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OZET

RESTORAN ATMOSFER ALGISININ, MUSTERI MEMNUNIYETI VE
MUSTERI SADAKATI UZERINE ETKISI

BARIN, Feyzanur
Yiiksek Lisans Tezi, Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Anabilim Dah
Tez Damismani: Dog. Dr. Goksel Kemal GIRGIN

2023, 117 Sayfa

Yeme-igme faaliyeti, bireylerin yasamlarini siirdiirebilmeleri adina temel
fizyolojik gereksinimlerinden birisidir. Ancak gunumiizde tiketiciler, sadece
fizyolojik gereksinimlerini gidermekten ziyade bununla birlikte psikolojik,
sosyolojik ve kiiltiirel agidan da ihtiyaglarin1 karsilamak ve dogru kurgulanmis bir
yeme-icme hizmetini deneyimlemek i¢in de restoran isletmelerini tercih
etmektedirler. Atmosferde, bu hizmet yerine getirilirken miisterilerin restoran
isletmesinden memnun bir sekilde ayrilmalarinda etkin rol oynamaktadir. Ciinki
tiketiciler, iyi bir yemegin yaninda iyi bir hizmet, essiz bir lezzet ve keyifli bir
yemek ortamini deneyimlemek istemektedir. Bu nedenle tiiketicilerin bu sekilde
degismekte olan tiiketim beklentileri ile iyi bir deneyim yasama arzularimi restoran
isletmelerinin karsilamalar1 6nem tagimaktadir. Ciinkii giderek biiyliyen yiyecek
igecek endiistrisi icerisinde isletmeler, rekabet edebilmek, varliklarini korumak ve
sirdlirebilmek i¢in miisteri 1istek, ihtiyac ve beklentilerine gore isletmelerini
yonetmek, planlamak ve uygulamak durumunda kalmaktadir. Bu nedenle restoran
isletmelerinde mevcut miisteriyi korumak, yeni miisteriler elde etmek, miisteri
memnuniyetini ve miisteri sadakatini saglamak i¢in Bitner’in hizmet uzantis1 olarak
tanimladig, Kotler’in de “atmosfer” olarak tanimladigi bu kurgulanan satin alma
ortamlarinin, tiiketicilerin duygusal diirtiilerini uyandirabilecek ve satin alma

olasiligin1 artiracak sekilde planlanmasi ve sunulmasi olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Bu arastirmada, restoran atmosfer algisinin, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati Uzerindeki etkisinin ve iliskisinin ortaya konulmasi amaglanmaktadir.

Aragtirmanin kapsami dahilinde, restoran atmosferi algisinin dl¢iilmesi amaciyla Ryu



ve Jang (2008) tarafindan gelistirilen DINESCAPE o6l¢egi kullanilmistir. Miisteri
memnuniyetini 6lgmek i¢in kullanilan 6lgek Cronin ve Hult, (2000), Olorunniwo ve
Udo, (2006), Ryu vd., (2012) yillarinda yapilan ¢alismalarindan ve miisteri sadakati
Olgegi Zeithaml vd., (1996) yilindaki c¢alismalarindan yararlanilarak Olculmeye
calistlmistir. 411 katilimcinin katilimi ile gergeklestirilen bu ¢aligmanin sonucunda
restoran atmosfer algisi ile miisteri memnuniyeti arasinda olumlu yonde yiiksek
derecede istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmustur. Ayn1 zamanda restoran
atmosferinin alt boyutlarinin s6z konusu iligkisi dikkate alindiginda; estetik, masa
diizeni, masa ekipmanlari, aydinlatma ve ambiyans ile miisteri memnuniyeti arasinda
orta derecede olumlu yonde anlamli bir iligki oldugu goriiliirken; servis personeli ve
miisteri memnuniyeti arasinda ise yliksek derecede olumlu yonde anlamli bir iligki
olduguna ulasilmistir. Bununla birlikte degiskenler arasindaki iligkinin yoniiniin ve
etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan analiz sonuglarinda miisteri memnuniyeti
tizerinde etkili olan faktorlere iliskin “estetik”, “masa ekipmanlari”, “servis
personeli”, “masa diizeni ve yerlesimi”, “aydinlatma” ve “ambiyans” boyutlarinin
miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu yénde anlamli bir etkiye sahip olduguna

ulasilmistir.

Restoran atmosfer algisi ile miisteri sadakati arasinda da olumlu yonde ve
yiiksek derecede anlamli bir iligki bulunmustur. Restoran atmosferinin ve alt
boyutlariin s6z konusu iliskisi dikkate alindiginda; estetik, masa diizeni, masa
ekipmanlari, aydinlatma ve ambiyans ile miisteri sadakati arasinda orta derecede
olumlu yonde anlamli iligki goriiliirken; servis personeli ve miisteri sadakati arasinda
ise yiiksek derecede olumlu yonde anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmstir.
Bununla birlikte degiskenler arasindaki iligkinin yoniiniin ve etkisinin belirlenmesi
amaciyla yapilan analiz sonuglarinda miisteri sadakati lizerinde etkili olan faktorlere
iligkin “servis personeli”, “masa ekipmanlar1”, “estetik”, “aydinlatma” boyutlarinin
miisteri sadakati lizerinde olumlu yonde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip
oldugu goriilmiistiir. Restoran atmosfer algisinin, miisteri sadakati {izerinde en fazla
etkiye sahip faktoriin servis personeli oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte
“ambiyans” ve “masa diizeni ve yerlesimi” faktorlerinin ise miisteri sadakati

Uzerinde anlamli bir etkisinin olmadigi sonucuna ulagilmistir.

Bu arastirma, bes ayr1 boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde aragtirmanin

problemi, amac1, énemi, varsayimlari, sinirliliklar: ve tanimlari yer almaktadir. Ikinci



boliimii arastirmanin kuramsal ¢ergevesini olusturan ilgili alanyazin olusturmaktadir.
Uciincii  boliimde arastirmanm yontemine yer verilmistir. Dordiincii boliimde
arastirmada elde edilen verilerin analiz ve bulgularina; son boliim olan besinci boliim

ise arastirma sonuglar1 ve onerilerden olusmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Atmosfer, Restoran Atmosferi, Dinescape, Miisteri

Memnuniyeti, Miisteri Sadakati
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ABSTRACT

THE EFFECT OF RESTAURANT ATMOSPHERE ON CUSTOMER
SATISFACTION AND CUSTOMER LOYALTY

BARIN, Feyzanur
Master Thesis, Gastronomy and Culinary Arts
Thesis Advisor: Assoc. Prof. Dr. Goksel Kemal GIRGIN
2023, 117 Pages

Eating and drinking activity is one of the basic physiological needs of
individuals in order to survive. However, today, consumers prefer restaurant
businesses not only to meet their physiological needs, but also to meet their
psychological, sociological and cultural needs and to experience a well-designed
service atmosphere. The atmosphere also plays an active role in the satisfaction of
the customers with regard to consumer behavior while performing this service.
Because consumers want to experience good service, a unique taste and a pleasant
dining environment alongside a good meal. For this reason, it is important for
restaurant businesses to meet the consumers' desire to have a good experience with
their changing consumption expectations. Because in the ever-growing food and
beverage industry, businesses have to manage, plan and implement their businesses
according to customer requests, needs and expectations in order to compete, protect
and maintain their assets. For this reason, these fictional purchasing environments,
which Bitner defines as a service extension and Kotler defines as "atmosphere™ in
order to retain existing customers, gain new customers, and ensure customer
satisfaction and customer loyalty in restaurant businesses, can arouse the emotional
impulses of consumers and increase their purchasing power. It is very important to

plan and present it in a way that will increase the probability of it.

The aim of this research is to reveal the effect and relationship of restaurant
atmosphere perception on customer satisfaction and customer loyalty. In the
research, the DINESCAPE scale developed by Ryu and Jang (2008) in their study of
the physical environment dimensions of luxury restaurants was used. Customer

satisfaction scale by making use of the studies conducted in Cronin and Hult, (2000),

vii



Olorunniwo and Udo, (2006), Ryu et al., (2012) and the customer loyalty scale was
tried to be measured by using the work of Zeithaml et al., (1996). As a result of this
study, which was carried out with 411 participants, a highly statistically significant
positive correlation was found between restaurant atmosphere perception and
customer satisfaction. At the same time, considering the relationship between the
sub-dimensions of the restaurant atmosphere; While it is seen that there is a
moderately positive and significant relationship between aesthetics, table
arrangement, table equipment, lighting and ambiance and customer satisfaction; On
the other hand, it has been found that there is a highly positive and significant
relationship between service personnel and customer satisfaction. At the same time,
considering the relationship between the sub-dimensions of the restaurant
atmosphere; While it is seen that there is a moderately positive and significant
relationship between aesthetics, table arrangement, table equipment, lighting and
ambiance and customer satisfaction; On the other hand, it has been found that there is
a highly positive and significant relationship between service personnel and customer

satisfaction.

A highly statistically significant positive correlation was found between
restaurant atmosphere perception and customer loyalty. Considering the relationship
between the restaurant atmosphere and its sub-dimensions; While there is a
moderately positive and significant relationship between aesthetics, table
arrangement, table equipment, lighting and ambiance and customer loyalty; It was
concluded that there is a highly positive and significant relationship between service
personnel and customer loyalty. However, in the results of the analysis conducted to
determine the direction and effect of the relationship between the variables, it has
been seen that the dimensions of "service personnel”, "desk equipment"”, "aesthetics",
"lighting™ related to the factors affecting customer loyalty have a positive and
significant effect on customer loyalty. It has been revealed that the most effective
factor of restaurant atmosphere perception on customer loyalty is service personnel.
However, it was determined that the "ambience" and "table layout and layout"

factors did not have a significant effect on customer loyalty.

The research consists of five parts. In the first part, the problem, purpose,
importance, assumptions and limitations of the research are included. The second

part consists of the related literature, which constitutes the theoretical framework of
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the research. In the third chapter, the method of the research is given. In the fourth
chapter, the analysis and findings of the data obtained in the research; The last

section, the fifth section, consists of research results and recommendations.

Key Words: Atmosphere, Restaurant Atmosphere, Dinescape, Customer

Satisfaction, Customer Loyalty
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1. GIRIS

Yeme ve i¢me faaliyeti, bireylerin yasamlarini devam ettirebilmeleri adina
temel fizyolojik gereksinimlerinden birisidir. Ancak ginimiuzde tiketiciler, temel
fizyolojik gereksinimlerinin de Otesinde, psikolojik ve sosyolojik agidan da
beklentilerini karsilamak ve hos ve etkileyici bir hizmet ortamini deneyimlemek
isteginde de bulunmaktadir. Bu nedenle tuketicilerin, beslenme ile birlikte vakit
gecirme, sosyallesme ve rahatlama gibi ihtiyaclarinin da karsilanmasini saglayacak
bir ortamin gerekliligi s6z konusudur. Burada ortaya ¢ikan kavram ise atmosfer

konusudur.

Yiyecek icecek isletmeleri hizmet verdikleri miisterilerinin istek, ihtiyag¢ ve
beklentilerini karsilamanin yaninda onlara lezzetli, sagliga uygun ve temiz yiyecekler
sunmaktadir. Bunun yani sira hizmet verilen atmosferin de hos ve etkileyici olmast
gerekmektedir. Cunku tlketiciler, iyi ve lezzetli bir yemegin yaninda etkileyici bir
atmosferi de deneyimlemeyi arzulamaktadirlar. Bu nedenle yiyecek icecek

isletmeleri kapsaminda ortaya ¢ikan 6nemli konulardan birisi de atmosferdir.

Yiyecek igecek isletmelerinde, tiiketicilerin soz konusu istek, ihtiya¢ ve
beklentilerinin  karsilanabilmesi ve hos ve etkileyici bir atmosferin
deneyimlenebilmesi i¢in restoran atmosferi unsurlarinin dogru kurgulanmasi énem
tasimaktadir. Bu nedenle restoranlarda uygun atmosfer kosullarinin saglanmasi
gerekmektedir. Gorsel, isitsel, kokusal, dokunsal ve tatsal unsurlarin restoran
atmosferinde uygun sekilde kullanilmasi ve bunlarla iligkili olan restoran atmosferini
olusturan boyutlardan olan; tesis estetigi, ambiyans, aydinlatma, masa ve yerlesim
diizeni, masa ekipmanlar1 ve servis personeli unsurlarinin dogru kurgulanmasi da
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati saglama agisindan onemli goriilmektedir.
Restoran atmosferinin miisterilerin algilarim1 ve buna bagli olarak miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakatini etkilemesi atmosferin, turizm pazarlamasi

acisindan da onemli bir konu olarak goriilmesine neden olmustur. Bu nedenle bu



calismada, restoran atmosfer algisinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati

Uzerindeki etkisinin belirlemesi hedeflenmistir.

Calismanin birinci  boliimiinde aragtirmanin problemi, amaci, Onemi,
varsayimlar1, smirliliklar1 ve tanimlarma yer verilmistir. ikinci béliimde sirasiyla
atmosfer kavrami, restoran atmosferi kavrami, miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati ve ilgili calismalar kisimlar1 yer almaktadir. Genel olarak restoran atmosferi
algisinin, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerindeki etkisi ve iligkisinin
ortaya konmasi i¢in uygulanan yontem ve hipotezler ¢alismanin {igiincii béliimiinii
olusturmaktadir. Calismanin dordiincii boliimiinde restoran atmosferi algisi, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati 6l¢eklerinin kullanilmasiyla birlikte toplanan anket
verilerinin analizleri ve istatiksel sonuglari yer almaktadir. Son olarak ortaya
konulan istatistiksel veriler neticesinde ortaya ¢ikan sonuglar ve oneriler aragtirmanin

besinci bolimiini olusturmaktadir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Beslenme, insanlarin yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in temel fizyolojik
ihtiyaclarindan birisidir. Ancak giiniimiizde tiiketiciler beslenmeyi, temel fizyolojik
ihtiyaclarini karsilamanin 6tesinde, beraber vakit gegirme, sosyallesme ve rahatlama
gibi ihtiyaglarinin da karsilanmasimi saglayacak bir ortamda karsilamak
istemektedirler. Bazen bir tiiketicinin gergekten istedigi tek sey, eksiksiz hizmet
veren bir restoranda doyurucu bir yemek olabilmektedir. Ancak eksiksiz hizmet
veren bir restoranda 1yi bir hizmetle doyurucu bir yemegin sunulmasinin yaninda hos
ve etkili bir ortam da arzulamaktadirlar. Ciinkii tiiketiciler, iyi bir yemegin yaninda
iyl bir hizmet, essiz bir lezzet ve keyifli bir yemek ortamin1 deneyimlemek
istemektedir. Bu nedenle tiiketicilerin bu sekilde degismekte olan tiiketim
beklentileri ile iy1 bir deneyim yasama arzular1 yiyecek-igecek isletmeleri ig¢in
giderek 6nemli hale gelmektedir. Clinkii yiyecek igecek endistrisinin hizla biyiiyiip
gelisim gostermesi ile birlikte sektordeki rekabetin de artmasi ile isletmeler rekabet
edebilmek, varliklarin1 korumak ve siirdiirebilmek i¢in miisteri istek, ihtiyac ve
beklentilerine goére isletmelerini yonetmek, planlamak ve uygulamak durumunda
kalmaktadir. Ozellikle hizmet sektdriinde varliklarini koruyabilmek igin tiiketicilerin

iyl bir deneyim yasama arzularmi karsilayabilmeleri gerekmektedir. Bu acidan



bakildiginda restoran isletmelerinde miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini
saglamak onem arz etmektedir. Ayn1 zamanda restoran isletmelerinde iiriin ve hizmet
ile birlikte hizmet uzantis1 olarak adlandirilan atmosferin miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati iizerinde bir etkisinin oldugu bilinmektedir. Aragtirmanin amacini;
restoran atmosfer algisinin, miisteri memnuniyeti Ve miisteri sadakati arasindaki etki

ve iligkilerinin ortaya konmasi olusturmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmada, restoran atmosfer algisinin miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati Uzerine etki dizeyinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Restoran atmosferini
olusturan boyutlardan olan; tesis estetigi, ambiyans, aydinlatma, masa diizeni ve
yerlesimi, masa ekipmanlar1 ve servis personeli unsurlari ile iligkili olarak bu iki
kavramin (miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati) etki ve iliski diizeyinin
belirlenmesi hedeflenmektedir. Dolayisiyla bu arastirmada, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati iizerinde restoran atmosferi algisinin etkisinin olup olmadigin
ortaya koymak amaglamaktadir. Bu amag ile asagida yer alan soru ifadelerine cevap

aranmaya calisilmistir.
¢ Restoran atmosfer algisinin, miisteri memnuniyeti tizerine etkisi ne diizeydedir?

¢ Restoran atmosfer algisinin, miisteri sadakati tizerine etkisi ne diizeydedir?

1.3. Arastirmanin Onemi

Gunlimizde tiiketiciler, isletmelerin onlara sunduklari {iriin veya hizmetin
sagladigr fiziksel faydasindan ziyade aym1 zamanda isletmelerin onlarda
hissettirdikleri deneyimlerle de ilgilenmektedirler. Tuketicilerin, sunulan Griin veya
hizmetten daha fazlasini istedikleri diisiiniildiigiinde hizmetin sunuldugu ortam 6ne
cikmaktadir. Ciinkii bazen bir restoran isletmesinin sahip oldugu atmosfer,
tilketicilerin  satin alma tercihlerinde sunulan {riinden daha fazla etkili

olabilmektedir.

Tiiketici istek, ihtiyag ve beklentilerinin hizli bir degisim gostermesi ve
kisiden kisiye farklilik gosteren algilama hissi bircok restoran iizerinde ciddi bir

oneme sahiptir. Bu atmosfer kavramin iyi anlasilabilmesi ve etkilerinin belirlenmesi,
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tilkketiciler acisindan restoran se¢im siirecine katki saglayabilecegi diistiniilmektedir.
Ayrica giderek biiyiliyen yiyecek icecek sektoriindeki isletmelerin, miisterilerinin
ihtiyac ve beklentilerini dogru tespit edip karsilarken ayn1 zamanda diger isletmelerle
rekabet edebilmeleri icin de restoran atmosferinin dogru kurgulanmasi 6nem arz
etmektedir. Bu nedenle bu arastirmanin birgok restoran isletmesi sahiplerine ve
yoneticilerine katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu katkinin da yiyecek/igecek
hizmeti veren ticari isletmelere ve yiyecek-icecek endustrisine yol gdsterici,

yonlendirici bir etkisinin olmasi beklenmektedir.

Atmosfer ile ilgili bircok ¢alisma bulunmasina ragmen restoran atmosferi
lizerine yapilmis calismalar sayilidir. Bu calismalar incelendiginde, genel olarak
atmosfer Uzerine gerceklestirilen kavramsal c¢alismalarin varligi ortaya ¢ikarken
genellikle atmosferi olusturan unsurlar ile tiiketici davranislar1 arasindaki etki ve
iligkilerin arastirildig1 goriilmektedir. Bu arastirma kapsaminda 6nemli bir konu olan
restoran atmosfer algist kavraminin 6nem diizeyinin 6lgiilmesini ve bununla birlikte
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlari ile arasindaki etki ve iliskileri

ortaya konmaya calisilmistir.

Yapilan arastirmanin ilgili literatiire Onemli bir katki saglamasi
amaglanmaktadir. Ayrica tiiketicilerin ziyaret ettikleri restoranlardaki atmosfere karsi
gosterdikleri olumlu ve olumsuz davranislar1 belirlenirken, restoran atmosferinin,
miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati tizerine etkisinin ortaya konulmasi
hedeflenmistir. Bu sekilde ilgili kuruluslar, isletmeler, yoneticiler ve ¢alisanlar i¢in

hem sektore hem de akademiye katki yapmasi ongoriilmektedir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari
Bu arastirmanin varsayimlari asagida belirtildigi gibi gerceklestirilmistir:

e Arastirmada tiiketicilerin algilarini etkileyen restoran atmosferini daha iyi
aciklamak ve bu algilarin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini etkileyip
etkilenmediginin incelenmesinde anket yOnteminin uygulanabilir oldugu

varsayilmaktadir.



e Arastirmanin ikinci varsayimi ise, arastirmada kullanilan restoran atmosferi algisi,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati 6l¢eklerinin arastirmanin temel amacina

uygun oldugu ve problemine yanit bulmada etkin oldugu varsayilmistir.

e Arastirmanin lglincli ve son varsayimi ise, arastirmaya katilan 411 katilimcinin
arastirmada yer alan Ol¢ek ifadelerine samimi ve diiriist bir sekilde katilim

gosterdikleri varsayilmistir.

1.5. Arastirmanin Simirhliklar:

Bu arastirma, ilgili literatir incelenmesi sonucunda erisilebilen ve ulasilabilen

kaynaklardan elde edilen bilgiler ve bulgular ile sinirlandirilmastir.

e Arastirma verilerinin elde edilmesinde zaman, maliyet ve ulasilabilirlik nedeniyle
arastirmanin evreni kolayda ornekleme yontemi ile secilen, 18 yas iistii olup

arastirmaya katilmak isteyen 411 katilimeiyla sinirlandirilmstir.

e Arastirmadan elde edilen bulgular 18 Kasim 2021 ve 27 Temmuz 2022 tarihleri

arasinda internet iizerinden gonderilen ankete katilan katilimeilar ile sinirhidir.

1.5. Tamimlar

Bu bagslik altinda, arastirma kapsaminda 6nemli goriilen ve aragtirmanin temel

kavramlarini olusturan tanimlara yer verilmistir. Bu tanimlar;

Atmosfer: Tuketicinin satin alma olasiligini arttirabilimek i¢in dogru kurgulanan
satin alma ortamidir (Kotler, 1973, s.50).

Miisteri Memnuniyeti: Dar anlamda “miisterinin (tiiketim ile) tatmin olma tepkisi”
seklinde tanimlamaktadir. Bir baska ifadeyle ise “tatminkarlik ve tatmin olmama
seviyeleri de dahil olmak tizere, bir mal veya hizmetin bir 6zelliginden veya biitiin
olarak kendisinden, tuketimle ilgili keyif verici tatminkarlik yargisi” olarak
tanimlamaktadir (Duman, 2003, s. 47).

Miisteri Sadakati: Bir miisterinin bir marka, bir isletme ya da bir {iriine karsi
hissettigi baglilik duygusunu ifade eden bir kavram olarak tanimlamaktadir (Oyman,

2002, s.170).



2. iILGILI ALANYAZIN

2.1. Kuramsal Cerceve

Kuramsal cerceve icerisinde atmosfer, atmosferi olusturan unsurlar ve
atmosferin 6nemi ile birlikte restoran atmosferi kavrami ve boyutlari, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlar ilgili alanyazin dikkate alinarak

incelenmektedir.

2. 1. 1. Atmosfer Kavrami

Atmosfer kavrami gilniimiizde siklikla kullanilan bir kavram haline
gelmistir. Ancak kavramin net bir tanim1 bulunmamaktadir. Atmosfer sézciigii, Turk
Dil Kurumu’nda“iginde yasanilan ve etkisinde kalinan ortam, hava” seklinde
sOzliikte tanimlanmaktadir. Atmosfer sozcligii, bagka bir tanimlamaya gore ise “belli
bir yerde, belli bir zamanda bireylerin toplam deneyimini etkileyen duyular tzerinde
etkisi olan uyaricilar (atmosferik degiskenler)” olarak ifade edilmektedir (Akkus
Karkin, 2009, s.166).

Ilgili alanyazinda dogrudan atmosfer kavramu ile iligkili olarak yapilan ilk
calisma Kotler tarafindan 1973 yilinda gergeklestirilmistir (Kotler, 1973). Daha 6nce
de atmosferle ilgili pek ¢ok ¢alisma olmasina ragmen diger arastirmacilar atmosfer
kavramini degil de atmosfer kavrami ile benzer anlama gelen “cevre manipilasyonu”
kavramini  kullanmislardir (Turley ve Milliman, 2000, s.193). Kotler (1973),
tiketiciler Gzerinde belirli bir etki yaratmak Uzere alanin bilingli tasarimini
tanimlamak i¢in “atmosferik’ terimini kullanmistir ve bu kavrami, “tliketici Uzerinde
satin alma olasiligin arttirabilimek ve belirli duygusal diirtiilerini uyandirabilmek
icin kurgulanmis satin alma ortami” seklinde tanimlamaktadir (Kotler, 1973, s.50).
Bitner (1992) ise, atmosferi insan unsuru tarafindan kurgulanmis cevre olarak ifade

etmektedir (Bitner 1992, s. 58).



2.1. 1. 1. Atmosferi Olusturan Unsurlar

Gunumuzde tlketiciler, yalnizca isletmelerin onlara sunduklari Urlin veya
hizmetin sagladiklar1 fiziksel faydasiyla ilgilenmemekte, bununla birlikte
isletmelerin onlarda hissettirdikleri deneyimlerle de ilgilenmektedirler (Walls ve vd.
2011, s.10). Tiiketicilerin, satin alma karar verme siire¢lerinde, sunulan iiriin veya
hizmetten daha fazlasini istedikleri ifade edilmektedir. Ornegin; bir ¢ift ayakkabu, sac
kesimi veya yemek gibi somut driinler toplam tliketim paketinin sadece kugcik bir
kismini olusturmaktadir. Tiketiciler artik iirtine eslik eden hizmetleri, paketlemeyi,
reklami, finansmani, eglenceleri ve diger ozellikleri de dikkate alarak tiiketimin
kiglk bir kismina degil toplam iiriinii yani toplam paketi istemektedir. Toplam
uriniin en o6nemli Ozelligi ise, tiiketildigi yerdir. Bazen mekanin sahip oldugu
atmosfer, tlketicilerin satin alma tercihlerinde sunulan drtinden daha fazla etkili
olabilmektedir (Kotler, 1973, s. 48). Baska bir deyisle, Fransiz sosyolog
Baudrillard’in da ifade ettigi gibi tiketiciler Urunlerden ziyade drunlerden ziyade
iriinlerin yansittiklar1 anlamlarim tiiketmektedir (Aykag ve Kerveonoel, 2008, s. 74).
Burada ifade edilen anlam ise tiiketiciler tarafindan iiriin ya da hizmetin tiikketilmesi
sonucunda meydana gelen deneyimleri isaret etmektedir (Kabaday1 ve Kogak Alan,
2014, s. 203).

llgili alanyazinda arastirmacilar tarafindan, atmosferi olusturan unsurlar
konusunda farkli goriigler yer almaktadir. Kotler (1973), atmosfer kavraminin
kavramsal analizini yaptigini ¢aligmasinda atmosferi olusturan unsurlar1 dort duyu ile
bagdastirmistir. Kotler, atmosferi dort gruba ayirmaktadir. Bunlar; gorsel, isitsel,
kokusal ve dokunsal faktorlerdir/unsurlardir. Renk, sekiller ve parlakliga gorsel
unsurlar; koku, tazelik ve ferahligi kokusal unsurlar, ses ve sesin siddetini isitsel
unsurlar ve son olarak 1s1, yumusaklik, piriizsiizliigli dokunsak unsurlar olarak
smiflandirmistir. Tat ile iliski olarak ise tat alma duyusunun dolayli olarak atmosfer
tizerinde etkili oldugunu aslinda diger unsurlarin algilanmasina katki saglayan bir

unsur olduguna ifade etmektedir (Kotler 1973, s. 50-51).

Baker (1986) calismasinda, atmosferi olusturan duyusal unsurlar ile iliskili
olarak atmosferi olusturan unsurlart; (1) ambiyans (muzik, hava temizligi, koku vb.),
(2) tasarim (renk, dekor, estetik vb.) ve (3) sosyal faktorler (miisteriler ve ¢alisanlarin

davraniglari, dig goriiniisleri vb.) olarak siniflandirmaktadir (Baker, 1986, s.79).



Bitner (1992) calismasinda ise atmosferi, “hizmet uzantilar1” seklinde
kavramsallastirmigtir ve atmosferi olusturan unsurlar1 Uc¢e ayirmustir. Bunlart; (1)
ambiyans icerisinde; sicaklik, giiriiltii ve havalandirma, (2) mekansal diizen ve
islevsellik igerisinde; kullanilan mobilyalar konumlar isaretler, (3) semboller ve
eserler igerisinde; dekor tiriinleri ve semboller olarak kategorizelestirilmistir (Bitner,

1992, s. 60).

Turley ve Milliman (2000) c¢alismalarinda atmosferi dis mekéan, i¢c mekan,
yerlesim dizeni, satin alma noktasi ve dekorasyon ve insan olarak
smiflandirmiglardir. Arastirmalarina tiiketici davraniglarinda 6nemli bir faktdr olan
insan faktoriinii de eklemiglerdir. Arastirmalarinda dis faktorler bagligi kapsaminda;
dis isaretler, giris, vitrin, bina yiiksekligi ve boyutu, binanin rengi, isletme g¢evresi,
adres ve lokasyon, park yeri miisaitligi vb. i¢ faktorler bashigi kapsaminda; déseme
ve hali, renk, aydinlatma, miizik, sicaklik, temizlik vb. faktorleri yer almaktadir.
Mekansal diizen ve yerlesimi kapsaminda; mekan tasarimi, iriinlerin yerlesimi ve
konumu, raflar, mobilyalar satin alma noktasi ve dekorasyon kapsaminda; isaretler,
duvar dekorasyonlari, resimler vb. insan faktorii kapsaminda ise, miisteri ve ¢alisan

oOzellikleri, calisan kiyafetleri yer almaktadir (Turley ve Milliman, 2000, s.195-196).

Atmosfer, duyular aracilig ile algilanmaktadir ve atmosfer unsurlarinin bir
araya gelmesi sonucu duyusal kavramlarla ifade edilmektedir. Atmosfer
olusturmadaki amag ise, miisteriyi duyusal yolla etkilemek ve bu sekilde satin alma
olasiligmi arttirmaktir (Karaca, 2018, s.16). Tuketiciler, restoran atmosferini
algilarken, bes duyu organini da kullanmaktadir (Heung ve Gu, 2012). Bu dogrultuda
atmosferi olusturan unsurlar bes duyu araciligi ile ele alinmaktadir. Bunlar; gorsel,
isitsel, kokusal, dokunsal unsurlardir. Tatsal unsurlar ise, dogrudan atmosfere
uygulanamamakla birlikte dolayl1 olarak atmosferin algilanmasinda etkili olmaktadir

(Kotler, 1973, s. 51).

2.1.1.1. 1. Gorsel Unsurlar

Gorme duyusu, diger duyulara oranla daha ¢ok bilgi saglamayan bir duyu
olmasiyla birlikte biitiin algilamalarin neredeyse %80 ile %90’1 gorme duyusu ile
olusmaktadir. Bu nedenle gérme duyusunun en dnemli duyulardan biri oldugu ifade

edilmektedir. Atmosferin algilanmasinda da gormenin en etkili unsurlardan biri



oldugu soylenebilir (Cetin vd., 2003, s. 1). Bu nedenle pazarlamacilar ve
isletmecilerin ¢ok dnemsedigi duyulardan birisi de gérme duyusudur (Levent, 2020,
s. b).

Isletme disindaki gorsel unsurlar; yiyecek icecek isletmesinin mimari yapisi
ve konumudur (Baykaldi, 2015). Yiyecek icecek isletmesinin konumu belirlenirken,
yaya-ara¢ trafigi, otopark imkani, isletmenin yeri, rakip isletmelere uzakligi ve
ulasilabilirlik gibi unsurlar isletme basaris1 agisindan onemlidir. Restoranin mimari
yapisi ise tiiketiciyle iletisime gegen ilk unsurdur. Ciinkii tiiketici ilk olarak restorani
disaridan gérmekte ve eger ilgisini ¢ekerse restorani ziyaret etmektedir (Temeloglu
ve Uzim, 2021, s.5). Isletme ici gorsel unsurlar, tiketicilerin belirli bir mekanda
daha uzun vakit gecirmelerini ve daha fazla para harcamalarini saglarken, isletme
dis1 gorsel unsurlar da tiiketicilerin o isletmeyi tercih etmesini saglamaktadir

(Bozpolat, 2017, s.96).

Bir yiyecek igecek isletmesinde gorsel acidan dikkat etmesi gereken bazi
sartlar vardir. Bu sartlar ise; yiyecek icecek isletmesinin atmosferindeki ilgili
detaylarin ve renklerin rahatlikla gériilmesinin saglanmasi, gormeyi engelleyici veya
yaniltict golgelerin olugsmasinin engellenmesi, uygun aydinlatma araglarinin
kullanilmast ve kullanilan aydinlatma araglarinin uygun agilarla dogru yerlere

yerlestirilmesini kapsamaktadir (Turgay ve Altuncu, 2011, s. 175).

Kotler (1973), atmosferi olusturan temel goérsel unsurlart; renk, parlaklik ve
boyut olarak ifade etmektedir (Kotler, 1973, s. 51). Yiyecek igecek isletmelerinin
atmosferinde kullanilan renkler, tiiketici lizerinde uyarici 6zelligi tasimaktadir.
Psikolojik arastirmalar, bir mekanin renginin (veya tonunun) ve parlakliginin, o

mekandakilerin uyarilma diizeyini etkileyebilecegini dogrulamaktadir (Spence vd.,
2014, s.473).

Pazarlama 1iletisim siirecinde renklerin kullanilmasi1 miisterinin dikkatini
¢ekme agisindan Onem tagimaktadir. Pazarlamada kullanilan renkler ile {iriin,
ambalaj, marka, logo gibi unsurlara dikkat cekmek mumkiindir (Mehmeti, 2003,
s.121).

Yiyecek igecek isletmesinde kullanilan bazi renkler; psikolojik olarak bireyler
uzerinde etkili olabilmektedir. Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen

faktorlerden biri olan psikolojik faktorler; 6grenme, giidillenme, algilama, tutum,



kisilik vb. dir. Renk ise bu faktorlerden algilama ile iliskilidir. Renkler, bireylerin
algilarinda 6nemli bir yere sahiptir. Ornegin; kirmizi, sar1 ve turuncu vb. renklerin
sicak, mavi ve yesilin soguk renktir. Aynt zamanda bu renklerin bir de sicak
renklerin uyarici, soguk renklerin ise dinlendirici bir etkisinin oldugu kabul
edilmektedir. Renklerin kullanilmasi gorsel acidan tiiketicilerin ilgisini ¢ekmesinin
yaninda satin alma davranislarii da olumlu yonde etkilemektedir (I¢li ve Copur,

2008, s. 25).

Renk (¢ boyutla karakterize edilmektedir. Bunlar; ton, doygunluk ve
parlakliktir. Ton, rengin dalga boyunu ifade eder. Doygunluk, rengin ne kadar derin
oldugunu ve daha diisiik doygunluk seviyelerinin gri goriindiigii anlamma gelir.
Parlaklik ise, bir rengin algilanan 11k yayma Kalitesini ifade etmektedir. (Reynolds
vd., 2017, s. 2).

Kirmizi, mavi ve sari renkler diger renklere oranla daha fazla uyarici
olmasiyla birlikte tiketiciler Gzerinde etki giicu daha yuksektir (Bellizzi vd., 1983).
Atmosfer kapsaminda bireylerin sicak renklere karsi daha olumlu davranisglar
sergiledigi ve satin alma kararlarinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Isletmeler agisindan
misterileri isletmeye ¢ekebilme hususunda renkler dikkat cekmektedir. Bu kapsamda
fast-food isletmelerinde i¢ mekan tasarimlarinda ve logolarinda kirmizi, turuncu, sari
gibi renkler kullanilmaktadir. Buna Ornek olarak Burger King ve McDonalds
verilebilir (Aydin, 2016, s. 180).

Parlaklik da tiiketiciler {izerinde etkisi olan bir unsur olarak goriilmektedir.
Bunun nedeni tiiketicilerin hoslanma, sevme gibi olumlu duygularini olusturmasinda
etkisinin olmasidir. Ozellikle parlakligin dokunmaya &zendirmesi tiiketiciler
lizerinde Onemli uyarici oldugunu gostermektedir (Biidiin Aydin, 2021, s.2531).
Ornegin, Summers ve Hebert (2001), atmosferin gérsel bir unsuru olan parlakligin
tiketici davranis1 iizerindeki etkisini inceledigi arastirmasinda iki perakende
magazasina gecici olarak Uriin teshirlerine ek aydinlatma konulmustur. Arastirma
bulgularina gore parlakligin yiiksek olmasi tiiketicilerin {iriinlere daha fazla
dokunmasina, magazada uzun zaman gegirmelerine ve daha fazla para harcamalaria
neden olmustur. Bu baglamda tliketici satin alma davranisi tizerinde aydinlatmanin

onemli bir etkisi oldugu gézlemlenmistir (Summers and Hebert, 2001).
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Yiyecek ve igecek isletmesi fiizerinde yapilan baska bir arastirmada,
atmosferdeki parlakliginin artmasi, tiiketicilerin ictigi kahve miktarlar1 iizerinde
etkisi oldugunu gostermektedir. Kahve tiiketimini seven tiiketiciler, aydinlatma
parlakken yine kahveyi daha fazla icerken, kahveyi daha az sevdigini bildiren
tilkketiciler de aydinlatma parlakligi los oldugunda kahve tiiketimini artirmiglardir. Bu
tir bireysel farkliliklar i¢in isletmeler, giiglii kahve igenler igin daha parlak
aydinlatma, kahveyi daha az seven tiketicilere hizmet sunarken ise los bir atmosfer

saglamalari isletmeler agisindan 6nemli goriilmektedir (Spence vd., 2014, s.474).

Restoran atmosferinde kullanilan semboller, isaretler ve boyutlar; restoranin
adini, departmanlarini, girig-¢ikist gosteren tabelalarini, Sertifikalarini, fotograflarini,
resimlerini, tablolarin1 ve panolarini icermektedir. Tum bu unsurlar tiketiciye
sembolik olarak anlam ifade etmekte ve gorsel agidan estetik bir alg1 yaratmaktadir
(Temeloglu ve Uziim, 2021, s. 6).

Sekil ise, gorsel olarak algilanan herhangi bir geometrik alandir. Sekiller
tasarima zenginlik katan 6gelerdir ve ayn1 zamanda algilamay1 hizlandiran bir unsur
olarak gorulmektedir (Gezer, 2019, s.601). Sekil unsuru, genellikle yemek
sunumlarinda yer almaktadir. Ornegin; pizzanm {icgen bir dilim seklinde sunulmasi
alisagelinmis bir durumdur. Bu durumda bir pizzanin kare seklinde yapilan sunumu,
tiiketicilerin algilarinda karigiklifa sebebiyet verme ihtimali bulunmaktadir. Ayni
zamanda sekil unsurunun yemek sunumlarinda kullanilmasi, tiiketiciler {izerinde
daha fazla harcama istegi uyandirmaktadir. Ayrica tiiketicilere, tiikketecekleri Urtinler

hakkinda da 6n bilgi vermektedir (Akdeniz ve Bayesen, 2021, s.42-43).

2.1.1.1. 2. Kokusal Unsurlar

Koku, hisler Gzerinde (iyi-kotl, mutlu-tzgin) de etkiye sahiptir. Ay
zamanda belirli bir alanda, mekanda ya da restoranda daha uzun ya da daha kisa
bulunmay: saglayan bir unsurdur (Aksu, 2013, s. 60). Ornegin, Spangenberg,
Crowley, ve Henderson (1996), aligveris ortam kokusunun etkilerini inceledikleri
calismalarinda, genellikle, kokulu ortamlardaki tiketiciler arasinda (iiriin
degerlendirmelerinin daha olumlu oldugu sonucuna ulasmislardir. Ayrica, kokulu
ortamda tiiketiciler aslinda 6nemli 6l¢lide daha az ya daha fazla zaman harcamamis

olsalar da kokusuz durumdaki tiketicilerden kendilerini daha az zaman gecirmis
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olarak algilamislardir (Spangenberg vd., 1996, s.76). Mitchell, Kahn ve Knasko
(1995) ise kokunun tuketici satin alma davranislar1 Gzerindeki etkisini inceledikleri
calismalarinda, kullanilan koku ile atmosferin  uyum icinde olmasini
vurgulamislardir.  Ornegin ¢ikolata Uretiminin oldugu bélimde kakao, cikolata
kokularmin hissedilmesi olumlu iken ayni ortamda ¢icek ve bitki kokusunun

hissedilmesi olumsuz etkiye neden olacaktir (Mitchell vd., 1995, s. 236).

Koku, sunulan ya da sunulacak olan iiriinlerin algis1 lizerinde de olumlu bir
etkiye sahiptir. Markalarin, daha kolay algilanmasimi ve buna bagli olarak da
hatirlanmasini da kolaylastirmaktadir. Ornegin; marketlerin daha kalabalik oldugu
zaman dilimlerinde, miisterilerin taze ekmek kokusunu koklamalar1 tiketicilerin satin
alma davraniglar1 iizerinde olumlu etkileri oldugu gézlemlenmektedir. Ayni sekilde
“Starbucks Coffee” nin taze kahve kokusunu hissettirecek kokular sunmasi tiiketici
uzerinde olumlu etkiler yaratmay1 amaglamaktadir. (Morin, 2003, s. 11). Atmosferin
sahip oldugu koku ve iirlinlerin kokusu, markanin hatirlanmasini ve rakiplerinden

farklilagsmasinda etkili bir unsurdur (Alemdar Yeniceri, 2010, s. 162).

Milotic (2001)’in belirttigi gibi koku, tiiketici satin alma niyeti Uzerinde etkili
olmaktadir (Milotic, 2001, s. 179-180):

e Bir iirliniin kokusu o {irliniin miisterinin ihtiyacin1 karsilamasi dogrultusunda ona

ipucu saglamaktadir.

e Bir Urlnin kokusunun marka Uzerinde olumlu etkisi olabilmekte ve marka icin

rakiplerinden ayrilmasini konusunda avantaj saglamaktadir.
e Bir iirliniin kokusu o iiriiniin satin alinmasini kolaylastirmaktadir.

e Gorsel bakimdan aralarinda herhangi bir farklilhlk bulunmayan iiriinlerin

farklilastirilmasinda avantaj saglamaktadir.

Bu kapsamda, koku, hem oldukca etkili hem de oldukga 6nemli bir unsurdur.
Bu kapsamda koku, tiiketici tizerinde tiiketiciye yon veren, etkileyen ve satin alma

olasiligini artiran 6nemli bir unsur olarak gortlebilmektedir (Karaca, 2018, s. 22).

2. 1. 1. 1. 3. Isitsel Unsurlar

Restoran atmosferinin isitsel unsurlari miizik ve giriltii olarak ikiye

ayrilmaktadir (Lin, 2004, 169-170). Restoranlar, turizm isletmeleri, seyahat
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acenteleri gibi hizmet sunulan yerlerde fonda calan muzik tuketiciler tizerinde etkili
olabilmektedir. Miizik, tiikketicilerin hem ruh halleri hem de satin alma davranislari
tizerinde 6nemli yere sahiptir. Miizigin ritmi tiiketicinin satin alma hiz1 {lizerinde de
etkili olabilmektedir. Ornegin, bir restoranda arkada calan fon miizigin temposu ile
ilgili olarak tuketicilerin yemek yeme surelerinin kisaldigt ya da uzadigi
gozlenmektedir (Alemdar Yenigeri, 2010, s. 166).

Restoran atmosferinin isitsel unsurlarindan olan miizik, miisterilerin hizmet
siirelerinde olusabilecek olumsuz durumlari en aza indirmek icin etkili bir ara¢ olarak
kullanilabilmektedir (Lin, 2004, s.169). Cesitli arastirmalar, tlketicilerin yemek
yeme hizinin ve bazi harcamalarinin, miizigin yiiksekligi ve temposundan
etkilendigini ve birbiri arasindaki iliskiyi gostermektedir. Daha diisiik seste ve yavas
tempoda calan muzik, tiiketicinin daha yavas davranmasina ya da yemek yemesine
neden olurken, daha ylksek ses ve yiiksek tempoda calan mizik ise daha fazla para
harcamasina neden olabilmektedir (Herrington, 1996, s. 27). Yapilan bir arastirmada,
tiketicilerin restoranda hizli tempolu bir mizik dinleyerek yemek yediklerinde daha
hizli tiiketim yaptiklarini ortaya ¢ikarmistir. Ancak daha klasik olarak Mozart ya da
Brahms dinleyen tiiketiciler ise daha yavas ve daha az yemek yemektedir (Alemdar

Yenigeri, 2010, s. 166).

North ve Hargreaves (1996) 'da bir ftiniversite kafeteryasinda miizigin
atmosfer iizerindeki etkisini inceledikleri ¢aligmalarinda, miizigi sevme ve
kafeteryadaki atmosferden hoslandiklarinda; tiiketicilerin kafeteryaya geri donme
istegi ve bagkalarna o kafeterya ile ilgili olumlu tavsiye vermeleri arasinda pozitif

bir iliski bulunmustur (North ve Hargreaves, 1996, s. 61).

Milliman (1982), miizigin temposunun tiiketici davranislarina etkisi ve
harcanan para miktar1 {izerine etkisinin arastirildigi bir calismada, daha yavas
miizigin, daha yavas bir satin alma davranisi1 hiziyla iliskili oldugu ve bu durumunda
satiglart arttirdigi sonucuna ulasilmistir. Baz1 perakendecilik durumlarinda amac,
miisteri hareketini yavaslatmak olabilir ve tiiketicileri daha fazla satin almaya tegvik
etmek i¢in miimkiin oldugunca uzun siire magazada kalmasini saglamak
istenebilmektedir. Ancak diger durumlarda satis hacmini arttirmak yani daha fazla
tiketici i¢in miisteri trafik akisim arttirmak da gerekli olabilmektedir. Ornegin, bir
restoran, Ozellikle yaklasik iki saat veya daha az olan 6gle yemegi sirasinda, amaci

cok kisa bir siire i¢inde, doniistiiriilmiis koltuk sayisini en Ust duzeye cikarmak
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oldugu igin, biiyiikk olasilikla tiketicileri hizlandirmak isteyecektir. Bir restoranda
yavas tempolu miizik ¢alarak, miisteriler rahat bir 6gle yemegi yemelerine ve tekrar
ziyaretleri tesvik etmesine ragmen, daha az koltuk doniisii ve daha diisiik kar ile

sonuclanabilir (Milliman, 1982, s. 91).

Tiiketici davranislart iizerinde fonda c¢alinan miizik tarzinin etkisinin
arastirildigr bir calismada (klasik, caz, romantik vb.) miiziklerin, atmosfere uygun
olmadigr durumda tiiketicilerin tiiketim harcamalarinin azaldig1 ve tiiketicilerin
isletmeden ayrilma, yeniden ziyaret etmeme davranisi sergilendikleri gdzlemlemistir.
(Karaca, 2018, s.20). Baska bir restoran iizerinde yapilan ¢aligmada da restoranda
yavas miizigin ¢aldig1r gecelerde, miisteriler restoranda 6nemli 6l¢iide daha fazla
zaman harcamakta ve alkollli iceceklere daha fazla para harcamislardir (Wilson,
2003, s. 94). Burada 6nemli olan nokta, secilen miizigin isletmenin amaglarina ve

hedef kitlesine uygun olmasi gerektigidir.

Diger isitsel unsur olan giiriiltii ise, i¢ kaynakli ve dis kaynakli giiriiltii olmak
lizere ikiye ayrilmaktadir. I¢ kaynakli giiriiltii, personellerin kendi aralarmdaki
konusmalarindan, isletmenin havalandirmalarindan ve diger ekipmanlardan meydana
gelmektedir. Di1s kaynakli giiriiltii ise isletmenin disinda olusan arag sesleri, sokak
sesleri gibi unsurlardan kaynaklanmaktadir. I¢ ve dis kaynakli olan her tiirlii giiriiltii
misterilerin huzurlu bir ortamda deneyim yagsamasina engel olmaktadir. Bu nedenle
misterilerin rahatsiz olacagi her tilirlii giiriiltiiyli engelleyecek ses yalitim

sistemlerinin kullanilmas1 gerekmektedir (Temeloglu ve Uziim, 2021, s.8).

2.1.1.1. 4. Dokunsal Unsurlar

Kotler (1973), atmosferi olusturan dokunsal unsurlari; yumusaklik,
piiriizsiizlik ve sicaklik olarak ii¢ gruba ayirmaktadir (Kotler, 1973). Dokunma
duyusu tiiketici algisinda 6nemli bir yere sahiptir. Ciinkii tiiketiciler satin alma
faaliyetinde bulunurken ilk olarak {riinii hissetmek i¢in dokunma ihtiyaci
duymaktadir. Tiketiciler tarafindan bir elbisenin, ayakkabinin ya da Kkolyenin,
dokunarak hissedilmesi 6nemli bir satin alma nedenidir. Tiiketici bir arabayi alirken
stiriicii koltuguna oturarak onu hissetmek ya da tekerleklerini tekmeleyerek kontrol

etmektedir ya da bir elbise alirken o elbisenin kumasina dokunarak kumasi
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hissetmektedir. Tiiketici, bu sekilde dokundugu iiriin ile iletisime ge¢mekte ve satin

alma karar1 vermektedir (Behremen, 2015, s. 28; Akillibas, 2019, s. 116).

Grohman vd. (2007) yapmis olduklar1 ¢alismalarinda tiiketicilerin dokunarak
deneyim kazandigi iirtinlere kars1 olumlu bir yaklagim sergiledikleri gozlemlenmistir.
Arastirma sonuglarina gore iiriinler icerisinde dokunma unsurunun daha fazla 6ne
¢iktigr tirlinlerdir. Daha genel olarak dokunma, bir yaklagsma davranist bigimi olarak

kabul edilebilmektedir (Grohmann vd, 2007, s. 244).

Baz1 tiiketiciler, iiriinlere dokunamadiklari ya da dokunmaya imkanlari
olmadiklar1 i¢in satin alma davranigindan kagimabilmektedir. CUnki tlketiciler,
tiriine dokunarak satin alma faaliyetinde bulunmak istemektedirler. Bu nedenle bazi
tiketiciler tarafindan ¢evrimici aligveris ortami pek tercih edilmemektedir (Peck ve
Childers, 2003, s. 430). Bir drine dokunmak, tiketicilerin o Uriine yonelik
guvenlerini ve tutumlarini olumlu yonde etkilemekte ve satin alma niyetlerini
arttirmaktadir. Ancak bu durum sadece magaza satis1 ile gerceklesebilmekte ve
belirli triinlerin g¢evrimi¢i olarak satilamamasina neden olmaktadir (Peck ve
Wiggins, 2006, s. 56). Dokunma unsurunun iiriin ile ilgili olumlu algilanmasinda
(Grohman vd. 2007) ve buna bagl olarak satin alma davranis1 (Peck ve Childers,

2003) tizerinde etkisi oldugu goriilmektedir.

Dokunma unsuru icgiidesel olarak tiiketiciyi satin alma faaliyeti {izerinde
motive ederek etkilemektedir. Bu nedenle tlketiciyi dokunmaya iten sebepler
gosterigli bir ambalaj, dikkat cekici bir raf diizeni tiiketicileri satin almaya
yonlendirmektedir (Peck ve Childers, 2006, s.769). Dokunsal unsurlarin da uygun
atmosferin planlanmasi noktasinda diger duyular kadar dikkat edilmesi gerektigi one

cikmaktadir (Peck ve Wiggins, 2006 s, 56).

Dokunsal unsurlardan birisi de ortam 1sisidir (Karaca, 2018, s. 27). Omegin,
sicak gilinlerde serin aligveris ortamlan tiiketiciler agisindan 6nemli goriilmektedir.
Dogru planlanmis bir ortam 1sis1, bireyin i¢inde bulundugu ortamda kalis siiresini

etkilemektedir (Alemdar Yenigeri, 2010, s.169).

Yiyecek icecek isletmesinde tiiketiciye rahat ve konforlu bir ortam
olusturmak i¢in, hava sirkiilasyonu, sicaklik ve nem gibi unsurlar dogru planlanmasi

gerekmektedir. Ciinkii dogru planlanmadig: takdirde, tiiketici bulundugu atmosferi
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oldugundan daha dar hissetmesi sonucu atmosferden uzaklagsmak istemesi so6z

konusudur (Altuncu, 2007, s.65).

2.1.1.1.5. Tatsal Unsurlar

Tat alma duyusu, tat baloncuklar1 adi verilen 0zel yapilar tarafindan
algilanmaktadir. Tat baloncuklari sayesinde bir yiyecegin ya da icecegin tadinin (iyi-
koti, aci-tath, eksi-baharatli) nasil oldugu anlasilabilmektedir (Yozukmaz, 2015, s.
19). Tat baloncuklar1 sayesinde insan beyni yiyecegin kalitesi hakkinda bilgiye sahip
olmaktadir. Bir yiyecegin ya da igecegin tadinin begenilmesi sonucu tiiketicinin satin

alma davranis1 da olumlu olarak etkilenmektedir (Atici, 2019, s. 58).

Tat alma duyusu, demografik faktorlere gore farklilik gosterebilmektedir.
Ozellikle kadnlar, erkeklerden daha fazla tat alma egilimindedir. Ayrica genglerin
tat alma duyarlilig1 yaglilara oranla daha fazladir (Derval, 2010, s. 6). Bunun disinda
kiiltiirel farkliliklar da “damak tad1” olarak cesitlilik gosterebilmektedir (Karaca,
2018, s. 24).

Tat alma duyusu yiyecek ve icecek hizmeti sunan isletmeler agisindan
olduk¢a Onemlidir. Clinkii bu hizmeti sunan isletmelerin lezzetli ve tadi iyi olan
yiyecekleri sunuyor olmasi, olumlu bir isletme imaj1 yaratmasi agisindan da gerekli
gorilmektedir. (Tanriverdi Yener, 2004, s. 48). Tat alma duyusu, goérme, koklama,
isitme ve dokunma unsurlar ile birlikte dogru bir sekilde kullanilmast sonucunda
isletmenin ¢ekici hale gelmesinde 6nemli yer tutmaktadir (Kaplan, 2015, s. 108).
Besinci duyu olan tat alma duyusu hizmet atmosferine direkt uygulanamamaktadir.
Ancak atmosferi olusturan diger unsurlarin (gérme, koklama, isitme ve dokunma)

etkili olmasinda dolayli olarak yer almaktadir (Alemdar Yeniceri, 2010 s. 164).

2.1.1.2. Atmosferin Onemi

Yeme ve igme faaliyeti, insanlarin yasamlarini slrdirebilmeleri igin
fizyolojik ihtiyaclarindan birisidir (Kilig ve Albayrak, 2012, s. 708). Ancak
giiniimiizde fizyolojik ihtiyaglarin Gtesinde beslenme ile birlikte, beraber vakit
gecirme, sosyallesme ve rahatlama gibi ihtiyaglarin karsilanmasi adina 6nemli hale

gelmistir (Dogdubay ve Saatci, 2017, s.188).
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Yiyecek i¢cecek endiistrisinin hizla biiylimesi ve gelisim gostermesi ile birlikte
sektordeki rekabetin de artmasina neden olmustur (Hacioglu ve Giritlioglu, 2007, s.
63). Bunun sonucunda da isletmeler rekabet edebilmek, varliklarin1 korumak ve
siirdiirebilmek i¢in miisteri istek, ihtiyag ve beklentilerine gore isletmelerini
yonetmek, planlamak ve uygulamak durumunda kalmislardir. Ciinkii pazardaki
yerlerini koruyabilmek i¢in miisteri odaklilik bir gereklilikten ¢ok zorunluluk haline

gelmistir (Bigici ve Hanger, 2008, s. 51).

Giiniimiizde teknolojinin gelismesi, yasam tarzinin degismesi, kadinlarin is
hayatina atilmasi ve bos zaman artisi gibi nedenlerin rekabet yaratmasi sonucu
restoranlar1 diger restoranlardan farklilastirilmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Bu
nedenle restoranlarda yiyecek ve igecegin yaninda bu hizmetlerin sunuldugu
atmosfer, ambiyans gibi unsurlar da miisterilere sunulmaktadir (Dogdubay ve Saatci,

2017, 5.190).

Bazen bir miisterinin gercekten istedigi tek sey, eksiksiz hizmet veren bir
restoranda doyurucu bir yemek yemektir. Ancak tam hizmet veren bir restoranda iyi
bir hizmetin yaninda hos ve etkili bir ortam da 6nemlidir (Susskind ve Chan, 2000).
Ciinki tiiketiciler, iyi yemegin yaninda iyi bir hizmet, essiz bir lezzet ve keyifli bir
yemek ortamini deneyimlemek istemektedir (Heung ve Gu, 2012, s.1167). Bu
nedenle restoran yoneticileri restoran atmosferine katki saglayacak arglimanlari
hizmet sunulmadan 6nce olusturmaktadir. Bu arglimanlar ise; dekor, ses seviyesi,
sicaklik, temizlik, koku, aydinlatma, renk ve miizik vb.dir. Bu unsurlardan herhangi
birinde olusacak bir sorun miisterileri rahatsiz edebilir ve miisterilerinin restoranda
gecirecekleri zamani kisaltmalarina neden olabilir. Ayrica, miisterilerin restoran
temizligi ile ilgili ciddi bir sorun karsisinda, o restorandan uzak durma ihtimalleri de

yuksektir (Sulek ve Hesley, 2004, s. 237).

Restoranlar, tiiketicilere keyifli bir yemek deneyimi sunmaya calisirken,
tilketiciler de bu deneyimleme esnasinda yiyecek ve igecekleri tlketirken servis
personeli, restoranin atmosferi ve restorandaki diger tiiketicilerle ile etkilesim ve
iletisim i¢ine girmektedir (Lundberg, 2011, s. 3). Bu anlamda atmosfer konusunun

restoranlarda 6nemi ortaya ¢ikmaktadir (Ozdemir ve Karsavuran, 2017, s.316).

Bir yiyecek- i¢ecek isletmesini deneyimleyen ve degerlendiren tiiketiciler bir

sonraki deneyimleri icin beklenti icinde bulunmaktadir. Restoran isletmelerinde
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yaratilan atmosfer, miisterilerine iyi ve etkin bir hizmet deneyimi sunmak agisindan
gereklidir. Restoranin atmosferi unsurlarinin miisteri istek ve ihtiyaglari agisindan iyi
bir sekilde kurgulanmasi miisteri sadakati iizerimde de etkili olacagindan bu
unsurlarin dogru planlanmasi ve uygulanmasi énemlidir (Saatci, vd., 2019, s. 1640-

1643).

Atmosferi olusturan unsurlar, isletmenin imajim etkilemesi ile beraber
miisterilerin iyi bir deneyim yasama arzusunu karsilamakta da one c¢ikmaktadir.
Tuketiciler, yiyecek-igcecek isletmelerinde yeme-igme gereksinimi karsilarken ayni
zamanda iyi bir deneyim de yasamak istemektedirler. Tiketiciler, yasadiklari
deneyim sonucu isletmeyi degerlendirmektedirler. Bu degerlendirmelerin olumlu
olmas1 sonucunda miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini de olumlu yonde

etkiledigi goriilmektedir (Unal vd., 2014, s. 23-49).

Restoran atmosferinin miisterilerin algilarini ve buna bagli olarak satin alma
davraniglarini etkilemesi atmosferin (fiziksel ¢cevrenin), turizm pazarlamasi agisindan
da 6nemli bir konu olarak goriilmesine neden olmustur (Stinnet¢ioglu vd., 2017, s.
304). Turizm isletmelerinde hizmet es zamanl iiretilmekte ve {retildigi yerde
tilkketilmektedir. Bu nedenle ozellikle isletme imaji agisindan atmosferi olusturan

unsurlarin 6nemli etkisi bulunmaktadir (Hacioglu, 2000, s. 13).

2.1.2. Restoran Atmosferi Boyutlari

Giliniimiizde insanlarin satin alma faaliyetlerinde bulunurken, sunulan somut
urin ve/veya hizmetten daha fazlasina cevap aramaktadir. Somut Grln, bir ¢ift
ayakkabi, bulasik makinesi, kahve fincan1 ya da yemek, aslinda toplam tlketimin
sadece ¢ok kiigiik bir parcasimi olusturmaktadir (Kotler, 1973, s. 48). Ozellikle
hizmet sektoriinde, tiiketicilere sadece iirlinlin kendisini ve fiyati satin alma da yeterli
olmamakta; ayn1 zamanda hos ve etkileyici bir aligveris ortamin1 da deneyimlemek
istemektedirler (Heung ve Gu, 2012, s. 1167). Atmosfer de, hizmet sektdriinde
oteller, aligveris merkezleri, kurslar, restoranlar gibi igletmelerin iyi bir imaj
yaratmasi ile tliketici davraniglarini olumlu yonde etkilemesi agisindan Onemli

gorulmektedir (Bitner, 1992, s. 57).

Ilgili alanyazinda arastirmacilar tarafindan, restoran atmosferinin boyutlari

arastirilmis ve gelistirilmistir.
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Kotler (1973), atmosferi bir pazarlama araci olarak kullanilmasini savunan
onculerden birisidir. Kotler’e gore atmosfer, duyular araciligi ile algilanmaktadir
(Kotler, 1973). Baker (1986) ve Baker vd. (2002), restoran atmosferinin boyutlarini;
(1) sosyal faktorler (miisteriler ve calisanlarin davraniglari, dis goriiniigleri vb. (2)
tasarim (renk, dekor, mobilyalar vb.) ve (3) ambiyans (miizik, aydinlatma, hava
temizligi, koku vb.), olarak siniflandirmaktadir (Baker, 1986, s.80; Baker vd., 2002,
s. 121). Bitner (1992) calismasinda, atmosfer boyutlarin1 ise ii¢ gruba ayirmistir.
Bunlar; (1) ambiyans igerisinde; sicaklik, ses ve havalandirma, (2) mekansal diizen
ve islevsellik icerisinde; kullanilan mobilyalar, ekipmanlar, 3) semboller ve eserler
icerisinde; dekor iiriinleri, isaretler ve semboller olarak kategorizelestirilmistir
(Bitner, 1992, s. 60). Bitner (1992) ¢alismasini gelistiren Wakefield ve Blodgett
(1996) ise, atmosfer boyutlarina yerlesim diizeni, tesis estetigi, oturma konforu, tesis
temizligi ve elektronik ekipman/ekranlar seklinde siniflandirmistir (Wakefield ve
Blodgett, 1996, s. 47).

Turley ve Milliam (2000) calismalarinda Berman ve Evans (1995)’in
smiflandirdiklar1 atmosferik unsurlar1 gelistirmislerdir. Berman ve Evans (1995),
atmosferik unsurlari, dis mekan-i¢ mekan, yerlesim diizeni, satin alma noktasi ve
dekorasyon olarak siniflandirmistir. Turley ve Milliam (2000) arastirmalarina
tilkketici davraniglarinda 6nemli bir faktor olan besinci bir kategori olarak insan
faktoriinii de eklemislerdir. Arastirmalarinda dis faktorler basligi kapsaminda; dis
isaretler, giris, vitrin, bina yiiksekligi ve boyutu, binanin rengi, isletme ¢evresi, adres
ve lokasyon, park yeri miisaitligi vb., i¢ faktorler baslig1 kapsaminda; doseme ve
hali, renk, aydinlatma, miizik, sicaklik, temizlik vb. faktorleri yer almaktadir.
Mekéansal diizen ve yerlesimi kapsaminda; mekén tasarimi, iirlinlerin yerlesimi ve
konumu, raflar, mobilyalar satin alma noktas1 ve dekorasyon kapsaminda; isaretler,
duvar dekorasyonlari, resimler vb., insan faktorii kapsaminda ise, miisteri ve ¢alisan

ozellikleri, calisan kiyafetleri yer almaktadir (Turley ve Milliman, 2000, s.195-196).

Raajpoot (2002)’un TANGSERYV 6l¢egini gelistirdigi ¢alismasinda, restoran
atmosferini; salon 6zellikleri, yiyecek sunumu, menii tasarimi, oturma dizeni, mizik

ve dekorasyon olarak siniflandirmaktadir (Raajpoot, 2002, s. 114).

Ryu ve Jang (2008), c¢alismalarinda DINESCAPE o6lgegini gelistirmek i¢in
liiks restoranlarin fiziksel ¢evre boyutlarini arastirmiglardir. Ryu ve Jang (2008)
tarafindan gelistirilen DINESCAPE o0lceginde, tesis estetigi, ambiyans, aydinlatma
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masa diizeni, yerlesim diizeni ve servis personelinden olusmaktadir. Bu ¢alisma,
restoranlarda miisterilerin atmosfer algilamalarin1 6lgmek i¢in kullanilabilecek

giivenilir ve gecerli 6l¢ek Oneren ilk ¢alismadir (Ryu ve Jang, 2008).

Han ve Ryu (2009) ise atmosferi; dekor-eserler, yerlesim diizen ve ambiyans
olarak siiflandirmistir. Dekor ve eserler; fiziksel g¢evrenin gekiciligine katkida
bulunmaktadir. Yerlesim diizeni; miisterilerin 6zel ihtiya¢ ve isteklerini yerine
getirmek i¢in Ozellikle hizmet isletmelerinde etkili mekansal yerlesimi 6zellikle
onemlidir. Ambiyans, genellikle miisteri algilar1 ve algilar1 tizerinde bir etkiye
sahiptir. Bunlar aydinlatma, giiriiltii, miizik, koku, hava kalitesi ve sicakliktir (Han ve
Ryu, 2009, s. 490). Heung ve Gu (2012) ise, tesis estetigi, ambiyans, mekansal diizen
ve servis personeli olmak tizere dort kategoriye ayirmis ve bunlara ek olarak besinci

boyut olarak atmosfer boyutlarina manzara g¢ekiciligini de eklemislerdir (Heung ve
Gu, 2012).

Ilgili alan yazinda bircok arastirmaci tarafindan “atmosfer kavrami” farkl alt
boyutlar altinda kategorizelestirilmistir. Restoran isletmeleri iizerine atmosfer
boyutlar1 ile iligkili birbirinden farkli ozellikler tasisalar da ortak amaglart bu
boyutlarin  miisteriler {iizerindeki etki ve iliskilerinin ortaya konulmasinin
saglanmasidir (Guzel, 2017, s. 537). Bu siniflandirmalar altinda ilgi alanyazinda en
cok ismi gegenlerden birisi de Bitner’in (1992) hizmet uzantilari olarak tanimladigi
atmosfer boyutlaridir. Bu boyutlar su sekilde ifade edilmektedir (Bitner, 1992, s. 65-
66) :

e Ambiyans: Sicaklik, aydinlatma, miizik, koku gibi duyular ile algilanan unsurlari
kapsamaktadir.

e Yerlesim Diizeni ve Islevsellik: Mobilyalarin, sandalyelerin ve demirbaslarin
boyutu, bliyiikliigii ve yerlesimini kapsamaktadir.

e Tabelalar, Semboller ve Insan Yapmm Seyler: Isletmenin i¢ mekan ve dis

mekaninda yer alan tabela, sembol ve isaretleri kapsamaktadir.

Ryu ve Jang (2008), calismalarinda DINESCAPE o6lgegini gelistirmek i¢in
liks restoranlarin atmosfer boyutlarini aragtirmislardir. Ryu ve Jang (2008)
tarafindan gelistirilen bu 0Olgek arastirmalarda en c¢ok kullanilan diger bir

siniflandirmadir. Ryu ve Jang (2008) tarafindan gelistirilen bu boyutlar; tesis estetigi
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ambiyans, aydmlatma, masa ekipmanlari, masa ve yerlesim diizeni ve servis

personelinden olusmaktadir (Ryu ve Jang, 2008).

Atmosferin tiiketici davranislar1 {izerine etkisini inceleyen ve belirleyen bir¢ok
Olgek gelistirilmistir. Bu 6l¢eklerden ilki, Parasuraman, Zeithaml ve Beryy (1988),
SERVQUAL olgegidir (Parasuraman vd., 1988). Diger oOlcek ise, DINESERV
Olgegidir (Stevens vd., 1995). Raajpoot (2002) TANGSERYV o6l¢egini gelistirmistir
(Raajpoot,2002). Son d6lcek ise; Ryu ve Jang (2008) tarafindan DINESCAPE 6l¢egi
gelistirilmistir (Ryu ve Jang,2008).

Goriildiigli iizere bircok arastirmaci ilgili alanyazinda restoran atmosferinin
boyutlart farklt boyutlarda ele almaktadir. Ancak restoran atmosferinin boyutlarin
farklilik gostermesine ragmen iizerinde goriis birligi saglanan boyutlardan Ryu ve
Jang (2008)’in gelistirdigi DINESCAPE ol¢egine gore incelenecektir. Yiyecek ve
icecek isletmeleri i¢in atmosfer boyutlari; tesis estetigi, ambiyans, aydinlatma, masa
ve yerlesim diizeni, masa ekipmanlar1 Vve servis personeli seklinde

siiflandirilmaktadir.

2.1.2.1. Tesis Estetigi

Tirk Dil Kurumu’na gore estetik kavrami; “sanatsal yaratinin genel
vasalariyla sanatta ve hayatta giizelligin kuramsal bilimi, giizel duyu” ve “giizellik
duygusu ile ilgili olan” olarak tanimlanmaktadir. Mimari tasarim olarak adlandirilan
tesis estetigi; i¢ mekan tasarimi, dig mekan tasarimi ve dekordan olusmakta ve yeme
ortaminin ¢ekiciligine katkida bulunmaktadir (Wakefield ve Blodgett, 1996, s.48).
Tesis estetigini olusturan Ogeler arasinda tablolar/resimler/fotograflar, duvar
dekorlari, bitkiler/¢igekler, renk ve mobilyalar (yemek masasi, sandalyesi vb.) yer
almaktadir. Bu unsurlar restoran isletmesinin imajina ve cekiciligine katki saglayan

ogelerdir (Ryu ve Jang, 2008, s. 15).

Tiiketiciler, bir restoranin ic¢indeyken, restoranin i¢ tasariminin hos
goriiniimiiniin yan1 sira dekorasyonda kullanilan malzemelerin kalitesini de bilingli
ve bilingsiz olarak degerlendirebilirler. Bunun sonucunda tiiketicilerin zihinlerinde
restoran isletmesinin mimari tasarimu ile ilgili fikirleri olusmaya baslamakta ve
sonrasinda ise restorana karsi tutum ve davranislarini sekillenmektedir (Ryu ve Jang,

2007, s. 60). Bir restorandaki tavan/duvar siislemeleri, resimler/fotograflar,
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bitkiler/¢igekler, sofra takimlari (6rnegin cam ve giimiis esyalar), yer désemeleri ve
kaliteli mobilyalar (6rnegin yemek masasi ve sandalye) gibi tim unsurlar, tiiketiciye
bir gorsellik sunmada ve genel bir estetik izlenim yaratmada 6nemli rol
oynamaktadir (Han ve Ryu, 2009, s.490). Yiyecek-igecek isletmelerinde kullanilan
mobilyalar, Dbitkiler/cicekler, resimler, duvar resimleri, tablolar gibi unsurlar
(Yekaialibeiglou, 2015, s.14), isletme atmosferiyle ilgili algilanan kaliteyi tiiketiciler
acisindan olumlu yonde etkilemektedir (Albayrak ve Tiiziinkan, 2015, s. 316). Ayni
zamanda dekor bir isletmenin hem giivenilir hem de fiyat agisindan ucuz veya pahali
bir isletme olup olmadigi hakkinda da tiiketicilere bilgi vermektedir (Bitner, 1992, s.
66). Ornegin, yiyecek igecek isletmelerinde kullanilan aydinlatma, en etkili fiziksel
uyaranlardan birisidir ve isletmenin Ozelliklerine gore kullanilmasi 6nem arz
etmektedir. Fast food tarzi isletmelerde kullanilan parlak aydinlatma, servisin hizl
oldugunu ve diisiik fiyatlar1 ifade ederken, los aydinlatma ise hizmetin kusursuz
oldugunu ve yiiksek fiyatlari temsil edebilmektedir (Uziim ve Temeloglu, 2021,
s5.25).

Bir isletme igerisindeki zemin ve tavan arasindaki tiim unsurlar i¢ tasarim
ogeleridir. Alcak tavanlar dar ve bunaltici bir izlenim yaratirken; ¢cok yiiksek tavanlar
ise havalandirma ve 1sitma problemlerine neden olabilmektedir. Ayn1 zamanda
yiyecek icecek isletmelerinde uygun aydinlatmanin saglanabilmesi i¢in tavan
yiiksekliginin planlanmasi énem tagimaktadir (Uziim ve Temeloglu, 2021). Ciinki
aydinlatma, misterilerin algisin1 etkilemesinin yaninda ¢ekici bir unsur olarak
goriilmektedir. Aydilatmanin, isletme konseptine uygun ve i¢ mekan unsurlariyla
biitiinleyici olmas1 6nem tagimaktadir. Ayn1 zamanda igletme de kullanilan uygun

aydmlatmanin miisteri memnuniyeti lizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir

(Oktem, 2015).

Restoran atmosferinde estetik agidan 6nemli olan diger bir unsur da logo ve
tabelalardir. Burada 6zellikle isletmenin adinin gectigi logo ya da tabela tasariminin
aydinlatilmasi isletme kimligi olusturulmasi énem tagimaktadir (Oktem, 2015, s.49).
Restoranlarda kullanilan logolar, miisteriyle iletisime ge¢mede ve restoranin adinin

miisterinin zihninde kalmasinda etkili olmaktadir (Demiral, 2015, s.49).

Bir nesneyi tasvir ettiimizde ilk aklimiza gelen sey onun sahip oldugu
renktir. Bu nedenle tiiketiciler agisindan renk unsuru oldukc¢a 6nemli goriilmektedir.

Renk unsurunun her boyut i¢in dnemli olmasinin nedeni her nesnenin bir renginin
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olmasindan kaynaklanmaktadir. Ornegin mobilya, masa, sandalye, sdmine, hali ve
menaj takimlar1 gibi her unsur bir renge sahiptir (Demir, 2016, s.33). Yiyecek- icecek
isletmelerinde tercih edilen renkler; atmosferde hem aydinlik-karanlik bir ortam
olusturmada hem de renk tonu ve renk yogunlugu bakimindan bireyleri psikolojik
olarak etkilemede rol oynamkatadir. Bununla birlikte dekorasyonda tercih edilen
renklerin soguk (mavi, yesil, mor) ya da sicak (kirmizi, sari, turuncu) olmasi

tiikketiciler lizerinde farkli anlamlar ifade etmektedir (Giizel, 2017, s. 32).

Yildirirm, Akalin ve Hidayetoglu (2007), restoranlarin i¢ mekaninda
kullanilan renklerin tiiketiciler tizerindeki etkisini inceledikleri ¢alismalarinda,
restoranin duvarlar1 ilk asamada sar1 rengine, ikinci asamada ise mor rengine
boyanmigtir. Bu asamalar sirasinda restoranin diger dekorasyon ve i¢ mekén
unsurlar1 sabit kalmistir. Tiiketiciler, mor renk uygulamasinda kendilerini huzurlu,
sakin hissetmiglerdir. Tiiketicilerin, mor renk uygulamasmma daha olumlu

yaklastiklar1 gériilmektedir (Y1ildirim vd., 2007, s.3236-3337).

Baykaldi (2015) gore, dis mekén estetigi unsurlari ise; yiyecek igecek
isletmesinin mimari yapisidir (Baykaldi, 2015). Isletmenin mimari yapisi,
tilketicilerin ilgisini c¢ekebilmeli ve isletmenin i¢ mekant hakkinda ipuglari
vermelidir. Restoranin dig cephesi, dis renkleri 6zenle tasarlanmali ve akilda akilci
olmasi 6nem tagimaktadir. Ciinkii tiiketiciyi isletmeye yonelmesi ilk dis mekan
tasarimina baghdir. Restoran atmosferi olusturulurken ilk amag, tiiketiciyi

etkileyerek onu igeri sokmay1 basarabilmektir (Cetintiirk, 2014, s.29).

Tirk Dil Kurumu’na gore dekorasyon; “dekor yapma isi” olarak
tanimlanmaktadir. Restoranlarin tasarimlarinda ¢esitli tarzlar bulunmaktadir.
Bunlardan en yaygin kullanilanlar1 ise Uziim ve Temeloglu (2021), klasik

dekorasyon, minimalist dekorasyon ve vintage dekorasyondur.

Klasik dekorasyon, sabit kalan, modaya gore degismeyen dekorasyon tiiriidiir.
Klasik dekorasyon, modaya uygun nitelikleriyle zamansizdir ve temel nitelikleri
sabit kalir (Casto ve Delong, 2019, s.111). Bu dekorasyon tiirii, bir isletmeyi daha
asil gostermekte ve kiiltiirel degerleri yansitmaktadir. Tasarimda kullanilan unsurlar
(renkler, aydinlatma vb.) olduk¢a sade ve zarif ortam yaratmaktadir (Uzim ve
Temeloglu, 2021, s.22-24).
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Nergiz (2005), minimalist dekorasyon ise, en az malzeme ile en sade
tasarlanan ortam olarak tanimlanabilir. Minimalist mekan ozellikleri su sekilde
siralanmaktadir; dogal 151k kullanimi, acik renk tercihi, malzemenin kendi renk ve
dokusu tercih edilmesi, renk ve doku g¢esitliliginin en aza diisiiriilmesi, dogal

malzeme kullanimi, malzeme ¢esitliliginin en aza disiiriillmesidir (Nergiz, 2005, s.5).

Minimal tasarlanan dekorasyonlarda minimum malzemeyle maksimum verim
saglanmasi amaglanmaktadir (Civelek,2021, s.9). Vintage dekorasyon, “ge¢miste
kullanilmuis, eski fakat kaliteli, basarili moda tasarimlarinin giinimiizde birebir
kullanim1” olarak tanimlanmaktadir (Gedik,2012, s.25). Vintage dekorasyon,
bireylere sakin ve huzurlu ¢ocukluk donemlerini hatirlattigi gibi, ayni zamanda
yogun ortamda yasayan sehir sakinlerine de yogunluktan uzaklagmak i¢in alternatif
sunan bir tasarim olarak goriilmektedir (Hasan, 2015, s.9). Vintage dekorasyon,
genellikle ahsap mobilyalar, antika esyalar, eski mutfak ekipmanlar gibi dogal
goriiniimlii unsurlardan olugmaktadir. Bu konsept, hem ortami romantiklestirmekte
hem de iyi bir restoran kimliginin olusturulmasinda éne g¢ikmaktadir (Uziim ve

Temeloglu,2021).

Restoranlarin mimari ve dekorasyon tarzi, tiiketicinin essiz bir deneyim
yagamasini saglamakla birlikte atmosferin estetik goriinlimii yaratmasi nedeniyle
oldukga 6nemli gorilmektedir (Can ve Erman, 2016, s. 170). Ornegin; Heung ve Gu
(2012), restoran atmosferi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligkiyi inceledikleri
ek olarak restoran manzarasini da eklemislerdir. Bu boyutu eklemelerinin nedeni ise,
miisterilerin restoranda manzarasi olan cam kenarina rezervasyon yaptirmak

istemeleri olmustur (Heung ve Gu, 2012, 1167).

2.1.2.2. Ambiyans

Ambiyans, soyut Ozellik tasiyan fiziksel g¢evre unsurlarindandir. Duyular
vasitasiyla bilingaltin1 etkileyen faktorlerden olugmaktadir. Bu faktorler ise muzik,
koku, sicaklik gibi ortam unsurlarii kapsamaktadir. (Ryu ve Jang, 2005, s. 34).
Ambiyans, aciklanan bir ortamin atmosferi olarak, o ortami yaratan bir etki ile
cevreleyen bir etki olarak tanimlanabilmektedir (Stroebele ve De Castro, 2004, s.

821).
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Iyi kurgulanmis bir atmosferde amag; tiiketicilerin atmosfer icerisinde daha
fazla zaman gecirmelerini, o ortam igerisinde keyif almalarin1 ve memnun olmalarini
dolayisiyla da tekrar ziyaret niyetlerini saglamaktir. (Giizel, 2017, s. 536). Ambiyans,
duygular Uzerinde etkili olmasi nedeniyle restoranlarda satin almaya tesvik eden ve

bu karar etkileyen faktorlerden biri de ambiyanstir (Ryu ve Jang, 2008).

Wall ve Berry (2007), restoran atmosferinin yemek deneyiminin bir pargasi
oldugunu ve ambiyansin miisterilerin kalite algilar1 ile pozitif yonlu bir iliskisi
oldugunu ileri strmistir (Wall ve Berry, 2007). Ayrica, restoran ambiyansi
misterileri yemeye tesvik etmesinin yaninda satin alma kararlarin1 da olumlu yonde
etkilemektedir. Clinkii iyi kurgulanmis bir i¢ mekan, giizel ve hos bir koku, sicak bir
ortam miisterilerin restoran isletmesi ile ilgili daha olumlu algilara sahip olmalarim

saglamaktadir (Yi vd., 2017, s. 3).

Ambiyans faktorlerinden birisi olan miizik ile ilgili yapilan g¢aligmalar
incelendiginde, miizigin tiiketici davranislart {lizerinde olumlu etkiler (miisteri
memnuniyeti, miisteri trafik akisi, tiiketim hizi, kalis siiresi, harcama miktari, satin
alma davranisi) biraktig1 sonucuna ulagilmistir (Milliman, 1986; Areni ve Kim, 1993;
Herrington, 1996; North ve Hargreaves, 1998; Oakes, 2000; Mattila ve Wirtz, 2001,
Caldwell ve Hibert, 2002; North vd., 2003; Wilson, 2003; Stroebele ve Castro, 2006;
Magnini ve Thelen, 2008).

Restoran atmosferi boyutlar1 igerisinde, en kolay kontrol edilebilen (yiiksek
sesten, kisik sese; hizli tempodan, yavas tempoya; vokalden, enstrimana uzanan)
unsur muziktir (Milliman,1986, s.286).

Tiiketiciler, miizigin tiiriine gore farkli davramiglar gosterebilmektedir.
Tiiketicilerin restorana yonelik davranig gostermelerinde muzik faktoru etkin rol
oynamaktadir (Milliman, 1986). Yiyecek igecek isletmesinde ¢alinan miizigin tiirii
duygusal anlamda tiiketicinin isletmede kalma siiresi lizerinde etkisi bulunmaktadir
(Sahintepe ve Diker, 2021). Ornegin; Areni ve Kim (1993), Amerika Birlesik
Devletleri’nin bir sehrinde yapmis olduklar1 ¢alismada, bir sarap diikkdninda 2 ay
boyunca miizikleri degistirmiglerdir. Arastirma, klasik miizik ¢alarken aligveris
yapan miisterilerin daha fazla para harcamaya yoneldikleri gostermistir. Ayrica,
miisteriler arka planda klasik miizik calarken daha pahali saraplari tercih ettikleri ve

satin alinan sarap miktarmi da arttirdiklart sonucuna ulasilmistir (Areni ve Kim,
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1993, s. 336-340). Magnini ve Thelen (2008), restoranlarda arka fonda ¢alan klasik
miizigin hizmet kalitesi tizerindeki etkilerini inceledikleri ¢alismalarinda, arka fonda
klasik miizik ¢alinmasinin, tiiketici algilamalarini énemli 6l¢iide etkiledigini, ayrica
kendisini daha iyi hissettirdigini ve satin alma davraniglarina da olumlu yansidigi

gbzlemlenmistir (Magnini ve Thelen, 2008, s.294).

North, Schilcock ve Hargreaves (2003), calismalarinda klasik miizigin
tiikketiciler tlizerinde harcama miktarlarin1 artirdigini ve harcama yapmaya motive

eden bir unsur olarak ifade etmislerdir (North vd., 2003).

Oakes (2000), miizigin tiiketici davraniglar1 lizerindeki etkilerini inceledigi
calismasinda, miizigin etkilerini 3 baglik altinda incelemektedir. Bunlar; bilissel,
duygusal ve fiziksel tepkilerdir. Bunlardan ilki olan biligsel tepkiler; tiiketicilerin
daha oOnceki ziyaretlerinde kazandiklar1 deneyimler ile sonraki ziyaretlerinde
duyacaklar1 beklentileridir. Duygusal tepkiler de miizigin, tiiketici psikolojisi
tizerindeki etkilerinden olusmaktadir. Son olarak fiziksel tepkiler ise, tliketicilerin
iriin ve hizmetlere karsi satin alma davraniglarini kapsamaktadir. Bu dogrultuda
muzik, tlketicilerin psikolojilerini etkilemekte ve buna bagli olarak da tiiketici

davraniglari tizerinde etkisi bulunmaktadir (Oakes, 2000).

Arka planda galan miiziginin tiirii gibi temposu da tiiketicilerin yemek yeme
hiz1 ve harcamalar1 {izerinde etkisi bulunmaktadir. Arka fonda calan miizigin diisiik
temposu, tiiketicinin daha rahat aligveris yapmasimna ve yemek yemesine neden
olmaktadir. Bu sayede tiiketici, restoranda daha uzun vakit gegirmekte ve boylece
daha fazla harcama yapmaktadir (Herrington, 1996, s. 27). Milliman (1982), miizigin
atmosferdeki trafik akisi ve satilan iirlin miktar1 lizerinde etkisi bulunmaktadir
(Milliman, 1982). Benzer sekilde restoran isletmesi iizerinde yapilan bir aragtirmada
miizigin temposunun zaman, harcanan para miktari, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati tizerindeki etkisi incelendiginde arastirmada daha yavas tempoda calinan
miizigin daha yavas yemek yenmesine ve tiikketim i¢in harcanan para miktarinin da

artirdigi sonucuna ulasilmistir (Caldwell ve Hibert, 2002).

Yavas tempolu miizikler, rahatlatici 6zellik tasimasindan dolayi,
isletmelerdeki miisteri trafik akisinin yavaslamasina neden olmaktadir. Aym sekilde,
tiikketiciler yavas tempolu miizik ¢alarken, daha fazla tiikketim yapmaktadirlar. Ciinkii

yavas tempolu miizikle birlikte tiiketiciler i¢in zaman algis1 farklilasmakta ve daha
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fazla tiikketme egilimi ve satin alma davraniglar1 gostermektedirler (Sahintepe ve

Diker, 2021, s. 80-81).

Bir diger ambiyans unsuru olan koku ise, “nesnelerden yayilan kiiciiciik
zerrelerin  burun zari ftizerindeki ozel sinirlerde uyandirdigi duygu” olarak
tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2021). Yiyecek ve i¢eceklerin kokulari, anilar
tetikleyen ve icgldlsel reaksiyonlara ilham veren giglii ipuglar1 olarak
gorulmektedir. Belirli bir yiyecegin ya da i¢ecegin kokusu diger adiyla aromanin,
ayirt edici 6zelligi de bulunmaktadir (Ouyang vd., 2018 s.1).

Restoranlarda miisterilerin dikkatini ¢ekmek, ilgilerini artirmak ve tiiketimi
artirmak i¢in gida aromalarmin kullanilmasi, yeni bir pazarlama teknigi degildir.
Bircok slipermarket, restoran, kafe, unlu mamuller diikkan1 miisterilerin isletmeye
gelip satin alma davraniglarinda bulunmalar1 i¢in irettikleri ve/veya sattiklari
tiriinlerin kokularindan faydalanmaktadir. Firinlardaki taze pigsmis ekmekler, kahve
diikkanlarindaki taze ¢ekilmis kahve aromasi, ¢ikolata diikkdnindaki yogun bitter
aromasi gibi (Mitchell vd., 1995, s. 230). Ornegin, Amerika’da firin zinciri olan
Cinnabon, firinlarin1 magaza girisine yerlestirmekte ve miisterileri ¢cekmek icin
tarcinli rulolarin kokusunu kullanmaktadir Bu nedenle koku, tlketicileri daha fazla
satin almaya yonelten temel motivasyon faktorlerinden birisi olarak goérilmektedir
(Nassauer, 2014).

Koku, algi olarak beyne hizli ulastig i¢in tiiketicilerin duygulari ile birlikte
ruh hallerini de etkilemektedir (Karaca, 2018, s. 21). Ayrica koku belli bir yerde daha
kisa ya da daha uzun bulunmamiza neden olan unsurlardan birisidir. Koku, insan
beyninde daha uzun siire kalmaktadir ve duygusal kararlar alinirken de etkili
olmaktadir. Bu sebeple koku, isletme icerisinde daha ¢ok vakit gecirme ve satin alma
olasiligin1 artirma o6zelliklerinden dolayr 6nemli bir etken olarak gortlmektedir.
Isletmeler, sunulan iiriinlerinin tiiriine gore rahatlatict ve cezp edici kokular ile
satiglarin1 maksimize etmeyi planlamaktadirlar (Arslan ve Basmaci, 2020, s.2439-

2440).

Gunumuzde kokular; perakende magazalari, siipermarketler, restoranlar, ofis
binalari, kumarhaneler ve hatta metro istasyonlar1 gibi g¢esitli yerlerde
kullanilmaktadir. Atmosfer igerisinde rahatlatici, hos ve ¢ekici bir kokunun olmasi

misterilerin restoranda gecirdikleri siirenin farkinda olmamasma ve dolayisiyla
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restoranda daha fazla sure bulunmalarin1 saglamaktadir (Morrin ve Rathneshwar,
2003, s. 10-11). Ancak bazi durumlarda atmosferin hos ve ¢ekici bir kokusu olmasi
da olumsuz algilamalara neden olabilmektedir. Bu noktada atmosferde kullanilan
kokunun yogunluk boyutu olduk¢a onemlidir. Ciinkii kokunun yogunlugu arttikca,
ona verilen tepkiler daha tarafsiz hale gelebilmektedir. Atmosferin hos ancak yogun
kokusu sonucu tiiketici {iiriin ile iletisim kuramadiginda, ortamdan uzaklagsma,

ayrilma ya da kaginma davraniglar sergileyebilmektedir (Spangenberg vd., 2010).

Bir¢ok c¢alisma kokunun, tiiketici davranmislar1 iizerinde etkileri oldugunu
gostermistir. Hirsch (1995), Las Vegas Kumarhanesi iizerinde yaptigi ¢aligmada,
hafta ici slot makinesi alanina hi¢bir koku vermemis, hafta sonu ise koku vererek
karsilastirma yapmustir. Arastirmada hafta sonu verilen kokunun daha fazla olmasi
sonucunda, hafta i¢ine oranla hafta sonu %45,1 daha fazla kumar oynandig: ve daha

fazla para harcandigini sonucuna ulasilmistir (Hirsch, 1995).

Haller vd., (1999) tarafindan kokunun tercihler tizerindekini etkisini 6lgmeye
yonelik bir aragtirma yapilmistir. Arastirmada Almanya’da yeni dogan ve kiigiik
bebeklere verilen biberon siutiin vanilya ile tatlandirildigi kabul edilmektedir.
Arastirmada 25 yil sonra yapilan degerlendirme sonucunda vanilya kokusuna maruz
kalan yeni doganlarin vanilyali gidalara egilim gosterdiklerini ve tiiketme olasilig

diger gidalara oranla daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir (Haller vd., 1999).

Guéguen ve Petr, (2006) restoran atmosferinde kokularin miisteri deneyimi
Uzerindeki etkilerini inceledikleri ¢alismalarinda, limon ve lavanta kokulari ile
aragtirmalarini gergeklestirmislerdir. Arastirmada, lavanta kokusu limon kokusuna
gore daha etkili oldugu tespit edilmistir. Bunun nedeni, lavanta kokusunun limon
kokusuna goére daha rahatlatici bir etkisi olmasi ile restoranda daha uzun vakit
gecirmelerine ve bu nedenle daha fazla harcama yapmalarini saglamaktadir. Lavanta
kokusunun restoranda daha fazla vakit gegirme ve daha fazla para harcamayi
sagladigini, bu duruma da lavanta kokusunun rahatlatici bir etkisinin olmasiyla

desteklemislerdir (Guéguen ve Petr, 2006, s. 338).

Ouyang vd., (2018) tarafindan yapilan ¢alismada gida aromalarinin meniiden
baslangi¢ yemegine se¢imine etkisini arastirmiglardir. Kokunun restoran (zerinde

memnuniyet duygusu, genel gida kalitesi Uzerinde etkisi oldugunu ancak koku ile
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uyumlu baglangi¢ yemeginin segilmesi Uzerinde hicbir etkisinin olmadigini tespit
etmislerdir (Ouyang vd., 2018).

Michon vd., (2005), aligveris merkezi atmosferi ile iliskin koku {izerine
yaptiklar1 ¢alismada hafif ve hos bir ortam kokusunun, alisveris yapanlarin ruh halini
ve aligveris yapanlarin aligveris merkezi atmosferini algilamasini olumlu yonde

etkiledigini gozlemlemislerdir (Michon vd., 2005, s.580).

Koku, vyiyecek icecek endustrisi icin oldukca onemlidir. Ancak farkli
ortamlarda kokunun tiiketici davraniglar {izerine etkisi ile ilgili ¢aligmalar oldukg¢a
fazla olmasina ragmen restoranlar iizerinde yapilan ¢alismalar olduk¢a sinirlidir. Bu
durum koku unsurunun 6l¢iimiiniin teknik olarak zor olmas1 ya da kisilerin kokuya

kars1 algilarinin farklilik gostermesinden kaynaklandigi diisiiniilmektedir (Sahin,

2019, 5.34).

Ambiyans kapsaminda en az calismaya rastlanilan unsur sicakliktir. Oda
sicakligr ya da ortam sicakliginin, bireylerin konforlu hissedebilecekleri bir dizeyde
olmasi1 gerekmektedir. Bu sicaklik diizeyi 20 °C- 22 °C arasinda kabul edilmektedir
Tuketicilerin icinde bulunduklart ortami farkli algilamast ve o ortamdan
beklentilerinin farkli olmasi nedeniyle bir yiyecek icecek isletmesinin ortam sicaklig

sinirinda olusturulmasi oldukga zordur (ilten vd., 2017).

Sahintepe ve Diker (2021), yiyecek icecek isletmelerinde ortam sicakligi
derecelerine sinir ¢izilememesinin yaninda, i¢ mekanda kis aylarinda minimum19°C-
20°C-21°C; yaz aylarinda maksimum 25°C-26°C-27°C degerlerinde olmalidir
(Sahintepe ve Diker, 2021, 91).

Ortam 1s1s1, tiiketicileri psikolojik acidan etkiledigi gibi fiziksel agidan da
etkilemektedir. Bell ve Baron (1977), bireyler iizerinde sicaklik faktoriiniin etkilerini
ortaya ¢ikarmak amaciyla yaptigi caligmasinda, sicaklik derecelerini soguk, serin,
lik ve sicak olarak siniflandirmistir. Cok diisiik ve ¢ok yiiksek sicakliklarin bireyleri
olumsuz etkilediklerini ve bireylerde negatif davraniglari arttirdigi sonucuna
varmiglardir (Bell ve Baron, 1977, s.445). Diisiik sicakliklar gibi yliksek sicakliklar
da, bireylerin bir ortami tercih etme arzusu iizerinde etkiye sahiptir. Ortam
sicakliginin dogru ayarlanmasi restoran atmosferi agisindan miisterilerin kendilerini

konforlu hissedebilmeleri agisindan Onem tasimaktadir. Bu kapsamda restoran

29



isletmelerinin miisterilerini daha uzun siire igletmelerinde kalmalarini saglamalar

acisindan atmosferin 1sisinin dogru ayarlanmasi hassas bir konudur. (Karaca, 2018).

Isletmelerdeki sicakligin, tiiketici davranislar iizerinde etkili olmas1 sicaklik
faktoriiniin_ 6nemini ortaya c¢ikarmaktadir. Insan yapis1 geregi viicut gereksinim
duydugu yemek miktarini 1stya gore belirlemektedir. Bu nedenle tiiketiciler uzun
siire boyunca havasi serin olan bir alanda vakit gegirdiklerinde, sicak bir restoranda
daha ¢ok tiiketim yapmak istemektedirler. Restoran isletmelerinde tlketicinin
isletmeye karsi gosterecegi davranislar nedeniyle (miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati, satin alma davranigi, harcamam miktar1 vb.) dogru sicaklik dlzeyinin

ayarlanmasi ve uygulanmasi 6nemlidir (Albayrak ve Tuzlinkan, 2015, s. 306).

2.1.2.3. Aydinlatma

Yiyecek icecek isletmelerinde onemli konulardan birisi de aydinlatmadir.
Aydinlatma kavram olarak, “nesnelere, bunlarin ¢evrelerine, ya da bir bélgeye, bir
kent bolgesine, gorilebilmeleri icin stk uygulanmasi’’ seklinde tanimlanmaktadir
(Sirel, 2012, s.11).

Yiyecek icecek isletmelerinde aydinlatma tasariminda tiiketici igin rahat
ortam yaratilmasi ve yiyeceklerin hos goziikmesi Oncelikli amaglar arasinda yer
almaktadir (Kaynak,2019,5.33). Tiiketicilerin i¢inde bulunduklart atmosferi
algilamas1 biiyiik oranla (%80-%90) gorsel algima sayesinde gergeklesmektedir.
Tiketiciler, restoran atmosferinde kullanilan her bir unsurun seklini, boyutunu,
rengini ve dokusunu gorsel algilama ile algilamaktadir. Gorsel algilama da iyi

planlanmis dogru bir aydinlatma ile saglanmaktadir (Harazi, 2018, s.2).

Harazi (2018), iyi bir aydmlatmanin amaci bireye iyi gorme ortamin
saglamaktir. Yiyecek icecek isletmelerinde bu ortam saglandig takdirde tiiketiciler

ve caliganlar tizerindeki etkileri agagidaki gibidir (Harazi, 2018, s.4-5):

e GOz saghg agisindan; dogru aydmlatilmamis bir ortam goz yorgunluguna neden
olmakta ve kisinin g6z sagligint olumsuz yonde etkilemektedir. Bu nedenle dogru
aydinlatmanin saglanmasiyla birlikte tiiketiciler ve ¢alisanlarin goz sagliginin

korunmasi saglanmaktadir.
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e Psikoloji agisindan; bir ortamdaki aydinlatma kisilerin algilarini etkilemektedir.
Teknik kurallara uygun olarak planlanan i¢ mekanlar tiiketicilerin ve calisanlarin
kendilerini rahat ve konforlu hissetmelerini saglamaktadir.

e s verimi agisindan; calisanlar yiyecek igecek isletmelerinde yogun ve stresli bir
ortamda ¢alismaktadirlar. Bu igletmelerde iyi bir aydinlatma ile birlikte stres ve
yorgunluk faktorlerinin etkisinin diisiiriilmesi sonucu ¢alisma veriminin artmasini
saglanmaktadir.

e lyi bir aydinlatma ile ¢alisanlarin sagligi ile ilgili olarak is kazalarmin yok olmasi
ya da azalmasi saglanmaktadir. Yetersiz gorme kosullarindan ortaya ¢ikabilecek is
kazalarinin 6nlenmesi agisindan iyi bir aydinlatma planlanmasina gereksinim

duyulmaktadir.

Yiyecek igecek isletmelerinde iyi bir aydinlatmanin planlanmasi, binanin ve
ekipmanlarin temizligini kolaylastirmaktadir. Aym1 zamanda yiyeceklerin kalite
kontrollerinin yapilmast ve yabanci maddelerden ayiklanmasini saglamaktadir.
Ayrica iyi bir aydinlatma ile birlikte sunulan yiyecekler daha cekici
gozikebilmektedir (Guldemir, 2015, s.108).

Soylu (2021), yiyecek icecek isletmelerinde dort aydinlatma tiiri
bulunmaktadir. Bu aydinlatma tiirlerinin her birinin faaliyet amaci farklidir. Bu

aydinlatma tiirleri su sekilde ifade edilmektedir (Soylu, 2021, s.108-109):

e Ortam Aydinlatmasi: Dogal ya da yapay 1siktan olusmaktadir. Kontrol edilmesi
kolaydir. Isletmede bulunan ¢alisanlar ve miisterilerin kolaylikla gérmelerini ve
rahatca hareket etmelerini saglayan bir aydinlatma tirGdir.

e Gorev Aydinlatmasi: Parlak floresanlar, masa lambalar1 ve tavan lambalarindan
olugmaktadir. Calisanlara yemeklerin pisirilmesinden servisine kadar rahat bir
aydinlatma saglarken, miisterilerin de meniiyii rahatca incelemelerini kolaylagtiran
bir aydinlatma tradur.

e Vurgu Aydinlatmasi: Spot isiklar1 kullanilmaktadir. Restoranda miisterinin
ilgisini gekmek icin istenilen noktalara yerlestiren aydinlatma tiiridiir.

e Odak Aydinlatmasi: Avizelerden olugmaktadir. Odak noktasi olarak hizmet
etmektedir.

Tiiketicilerin aydinlatma seviyesi ile isletmeye kars1 yaklasmaya da kaginma

davraniglar1 arasinda iliski bulunmaktadir (Ryu, 2005, s. 36). Aydinlatma, restoranlar
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icin en dikkat ¢eken fiziksel uyaranlardan biridir. Bir restorandaki sicak ve rahat bir
aydinlatma tiirli, daha ytiksek kaliteli ve yiiksek fiyatli bir isletmeyi ifade ederken,
daha parlak bir aydinlatma ise hizli servis ve daha diisiik fiyatlar1 simgelemektedir
(Ryu ve Jang, 2007,s. 60). Hopkinson vd., (1966) goreceli olarak diisiik 1s1k
seviyelerinde konfor seviyesinin arttigi, yiiksek 1s1k seviyeleri ile konforun diistiigii
sonucuna ulasmistir (Hopkinson vd., 1966). Yapilan arastirmalara gore
restoranlardaki uygun ve yeterli aydinlatma sekli, tiiketicilerin restoran hakkinda
daha olumlu algilar olusturmasi ve deneyimlerini daha olumlu degerlendirmesi

noktasinda 6nemlidir (Ariffin vd., 2012).

Ilgili alanyazinda aydinlatma faktoriiniin tiiketicilerin algilar1 ve davranislart
(sosyal iligkiler, tiikketim miktari, isletmede bulunma siiresi, miisteri memnuniyeti)
tizerinde etkisi oldugu goriilmektedir (Biner vd., 1989; Kinkelder, 2013; Gal vd.,
2007; Scheibehenne vd., 2010).

Biner vd., (1989), yiyecek icecek isletmelerindeki aydinlatma faktori tiiketici
sosyal iligkilerini olumlu yonde etkilemektedir. Los 151k, bireyler arasinda sohbetin
derinlesmesine, daha uzun siire isletmede vakit gegirmesine ve daha fazla tiikketim
yapmasina olanak saglamaktadir. Bu baglamda, romantik iligkiler, yakin
arkadasliklar gibi daha samimi olan ortamlar i¢in los 1s1k tercih edilmesi dnem
tasimaktadir (Biner vd., 1989, s.12-13). Ornegin romantik bir aksam yemeginde
aydinlatmanin parlaklik seviyesi siradan bir aksam yemegine kiyasla daha diisiik
seviyede yani los 151k olarak tercih edilmektedir (Kinkelder, 2013, s.10). Gal,
Wheeler ve Shiv (2007) ise, bireylerin 151k seviyesinin yiiksek oldugu bir ortamda
daha sert kahveleri tercih ederken, 1sik seviyesinin diisiik daha romantik ve los bir
ortamda ise daha yumusak kahveleri tiiketmekten hosnut olduklarini ifade
etmektedir. Ayni zamanda tiiketicilerin, los 151k altinda parlak 151k altinda
oldugundan daha fazla kahve tiikettikleri gézlemlenmistir (Gal vd., 2007, s. 25).
Scheibehenne vd. (2010), iki farkli ortamda (aydinlik ve karanlik) tiiketicilerin
tilketim davranislarinin incelendigi bir arastirmada, tiiketicilerin tamamen karanlik
ortamda porsiyon miktar1 olarak daha fazla yemek tiikettikleri gzlemlenmektedir.
Aydinlik ortamdaki tiiketiciler ise tiiketim davranislarini sergilerken daha kontrollii
olmakta ve isletmeden kisa bir siirede ayrilmaktadir (Scheibehenne vd., 2010, s.713-
714).
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Aydinlatma, tiiketicilerin ruhsal duygu durumlarn tizerinde farkli etkilere
sahiptir. Bazi tiiketiciler karanlik ya da los bir ortamda kendilerini huzurlu ve
giivende hissederken; bazi tiiketiciler ise aydinlik ortamlarda bulunmaktan keyif
almaktadirlar (Sahin ve Yazicioglu, 2020, s.55). Yiyecek icecek isletmelerinde,
isletmenin tiiriine gore uygun aydinlatmanin kullanilmas: tiiketicilerin yeme-igme
deneyiminden memnun olmalarini saglamaktadir. Yiiksek aydinlatmanin kullanildigi
isletmelerde daha genel sohbetler yapilirken, daha diisiik aydinlatmalarda daha
samimi ve yakin sohbetler edilmektedir. Bu nedenle aydinlatma se¢imi yapilirken

isletmenin tiiri ve misteri kitlesine dikkat edilmesi 6nem tasimaktadir (Soylu, 2021).

2.1.2.4. Masa ve Yerlesim Diizeni

Yiyecek icecek isletmelerinde bir diger atmosfer boyutu olan masa ve
yerlesim diizeni de atmosferin 6nemli unsurlarindan birisidir (Ryu ve Han, 2011, s.
601). Masa ve yerlesim diizeninin miisterilerin kalite algilamalar1 iizerinde etkisi
olmasi sebebiyle atmosfer olusturmada Onemli bir unsur olarak goriilmektedir

(Karaca, 2018, s.36).

Ang ve Leong (1997), mekansal yerlesim ya da diger bir ifadeyle yerlesim
diizenini; makine, ekipman ve mobilyalarin diizenlenmesiyle birlikte bu unsurlarin
boyut ve sekli ile birbirleri arasindaki yerlesimsel iliskiler olarak ifade etmektedir
(Ang ve Leong, 1997, s.14). Dolayisiyla yiyecek igecek isletmelerindeki yerlesim
diizeni masalarin konumlandirilmasi ile birlikte tiim isletme i¢indeki departmanlarin
konumlandirilmasina kadar her tiirlii yerlesimi kapsayan bir unsurdur (Kama, 2015,
s.50). Yiyecek icecek isletmelerinde hem miisterilerim hem de calisanlarin rahat
hareket edebilmelerini saglamak icin uygun atmosferin yaratilmasi Onemli

gorilmektedir (Ozdemir Glizel, 2017,5.34).

Yiyecek igecek isletmelerindeki masalarin kendi aralarindaki uzakligi da
miisterilerin restoran deneyimi iizerinde etkisi bulunmaktadir. Robson vd., (2011)
yaptiklar1 arastirmasinda, tiiketicilerin %701 yakin aralikli (15 cm) bulunan restoran
masalarindan kendilerini rahatsiz, kalabalik ve genellikle olumsuz hissettiklerini,
uzak aralikli (60 cm) bulunan masalardan da fazla bosluk nedeniyle
hoslanmadiklarin1 belirtmislerdir. Bu nedenle yeterli kisisel alana sahip olmak,

miisterilerin yiyecek icecek isletmelerinde rahat etmesi agisindan énemlidir. Ayrica,
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uygun planlanmayan yerlesim diizeni sonucunda, miisterilerin isletmeden erken
ayrilmasina ve harcamaya yapmaya isteksiz olma gibi kaginma davraniglarina neden

olmasina yol agmaktadir (Robson vd., 2011, s.260).

Yiyecek icecek isletmesinin atmosferinde masalar arasindaki mesafenin bir
baska 6nemi ise miisterilerin halka agik yerlerde bile olsa mahremiyetlerini korumak
istemeleri ve konugmalarinin bir baska masadaki miisteriler tarafindan isitilmesinden
ya da kulak misafiri olunmasindan hosnut olmamasidir. Bu nedenle yiyecek icecek
isletmelerinde yerlesim diizeninin dogru planlanmasi miisteriler lizerinde olumlu bir

imaj yaratma da olduk¢a 6nemlidir (Karkin, 2008, s.58).

2.1.2.5. Masa Ekipmanlan

Yiyecek icecek isletmelerinde isletmenin kapasitesine, niteligine ve
ekonomik durumuna gore cesitli tlrde servis malzemeleri kullanilmaktadir. Bu
malzemeleri; masa ve sandalyeler, kumas malzemeler, porselen malzemeler, metal
malzemeler, cam malzemeler, servis arabalari ve servantlar seklinde siralamak
mumkandlr (Stinnetgioglu ve Yilmaz, 2015, 5.99). Masa ekipmanlari igerisinde yer
alan ve servis esnasinda kullanilan menaj takimlari, masa Ortiileri, porselen
malzemeler gibi unsurlar miisterilerin restoran algilamalar1 tizerinde etkisi
bulunmaktadir (Saatc1 vd., 2019, s.1642).

Yiiksek kaliteli sofra takimlari da (cam, porselen, giimiis vb.) miisterilerin
restoran hizmet kalitesi algilarin1 olumlu yonde etkilemektedir. Bununla birlikte
masanin dekore edilme sekli de (6rnegin; ilgi gekici bir mum, masadaki cigekler)
miisterilere kaliteli bir ortamda olduklarint hissettirebilmektedir (Ryu ve Han, 2011,
5.601). Miisteriler yiyecek igecek isletmelerini deneyimlerken sadece sunulan
yiyecek ve igeceklerin kalitesine degil ayni zamanda servisin de kalitesiyle de
ilgilenmektedirler. Bu nedenle misterilerin algilarinda isletmeyle ilgili olumlu bir
imaj yaratmada masada bulunan servis ve servis malzemeleri de oldukca 6nemlidir.
Ciinkii sunulan tiriinler ne kadar tatmin edici olsa da eksik bir servis, miisterilerin
algilarinda olumsuz bir imaj olusturmaktadir ve bu durumda miisteri

memnuniyetsizligine sebep olmaktadir (Aydug, 2021, s.122).

Yiyecek icecek isletmelerinde masa ortuleri genellikle beyaz renk olarak

tercih edilmektedir. Bunun nedeni, beyazin her daim temizligin bir sembolii olarak
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gorulmesidir (Kilig ve Basol, 2014, s.51). Genellikle aksam yemegi hizmeti sunan
yiyecek igecek isletmelerinde, tercih edilen pegete ve masa Ortiisii renkleri beyaz ve
diiz renkli olmaktadir. Ciinkii miisterilerin psikolojik acidan rahatlamalar1 saglanarak

isletmede daha uzun siire zaman gecirmeleri amaglanmaktadir (Ondogan, 2010,

s.20).

Yiyecek icecek isletmelerinde genellikle kagit ve kumas olmak iizere iki ¢esit
pecete kullanilmaktadir. Kumas pegeteler daha c¢ok liiks restoranlarda tercih
edilirken, kagit pegeteler ise orta sinif restoranlarda ve kafelerde tercih edilmektedir
(Denizer, 2002, s.58). Yiyeceklerin sunumunda kullanilan sofra takimlarinin tiikketici
davraniglart tizerinde (lezzet, tiikketim miktari, kalite, hoslanma) 6nemli bir etkisi
bulunmaktadir (Haykir, 2021, s.1361). Yiyecek icecek hizmeti alinirken yemegin
kendisiyle birlikte tabagin rengi, sekli, boyutu ve kullanilan diger malzemeler de

tiiketici algilamalarini etkilemektedir (Spence vd.,2014).

Yilmaz vd., (2012), yiyeceklerin sunuldugu tabaklarin rengi tuketicilerin
yiyecekle ilgili tat algilarin1 etkilemektedir. Bir ¢alismada, soguk bir renk ile sunulan
bardagin tiiketicilerin susuzlugunu giderdigi sonucuna ulasilmistir (Y1lmaz vd., 2012,
S.147). Baska bir arastirmada ise katilimcilara dort farkli renkteki (beyaz, mavi, yesil
ve kirmizi) kaseden patlamis misir sunulmustur. Katilimeilar tuzlu olan patlamig
misirin yesil veya kirmiz1 bir kaseden aldiklarinda daha tatli oldugunu, tath patlamis
musirt mavi kaseden aldiklarinda ise tuzlu olarak degerlendirmislerdir. Buradan
hareketle, kirmiz1 rengi tatlilikla, mavi renk ise daha ¢ok tuzlulukla
iliskilendirilmektedir. Bu baglamda servis tabaklarinin renginin, tatlilik ve tuzluluk
algisi tizerinde etkisinin bulundugu gézlemlenmistir (Spence vd., 2012, s.5). Bununla
birlikte sofra takimlari icerisinde yer alan catal bicak takimlarinin ana malzemesinin
paslanmaz celik ya da altin olmasi, yiyeceklerin tatlilik oranini artirip, tuzluluk
oranini digiirmektedir (Aydug, 2021, s. 133). Piqueas-Fiszman vd., (2012) yaptiklari
caligmada da, birebir ayni nitelikte ve 0zellikte olan gilekli bir tatliyr beyaz ve siyah
tabaklarda sunmuslardir. Tiiketiciler, beyaz tabakta sunulan tatliyi daha lezzetli,

kivamli ve yogun olarak algilamiglardir (Piqueas-Fiszman vd., 2012).
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2.1.2.6. Servis Personeli

Yiyecek-icecek hizmeti sunan isletmelerde 6nemli konulardan birisi de
miisteri memnuniyetinin  saglanmasidir. Bununla birlikte, yiyecek igecek
isletmelerinde miisterilerle dogrudan iletisim iginde bulunan personellerin tutum ve
davraniglar1 da miisterilerin algilamalarinda oldukga etkilidir. (Biiylikyilmaz ve
Apak, 2019, s.66). Ciinkii yiyecek igecek isletmelerinde hizmetin sunulmasini
saglayan personel unsurunun, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerinde

etkisi bulunmaktadir (Karaca,2019, s.38).

Bir yiyecek icecek isletmesi en iyi sekilde, saglikli, lezzetli, kaliteli yiyecek
ve igeceklerin liretimini saglasa bile, isletmede ¢alisan servis personelinin miisteriye
etkin bir servis sunmamasi ve/veya iyi bir iletisim kuramamasi yapilan tiim tiretimi
bosa c¢ikarmaktadir (Bal, 2012, s.220). Giliniimiizde miisteriler yiyecek icecek
isletmelerini sadece lezzetli, sagliga uygun iiriinleri yemek icin degil bununla birlikte
Iyi bir deneyim yasama arzusu isteklerini karsilamak icin de tercih etmektedirler
(Barin ve Girgin, 2021, s.147). Bu nedenle, yiyecek icecek isletmelerinde iyi bir
hizmet sunarak miisterilerin essiz bir deneyim yasamalarini saglayan personel unsuru
one ¢ikmaktadir (Saatct vd., 2019, s.1643). Yiyecek icecek isletmelerinde aldiklar
hizmeti deneyim olarak algilayan miisteriler agisindan, personelin davraniglari
isletmenin imaj1 tizerinde de etkili goriilmektedir. Yiyecek ya da icecegin sunumunu
gerceklestiren personel, gereksiz, uzun ya da laubali konusmalardan ve tartismadan
kacinarak giiler yiizle miisterilerle saygi ¢ercevesinde etkilesimde bulunmasi 6nem

arz etmektedir (Sayilir ve Kocabas,2021, s.151-152).

Kogbek (2005), miisterilerin, personelin sunmus oldugu hizmet kapsamindaki
beklentilerini; personelin kibar ve samimi olmasi, sorulan sorulara eksiksiz cevap
vermesi, nazik ve 6zenli davranig gostermesi olarak ifade etmektedir (Kogbek, 2005,
5.94). Miisteri memnuniyetinin saglanmasinda fiziksel atmosfer unsurlarinin yani sira
beseri unsur olan personelin de etkisine dikkat ¢eken Biiylikyllmaz ve Apak (2019),
yiyecek igecek isletmelerinde istihdam edilen calisanlar ve miisteriler arasindaki
iletisim ve etkilesimin Ol¢lstnin miisterilerin isletmeden memnun ayrilmalarini

sagladigini ifade etmektedir (Biiylikyilmaz ve Apak, 2019, s.74-76).

Yiyecek-icecek isletmelerinde hizmet Kkalitesinin  degerlendirilmesinde

miisteriler sadece hizmetin sonuclarima bakmamakta; bununla birlikte hizmetin
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sunum sureciyle de ilgilenmektedirler (Bengll ve Given, 2019,5.383). Yiyecek-
icecek isletmelerinde hizmet kalitesinin olusturulmasini saglayan personel ile alakali
unsurlar asagidaki gibidir (Bengiil ve Giiven, 2019,s.383; Akin ve Giiltekin,2015,
s.253; Sayilir ve Kocabas, 2019, s.151) :

e Yiyecek igecek isletmelerinde {iriinlerin istenilen standartlarda ve kalitede
sunulmasimi saglayan nitelikli personelin istihdam edilmesi gerekmektedir.
Calisanlarin kendi isiyle ilgili olarak hizmet sundugu alanda Ust duizeyde bilgi ve
beceriye sahip olmasi1 6nem arz etmektedir.

e (Calisanlar tarafindan yiyecek ve icecek hizmetinin hizli, eksiksiz ve tam
zamaninda saglamasi miisterilerin beklentilerini karsilamalari agisindan 6nemli
gorulmektedir.

e Calisanlar tarafindan, misterilere kendilerine deger verildiginin hissettirilmesi,
miisterilerin Kendini rahat ve glivende hissetmesinin saglanmasi miisteriler
tarafindan hizmet kalitesinin algilanmasinda etkilidir.

e (alisanlarin temiz ve titiili kiyafetler giymesi, sunulan {iriin ve hizmet isletmesine
uygun olarak tek tip kiyafetler giymeleri ve yakalarma okunabilir isimlik
takmalar1 miisterilerin kalite ve hijyen algilamalarin1 (temiz, tertipli goriiniim)
olumlu yoénde etkilemektedir.

e (alisanlarin kigisel bakimlar1 da (sag-sakal tirasi, makyaji, kokusu) miisterilerde
iyi bir izlenim yaratma konusunda etkili unsurlardandir (Bengll ve Giiven,
2019,s.383; Akin ve Giiltekin,2015, s.253; Sayilir ve Kocabas, 2019, s.151).

2.1.3. Miisteri Memnuniyeti Kavrami

Miisteri kavrami; kisisel istek, ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda satin
alma faaliyetinde bulunan ya da satin alma potansiyeline sahip bir birey olarak
tanimlanmaktadir (Kiling, 2005, s.311). Bir isletmenin varligin1 koruyabilmesi ve
stirdiirebilmesi i¢in sahip olmasi gereken dnemli unsur da miisteridir (Sengiin, 2021,
s.13). Bu nedenle isletmelerin miisteri memnuniyetini saglamalari olduk¢a 6nemli
goriilmektedir. Ciinkii igletmelerin basarili olmalarinin saglanmasinda, miisterilerin

memnuniyet diizeyleri etkili olmaktadir (Yildiz, 2020, s.11).
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Ilgili alanyazinda miisteri memnuniyeti kavrami birgok arastirmaci tarafindan
tanimlanmaktadir (Kizilirmak, 1995; Pizam ve Elis,1999; Oliver 1997°den aktaran
Duman, 2003; Bayram vd., 2017; Silik,2018).

Kizilirmak (1995), dar anlamda miisteri memnuniyeti kavramini,
“tiiketicilerin tiiketim tecriibeleriyle algilanan iiriin performanst arasindaki olumlu
iligki”, genis anlamda ise “lriin ve/veya hizmetten beklenen fayda ile elde edilen

fayda arasindaki olumlu iliski” olarak ifade etmektedir (Kizilirmak, 1995, s.64).

Miisteri memnuniyeti; misterinin bir 0rin ya da hizmetten umdugunu

karsilamas1 sonucunda, hissettigi olumlu duygulardir (Pizam ve Elis, 1999, s.327).

Oliver 1997°den aktaran Duman (2003) ise, miisteri memnuniyeti kavramini
kisaca “miisterinin (tiiketim ile) tatmin olma tepkisi” olarak tanimlamaktadir. Ayrica
miisteri memnuniyetini;

“tatminkdrlik ve tatmin olmama seviyeleri de dahil olmak iizere, bir mal veya hizmetin

bir ozelliginden veya biitiin olarak kendisinden, tiiketimle ilgili keyif verici

tatminkarlik yargist”

seklinde ifade etmektedir (Duman, 2003, s. 47).

Miisteri memnuniyeti kavrami, Bayram vd., (2017) tarafindan ise,

“satin alma beklentileri ile satin alma sonrasi algilanan performansi karsilastiran,
trintin  nasi  olmas1 gerektigine iliskin o iiriin deneyimine ait genel bir

degerlendirme”

seklinde tanimlanmaktadir (Bayram vd., 2017, s. 328).

Miisteri memnuniyeti, misterilerin iiriin ya da hizmete karsi duyduklar
beklentinin, tiikketim sonrast tikettikleri Griin ya da hizmetlerle karsilanip
karsilanmamasi  durumunda deneyimlerini  degerlendirmeleri olarak ifade

edilmektedir (Silik, 2018, s.75).

Miisteri istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin kargilanmasi ile olusan miisteri
memnuniyeti kavramimin daha iyi anlagilmasina katki saglayacak 5 ana husus su

sekilde siralanabilir (Ozbilgi, 2004, s.28-29):

1. Misteri memnuniyeti, isletmenin mevcut pazar payinin ve kar marjinin artmasinda
rol oynayan Onemli bir etkendir. Miisteri memnuniyeti hizmet kalitesinin

artirtlmasini saglayan bir arag ve bir amag olarak, ¢cabalar bittntdar.
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2. Miisteri memnuniyeti tiim isletme departmanlarim1 kapsamaktadir ve basarinin

olugmasi tiim ¢alisanlarin destekleriyle miimkiin olabilmektedir.

3. Miisteri memnuniyetinin saglanmasinda yonetim ve yonetim sekli olduk¢a 6nem
arz etmektedir ve miisteri memnuniyetinin olusmasi i¢in yoOnetimin bunu

benimsemesi gerekmektedir.

4. Misteri memnuniyetinin tiim Orgiit kapsaminda benimsenmesi ve desteklenmesi
bazen yeterli olmamaktadir. Bu nedenle gerektiginde orgiit igerisinde bu durumun

yeniden planlanmasi 6nem tasimaktadir.

5. Misteri memnuniyeti dogru bir sekilde tanimlanabilmeli, 6l¢iilebilmeli ve analiz
edilebilmelidir.  Cilinkii tanimlanamazsa Ol¢ililemez; Olclilemez ise analiz

edilemez; analiz edilemezse kontrol edilemez ve sonug olarak iyilestirilemez.

2.1.3.1. Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Yiyecek igecek endiistrisinin hizla gelismesi, bu sektdre yonelen ve yatirim
yapan Kigilerin sayisinin artmasina sebep olmaktadir. Bu durum da sektdrdeki
rekabet sartlarinin agirlagmasina sebebiyet vermektedir (Esenkal, 2017, s.189).
Yiyecek icecek isletmeleri agir rekabet sartlarinda varliklarini stirdirebilmek igin
miisterilerle olumlu iligskiler kurmak zorundadir (Bora ve Gupta, 2012, s. 59). Bu
baglamda s6z konusu isletmelerin, rakip isletmelerle rekabet edebilmeleri ve
varliklarii koruyabilmeleri i¢in miisteri memnuniyetini olusturmalar1 gerekmektedir
(Yiiksel ve Yiiksel, 2003, s. 52). Isletmelerin de, memnuniyet olusturabilmeleri i¢in
miisterilerin istek, ihtiya¢ ve beklentileri dogru bir sekilde saptamasi gerekmektedir
(Mutlubas ve Soybali, 2017, s.3). Isletmelerin miisterilerinin istek, ihtiyac ve
beklentilerine O6nem vermesi miisteri memnuniyeti olusmasi agisindan Onemli

gorulmektedir (Cengiz, 2013, s. 3).

Isletmelerin is yonelimlerinin tarihsel siireci ve giiniimiizdeki miisteri odakli
anlayigin gelisimi yaklasik 150 yillik bir siiregten olusmaktadir (Bakir, 2018, s.7). Bu
donemler sirasiyla, 1850 yillar1 (iiretim odakli déonem), 1900 yillar1 (satis odakli
dénem), 1950 yillar1 (pazarlama odakli dénem), 2000 ve sonrast (miisteri odakli

donem) seklinde ifade edilmektedir (Uysal ve Aksoy,2004, s.130-131):
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1850- Uretim odakh dénem: Isletmelerin sadece iirettiklerini sattiklar bir donemi

ifade etmektedir.

1900- Satis odaklh donem: Isletmelerin artan rekabet kosullarinda kendi iirettikleri

tirtinlerini elden ¢ikarmak i¢in izledikleri satis odakli bir donemi ifade etmektedir.

1950- Pazarlama odakh donem: Isletmeler, tilketicileri kendi urettiklerini
almalarin1 saglamak yerine, tiiketicilerin istediklerini liretmeye basladiklar tiiketici

istek, ihtiyac ve beklentilerine 6nem verildigi bir donemi kapsamaktadir.

2000- Miisteri odakh donem: Giiniimiizdeki donemi ifade eden miisteri odakli
donem ise, bir isletme tarafindan bir 0Urin ve/veya hizmetin miisteriye
ulastirllmasinin yani sira, var olan miisterileri elde tutma ve potansiyel miisterileri
cekme gibi sadik ve memnun miisterileri olusturma adina yapilan tiim faaliyetleri

kapsayan bir donemdir.

Gliniimiizde isletmelerin amaci, sadece miisteriye satis yapmak olmamakla
birlikte, ayrica misteriye deger yaratma, potansiyel ve/veya var olan miisterileri ile
uzun vadeli iliskiler kurma gibi hedeflere yonelim géstermeleri dnemlidir. Turizm
endustrisi icerisinde yer alan yiyecek- igecek sektoriinde, miisteri memnuniyeti

saglanmasinin 6nemi ise 3 Kritik hususla ifade edilebilmektedir (Silik ,2018, s.76):

1. Alinan ve algilanan hizmet kapsaminda referans gruplarina (arkadas, aile, akraba
vb.) yapilan olumlu tavsiye ile potansiyel ve yeni miisterilerin isletmeye yonelmesi

saglanabilmektedir.

2. Misteri memnuniyeti sayesinde miisterilerin isletmeye yeniden gelmesi
saglanirken, isletme potansiyel miisterileri isletmeye yoneltmek icin fazladan

pazarlama harcamalarina daha az ihtiya¢ duymaktadir.

3. Miisteri sikayetleri, isletmenini imajina ve itibarina zarar verebilen bir olumsuz
bir durumdur ve isletmenin maliyetlerinin artmasina neden olabilmektedir. Bu
sebeple, miisteri memnuniyetinin saglanmasi ile birlikte sikayetlerin 6niine gegilmesi

ya da azaltilmasi, isletmeler i¢in oldukca 6nemlidir.

Hizmet isletmelerinde miisteri memnuniyetinin énemini olusturan faktorleri

ise su sekilde siralamak miimkiindiir (Emir, 2016, s. 31) :

e Miisteriyi iyi bir sekilde analiz etmek

e Miisteri tizerinde etkili bir imaj saglamak
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e Miisterilerin karar vermelerine yardimci olmak

e Miisterilerin algilari tizerinde olumlu etki yaratmak

e Miisterilerin isletmeyi tekrar ziyaret etmelerini saglamak

e Miisterilerin iyi deneyimlerine 6nem verdigi kadar, koti deneyimlerini de
unutmadigin1 bilmek gibi faktdrler miisteri memnuniyetinin Onemine dikkat

cekmektedir.

Yiyecek icecek isletmelerinde yogun rekabet kosullarinin varligi ile isletmeler
mevcut miisterilerini elde tutmak ve potansiyel miisterileri elde etmek i¢in miisteri
memnuniyetine dnem vermeleri, artik gereksinimden ¢ok bir zorunluluk haline
gelmektedir (Yalgin ve Kogak, 2009, s.20). Clink(l miisteri memnuniyeti beraberinde
miisteri sadakatini de getirmektedir. Miisteri memnuniyetinin isletmeye sagladig

faydalar ise asagidaki gibi siralanabilmektedir:

e Miisteri memnuniyetinin, isletmeye sagladigi en biliylik fayda sadik miisteri
olusturmasidir.

e Memnun olan miisterinin, daha fazla iiriin satin alma ve tiketim egilimi
gOstermesidir.

e Memnun olan misteri, igletmenin {rettigi diger iriinleri de deneyimlemek
istemesi sonucu satin alma faaliyetinde bulunmaktadir.

e Memnun olan miisteri, isletme ve isletmenin Urettigi trilinlerle ilgili olumlu
diisiinceler tasimasi sayesinde, isletme imajinin olumlu algilanmasina katki

sunmaktadir (Cat1 ve Kogoglu, 2008, s. 173).

2.1.3.2. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin igletmeler tarafindan dogru bir
sekilde algilanmasi ve bu dogrultuda hareket edilmesi 6nem arz etmektedir (Emir,
2016, s. 31). Giiniimiizde bir isletmede bir kisi ¢alisan konumundayken baska bir
isletmede miisteri konumunda olmasi olduk¢a normal bir durumdur (Kilichan, 2012,
s.44-45). Isletmeler “calisan ve miisteri” ikileminden kurtulmanm yolunu, bu
kavrami i¢ ve dis miisteri olarak genisletmekte bulmuslardir. Bu nedenle, miisteri
kavrami; i¢ miisteri ve dis miisteri olarak siniflandirilabilmektedir (Giinaydin, 2014,

s.44).
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I¢ miisteri kavrami, bir isletmenin sahip oldugu isgérenlerinden olusmaktadur.
Bir bagka ifadeyle i¢ miisteri, isletmede calisanlar1 ifade eden bir kavramdir (GOK,
2010, s.6). D1s miisteri kavramu ise, bir isletmenin sundugu iiriin ve hizmetleri satin
alan kisilerdir. Yani, isletme kendi istek, beklenti ve ihtiyaglarim karsilamak igin
degil satin alma faaliyetinde bulunan kisiler i¢in {iriin ve hizmet sunmaktadir (Dogan

ve Kilig, 2008, s.74).

Isletmelerde i¢ miisteri memnuniyetinin saglanmasmin temel amaci, ig¢
miisterinin memnun edilmesiyle birlikte islerin daha planli ilerlemesini ve hatalarin
azalmasma katki saglamasidir. Bu durum ayni zamanda miisterinin daha ¢ok
memnun olmasiyla birlikte isletmenin karmin artmasina ve dolayisiyla hizmet

maliyetlerinin de azalmasina olanak saglamasidir (Ozguiven, 2007, s.25-26).

Hizmet sunan isletmelerde hizmetlerin genel yapisi olarak sunulan
hizmetlerin iiretildigi anda ve yerde tliketilmesi, stok edilememesi, soyut bir unsur
olmasi ve calisanlarin {iretime katilmasi gibi Ozellikler nedeniyle i¢ miisteri
memnuniyetini saglamak oldukga dikkat verilmesi gereken bir konudur. Bu nedenle
calisanlarin slirekli memnuniyet derecelerinin Olcililmesi, degerlendirilmesi ve
bunlara iliskin gerekli dnemlerin alinmas1 énemlidir (Hacioglu, 2000, s.42). Uriin ve
hizmetlerin yaninda bunlari miisterilere sunan isletme personellerinin miisterilere
olan yaklagimlari, 6zellikle miisterilerle olan iletisimleri, miisterinin beklentilerini ve
tercihlerini dogru anlamalar1 ve onlara o sekilde yaklagmalari, miisteri tarafindan

kalite olarak algilanmaktadir (Kitap¢1,2006, s.71).

Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler 5 ana grupta simiflandirilmaktadir
(Cengiz, 2013, s.19-24). Bunlar sirasiyla Urlintn kalitesi, fiyat, performans,

beklentiler ve guvenirlik olarak asagidaki gibi agiklanmaktadir:

a. Urtiniin kalitesi: Uriin, miisteri memnuniyetini etkileyen en 6nemli unsurdur.
Clnku Gretim ile ilgili tim konular (iiriin ¢esitliligi, tiriin estetigi vb.) miisterilerin
istek ihtiyagc ve beklentileri karsilanirken One cikmaktadir.  Urlinin  Gretim
stirecindeki her asamasinda miisteri istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin dikkate alinmasi
misterilerin  isletmeye karst baghiligini  ve giivenlerinin artmasina fayda
saglamaktadir. Ciinkii misteriler, beklentileri dogrultusunda aldiklari iirtin kalitesinin

standardizasyonuyla da ilgilenmektedirler Ayrica isletmenin, tirettigi tirtinlerini ayni
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kalite sunmas1 da miisteri memnuniyetini ve isletmeye yonelik sadakatin saglanmasi

acisindan 6nemli goriilmektedir (Gengtiirk vd., 2011, s.64).

b. Fiyat: Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerden bir digeri olan fiyat ise,
isletmeler tarafindan miisteri memnuniyeti ve sadakati saglamada dikkat ¢eken bir
faktordlr. Tiketiciler, genellikle iyi bir hizmeti makul bir fiyata satin almak
istemektedirler. Bunun disinda siklikla ziyaret ettikleri isletme disinda baska bir
isletmeyi ziyaret etmiyor olsalar bile nadiren de olsa karsilarina ¢ikan uygun fiyath
secenekleri de degerlendirmek istemektedirler. Bu nedenle isletmelerin dogru
fiyatlandirma stratejileri ile miisterilerini elde tutmalar1 gerekmektedir (Giilgubuk,

2008, 5.16).

c. Performans: Misteri memnuniyeti, algilanan kalite ile beklentiler arasindaki iligki
seklinde de ifade edilebilmektedir. Yani bir miisterinin memnuniyete bagl olarak s6z
konusu olan ii¢ durumu ortaya ¢ikmaktadir. ilk olarak bir miisterinin algiladig: kalite,
bekledigi performanstan daha disik ise miisteri memnuniyetsizligi; performans
beklentisi algilanan kalite ile esit durumda ise miisteri memnuniyeti; son olarak
algilanan hizmet performans beklentisinden daha fazla ise miisteri memnuniyetine ek

olarak miisteri bu deneyimden haz duymaktadir (Baytekin, 2005, s.42).

d. Beklentiler: Miisteri memnuniyeti kavrami, misteri beklentileriyle dogrudan
iligkili ve birbirine bagli olarak gelismektedir. CUnkl miisteri beklentilerinin
karsilanmasiyla birlikte miigteri memnuniyetinin saglanmasi s6z konusudur (Bulgan
ve Soybali, 2011, s.3574). Miisteri beklentilerini, daha 6nce miisteriler tarafindan
kazanilmis deneyimler/birikimler olusturmaktadir. Bu nedenle bir miisterinin
olumsuz bir deneyim sonrasindaki beklentisi diisiik, olumlu deneyimi sonrasindaki
beklentisinin ise yiiksek olmasi muhtemeldir. Beklentiler, kisiden kisiye degiskenlik
go6stermektedir. Bu durumda bir miisteriyi memnun eden bir hizmetin, diger bir
miisteriyi de memnun etmesi s6z konusu degildir. Ancak isletmeler yine de miisteri
beklentilerini saptamaya 6nem vermelidir. Clnki misteri beklentileri birbirinden
farkli olsa da isletmelerin miisteri memnuniyetini saglamak i¢in bu beklentilere

cevap vermesi gerekmektedir (Burucuoglu, 2011, s.16-18).

e. Glvenirlik: Miisteri memnuniyetini etkileyen bir diger faktor olan giivenirlik ise,
isletmelerde etik degerler cercevesinde ve diiriist olarak bir hizmetin tiiketiciye

ulastirilmasi olarak ifade edilmektedir (Onurlubas ve Oztiirk,2020, s.757). Ayrica

43



guvenirlik, isletmelerin hizmetlerini belirtmis olduklari zaman diliminde ve s6z
vermis olduklar1 gibi istenilen nitelikte sunmalarin1 kapsamaktadir (Sahin ve Sen,
2017, s.1177). Bu nedenle isletmelerin miisteri memnuniyetini olusturabilmesi igin
gerekli diger faktorler gibi gliven kavramina 6nem vermeleri gerekmektedir. Ciinkii
yogun rekabet ortaminda yer alan yiyecek icecek isletmeleri, mevcut miisterilerini
elde tutarken potansiyel miisterilerini de elde etmeleri gerekmektedir. Bu ylizden s6z
konusu isletmelerin miisterilerine giiven vermeleri, miisterilerin memnun olmasinda

etkili olmaktadir (Cengiz,2013, s.23).

2.1.3.3. Miisteri Memnuniyeti Olusturma Siireci

Gilinlimiizde beslenme, bireyin agligini giderme gibi fizyolojik boyutunun
yani sira, psikolojik boyut (haz ve mutluluk) ve sosyal (statii, prestij, etkilesim ve
iletisim) boyutlardan olusmaktadir (Avcikurt ve Sarioglan, 2019, s.6). Buna bagh
olarak, disarida yeme igme olgusunun artmasiyla birlikte, her gegen giin rekabet de
yogunlagmaktadir. Isletmeler, artan rekabet ortaminda varliklarin: siirdiirebilmek ve
karliliklarimi koruyabilmek i¢in miisteri ve miisteri memnuniyetinin devamliligini
saglamaya yonelik calismalar gergeklestirmeleri 6nem arz etmektedir (Bilgin ve
Kethiida, 2017, s.148). Ayrica yiyecek-igcecek isletmelerinin, miisteri memnuniyetini
etkileyen faktorleri dikkate almasi gerekmektedir. Ciinkii s6z konusu isletmelerdeki
amag, miisterilerinin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak ve onlara kaliteli
hizmet sunmaktir (Emir, 2016, s.31-32). Bununla ilgili olarak; miisteriyi tanimak ve
anlamak, misteriye yakin olmak, miisteriyi dinlemek, miisteriden gelen geri
bildirimleri degerlendirmek, miisteriyi onurlandirmak ve odiillendirmek, sikayet ve
onerilerden yeni politikalar gelistirmek ve satig sonrast hizmetlere onem vermek gibi
unsurlar miisteri memnuniyetinin olusturulmasinda olduk¢a 6nem arz etmektedir
(Godekmerdan ve Deniz, 2010, s.244). Bu nedenle miisteri ve misteri
memnuniyetinin devamliliginin saglanmasi i¢in isletmelerin asagida yer alan

hususlar1 dikkate almas1 gerekmektedir (Sandik¢i, 2008, s.89).

Miisteriyi tanimak ve anlamak: Miisterilerin istek, ihtiyag ve beklentilerini
anlamak, onlar1 yanitlamak, yiyecek igecek isletmesinin bagarili olabilmesi i¢in 6nem
tasimaktadir. Isletmelerin basarisi, siirekli degisen ve gelisen miisteri istek, ihtiyag ve

beklentilerini iyi analiz edilmesi ile miimkiin gorilmektedir. Miisterilerin bu
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beklentilerinin karsilanabilmesi i¢in Oncelik onlar1 tanima ve anlama yoluna
yonelmekten gecmektedir. Isletme yonetimi, miisterilerinin sahip olduklar1 dini
inanglari, degerleri ve sosyal olgular1 onlar1 ciddi 6lgiide etkilemesi nedeniyle
miisterilerini tanima ve anlama yoluna basvurmalari gerekmektedir (Oztiirk ve
Seyhan, 2005, s.125-126). Isletmeler, analiz sonucu elde ettikleri bulgularla miisteri
beklentilerini, tercihlerini, yasam tarzlarimi ve kisisel aligkanliklarini tespit ederek,
miisterilere yonelik satig, pazarlama faaliyetlerini gelistirmektedirler. Yiyecek icecek
isletmeleri, miisterilerine etkin bir hizmet saglamak ve dolayisiyla memnun miisteri
profili olusturmalar1 agisindan miisterilerini tanimalart ve anlamalari 6nem arz

etmektedir (Selvi vd.,2014, s.110).

Miisteriye yakin olmak: Isletmelerin rekabet ortaminda basarili olabilmeleri
icin diger bir kosul ise, miisteriye yakin olmak ve onlarla iletisim-etkilesim i¢inde
olmalar1 gerekliligidir. Misteriler, kendilerine yakin gordiikleri, istek, ihtiya¢ ve
beklentilerini dogrudan karsilanmasini saglayan ve problemlerini ¢éziime ulagtiran

isletmelere yonelim gostermektedir (Kutluk, 2012, s.1).

Miisteriyi dinlemek: Karsilikli iletisim ve etkilesimde onemli olan dinleme
unsuru, insan iligkilerinde olumlu etkiler saglamasiyla beraber hem bireysel alanda
hem de orgiitsel alanda basarinin saglanmasinda Onemli bir etken olarak
goriilmektedir (Akoglan Kozak ve Dogan, 2014 s.58). Miisterilerle ikili saglikli
iligkilerin kurulmasi, isletmenin de saglikli bir sekilde varligini siirdlirmesine katki
saglamaktadir. Miisteriler kendilerinin dinlenmesini beklemektedirler bu nedenle
miisteriye dogru zamanda dogru cevap vermek, miisterinin diger isletmelere
yonelmesini ve isletmeyle ilgili var olan olumsuz algilamalarini referans gruplari ile

paylasmasini da dnleyici bir nem tasimaktadir (Dogan, 2013, 5.26).

Miisteriden gelen geri bildirimleri degerlendirmek: Isletmeler icin 6nemli bir
bilgi kaynagi da miisteriler tarafindan alinan geribildirimlerin degerlendirilmesidir.
Bu geribildirimler sayesinde isletmenin, hizmet kalitesinde iyilestirmeler yapmasi
miimkiin goriilmektedir (Atak vd.,2008, s.1). Ayrica isletmeler miisterilerinden gelen
geri bildirimleri degerlendirdiklerinde, tekrardan olasi benzer problemlerin ortaya
cikmasmin engellenmesini saglamaktadir. Bu sekilde isletmelerin miisterilerden
gelen geri bildirimleri degerlendirmeleri, miisterilerin isletmeye kars1 marka ve imaj

algisnin  olumsuz etkilenmemesini, miisterilerin referans gruplarmma olumlu
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tavsiyeler yapmasi ve isletmenin karliligmin artmasi gibi bircok faydalar da

saglamaktadir (Alabay, 2012, s.139).

Miisteriyi onurlandirmak ve ddiillendirmek: Isletmelerin miisterileri iizerinde
olumlu algi olusturma ve miisteri memnuniyetini saglamada 6nemli faktorlerden
birisi de miisterilerini farkli yollarla onurlandirma ¢abalaridir. Ornegin; bir isletmeyi
ziyaret eden miisterilerin iletisim bilgileri (e-mail, telefon, adres vb.) vasitasiyla 6zel
giinlerde, dini ve resmi bayramlarda tebrik mesajlar1 gonderilmesi miisterinin
kendisine énem verildigi hissetmesi sonucunda isletmeye kars1 bagliligini artiran bir
unsur olarak goriilmektedir. Bunun disinda, isletmelerin miisterilerine karsi 6zel
indirim ve promosyonlar saglamasi gibi 0&diiller, misterinin kendisini 06zel
hissetmesini ve isletmeye karsi olumlu davranislar i¢cinde bulunmasini etkilemektedir

(Oztiirk ve Seyhan, 2005, s.125).

Sikdyet ve &nerilerden yeni politikalar gelistirmek: Isletmelerin, miisteri
sikdyet ve Onerilerini dikkate alarak ¢oziime yonelik yeni politikalar gelistirmeleri
miisteri memnuniyetini etkileyen unsurlardan birisidir. Bu nedenle isletmeler,
miisterileri ile devamli iletisim igerisinde olarak onlarin 6nerilerini dikkate almalar1
gerekmektedir. Ayrica miisterilerin sikayetlerine ¢6ziim bulunmasi da, miisteriler
tarafindan Onemsenildigini hissettirmektedir. Bu durum miisterilerin s6z konusu

isletmeye kars1 davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir (Sandikg1, 2008, s.90-91).

Satis sonrasi hizmetlere 6Snem vermek: Isletmelerin, satis sonras1 hizmetlere
onem vermeleri miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Satig sonrast hizmetler,
satistan sonra da devam eden bir siireci kapsamaktadir. Bu siirecin devam ettirilmesi
ise miisteri memnuniyetini saglamaktadir (Demirkiran, 2010, s.7). Isletmeler satis
sonrast hizmetleri ile miisteri memnuniyetini olustururken, miisterilerinin olumlu
tavsiyeleri sayesinde isletmenin yeni miisteriler elde etmesini ve mevcut
miisterilerinde yeniden satin alma davramislarinda bulunmasini saglamaktadir

(Mermertas, 2020, s.28).

2.1.3.4. Miisteri Memnuniyetinin Olgiilmesi

Isletmelerin miisteri memnuniyetini &lgmelerini saglayan baslica amaci,
mevcut miisterilerinin istek, ihtiyag ve beklentileri hakkinda bilgi sahibi olma

diisiincesidir. Bu bilgiler 1s181nda isletmeler, mevcut miisterilerine sunmus olduklar

46



hizmeti degerlendirmekte ve bdylece potansiyel miisterilerine de nasil bir hizmet
sunacaklarint degerlendirmeleri s6z konusu olmaktadir. Ayn1 zamanda isletmeler,
miisteri memnuniyetini 6l¢erek, mevcut miisterilerinin memnun ve sadik miisterileri
olmalarim1 saglarken, potansiyel miisterileri i¢in de kendilerine bir firsat

yaratmalarina olanak saglamaktadir (Cosar,2006, s.38).

Miisteri memnuniyetinin Ol¢iilmesi herhangi bir igletme i¢in isletmeyi
basartya ulasmasini saglayan etkin bir faktor olarak goriilmektedir. Clnki miisteri
memnuniyet Ol¢iimii ile sadece miisterilerin beklentilerini degil ayni zamanda
isletmenin kendi eksiklerini gormelerinde etkilidir. Bu eksikliklerin gbézden
gecirilmesi ve giderilmesi de isletmeyi daha yiiksek verimlilige ulagsmasinda énem
tasimaktadir (Mihelis, vd.,2001, s.1). Miisteri memnuniyeti 6l¢timiiniin faydalari ise
su sekilde siralanmaktadir (Emir, 2016, s.30):

1. Olgmenin kisilere vermis oldugu basar1 duygusu bu hizmeti daha iist seviyeye

getirmesini saglamaktadir.

2. Olgmenin getirmis oldugu basarma zorunlulugu ile birlikte hizmet kalitesinin

tyilestirilmesi miisteri memnuniyeti olarak isletmeye geri donmektedir.

3. Olgme, hizmet veren isletme ve hizmeti alan miisteri arasinda geri bildirim

saglamaktadir.

4. Olgme, miisterinin ne istedigini ya da neye ihtiyag duydugunu isletmeye

gostermektedir.

5. Olgme, ¢alisanlari daha yiiksek performanslara ve dolayisiyla isletme verimliligin

artmasina olanak saglayan bir unsurdur.

Miisteri memnuniyetinin Ol¢lilmesini saglayan teknikler ise su sekilde

siralanabilmektedir (Kaya, 2019, 31-33):

e Odak Grup Gorismeleri: Gilinimiizde siklikla kullanilan genis uygulama
tekniklerine sahip olan odak grup goriismeleri, misteri iliskilerinin dlgiilmesinde
sayisal olmayan verilerin toplanmasinda olduk¢a etkili bir arag olarak
gorulmektedir. Bu teknik, mevcut ya da potansiyel miisterilerin agik uglu sorulara
cevap vermeleri sonucunda degerlendirilmektedir. Bu goriisme seklindeki asil
amag, miisterilerin goriis ve Onerilerinin saptanabilmesidir (Kaya, 2019, s.31-32).

Bu teknik ile isletmeler miisterilerinin Griin ve/veya hizmetlerle ilgili olarak
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memnuniyet diizeyleri veya memnuniyetsizlik diizeylerini 6grenme ve

degerlendirme avantajina sahip olmaktadirlar (Gulrsu,2017, s.33-34).

Kritik Olay Teknigi: Miisteri memnuniyetinin dl¢iilmesinde kullanilan kritik olay
teknigi ise, miisterilerin belirlenmis bir olay, siire¢ ya da problemler karsisinda
algiladiklar1 etkileri aciklamay1 kolaylastirmayir hedefleyen nitel bir goriisme
teknigidir. Kritik olay teknigindeki amag; bilissel, duyusal ve davranigsal
unsurlar1 dikkate alarak olay, siire¢ ya da problemleri miisterinin bakis agisindan
gormeyi saglamaktir (Ar, 2021, s.66). Kritik olay tekniginde ilk asama
arastirmanin amacinin ayrintili bir sekilde ortaya konmasidir. Diger asamalar ise
sirastyla; goriigme sorularinin hazirlanmasi, verilerin toplanmasi, verilerin analiz
edilmesi ve sonug¢ ve degerlendirme asamalarindan olugsmaktadir (Sahin, 2021,
5.43). Isletmeler tarafindan kullanilan bu teknik, sunulan hizmetin iyilestirilmesi
icin ve misterilerle olusabilecek iletisim problemlerinin en aza indirilmesi
konusunda tercih edilmektedir (Gursu, 2017, s.37).

Kiyaslama Teknigi: Kiyaslama kavrami, Tiirk Dil Kurumu (2022) sozliigiine gore
kelime anlami olarak “karsilastirmak, oranlamak, 6rneksemek, mukayese etmek”
seklinde ifade edilmektedir. Bu kavram bir memnuniyet 6l¢iim teknigi olarak
incelendiginde, kiyaslama teknigi aslinda diger isletmelerin gerceklestirmis
olduklar1 faaliyetler ile isletmenin gergeklestirdigi kendi faaliyetlerinin
kiyaslanmas1 sonucunda degerlendirilmesidir (Kaya, 2019, s.33). Isletmeler
tarafindan uygulanan kiyaslama tekniginin baglica amaglarindan birisi, isletmenin
kendini gelistirmesine olanak vererek diger isletmelere karsi rekabet avantaji
sagliyor olmasidir. Bununla birlikte bu teknigin uygulanmasinda 6nemli bir diger
amac ise, misteri istek, ihtiyag ve beklentilerinin saptanarak karsilanmasi
diisiincesinin varhgidir (Solmaz, 2019,1153). Isletmeler igin 6rgiitsel agidan fayda
saglayan kiyaslama teknigi, isletmelerin elde etmis olduklari yeni bilgiler
sayesinde daha basarili sonuglar kazanmalarmi saglayan bir teknik olarak
goriilmektedir. Bu teknik sayesinde isletmeler, karsilikli 6grenme sonucunda
noksan noktalarimi1 giderebilmekte ve bu sayede de isletmeye ve dolayisiyla
miisterilerine fayda saglamaktadir (Erdem,2007, s.160).

Anket Teknigi: Anketler, cesitli alanlarda ve konularda bilgi almak amaciyla

gelistirilmis  olan bir aragtirma yontemi olarak glinlimiizde siklikla
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kullanilmaktadir (Ogur ve Tekbas, 2003, 336). Turizm endustrisi igerisinde yogun
olarak kullanilan bir yontem olarak anketler, miisterilerin tutum ve segimlerini

saptamak acisindan olduk¢a Onemli bir ara¢ olarak goriilmektedir (i¢dz ve

Basarir, 1996, s.14).

Anket igerisinde yer alan soru ifadeleri, hem yazili hem de sozlii olarak
cevaplayiciya yoneltilebilmektedir. Bu sayede birgok kisiye ulagilmasi da kolay
olmaktadir. Ayn1 zamanda anket yontemi, ulasilmasi beklenen verilere daha hizli ve

daha diislik maliyetlerle elde edilmesini miimkiin kilmaktadir (Odabasi, 1999, s.82).

Cosar (2006), miisteri memnuniyetinin Ol¢iilmesine yonelik yapilan

anketlerin amagclarini su sekilde siralamaktadir (Cosar, 2006, s.45):

e Miisteri memnuniyetinin her agidan kapsamli bir sekilde 6l¢iilmesini saglamak,

e Miisteri sikayetlerini belirlemek ve bu sikayetleri 6nlemeye ve gidermeye yonelik
stratejiler olusturmak,

e Miisterilerin isletmeye karsi olan istek, ihtiyac ve beklentilerini dogru bir sekilde
anlamak,

e Miisterilerin sunulan hizmet karsisindaki duygu ve diistincelerini 6grenmek,

e Miisterilerin memnuniyet diizeylerinin belirlenmesi ile birlikte miisteri sadakati

olusturma ¢alismalarini yirtrlige koymak.

2.1.4. Miisteri Sadakati Kavranm

Ilgili alanyazinda bircok arastirmaci tarafindan miisteri sadakati kavrami
Oliver (1993), Morgan ve Hunt (1994), Oyman (2002), Ozer ve Giinaydin (2010

tanimlanmaktadir.

Oliver (1993) misteri sadakatini, satin alma sonrasi miisterilerle kurulan

olumlu iliskiler seklinde tanimlamaktadir (Oliver, 1993, s.418).

Morgan ve Hunt (1994) ise miisteri sadakati kavramini, miisterinin igletmeyle
olan ikili iliskilerindeki deger algisinin olumlu yonde neticelenmesiyle birlikte,
misterinin bu degeri siirekli siirdiirme istegi ve isletmeye karsi olusan baglilig

seklinde ifade etmektedir (Morgan ve Hunt, 1994, 5.23).

Ozer ve Giinaydin (2010), miisterinin (riin ya da hizmeti yeniden tercih etme

davranig1 gostermesi, bu davranisi gosterirken ayni markayr tercih etmesi ve
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bagkalarina bu iirin ve hizmetle ilgili olarak tavsiyelerde bulunmasi dogrultusunda
isletmeye karsi olumlu bir tutum sekli gdstermesi olarak ifade etmektedir (Ozer ve

Giinaydin, 2010,131-132).

2.1.4.1. Miisteri Sadakatinin Onemi

Miisteri sadakati kavraminin, giiniimiizde isletmeler i¢in oldukga ciddi bir yer
tutmasinin asil nedeni, miisteri sadakatinin zor kazanilan ancak kolay kaybedilebilen
bir yapisinin olmasidir (Bayuk ve Kugik, 2014, s.286). Bu nedenle yogun rekabet
ortamina sahip bir piyasada yer alan yiyecek igecek isletmeleri i¢in miisteri
sadakatinin saglanmast ve bu sadakatin siirdiiriilmesi de giderek Onem arz
etmektedir. Isletmeler piyasaya sunmus olduklar1 iiriin ve hizmetlerle miisteri
sadakatini olusturabildiklerinde, rakip isletmelere kars1 da 6nemli bir rekabet avantaji
elde etmektedir (Ozer ve Giinaydin, 2010, s.131). Ciinkii miisteri sadakati, 6zellikle
bir miisterinin ilgili bir isletmeyle ya da markayla kurmus oldugu iligkisini
sirdiirmeye yonelik davranista bulunmasini kapsayan bir kavramdir (Cati ve

Koc¢oglu, 2008, s.169).

Islemenin sahip oldugu sadik miisterilerinin isletmeye olan faydalarindan

bazilar1 sunlardir (Glinaydin, 2014, 5.61-62):

e Sadik miisteriler sunulan hizmet maliyetinin azalmasinda etkili rol oynamaktadir.

e Sadik miisteriler isletmenin miisterilerine sundugu Urlinlerin fiyatlarina diger
miisterilere oranla daha az duyarlilik géstermektedir.

e Sadik misteriler diger miisterilerin isletmeye kars1 giiven duymalar1 konularinda
yardimc1 olmaktadirlar.

e Sadik misteriler sunulan Uriniin ve hizmetin temel avantajlarin1 bildikleri igin
isletmenin satig islemini kolaylastirirlar.

e Sadik misteriler ilgili isletmeyi oldukga sik ziyaret ettikleri i¢in bu durum daha
onceden satin almadiklar Griinleri gérmelerine ve satin almalarini saglar.

e Sadik miisteriler isletmenin karliliginin devamliliginda da etkin rol oynarlar.
Clnkd mdisteri sadakatinin faydast kisa donemde hissedilmemektedir. Bu
miisteriler isletmeye ne kadar uzun donem sadik kalirlarsa kisi basi harcanan

gelirleri de artirirlar.
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2.1.4.2. Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorler

Isletmeler, giiniimiiz sartlarinda artik piyasada varliklarmin korunmas,
sirddrilebilmesi ve karliliklarinin artirilmasindaki onemli payin, memnun olmus
miisteriler ve o miisterilerin isletmelerine karsi sadik birer miisteri olarak
kazanilmasindan gectigini bilmektedir (Oyman, 2009, s.169). Bir miisterinin dahi
isletmenin en 6nemli varlig1 oldugunu kabul etmek ve onu kaybetmemek, isletmeler
acisindan onem arz etmektedir (Erdogan, 2014, 35). Miisteri sadakatini etkileyen

faktorler marka giiveni ve algilanan kalite olmak iizere 2’ye ayrilmaktadir (Ertiirk,

2020, 5.14-19):

1. Guven: Giiven, miisteri sadakatini etkileyen temel faktorlerden birisidir.
Bir miisterinin, herhangi bir isletmeye ya da bir markaya glivenmesi durumunda, o
giivendigi isletmeyi ziyaret etmesi ve tekrar satin alma davranisinda bulunmasi

beklenmektedir (Ozer ve Aydin, 2004, s.164).

Bir aragtirmaya gore, miisterilerin bir isletmeden beklentileri; %88 diiriist
olma, %78 esit olma, %70 giivenilir olma, %66 yardimci olma, %60 inovasyon
getirme ve %37 dost¢a davranilma seklindedir. Bu agidan bakildiginda, bir
isletmenin miisteri isteklerini ve ihtiyaclarin1 karsilayabilmesi igin, Oncelikle
misterilerine karst dogru davranis gostermesi ve miisterilerinde given duygusu
saglamas1 olduk¢a dnem arz eden bir durum olarak goriilmektedir. Eger bir miisteri
herhangi isletmeye karsi giiven duygusunu kazanirsa tekrar satin alma egilimi
gOstermekte ve buna bagli olarak da miisteri sadakatinin olusmasi s6z olmaktadir

(Erdogan, 2014,s.38).

Glven ve miisteri sadakati arasinda bulunan dogrudan iliski, satin alma
davranigini etkilemekte ve bu davranisi siirekli hale getirilmesinde rol oynamaktadir.
Ayni zamanda misterilerin sik sik satin alma davranigi gostermelerinin yaninda,
ilgili Grin ve hizmetin de reklamini referans gruplarina yapmalarini saglamaktadir.
Isletmelerin sahip olduklar1 sadik miisterileri, (riin ve hizmetlerle ilgili bilgi ve
tecrubelerini en yakin gevreleri olan arkadas ve akrabalarina tavsiye etmekten
kaginmamakta hatta sosyal medya uygulamalarindan da cevreleriyle paylagsmaktan

mutlu olmaktadir (Kitapg1, 2006, s.72).

2. Algilanan Kalite: Algilanan kalite, miisteriler agisindan kendi

beklentilerinin karsilanma diizeyi ile ilgilidir. Bu diizey ise miisteriler tarafindan
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farkl1 farkli hissedilebilmekte yani algilanabilmektedir. Ornegin, algilanan kalitenin,
miisteri beklentilerini karsiliyor olmasi, miisteri sadakatinin saglanmasinda olumlu
yonde etkisi olurken, miisteri beklentilerini karsilamamasi durumunda ise miisteri

sadakatini olumsuz yonde etkilemesi s6z olabilmektedir (Basanbas, 2013, s. 5-6).

Algilanan kalite, kisinin iirlin ve hizmeti nasil gordiigi ile ilgili olup goreceli
bir kavramdir (Kekeg, 2008, s.40). Algilanan kalitenin kisiden kigiye farklilik
gostermesi, bir iirlin  veya hizmete karst duyulan beklentilerden de
kaynaklanabilmektedir. So6z gelimi, bir kisinin beklentisi ve deger algist kendi
kisisel ihtiyag¢larini karsilamasi durumunda bu kisiyi memnun etmek ve beklentilerini
kargilamak zor degildir. Ancak bu kisinin daha iist seviye beklentilerinin olmasinda

bu beklentileri karsilamak o kadar da kolay olmayacaktir. (Ertiirk, 2020, s.18).

2.1.4.3. Miisteri Sadakati Olusturulma Siireci

Miisteri sadakati olusturma, hem isletme ve hem de miisteriler agisindan
taraflara avantaj ve faydalar sunan 6nemli bir siiregtir. Isletmeler agisindan, sadik
miisterileri isletmenin {riin ve hizmetlerine karsi satin alma davranislarinda
bulunacagindan ve diger rakip isletmelere karst yonelme ihtimallerinin sadakat
gostermeyen miisterilere oranla daha diisiik olmasindan dolayi, miisteri sadakatinin
isletme karliligin1 olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir. Bu sekilde miisteri
sadakati sayesinde isletme maliyetlerinin diismesi ve buna bagli olarak da miisteriler
acisindan daha diisiik fiyatla daha yiliksek kalite iirlin ya da hizmet sunabilmesi,
miisterilerin yararina olmaktadir. Ayni zamanda bu durum, isletmenin de rakip
isletmelere kars1 da rekabet avantaji saglamasini kolaylastirmaktadir (Selvi ve Ercan,
2006, s. 162-164). Isletme ve miisteriler agisindan birgok fayda ve avantaj saglayan
misteri sadakati, yogun rekabetin yasandigi giliniimiizde miisteri sadakatinin
olusturmasi ve bunun siirdiiriilmesi olduk¢ca onem tasimaktadir. Miisteri sadakati
olusturulmasindaki temel amag, isletmeler ve miisteriler arasinda uzun zamanl

iliskiler kurmak ve bunu siirdiirmektir. Miisteri sadakati olusturulma siirecinde;

e Miisteri odakli olma,
e Hizmet farklilastirma,
e Miisterileri 6dillendirme,

e Sadakat ve siklik programlari yer almaktadir (Selvi, 2007, 5.61-87).
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a. Miisteri Odakli Olma: Miisteri sadakati olusturmanin en 6nemli kismi
misteri beklentilerinin karsilanabiliyor olmasidir (Erk, 2009, s.71). Cinki
giinimiizde teknolojinin ilerlemesi ve iletisim araglarinin  gelismesi sonucu
miisterilerin bilinglenmesi ve bilgi diizeylerinin artmasi onlarin daha secici hale
gelmelerine neden olmaktadir. Ayrica miisteriler, sunulan triin ve hizmetlerin diisiik
maliyetli ancak kaliteli olmasina ve kendi istek, ihtiya¢ ve beklentilerini karsiliyor
olmasma dikkat etmektedir. Bu nedenle s6z konusu isletmenin kendileriyle giiven
iliskisine dayanan, iyi bir iliski kurmalarini ve satin alma sonrasi bu iliskinin
strddrdlmesini istemektedirler. Bu isletmelerin de s6z konusu olan miisteri
taleplerini karsilayabilmeleri ve rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmelerinin
yegane sartt olarak miisteri odakli bir yonetim anlayisini benimsemeleri onem

tagimaktadir (Degermen, 2008, s. 85).

b. Hizmet Farklilastirma: Hizmet sunan bir isletmenin basarisi, sundugu
hizmetin kalitesi ile dogrudan iliskilidir. Bu basar1 da rakip isletmelerden farkli olup,
istikrarli ve tutarli bir sekilde daha yiiksek kalitede hizmet saglamakla miimkiin
olmaktadir (Tiifek¢i ve Tifekgi, 2006, s.174). Hizmet farklilagtirmanin temel amaci,
isletmenin sunmusg oldugu {iriin ve/veya hizmetlerin, ilgili sektor igerisinde essiz
olarak kabul goren bir konumda olmasini saglamaktir (Mirzayeva ve Tiirkay, 2016,
s.77).

C. Miisterileri odillendirme: Miisteri odiillendirme, isletmeler tarafindan
miisterilerin tekrar satin almalarin1 ve isletmeye karsi olan baglhlik duygularim
artiran bir unsur olarak goriilmektedir (Selvi, 2007, s. 69). Odiil, her zaman pahali
bir sey olmak zorunda degildir. Miisteriler kiiciik ddiilleri yani finansal agidan ¢ok
da 6nemli olmayan 6dilleri de tercih edebilirler. Aslinda misteriler bir promosyon,
indirim veya bir ddilden ziyade kendisi 6zel hissettirecek basit bir édulle daha mutlu
olabilirler (Oyman, 2002, s.178).

d. Sadakat ve siklik programlari: Birgok arastirmaci tarafindan sadakat ve
siklik kavramlarmi birbirinin yerine kullanmasina ragmen Shoemaker ve Lewis
(1999), bu kavramlarinin farkli oldugunu iddia etmislerdir. Shomemaker ve Lewis’ e
gore sadakat programlari, miisteriler ile isletme arasinda bir iliski olusturmayi
hedeflemektedir ve bu iliski baglilik odakhidir. Siklik programlari ise, daha g¢ok
pazarlama odakli olup, miisterilerin tekrar satin alma davranist gostermeleriyle

iligkilidir (Shoemaker ve Lewis, 1999, s.350-351).
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Isletmelerin sadakat ve siklik programlarmi temel uygulanma amaglari, sahip
olduklar1 sadik miisterilerine 6zel hizmetler sunmak ve gelecege doniik olarak kendi
ekonomik yararini da dikkate alarak bu sadik davranisi giiclendirmektir (Giirgaylilar
Yenidogan,2006, s.117). Bir sadakat programi uygulamanin baslica nedeni,
miusterileri elde etmek ve elde tutmakla ilgilidir. Pazarlama alaninda uzman olan
Carlson Marketing'den Dick Dunn'a gore, bir isletmenin sadakat ve siklik programi

uygulamasinin nedenleri su sekildedir (Shoemaker ve Lewis, 1999):

e Diger isletmelere karst mevcut konumunu korumak,

e Rakip isletmelerden miisterileri kendi isletmesine yonlendirmek,
e Miisterileri kaybetmemek ve bu miisterilerle iligkileri gelistirmek,
e Miisterileri ddiillendirerck daha sadik miisteriler olusturmak,

e Rakip isletmelere kars1 firsat maliyeti yaratmak.

2.2. Tlgili Aragtirmalar

Ilgili alanyazin incelendiginde atmosfer kavramina iliskin ilgili kavramsal
calismalara ve restoran atmosfer boyutlarini smiflandirmaya yonelik caligsmalara
siklikla rastlanmaktadir. Kotler (1973); Baker, (1986); Bitner (1992); Wakefield ve
Blodgett (1996); Turley ve Milliam (2000); Baker vd., (2002); Raajpoot (2002); Ryu
ve Jang (2008); Han ve Ryu (2009); Heung ve Gu (2012):

Bir pazarlama araci olarak atmosferin dogru sekilde kullanilmasini savunan
Kotler (1973), atmosferi insan duyular ile iliskilendirmistir. Kotler’e gére atmosfer,
duyular araciligi ile algilanmaktadir (Kotler, 1973). Baker (1986) ve Baker vd.,
(2002), restoran atmosferinin boyutlarini; sosyal faktorler, tasarim ve ambiyans

olarak siniflandirmaktadir (Baker, 1986, s.80; Baker vd., 2002, s. 121).

Bitner (1992) ise atmosferi, “hizmet uzantilar1” seklinde kavramsallastirmistir
ve atmosferi olusturan unsurlar1 U¢e ayirmistir. Bunlari; (1) ambiyans igerisinde;
sicaklik, giiriiltii ve havalandirma, (2) mekansal diizen ve islevsellik icerisinde;
kullanilan mobilyalar konumlari isaretler, (3) semboller ve eserler icerisinde; dekor

tiriinleri ve semboller olarak kategorizelestirilmistir (Bitner, 1992, s. 60).

Turley ve Milliman (2000) ¢alismalarinda atmosferi dis mekan, i¢c mekan,

yerlesim diizeni, satin alma noktast ve dekorasyon ve insan olarak
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simiflandirmiglardir. Arastirmalarina tiiketici davranislarinda énemli bir faktér olan
insan faktoriinii de eklemiglerdir. Arastirmalarinda dis faktorler basligi kapsaminda;
dis isaretler, giris, vitrin, bina yiiksekligi ve boyutu, binanin rengi, isletme cevresi,
adres ve lokasyon, park yeri miisaitligi vb. i¢ faktorler bashigi kapsaminda; doseme
ve hali, renk, aydinlatma, miizik, sicaklik, temizlik vb. faktorleri yer almaktadir.
Mekansal diizen ve yerlesimi kapsaminda; mekan tasarimi, iirlinlerin yerlesimi ve
konumu, raflar, mobilyalar satin alma noktas1 ve dekorasyon kapsaminda; isaretler,
duvar dekorasyonlari, resimler vb. insan faktorii kapsaminda ise, miisteri ve ¢alisan

ozellikleri, calisan kiyafetleri yer almaktadir (Turley ve Milliman, 2000, s.195-196).

Raajpoot (2002)’un TANGSERYV 6l¢egini gelistirdigi ¢alismasinda, restoran
atmosferini; salon 6zellikleri, yiyecek sunumu, menii tasarimi, oturma diizeni, mizik
ve dekorasyon olarak simiflandirmaktadir (Raajpoot, 2002, s. 114). Ryu ve Jang
(2008), calismalarinda DINESCAPE o0lgegini gelistirmek i¢in liikks restoranlarin
fiziksel ¢evre boyutlarini arastirmislardir. Ryu ve Jang (2008) tarafindan gelistirilen
DINESCAPE olgeginde, tesis estetigi, ambiyans, aydinlatma masa diizeni, yerlesim
duzeni ve servis personelinden olusmaktadir. Bu ¢alisma, restoranlarda miisterilerin
atmosfer algilamalarini 6lgmek icin kullanilabilecek giivenilir ve gecgerli Olgek
oneren ilk ¢alismadir (Ryu ve Jang, 2008). Han ve Ryu (2009) ise atmosferi; dekor-
eserler, yerlesim dizen ve ambiyans olarak siniflandirmistir. Dekor ve eserler;
fiziksel ¢evrenin ¢ekiciligine katkida bulunmaktadir. Yerlesim diizeni; miisterilerin
0zel ihtiya¢ ve isteklerini yerine getirmek icin 6zellikle hizmet isletmelerinde etkili
mekansal yerlesimi 6zellikle onemlidir. Ambiyans, genellikle miisteri algilar1 ve
algilar {lizerinde bir etkiye sahiptir. Bunlar aydinlatma, giiriiltii, miizik, koku, hava
kalitesi ve sicakliktir (Han ve Ryu, 2009, s. 490). Heung ve Gu (2012) ise, tesis
estetigi, ambiyans, mekansal diizen ve servis personeli olmak lzere dort kategoriye
ayirmig ve bunlara ek olarak besinci boyut olarak atmosfer boyutlarina manzara

cekiciligini de eklemislerdir (Heung ve Gu, 2012).

Restoran atmosferi boyutlarmm  simiflandirilmasina  yonelik  yapilan
calismalarla birlikte restoran atmosfer algisinin miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati Uzerine etkisinin incelendigi ¢alismalar da mevcuttur. Albayrak (2014);
Temeloglu, Taspinar ve Soylu (2017); Karaca ve Koroglu (2018); Saat¢i, Temeloglu
ve Aksu (2019); Keskin, Solunoglu ve Aktas (2020); Unal, Akkus ve Akkus (2014);
Karakag, Bilgin ve Kingir (2017):
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Unal, Akkus ve Akkus (2014), Erzurum il merkezinde faaliyet gdsteren
kaliteli ve biiyiik Olgekli restoranlar lizerinde yaptiklari ¢caligmalarinda, Erzurum’da
restoranlar1 ziyaret eden miisterilerin restoran atmosferi unsurlari igerisinde en ¢ok
aydinlatma ve ambiyansa 6nem verdigi, en az 6nemin ise servis personeline verildigi
sonucuna ulasilmistir. Ayrica restoran atmosferinin duygular tizerinde etkili oldugu
tespit edilmistir. Duygularin miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisinin
oldugunu, pozitif duygularin miisteri memnuniyetini artirdiin1 ve davranigsal
sadakatin de miisteri memnuniyetinden yiiksek diizeyde etkilendigi sonucu ortaya
cikmistir. Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda pozitif bir iliski oldugu
ve miisteri memnuniyetindeki artisin miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigine

ulasilmstir.

Temeloglu vd., (2017), yiyecek ve icecek isletmelerinde atmosfer, tiiketim
duygulari, miisteri memnuniyeti ve yeniden satin alma davranisi arasindaki iliskiyi
inceledikleri calismalarinda; estetik, ambiyans, aydinlatma, servis malzemeleri,
oturma diizeni ve servis elemani unsurlari ile olumlu tiiketim duygular1 arasinda
olumlu y6nde anlaml bir iligski oldugu tespit edilmistir. Ayrica ¢alismada, yiyecek
ve icecek isletmelerine karsi olan olumlu tiikketim duygular: ile miisteri memnuniyeti
arasinda pozitif yonlii giiglii bir iliski bulunurken, yiyecek ve igecek isletmelerine
kars1 olumsuz tiiketim duygulari ile miisteri memnuniyeti arasinda ise negatif yonlii
orta diizeyde bir iligki bulunmustur. Bu sonuca gore, yiyecek icecek isletmelerine
kars1 olumlu tiikketim duygular1 arttikga miisteri memnuniyeti artarken, olumsuz
tilketim duygularinin artmasi ise miisteri memnuniyetini azaltmaktadir. Son olarak,
yiyecek icecek isletmelerine yonelik olumlu tiikketim duygular1 arttikga miisterilerin
soz konusu yiyecek ve icecek isletmesine tekrar tercih etme isteklerinin de arttigi,
olumsuz tiketim duygulart arttikca ise ilgili yiyecek ve igecek isletmesini tekrar
tercih etme isteklerinin azaldig1 gézlemlenmistir. Genel olarak, atmosferin tliketim
duygular1 tizerinde etkili oldugu, olumlu tiiketim duygusuna sahip miisterilerin
yiyecek igecek isletmelerinden memnun kaldigi ve memnun kalan miisterilerin de
yiyecek icecek isletmesini tekrardan tercih etme isteginin yiiksek olduguna

ulasilmistir.

Saatci, Temeloglu ve Aksu (2019), Bursa’da faaliyet gosteren bagimsiz
yiyecek igecek isletmelerinden 7 adet restoran tizerinde miilakat teknigi kullanilarak,

restoran yoneticilerinin restoran atmosferini olustururken dikkat etmeleri gereken
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unsurlarin ortaya ¢ikarilmasina yonelik gergeklestirdikleri calismalarinda, genel
olarak, y0neticilerin restoranlarda kullandiklar1 resimleri ve fotograflari restoranin
konseptine uygun olarak sectikleri; renk tercihlerinin de daha ¢ok istah agan ve satin
alma davranisini tetikleyen renkler olarak sectikleri gozlemlenmistir. Restoranda
kullanilan bitkilerin ise bakimi kolay ve yapay bitkilerin tercih edildigi; fon miizigi
tercihlerinin ise internet yoluyla elde edildigi; sicaklik ayarlamasinin hava sartlarina
gore belirlendigi ve genel izlenim olarak restoranlarda koku olarak higbir sey
kullanilmadig1, aydinlatma olarak g0z yormayan, sade aydinlatma tercih edildigi,
masa diizeninde ise Amerikan servislerin ve konsepte uygun ortiilerin tercih edildigi
ortaya ¢ikmistir. Yemek ve sofra takimi segimlerinde ise dayanikli malzemeler
kullandiklar1 tespit edilmistir. Mekéansal diizeni ise, genellikle miisterilerin rahat
hareket edebilecekleri, personellerin rahat servis edebilecekleri seklinde
planlamaktadirlar. Sonu¢ olarak da, bu konudaki ilgili calismalar neticesinde
atmosferin miisteriler lizerinde etkili oldugu ve isletmeler agisindan biyik 6nem
tagimasi, bu unsurlara verilecek dnemin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati

acisindan dikkat ¢ektigini vurgulayarak calismalarini gerceklestirmislerdir.

Albayrak (2014), miisterilerin restoran segimlerini etkileyen faktorleri
belirlemek amaciyla yapmis oldugu c¢alismasinda Istanbul’da bulunan 1. siif
restoranlar (zerinde 353 restoran miisterisi ile gerceklestirmistir. Yapilan anketin
analiz edilmesi sonucunda, “restoran atmosferi 6zellikleri” faktoriiniin miisterilerin
restoran segimlerini etkileyen en 6nemli unsur oldugu tespit edilmis olup, diger
faktorler “yiyecek ve icecekler”, “hizmetler” ve “parasal deger” seklinde
siralanmustir. Misterilerin restoran secimlerinde en etkili faktoriin restoran atmosferi
Ozellikleri olmasi, restoranin bilinirligi, temizligi, mekansal diizeni, personeli,
sagladig1 konfor ve rahatligi, kalabalik olmama gibi unsurlara miisterilerin verdigi
onemden kaynaklanmaktadir. Bu sonug, restoranin atmosferinin, miisteriler igin
olduk¢a 6nemli oldugunu ve miisteri sadakatini etkiledigini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
nedenle isletmelerin, miisterilerin restoranda kaliteli zaman gecirmelerini ve
isletmeyi tekrar ziyaret etmelerini saglamak igin etkin bir atmosfer yaratmalart Onem

arz etmektedir.

Karaca ve Koroglu (2018), miisterilerin restoran atmosferi algilamalarin
tespit etmek amaciyla Istanbul’da bulunan alakart restoran isletmelerinin

miisterilerine anket restoran isletmelerinde atmosferi olusturan unsurlardan en ¢ok
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dikkat edilen teknigi uygulamistir. Arastirmada, misterilerin restoran atmosferi
boyutlarindan servis personeline en fazla 6nemi verdikleri gbézlemlenmistir. Bu

dogrultuda unsurun bu hizmeti veren calisanlar oldugu ortaya ¢ikmustir.

Keskin, Solunoglu ve Aktas (2020), restoranlardaki atmosferin miisteri
memnuniyeti, sadakat ve tekrar ziyarette bulunma niyetine etkisini 6lgmeye yonelik
yaptiklar1 ¢alismada, atmosferin tekrar ziyarette bulunma niyeti Gzerinde bir etkisi
olduguna ve memnun olan miisterilerin ayn1 zamanda tekrar ziyaret etme isteginde
bulunma arzusunu artirdigina ulasilmistir. Sonug¢ olarak, Calismada miisterilerin
tekrar ziyaret etme niyetlerinde tesis estetigi, ambiyans, aydinlatma ve masa
dizeninin olumlu yonde etki yarattigi gozlemlenmektedir. Ayn1 zamanda restoran
atmosferi boyutlarinin miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti Gzerinde

olumlu etkileri oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Karakag, Bilgin ve Kingir (2017), restoran isletmelerinde miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakati iizerindeki etkisini inceledikleri c¢alismalarinda,
Amasra’da bulunan 13 balik restoranini ziyaret eden miisteriler {izerinde anket
teknigi kullanmislardir. Arastirmanin bulgularina gore, servis personeli, sunulan
yiyeceklerin kalitesi ve ambiyans gibi unsurlarin miisteri memnuniyetini etkiledigini
ve bu unsurlarin miisterilerin tekrar satin alma ve restoranit bagkalarina Onerme

noktasinda da anlaml diizeyde bir etkiyi sahip oldugu gézlemlenmektedir.
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3. YONTEM

Calismanin bu bolimiinde sirasiyla arastirmanin modeli ve hipotezleri, evren
ve Orneklemi, arastirmada kullanilan veri toplama araglar1 ve teknikleri, veri

toplanma siireci ve verilerin analizi ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu arasgtirmanin amaci, restoran atmosfer algisinin miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati lizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda anket
yontemi kullanilarak veriler elde edilmistir. Arastirmanin hipotezlerine sadik
kalinarak arastirmanin modeli olusturulmustur. Arastirma modelini restoran

atmosferi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati degiskenleri olusturmaktadir.

Cizelge 1. Arastirma Modeli

- Restoran )
| Atmosfer Algist
e \\
rd : s
// Estetik AN
// =
o Masa Ekipmanlari -
Mustert Miisteri Sadakati
Memnuniyeti Aydinlatma

Servis Personel

Masa dilzeni ve
Yerlegimi

Ambiyans
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Bu arastirmanin hipotezleri daha oOnceden gergeklestirilmis g¢aligmalarda
ulagilan sonuglara gore olusturulmustur. Arastirmada, restoranlari ziyaret eden
miisterilerin restoran atmosferi algilarinin, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
Uzerindeki etkilerinin tespiti amaglanmistir. Arastirma amacina yonelik olarak,
restoran atmosferinin miisteri memnuniyeti iizerine etkisi ve restoran atmosferinin
miisteri sadakati iizerine etkisi ile iliskili olan hipotezler 2 ana baslik altinda literatiir

caligmalar1 kapsaminda belirlenmistir.
e Restoran Atmosferi Algisinin Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkisi

llgili alanyazindaki ¢alismalar incelendiginde restoran atmosferi ile miisteri
memnuniyeti arasinda olumlu yoénde bir etki oldugu gozlemlenmistir (Sulek ve
Hensley, (2004); Namkung ve Jang, (2008); Han ve Ryu, (2009); Ha ve Jang, (2010);
Ryu ve Han, (2011); Heung ve Gu (2012); Karkin (2008), Fidan ve Artuger, (2018).

Incelenen bu arastirma sonuglaria dayanilarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1: Restoran atmosferi algisinin miisteri memnuniyeti iizerinde anlamh bir

etkisi vardir.

Ilgili alanyazin incelendiginde Heung ve Gu (2012), Fidan ve Ertuger (2018),
calismalarinda restoran estetiginin miisteri memnuniyeti {izerinde anlaml bir etkiye
sahip olduguna iliskin ¢alismalar mevcuttur. Buradan hareketle asagidaki hipotez

olusturulmustur:

Hla: Restoran atmosferi unsurlarindan tesis estetifinin miisteri memnuniyeti

uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

Han ve Ryu (2009) birinci sinif restoranlar tizerinde gergeklestirdikleri bir
calismada, restoranin sahip oldugu ambiyans unsurunun miisteri memnuniyetini
etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Ayazlar ve Giin (2018) tarafindan, liiks restoranlarin
sahip olduklar1 ambiyans, miisteri memnuniyeti {lizerinde etkili oldugu tespit
edilmistir. Benzer sekilde, Duman (2020), ambiyansin miisteri memnuniyeti
Uzerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmak i¢in gergeklestirdigi ¢alismasinda ambiyansin
anlamli ve pozitif olarak miisteri memnuniyetine etkisi oldugu ortaya ¢ikarmistir. Bu

veriler dogrultusunda agagidaki hipotez olusturulmustur:

H1b: Restoran atmosferi unsurlarindan ambiyansin miisteri memnuniyeti iizerinde

anlamli bir etkisi vardir.
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Ilgili alanyazinda aydinlatma faktoriiniin tiiketicilerin algilar1 ve davranislart
(sosyal iligkiler, tiikketim miktari, isletmede bulunma siiresi, miisteri memnuniyeti)
tizerinde etkisi oldugu goérulmektedir (Biner vd., 1989; Kinkelder, 2013; Gal vd.,
2007; Scheibehenne vd., 2010; Ayazlar ve Giln (2018)). Ryu, (2005), restoran
atmosferi unsurlarindan aydinlatmanin misteri memnuniyetini etkiledigini ifade
etmistir. Ayn1 sekilde Ariffin vd., (2012), restoranlarda kullanilan uygun ve yeterli
aydinlatmanin, tiiketicilerin restoran hakkinda daha olumlu algilar olusturmasi ve
deneyimlerini daha olumlu degerlendirmesi noktasinda 6nem tasimaktadir. Bu veri

dogrultusunda asagidaki hipotez olusturulmustur:

H1c: Restoran atmosferi unsurlarindan aydinlatmanin miisteri memnuniyeti iizerinde

anlaml bir etkisi vardir.

Omar vd., (2015), Arap restoranlar1 {izerinde yaptiklar1 bir arastirmada,
oturma ve yerlesim dilizeninin miisteri memnuniyetlerini etkiledigini ortaya
cikarmiglardir. Bir diger arastirmada, restoranlar (zerinde gergeklestirdikleri
arastirmalarinda, ambiyans, tesis estetigi, masa ekipmanlari, masa dizeni ve
yerlesimi ve servis personeli gibi atmosferik unsurlarin misteri memnuniyeti
uzerinde etkisi oldugu sonucuna ulagsmislardir (Heung ve Gu, 2012). Buradan

hareketle, asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1d: Restoran atmosferi unsurlarindan masa ve yerlesim diizeninin miisteri

memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hle: Restoran atmosferi unsurlarindan masa ekipmanlarinin miisteri memnuniyeti

Uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

Ilgili alanyazin incelendiginde, restoran atmosfer unsurlarindan servis
personelinin miisteri memnuniyeti {lizerinde etkisi oldugu goriilmektedir (Karaca,
2019; Biiyiikyilmaz ve Apak 2019; Karaca ve Koéroglu 2018; Ryu ve Jang, 2007;
Ryu ve Han, 2010; Ayazlar ve Gin 2018).

Fidan ve Ertuger (2018), servis personelinin miisteri memnuniyeti tizerinde
anlaml1 bir etkisinin oldugunu ve miisteri memnuniyeti tizerinde etkili olan en onemli
atmosferik unsurun servis personeli oldugu sonucuna ulagsmislardir. Bu veriler

dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H1f: Restoran atmosferinde servis personelinin miisteri memnuniyeti iizerinde

anlaml bir etkisi vardir.
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e Restoran Atmosferi Algisinin Miisteri Sadakati Uzerine Etkisi

llgili alanyazindaki ¢alismalar incelendiginde restoran atmosferi ile miisteri
sadakati kavramlar1 arasinda bir etkinin oldugu gozlemlenmektedir. Aksu (2012),
atmosferin miisteri sadakati iizerine etkisini arastirirken, Bozcaada’da tatillerini
geciren turistlerin  ifadelerinden yararlanarak gerceklestirdigi  ¢alismasinda,
atmosferin miisteri sadakati iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Benzer
sekilde; Karakas, Bilgin ve Kingir (2017), restoran isletmelerinde miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakati iizerine etkisini arastirdigi ¢alismasinda, restoran
atmosferi unsurlariin memnuniyet diizeyleri iizerinde etkili oldugunu ve bu
memnuniyetin de miisteri sadakatini etkiledigini gozlemlemektedir. Glimiis (2020),
yiyecek ve icecek isletmelerinde atmosferin miisteri memnuniyeti ve sadakati {izerine
etkisini arastirdigt c¢alismasinda, yiyecek ve igecek isletmesinde atmosferik
unsurlarin misteri sadakatini etkiledigi tespit edilmistir. Bilgin ve Kethiida (2017),
restoran isletmelerinde hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine ve sadakatine
etkisini inceledikleri ¢aligmalarinda, restoranin hizmet atmosferinin miisteri sadakati
tizerinde etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Karatas (2021), yiyecek icecek
isletmelerinde atmosfer, memnuniyet, tekrar ziyaret ve miisteri sadakati iliskisini
inceledigi ¢alismasinda, atmosfer, memnuniyet, tekrar ziyaret ve sadakat kavramlari
arasinda olumlu yonde anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit etmistir. Ayni zamanda
miisteri sadakatinin olusumunda atmosferin, memnuniyetin ve tekrar ziyaretin pozitif
yonlii bir etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bilgin (2017), restoran isletmelerinde
hizmet kalitesinin miisteri sadakatine etkisi incelendigi ¢alismasinda da fiziksel ¢evre
kalitesinin miisteri sadakati lizerinde olumlu yonde anlamli bir etkiye sahip oldugu
sonucuna ulasilmistir. Incelenen bu arastirma sonuglarina dayanilarak asagidaki

hipotezler gelistirilmistir:

H2: Restoran atmosferi algisinin miisteri sadakati iizerinde anlamh bir etkisi

vardir.

Akgilindiiz, Akdag ve Metin (2019), Mersin il merkezinde faaliyet gdsteren
restoranlar lizerinde restoran se¢imine etki eden faktorlerin miisterilerin sadakatine
etkisini inceledikleri ¢alismasinda, restoranin 6zellikleri kapsaminda ele aldiklari
restoranin yeri, restoran manzarast ve restoran dekorunun uyumu, restoranin
ambiyans1 gibi unsurlarin miisteri sadakati ile olumlu yonde bire etkisi oldugu tespit

edilmistir. Benzer sekilde Keskin, Solunoglu ve Aktas (2020), restoranlardaki
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atmosferin, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve tekrar ziyarette bulunma niyeti
Uzerine yaptiklar1 ¢alismada, bireylerin sadakat davranisi gostermelerinde atmosfer
unsurlarindan tesis estetigi, ambiyans, aydinlatma ve masa diizeninin olumlu yénde
etki yarattigi gozlemlenmektedir. Buradan hareketle asagidaki hipotezler

gelistirilmistir:

H2a: Restoran atmosferi unsurlarindan tesis estetiginin miisteri sadakati iizerinde

anlaml bir etkisi vardir.

H2b: Restoran atmosferi unsurlarindan ambiyansin miisteri sadakati tizerinde

anlamh bir etkisi vardir.

H2c: Restoran atmosferi unsurlarindan aydinlatmanin miisteri sadakati iizerinde

anlaml bir etkisi vardir.

H2d: Restoran atmosferi unsurlarindan masa ve yerlesim diizeninin miisteri sadakati

uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2e: Restoran atmosferi unsurlarindan masa ekipmanlarimin miisteri Sadakati

Uzerinde anlaml bir etkisi vardir.

Ozer ve Giinaydin (2010), otel isletmelerinde departmanlar diizeyinde;
miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati iligkisini arastirmak amaciyla
gerceklestirdikleri caligmalarinda, otel departmanlarindan, resepsiyon departmani ve
mutfak departmaninin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati olusturmada en
etkili departmanlar oldugunu tespit etmislerdir. Ayn1 zamanda miisterilerin mutfak
departmaninda hizmet diizeyinden etkilendiklerini vurgulamislardir. Bu kapsamda;
servis personelinin niteligi, yiyeceklerin kalitesi, yiyeceklerin ¢esitliligi, yiyeceklerin
sunum sekli gibi detaylar miisterilerin otele tekrar gelmesini ve referans gruplara
oteli Onermesinde etkili olmaktadir. Buradan hareketle asagidaki hipotez

gelistirilmistir:

H2f: Restoran atmosferi unsurlarindan servis personelinin miisteri sadakati tizerinde

anlamli bir etkisi vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Evren, arastirilmakta olan konuyla ilgili tim elemanlar1 kapsayan bir yap1

seklinde ifade edilmektedir (Ozen ve Giil, 2007, s.395). Baska bir tanima gore ise
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evren, arastirma icin gerekli olan verilerin toplanip analiz edilecegi ve bu sonuglarin
gecerli olacagi biiylik bir gruptur (Comert ve Alabacak, 2019, s.2127). Bu
arastirmanin evrenini daha once herhangi bir restoranda yeme igme deneyiminde

bulunmus 18 yas iistii bireyler olusturmaktadir.

Sosyal bilimlerde hem nitel hem de nicel ¢alismalarda en sik kullanilan
ornekleme yontemlerden birisi olan kolayda drnekleme, erisimi kolay, hizli ve ucuz
olan bir yontemdir (Yagar ve Dokme, 2018, s.5). Tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden birisi olan kolayda ornekleme yonteminde, evren icerisinden alinan
orneklem, arastirmaci tarafindan segilmektedir ve arastirmaya goniillii olarak katilim
gostermek isteyen her bir katilimci aragtirmaya dahil edilebilmektedir (Hasioglu vd.,
2015, s.20). Bu nedenlerden dolayi, arastirmanin orneklemini kolayda orneklem
yontemi ile daha dnce herhangi bir restoranda yeme i¢me deneyimde bulunmus 18

yas ustii 411 katilimcr olusturmaktadir.

3.3. Veri Toplama Araclar1 ve Teknikleri

Restoran atmosfer algisinin, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati {izerine
etkisini ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan bu arastirmada atmosfer, restoran
atmosferi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarina iligkin alanyazin
taramas1 yapilarak arastirmanin kuramsal c¢ergevesi olusturulmustur. Ardindan
aragtirma kapsaminda anket yontemi ile katilimcilardan ilgili veri setleri toplanip

analiz edilmistir.

Giliniimiliz diinyasinda her gecen giin 6nemi artan internetin arastirmalarda
kullanilmas1 ¢ok &nemli goriilmektedir. Internetten yararlanarak toplanan verilerin
bircok avantaji bulunmaktadir. Internet, arastirma siirecinde birincil kaynaklardan
veri toplama asamasinda az maliyetli, hizli ve kolay erisilebilir oldugu gibi aym
zamanda uzak mesafede yasayan bir¢ok kisiden veri toplamak icin de oldukc¢a
faydali goriilmektedir (Cakiroglu, 2008, s.56). Bu arastirmada da internet Uzerinden
hazirlanan formlar kullanilmistir. Bu form, Google Sirketi tarafindan gelistirilen

Google Formlar sitesi araciligi ile gelistirilip olusturulmustur.

Anket, bireylerin yasam kosullari, tutum ve davranislar1 gibi 6zelliklerini
analiz etmek amaciyla kullanilan bir aragtirma materyali olarak ifade edilmektedir

(Bliytlikoztiirk,2005, s.133). Arastirmada, arastirma materyali olarak anket yontemi
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kullanilmistir. Google Formlar araciligi ile olusturulan anket formu sosyal medya ve

internet platformlarinda paylasilarak goniillii olan bireylere ulastirilmistir.

Arastirmanin anket formu 4 kisimdan olusmaktadir. Anket formunun ilk
kismini katilimcilarin demografik 6zelliklerine (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim

diizeyi, gelir diizeyi ve meslek) iliskin 6 soru bulunmaktadir.

Anketin ikinci kisminda ise katilimcilarin restoran atmosfer algisina iligkin
diisiincelerini 6lgmek amaciyla DINESCAPE 6l¢egi kullanilmaktadir. Ryu ve Jang
(2008) tarafindan gelistirilen DINESCAPE o6lceginde; tesis estetigi (bes ifade),
ambiyans (dort ifade), aydinlatma (ii¢ ifade), masa ekipmanlar1 (U¢ ifade), masa ve
yerlesim diizeni (ii¢ ifade) ve servis personeli (ii¢ ifade) toplamda 21 ifadeden
olusmaktadir. Restoran atmosferi ifadeleri Ingilizceden Tiirk¢eye cevrilmis olup,
orijinal Ol¢eginde oldugu gibi alt1 boyutlu olarak ele alinmistir. Anket formunun
ticiincli kisminda miisteri memnuniyetini dlgmeye yonelik belirlenen ifadeler Cronin
ve Hult, (2000), Olorunniwo ve Udo, (2006), Ryu vd., (2012) yillarinda yapilan
calismalarindan yararlanilarak 4 ifade seklinde tek boyut olarak olcege dahil
edilmistir. Anket formunun son kismini ise Zeitham vd., (1996), miisteri sadakatini
Olemeye yonelik toplamda 5 ifade dlgege dahil edilmistir.Restoran atmosfer algisi,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati 6lgeginde bulunan soru ifadeleri i¢in 5°1i
(besli) likert tipi 6lgek kullanilmigtir. Bu 5°1i likert tipi ifadeler sirasiyla verilmistir:
1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,

4: Katiliyorum 5: Kesinlikle Katiliyorum seklinde diizenlenmistir.

3.4. Verilerin Toplanma Sureci

Arastirma verileri Bu arastirma kapsaminda olusturulan anket formu Kasim
2021 ve Temmuz 2022 tarihleri arasinda 411 katilimci ile elde edilmistir. Anket
formu internet siteleri ve sosyal medya araciligi ile katilimcilara ulastirilmistir.
Boylece farkli bolgelerdeki katilimcilarin arastirmaya dahil olmasi saglanmustir.
Ayrica ekonomik olarak da anlamli olmasi nedeni ile bu yontem tercih edilmistir.
Arastirmaya katilan katilimcilarin konuya ilgi duyan, merakli ve goniillii katilimeilar
olmast kendilerine yoneltilen sorular1 titiz ve dikkatli bir sekilde cevaplamalarim
saglamistir. Internet siteleri ve sosyal medya (izerinden toplanan veriler 8 ay siiren

bir siiregte toplanmustir.
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Aragtirma formunda, katilimcilara anketin gergeklestirilmesine iliskin amag
ve bu anketin kimler tarafindan gergeklestirdigine iliskin bilgilere yer verilirken, ayni
zamanda soru ve katkilar1 i¢in de arastirmacinin elektronik posta adresi
paylasilmistir. Ayrica arastirmaya katilan bireylerin bilgilerinin gizli tutulacagi ve

bilimsel amag¢ dogrultusunda kullanilacag: belirtilmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen veriler SPSS 22 (Statistical Package for the
Social Science) istatistik paket programi ile analiz edilmistir. Aragtirma kapsaminda
ilk olarak katilimcilarin demografik o6zelliklerine iliskin frekans analizi yapilarak
frekans (N) ve yuzde (%) seklinde demografik oOzellikleri degerlendirilmistir.
Ardindan restoran atmosfer algisi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati 6lgekleri

i¢in glivenirlik analizi gergeklestirilmistir.

Arastirmada restoran atmosfer algis1 6lgegi, miisteri memnuniyeti olgegi ve
miisteri sadakati Olgeklerine iliskin betimsel istatistiklere (aritmetik ortalama,
standart sapma ve ifade sayis1) yer verildikten sonra katilimcilardan elde edilen
veriler dogrultusunda normal dagilim testi uygulanmis, bu test sonucunda verilerin

normal dagilim gdstermesi soncunda parametrik testler uygulanmistir.

Ayrica, aragtirmada katilimcilarin restoran atmosferi algilamalarinin, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerine etkisinin ortaya konulmasi amaciyla faktor
analizi uygulanmistir. Faktor analizinin ardindan katilimcilarin bu faktorler icin
verdigi cevaplarin giivenilirlik diizeyinin 6l¢iilmesi igin ilgili faktorlere gegerlilik ve

guvenilirlik analizi uygulanmistir.

Son olarak, arastirmanin amaci kapsaminda degiskenler arasindaki iliskiler ile
birlikte arastirmanin hipotezlerinin analiz edilmesi icin korelasyon ve regresyon

testleri gergeklestirilmistir.

66



4. BULGULAR VE YORUMLAR

Calismanin bu kisminda arastirma kapsaminda ulasilan verilerin analiz ve

analiz sonuglarina dair bulgulara ve bulgularin yorumlarina yer verilmektedir.

4.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmanin bu kisminda katilimeilarin demografik 6zelliklerini saptamak
amaciyla; cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi, gelir diizeyi ve meslekleri ile
ilgili sorulara yanit aranmistir. Arastirmaya katilan 411 katilimcinin demografik

ozelliklerine iligkin bulgulara Cizelge 2’de yer verilmistir.

Cizelge 2 incelendiginde; katilimcilarin %57,7 sinin kadin %42,3“liniin
erkeklerden olustugu goriilmektedir. Ankete katilanlarin %52,6’s1 bekar, %47,40
evlidir. Katilimcilarin yas dagilimlarina bakildiginda 920,2’sinin  18-24  yas,
%47,7’sinin 25-34 yas, , % 21,7 sinin 35-49 yas, %5,4lnilin 50-64 yas ve %5’inin
65 yas ve lizeri yas araliginda oldugu gozlenmistir. Katilimeilarin %35,8°1 ilkokul ve
ortaokul bir egitim seviyesine sahipken, %21,4’i lise, %14,4‘1 6n lisans, %35,3l
lisans mezunu olup, %23,11 ise lisansiistii egitim seviyesine sahiptir. Arastirmaya
katilanlarin  %26,3’linlin 2826 TL ve asagisinda, %24,3’liniin 2827- 4000 TL,
%28’inin 4001-6000 TL, %12,2’sinin 6001-8000 TL araliginda ve %9,2’sinin ise
8001 TL ve {lizerinde bir aylik gelire sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica
katilimcilarin  %13,9’unu kamu c¢alisanlar, %43,6’sim1 6zel sektor calisanlari,
%7,5’in1 igverenler, %7,8’ini serbest meslek yapanlar, 9%16,8’ini Ogrenciler,
%4,6’s1m1 ev hanimlar1 olusturmaktadir. Geriye kalan toplam %5,8°lik kisimda ise

diger mesleklere sahip kisiler yer almaktadir.
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Cizelge 2. Katiimeilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimm

Degiskenler Frekans (N) Y(l(J)/Zogle Degiskenler | Frekans (N) Y(lg/zot)je
Cinsiyet Medeni Durum

Kadin 237 57,7 |Bekar 216 52,6
Erkek 174 42,3 |Evli 195 47,4
Toplam 411 100,0 |Toplam 411 100,0
Gelir Dlzeyiniz Yas

0-2826 TL 108 26,3 |18-24 83 20,2
2827- 4000 TL 100 24,3 |25-34 196 47,7
4001-6000 TL 115 28,0 |35-49 89 21,7
6001-8000 TL 50 12,2 |50-64 22 5,4
8001 TL ve Uzeri 38 9,2 65 ve Uzeri 21 5,0
Toplam 411 100,0 |Toplam 411 100,0
Mesleginiz Egitim Diizeyi

Kamu ¢alisani 57 13,9 Tlkokul 12 29
;Zhes';flkmr 179 436 |Ortaokul 12 2,9
Isveren 31 75 Lise 88 21,4
Serbest meslek 32 7,8 Onlisans 59 14,4
Ogrenci 69 16,8 [Lisans 145 35,3
Ev hanimi 19 4,6 Lisanstisti 95 23,1
Diger 24 5,8 Toplam 411 100,0
Toplam 411 100,0

4.2. Normal Dagilim Testi

Faktor analizi yapilmasinin 6n kosulu normallik dagiliminin yapilmasidir.
Normal dagilimm test edilmesi i¢in ilgili alanyazinda 40 ydntemden
bahsedilmektedir. Bu yoOntemlerin en yaygin olanlart ise, c¢arpiklik-basiklik
katsayilari, KolmogorovSmirnov ile Shapiro-Wilk testleri ve grafiklerin (normal
dagilim egrisi ile histogram, normal Q-Q grafigi vb.) dagilimmin incelenmesidir

(Uysal ve Kili¢,2022, 5.222).

Ik olarak Kolmogorov-Smirnov ve Shaporo Wilk testleri ile restoran
atmosfer algisi, miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati olgekleri tek tek analiz

edilmistir. Normal dagilim olmasi i¢in p degerinin 0,05’in {izerinde olmasi

68



gerekmektedir. Restoran atmosferi algisi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
Olgeklerine iligkin normallik testi sonuglari incelendiginde Kolmogorov-Smirnov ve
Shapiro-Wilks testi p degerinin 0,00 olarak anlamli oldugu goézlemlenmistir. Bu
analizler sonucunda p>0,05 ii¢ 6lgeginde normal dagilim gostermedigini sonucunu
ortaya koymustur. Ancak bir 6lgegin ve ifadelerinin normal dagilimini saptarken
sadece Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilks testi sonuglariyla degerlendirmek
dogru bulunmamaktadir. Ayrica “Carpiklik-Basiklik” degerlerinin de incelenmesi
sonucunda verinin dagiliminin normal olup olmadigina karar verilmektedir. Cizelge
3’te aragtirmanin normal dagilim degerleri gosterilmistir. Olgeklerin ifadelerinin

carpiklik ve basiklik degerleri verilmistir.

Cizelge 3. Olgeklerin Normal Dagilim Degerleri

Olgekler Carpikhik Basiklik
Restoran Atmosfer Algis1 | -0,320 0,526
Miisteri Memnuniyeti -0,777 0,985
Miisteri Sadakati -0,653 0,197

Carpiklik ve basiklik (Skewness-Kurtosis) degerlerinin (+1,5) (1,5) araliginda
bulunmasi veri setinin normal dagilim sergiledigini gostermektedir (Karaca, 2019,
s.78). Bu dogrultuda restoran atmosferi algisi, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati Olgeklerine iligskin carpiklik-basiklik degerlerinin (+1,5) — (-1,5) arasinda
uygun aralikta tespit edilmesi Olgek ifadelerinin normal dagilim sergiledigini
gOstermektedir. Bu sebeple parametrik testlerin kullanilmasinda herhangi bir engel
gorilmemektedir. Bu nedenle verilerin analizlerinde parametrik testler

uygulanmigtir.

4.3. Faktor Analizi

Aragtirmada faktor analizi uygulanmasinin nedeni; restoran atmosfer algisi,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati dl¢eklerinin yap1 gecerliligini 0lgmektir.
Buyukoztirk (2002), faktor analizini (FA), birbiriyle iliskili olan birden fazla
degiskenin bir araya getirilmesiyle beraber, bu degiskenlerin birbirleriyle yeni

faktorler olusturulmasini  amaglayan bir istatistik olarak tanimlamaktadir
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(Biiytikoztiirk, 2002, s.474). Arastirmalarda faktor analizinin uygulamasinin baslica
nedenleri; birbirleriyle baglantili olan veri gruplarini yeni veri gruplarina
doniistiirmek ve bir durumu agikladiklar1 varsayilan faktorleri kategorilestirerek

ortak faktorleri meydana ¢ikarmaktir (Patir, 2009, s.70).

Cizelge 4. Kaiser Meyer Olkin Degeri ve Yorumlamasi

Kaiser Meyer Olkin Degeri Yorum
0,9 Mukemmel
0,8 Cok 1yi
0,7 Iyi
0,6 Orta
0,5 Zayif
0,50'in alt1 Kabul Edilemez

Kaynak: Kalayct, S. (2014). Faktor Analizi. Teknikleri, S. Kalayer (Ed.). SPSS Uygulamali

Cok Degiskenli Istatistik icinde (s. 321-331). Ankara: Asil Yaymn Dagitim.

KMO ve Bartlet’in Kiiresellik testi ise her bir 6l¢egin faktdr analizine
uygunlugunu gostermek amaciyla uygulanmaktadir. Aragtirmada kullanilan verilerin
faktor analizi uygulanmasina uygun olup olmadigi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
katsayist ile degerlendirilirken; degiskenlerin birbirleri ile korelasyon gdsterip
gostermedikleri ise Barlett’in kiiresellik testinin aldigi deger ile olgiilmektedir
(Yuksekbilgili, 2015, s.262). Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayisinin 0,5’in
tizerinde olmasi beklenmektedir. KMO testi sonucunda ortaya ¢ikan degerin 0.50 ve
1.0 arasinda bir deger olmasi kabul edilebilir oldugunu; 0,50’nin altinda kalmasi
durumunda ise kabul edilemez olarak degerlendirilecegini gostermektedir (Kalayci,
2014, s.322). Cizelge 4’te Kaiser Meyer Olkin degeri ve yorumlanmasina yer

verilmistir.

Giivenilirlik ise, ol¢eklerin 6lgmeyi amagladiklart maddelerin birbirleriyle
tutarl1 sekilde 6l¢gme derecesini ifade eden bir kavramdir. Olgekteki ifadelerin ic
tutarliliginin bir 6l¢iisii olarak kullanilan Cronbach alfa katsayisi, 6l¢ekte bulunan her
bir ifadenin homojen yapisini agiklamak amaciyla aragtirmalarda kullanilmaktadir.

(Y1ldiz ve Uzunsakal, 2018, s.19). Cronbach alfa katsayisinin en az 0.70 seviyesinde
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olmas1 beklenmektedir. Ancak 0,50 seviyesine kadar da uygun goriilebilecegi bazi
arastirmacilar tarafindan tartigilmaktadir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2017, s.
133). Cronbach alfanin yiiksek degerde olmasi ise, Ol¢ekteki her bir maddenin
birbirleri ile tutarli maddeler oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Yildiz ve Uzunsakal,2018,
s.19). Ayrica giivenirlik, 6l¢limdeki hatalarla da iliskidir. Eger 6l¢limde bir hata yok
ise giivenirligin yiiksek c¢ikmasi beklenmektedir. Bu nedenle giivenirligin en
kapsamli tanimi, hatalardan arinmis olan 6l¢gme olmasidir (Cevahir, 2020, s.22).
Guvenilirlik olgtimiindeki Cronbach’in Alfa katsayis1 0-1 arasinda bir degeri
kapsamaktadir. Bu degerin 1’e yaklagsmasi giivenilirligin yiiksekliginin arttigini ifade
etmektedir. Cronbach’in Alfa katsayisinin degerlendirilmesi Cizelge 5°te yer
almaktadir (Kalayci, 2014, 5.405).

Cizelge 5. Cronbach’in Alfa Katsayisi ve Degerlendirilmesi

Cronbach’in Alfa Katsayisi Degerlendirilmesi
0,00<0=<0,40 Olgek giivenilir degildir.
0,40 <a<0,60 Olgek giivenilirligi diisiiktiir.
0,60<a<0,80 Olcek oldukga kabul edilebilir ve givenilirdir.
0.80 < o < 1,00 Olgek yiiksek (;eursgﬁ(ijl?rlgiart.)ul edilebilir ve

Kaynak: Kalayci, S. (2014). Faktér Analizi. Teknikleri, S. Kalayci (Ed.). SPSS Uygulamali
Cok Degiskenli Istatistik iginde (s. 321-331). Ankara: Asil Yaym Dagitim.

4.3.1. Restoran Atmosfer Algis1 Olgegine Iliskin Faktor Analizi

Arastirmanin bu boliimiinde restoran atmosfer algis1 dlgegine iliskin faktor

analizi bulgularina yer verilmistir.

Arastirmada, restoran atmosfer algis1 6lgegine iliskin KMO 6rneklem yeterliligi
testi 0,912 olarak bulunmustur. Bu degerin 0,5’den yiiksek oldugu goriiliirken, Barlet
kiresellik testinin ise tespit edilen ki kare degerinin (¥2=5950,294 d.:190) p<0,001
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu sonuclara
gore restoran atmosfer algis1 dlcegi faktor analizi yapilmasina uygun oldugu tespit

edilmistir.

71



Cizelge 6. Restoran Atmosferi Algis1 Olcegine liskin Faktor Analizi

Restoran Atmosfer Algis1 Olgegine Iliskin AFA Analizi Sonuglar

Maddeler Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor OVY | FAKTORLER
1 2 3 4 5 6
R1Restoranin
duvarlar1 ve
dekorlar1 gorsel ,690 , 769
olarak ilgi
cekiciydi.
R2Restorandaki Estetik
resimler/fotograflar ,682 ,751 Oz Deger:
ilgi cekiciydi. 6,446
R3Restorandaki Varyans:
bitkiler/ cicekler % 48,525
beni mutlu ,633 582 Ortalama:
hissettirdi. 3,90
R4 Restoranda Glvenirlik:
kullanilan renkler ,846
sicak bir atmosfer ,663 671
olusturmustu
R16Restorandaki Masa Diizeni
oturma diizeni bana ,648 ,845 uzen
. < ve Yerlesimi
yeterli alan1 sagladi. Oz Deser-
R17* Restorandaki Z eeet:
. 3,393
oturma dizeni 737 varvans:
kendimi sikigik ' yans.
. - %8,429
hissettirdi. .
Ortalama:
R18Restoranin 405
yerlesim diizeni 659 884 | Givenirlik: 8
rahatca hareket 79
etmemi sagladi.
R13Restorandaki
sofra takimlar1
(6rnegin cam Masa
. 714 ,768 | Ekipmanlar1
porselen, glimiis - .
- Oz Deger:
esyalar) yiiksek 5 612
kalitedeydi. Va]ryanS'
iR
1as : PEG 738 888 | Ortalama:3,5
gibi sofra takimlari 8
ilgi gekiciydi. L
R15Masa diizeni Guveglsrllk.,8
gorsel olarak ilgi ,698 ,841
cekiciydi.
R10Aydmlatma
rahat bir atmosfer 767 ,853 | Aydinlatma
yaratmisti Oz Deger:
R11Restoranin 6,068
aydinlatmasi, Varyans:
kendimi iyi 764 820 | o567
hissetmemi sagladi. Ortalama:3,9
R12 Restorandaki 5
aydinlatma, sicak Guvenirlik:,9
bir atmosfer 757 846 23

yaratmigti.
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Cizelge 6-devanm

R6Restoranda
calan fon miizigi
beni rahatlatti.

712

,914

R7Restoranda
¢alan fon miizigi
beni memnun
etti

,696

,925

R8Restorandaki
sicaklik diizeyi

uygun
seviyedeydi

,629

,512

R9Restoranin
rahatlatici bir
kokusu vardi.

,740

,638

Ambiyans Oz
Deger:5,608
Varyans:%4,60
Ortalama:3,77
Guvenirlik:,833

R19
Restorandaki
caliganlar
kendimi iyi
hissetmemi
sagladi.

,672

732

R20Restorandaki
calisanlarin
yeterli sayida
olmasi1 bana
ozenli
davranildigini
hissettirdi.

,635

,786

R21Restorandaki
calisanlar iyi
giyimli ve
tertipliydi.

,666

,700

Servis
Personeli Oz
Deger:6,147

Varyans:
%4,351
Ortalama:4,07
Gilvenirlik:,814

Agiklanan toplam varyans: % 76,773 Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: ,912; Barlett’in
Kiresellik Testi: x?:5950,294 s.d.:190 Cronbach’mn Alfa Katsayis1:,933, p<.001 Varimax rotasyonlu
temel bilesenler analizi. OVY: Ortak varyans yiikii, R17*” Restorandaki oturma diizeni kendimi sikisik

hissettirdi”’maddesi ters kodludur.
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Birinci faktor, Olgegi en yiiksek dizeyde (%48,525) aciklayan faktor
olmustur. Estetik faktérinin dort maddesi orijinal Olgekte estetik boyutunda yer
aldig1 i¢in bu faktore estetik adi verilmistir. Ayrica katilimeilarin (X=3,90) diizeyinde
katilm gosterdigi boyut olmustur. ikinci boyutta yer alan ifadeler orijinal olgekte
masa diizeni ve yerlesimi boyutunda yer aldiklar1 i¢in bu boyuta masa diizeni ve
yerlesimi ad1 verilmistir. Olgegi agiklama diizeyi % 8,429’dur ve bu boyuta katilim
duzeyi ise 4,05tir. Ugiincii boyutta 3 madde yer almaktadir. Bu boyuta orijinal
Olcekte oldugu gibi masa ekipmanlar1 adi verilmistir. Bu boyuta katilm diizeyi
3,58°dir. Olgegi agiklama diizeyi % 5,901°dir. Dérdiincii boyuta ait 6z deger 6,068
bulunmustur. Faktoriin 6lgegi aciklama yeterliligini ifade eden agiklanan varyans
orani %5,67 bulunmustur. Dordiincii boyutta 3 madde (R10,R11,R12) yer almistir ve
bu boyuta aydinlatma ad1 verilmistir. Bu boyuta katilim diizeyi ise 3,95tir. Besinci
boyutun dlgegi agiklama diizeyi %4,60’tir ve bu boyuta katilim diizeyi (x=3,77)’dir.
bu boyuta orijinalinde oldugu gibi ambiyans adi verilmistir. Son boyutta yer alan ¢
madde de orijinal 6lcekte servis personeli boyutunda yer aldig1 i¢in bu boyuta Servis
personeli adi verilmistir. Olgegi agiklama oranm1 % 4,351°dir ve bu boyut ankete

katilanlarin en ylksek diizeyde (x=4,07) katilim katilim gosterdigi boyut olmustur.

Cizelge 6 incelendiginde 6 boyuttan olusan restoran atmosfer algisi 6lgeginin
toplam varyansi aciklama oran1 %76,773 olarak tespit edilmistir. Faktor analizinde
aciklanan toplam varyansin %50‘nin {izerinde olmas1 yeterli olarak kabul
edilmektedir (Karaman, 2020, s.131). Ayrica 6l¢egin Cronbach’in Alfa katsayisinin
0,933 olmas1 da oOlcegin yuksek derecede kabul edilebilir ve giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Aciklayici faktor analizinde iki veya ikiden fazla faktori kapsayan ifadelerin
arasinda en az 0.10 yilik degeri olmas1 gerekmektedir. Bu nedenle bu farkin 0,10
arasinda olmadigi ifadelere binisik madde denilmektedir (Buyukozturk, 2002).
Gergeklestirilen analiz sonucunda estetik faktorii icindeki besinci ifade (R5)
“Restorandaki mobilyalar (yemek masasi, sandalyesi) yiiksek kaliteydi” ifadesi
uygulanan faktor analizi sonucunda binisik madde olmasi nedeni ile analizden
cikartilmistir. Bu ifade Glgekten ayristirildiktan sonra gergeklestirilen 20 maddelik
faktor analizi sonuglarinda “estetik” (1), “masa diizeni ve yerlesimi” (2), “masa
ekipmanlar” (3), “aydinlatma” (4), “ambiyans” (5) ve “servis personeli” (6)

boyutlar1 altinda toplanmugtir.
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4.4.1. Miisteri Memnuniyeti Ol¢egine Iliskin Faktor Analizi

Arastirmanin bu boliimiinde miisteri memnuniyeti Slgegine iliskin faktor

analizi bulgularina yer verilmistir.

Arastirmada, miisteri memnuniyeti 6l¢egine iliskin KMO 6rneklem yeterliligi
testi 0,859 olarak bulunmustur. Bu sonu¢ dogrultusunda, orneklem yeterliliginin
faktor analizi yapmak icin “gok iyi” derecede yeterli oldugu sonucuna ulasilmistir.
Bu degerin 0,5’den yiiksek oldugu goriiliirken, Barlet kiiresellik testinin ise elde
edilen ki kare degerinin (¥2=1305,752) p<0,001 dlzeyinde istatistiksel olarak
anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica 6lgegin Cronbach’in Alfa katsayisi
degerinin 0,928 olmasi da Olgegin yiksek derecede kabul edilebilir ve guvenilir
oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte 6l¢egin aritmetik ortalamasi X=4,021
olarak tespit edilmistir. Bu degerlere gore miisteri memnuiyeti 6lgeginin faktor

analizine uygun oldugu anlagilmaktadir.

Cizelge 7. Miisteri Memnuniyeti Olcegine iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Miisteri Memnuniyeti Olgegine iliskin AFA Analizi Sonuglar

Maddeler Faﬁtor oVvY FAKTORLER

MlBu_ re_storandakl genel 0,900 | 0,811
deneyimimden ¢ok memnunum
M2Genel o_larak bu restqrandan aldigim 0921 | 0,849
hizmet beni memnun etti.

Miisteri Memnuniyeti
Oz Deger: 3,288

M3Bq re'storan' 11§ yasaf.(vi}gFm Varyans: % 82,196
deneyimin keyifli gectigini 0,927 | 0,86 Ortalama: 4.021
hissediyorum Guvenirlik: ,928

M4Sundugu hizmet ve deneyimler igin
bu restorani tercih etmekle dogru karar | 0,876 | 0,768
verdigimi diisiiniiyorum.

Aciklanan toplam varyans: % 82,196 Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: ,859;
Barlett’in Kiiresellik Testi: x° :1305,7524 d.:6 Cronbach’in Alfa Katsayisi:,928,
p<.001 Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. OVY: Ortak varyans yiikii.

Cizelge 7 incelendiginde, miisteri memnuniyeti boyutuna ait 6z deger
3,288°dir. Miisteri memnuniyeti 6lgegini olusturan dort maddenin toplam varyansi
aciklama orant %82,196 olduguna ulasilmistir. Bir bagka ifadeyle miisteri
memnuniyetini 6lgmeye iliskin dort ifade, toplam degiskenligin %82,196 s tek
boyut altinda agiklamaktadir. Bu faktdrde 4 madde (M1, M2, M3, M4) yer almistir

ve bu boyuta 6lgegin kendi ismi de olan “miisteri memnuniyeti” ad1 verilmistir.
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4.4.3. Miisteri Sadakati Olgegine Iliskin Faktor Analizi

Arastirmanin bu boliimiinde miisteri sadakati 6l¢egine iliskin gerceklestirilen
faktor analizi bulgularina yer verilmistir. Miisteri sadakati 6lgeginin faktor analizi

sonuglari ¢izelge 8’de gosterilmistir.

Cizelge 8. Miisteri Sadakati Olcegine iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Miisteri Sadakati Olgegine Iliskin AFA Analizi Sonuglari

Maddeler Faktor | OVY FAKTORLER
1

S1 Baska'l.a{ma bu .res.tOKan hakl.ﬂ'n(.ia 0,839 | 0,704
olumlu diisiincelerimi soyleyebilirim
S2 Tavsiyemi isteyen birine ilk bu
restorani tavsiye edecegim. 0,927 10859 Miisteri Sadakati
S3 Arkadaglarimi ve akrabalarimi bu Oz Deger: 4,101
restorani ziyaret etmeleri i¢in tesvik 0,938 | 0,88 Varyans: % 82,023
edecegim. Ortalama: 3,773
S4 Gelecekte icin ilk tevr.cmlm olarak bu 0,928 | 0,862 Guvenirlik: ,945
restorant ziyaret edecegim.
S5 Onumuzdeki plrkac; ay |(;evr_|smde bu 0,893 | 0,797
restorani tekrar ziyaret edecegim.

Aciklanan toplam varyans: % 82,023 Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: ,865;
Barlett’in Kiiresellik Testi: x° :2070,335 d.:10 Cronbach’in Alfa Katsayisi:,945,
p<.001 Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. OVY: Ortak varyans yiikii

Arastirmada, miisteri sadakati 6l¢eginin KMO 0Orneklem yeterliligi testi 0,865
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonu¢ dogrultusunda, 6rneklem yeterliliginin faktor
analizi yapmak icin “gok iyi” derecede yeterli oldugu tespit edilmistir. Bu degerin
0,50’den yiiksek oldugu goriiliirken, Barlet kiiresellik testinin ise elde edilen ki kare
degerinin (¥2=2070,335) p<0,001 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ayrica 6lgegin Cronbach’in Alfa katsayisi degerinin 0,945
olmast da Olcegin Yyiksek derecede kabul edilebilir ve giivenilir oldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte miisteri sadakati Olgeginin aritmetik ortalamasi
x=3,773 oldugu sonucuna ulagilmigtir. Bu sonuglara gére miisteri sadakati 6l¢eginin

faktor analizine uygunlugu tespit edilmistir.

Cizelge 8 incelendiginde, miisteri sadakati boyutuna ait 6z deger 4,101‘dir.
Miisteri sadakati 6lgeginde yer alan bes maddenin toplam varyansi agiklama orani
%82,023 olarak tespit edilmistir. Bir baska ifadeyle miisteri sadakatini Glgmeye
yonelik hazirlanan bes madde, toplam degiskenligin %82,023’linli agiklayan tek
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boyut altinda toplanmigtir. Bu faktérde 5 madde (S1,S2,S3,S4,S5) yer almistir ve bu

boyuta 6l¢egin kendi ismi de olan “miisteri sadakati” ad1 verilmistir.

444, Restoran Atmosfer Algisi, Miisteri Memnuiyeti ve Miisteri
Sadakati Olgeklerine Tliskin Betimsel Istatistikler

Cizelge 9’da restoran atmosferi algisinin faktor 6lgeginde yer alan ifadelere
iliskin aritmetik ortalama, standart sapma, soru silindiginde Cronbach’in Alfa

katsayis1 degerlerine yer verilmistir.

Olgegin aritmetik ortalamasinin (X:3,871) ve standart sapma degerinin
(s.s:,852) oldugu tespit edilmistir. Olcekte en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip
boyutun servis personeli (x:4,071) oldugu ve bunu sirasiyla aydinlatma (X:3,955),
masa diizeni ve yerlesimi (X:3,953), estetik (X:3,905) ve ambiyans (x:3,775) takip
etmektedir. En diisiik ortalamanin ise masa ekipmalar1 (X:3,587) boyutuna ait oldugu
gorulmektedir.

Cizelge 9. Restoran Atmosferi Algis1 Olceginin ifadelerine iliskin Aritmetik Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

Soru
Silindiginde
MADDELER X S.S | Cronbach”
n Alfa
Katsayisi
R1 Restoranin duvarlar ve dekorlari
gorsel olarak ilgi cekiciydi. 3,951 1,925 934
R2 _Rc_est(_)randaki resimler/fotograflar ilgi 3771 983 934 %:3.905
cekiciydi. ’ ’ ’ s?s: ’781
R3 Restoranda kullanilan renkler sicak 3924 961 935 '
bir atmosfer olusturmustu. ' ' '
R4 Restorandaki mobilyalar (yemek
masasl, sandalyesi) yiiksek kaliteydi. 3,973 ,908 934
R6 Restoranda ¢alan fon miizigi beni 3579 102 934
rahatlatt1. ' ' '
R7 Restoran_da calan fon miizigi beni 3610 101 934
memnun etti. ’ ’ ’ X:3,775
R8 Restorandaki sicaklik diizeyi uygun 4114 792 935 s.s:,761
seviyedeydi. ’ ’ ’
5391« (i‘estoranm rahatlatici bir kokusu 3,798 878 033
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Cizelge 9-devanm

R10 Aydinlatma rahat bir atmosfer 4,00 303 033

yaratmigti.

Rl 1 Restor.am{l aydinlatmasi, kendimi iyi 3,939 848 933 £:3,055
hissetmemi sagladi. s 775
R12 Restorandaki aydinlatma, sicak bir 3,924 844 933

atmosfer yaratmisti.

R13 Restorandaki sofra takimlari

(6rnegin; cam, porselen, giimiis esyalar) 3,695 1,02 ,934

yiksek kalitedeydi. x:3,587
R_lz_l Restorandaki masa Ortist, pecete 3,506 1,03 933 s.5:,934
gibi sofra takimlari ilgi ¢ekiciydi.

R15_ Mas_a dizeni gorsel olarak ilgi 3,559 1,03 934

cekiciydi.

R16 Restorand?kl oturma diizeni bana 4,085 826 934

yeterli alan1 sagladi. %:3.953
*R17 Restorandaki oturma diizeni o
kendimi sikigik hissettirdi. 3,754 1,195 943 s.5:,803
R18 Restoramp yefleslm diizeni rahatga 4,021 847 034

hareket etmemi sagladi.

R.19 Restor.an({akl calisanlar kendimi iyi 4,065 782 034

hissetmemi sagladi.

R20 Restorandaki ¢aligsanlarin yeterli x:4,071
sayida olmasi bana 6zenli davranildigin 3,963 ,858 ,935 s.5:,675
hissettirdi.

R21 Restorandaki calisanlar iyi giyimli

ve tertipliydi. 4,184 1,725 935

Crounbach’in Alfa Katsayis1:,933, x:3,871, s.s:,852

Cizelge 10’da miisteri memnuiyeti Olgeginde yer alan ifadelere iliskin
aritmetik ortalama, standart sapma, soru silindiginde Cronbach’in Alfa Kkatsayisi

degerlerine yer verilmistir.

Olgegin aritmetik ortalamasinin  (X:4,21) ve standart sapma degerinin
(s.s:,710) oldugu tespit edilmistir. Olcekte en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip
ifadenin “M2 Genel olarak bu restorandan aldigim hizmet beni memnun etti.”
(x:4,071) oldugu ve bunu sirasiyla “M3 Bu restoran ile yasadigim deneyimin keyifli
gectigini hissediyorum.” (X:4,036), “M1 Bu restorandaki genel deneyimimden ¢ok
memnunum.” (X:4,015) ifadeleri takip etmektedir. En diisiikk ortalamanin ise “M4
Sundugu hizmet ve deneyimler i¢in bu restorani tercih etmekle dogru karar verdigimi
diisiiniiyorum.” (X:3,964) ifadesine ait oldugu goriilmektedir. Olgege ait Cronbach’in
Alfa Katsayis1 degeri ,928 olarak bulunmustur.

78



Cizelge 10. Miisteri Memnuniyeti Olgeginin ifadelerine ait Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Soru
Silindiginde
MADDELER X S.S |Cronbach’in
Alfa
Katsayisi
M1 Bu restorandaki genel deneyimimden 4,015/ 7521 906
¢cok memnunum. <4 021
- X4,
rI\]/_I2 Genel (_)Iarak bu restprandan aldigim 4,071 7440 895 5.5 710
izmet beni memnun etti. ,
V3B 7 1 diemm d — Cronbach’in
_u restoran 1i¢ yasadigim Aeneyumin. - 4 534 | 77g4 891 Alfa
keyifli gectigini hissediyorum. Katsayist:
M4 Sundugu hizmet ve deneyimler i¢in bu 928 ’
restorani tercih etmekle dogru karar 3,964 | ,8674 ,921 '
verdigimi diisiiniiyorum.

Cizelge 11°de miisteri sadakati 6lgeginde yer alan ifadelere iliskin aritmetik

ortalama, standart sapma, soru silindiginde Cronbach’in Alfa Katsayis1 degerlerine

yer verilmistir.

Cizelge 11. Miisteri Sadakati Olceginin ifadelerine ait Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Soru
Silindiginde
IFADELER X | S.S | Cronbach’n
Alfa
Katsayisi
S1 Tav5|yem|' isteyen bjrlne ilk bu 3,689 1.05 925
restorani tavsiye edecegim.
S2 Bagkalarina bu restoran hakkinda B
T e — TS 040 | 825 947 X: 3,773
S3 Arkadaslarimi ve akrabalarimi bu s.s:,907
restorani ziyaret etmeleri i¢in tesvik 3,727 1,00 ,922 Cronbach’in
edecegim. Alfa
i ihi Katsayisi:
S4 Gelecekte ilk terC|h1m olarak bu 3567/ 1.08 925 9435
restorani ziyaret edecegim. ,
S5 Onilimuzdeki plrkag ay |gevr'|smde bu 3,837/ 1,00 934
restorani tekrar ziyaret edecegim.

Olgegin aritmetik ortalamasmin (X:3,773) ve standart sapma degerinin

(s.5:,907) oldugu tespit edilmistir. Olgekte en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip
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ifadenin “S2 Bagkalarina bu restoran hakkinda olumlu diisiincelerimi sdyleyebilirim”
(X:4,046) oldugu ve bunu sirastyla “S5 Oniimiizdeki birkag ay icerisinde bu restorani
tekrar ziyaret edecegim” (X:3,837), “S3 Arkadaslarimi ve akrabalarimi bu restorani
ziyaret etmeleri i¢in tesvik edecegim.” (X:3,727) ve “S2 Tavsiyemi isteyen birine ilk
bu restorani tavsiye edecegim” (X:3,689) ifadeleri takip etmektedir. En diisiik
ortalamanin ise “S4 Gelecekte icin ilk tercihim olarak bu restorani ziyaret edecegim”
(X:3,567) ifadesine ait oldugu goriilmektedir. Olgege ait Cronbach’in Alfa Katsayisi
degeri ,945 olarak bulunmustur. Olgege ait ikinci madde silindiginde ise dlgege ait

Cronbach Alfa katsayisinin ,947 degeri alacagi gortilmiistiir.

4.5. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirmanin bu boliimiinde, arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlerin

bulgularina ve analiz sonuglarina iligkin bilgilere yer verilmistir.

Arastirmanin bu kisminda degiskenler arasindaki iliskinin yoOniiniin ve
etkisinin belirlenmesi amaciyla regresyon analizi uygulanmistir. Cizelge 12°de
restoran atmosfer algisinin miisteri memnuniyeti Gzerine etkisini ortaya koymak icin
gerceklestirilen ¢coklu dogrusal regresyon analizi sonuglari yer almaktadir.

Cizelge 12. Restoran Atmosferi Algisinin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisine iliskin

Regresyon Analizi

RAA->MM S}f' t |[p| R | R D“Z"Fl{?lmls F 0
Sabit - 1,479 |,140

Estetik ,140 | 3,479 |,001

Masa 087 | 2,161 |,031

ekipmanlari

Servis 421 | 10,405 |,000|0,811|0,658| 0,653 |129,576 000
personeli ’ ' ' ' ' ' : '
Masa

dizeni ve ,076 | 2,182 [,030

yerlesimi

Aydinlatma | ,194 | 4,675 |,000

Ambiyans ,085 | 1,909 |,050

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001; ortalama kareler regression-residual: 136,546 - 70,955
df: 6 - 404
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Bagimli degisken (miisteri memnuniyeti) ve tahmin degiskenleri (restoran
atmosferi boyutlar1) i¢cin kurulacak g¢oklu regresyon modeli istatistiksel olarak
anlamhidir (F=162,490 p<0,001). Restoran atmosferi algisi boyutlarinin miisteri
memnuniyeti Uzerindeki degisimin yaklasik % 65’ini agiklamaktadir. Estetik, masa
ekipmanlari, servis personeli, masa diizeni ve yerlesimi, aydinlatma ve ambiyans
boyutlarinin miisteri memnuiyeti Uzerinde olumlu bir etkisi vardir (0,140; 0,76;
0,194; 0,085; 0,421; 0,087) ve bu iliskiler istatistiksel olarak anlamlidir (t
estetik=3,479 P estetik <0,05; t masa ekipmanlani=2,182 P masa ekipmanlari <0,05; t servis
personeli=4,675 P servis personeli <0,05; t masa diizeni ve yerlesimi=1,909 P masa diizeni ve yerlesimi
<0,05; t aydmnlatma=10,405 p aydinlatma<0,05; t ambiyans=2,161 p ambiyans <0,05).Bu
sonuglar dogrultusunda alti restoran atmosferi algisi boyutunun da miisteri
memnuniyetini istatistiksel agidan olumlu yonde etkiledigi i¢in H1, H1a, H1b, Hlc,
H1d, Hle ve H1f hipotezleri desteklenmistir.

Cizelge 13’te restoran atmosfer algisinin miisteri Sadakatilizerine etkisini
ortaya koymak icin gergeklestirilen ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonuglar1 yer
almaktadir.

Cizelge 13. Restoran Atmosferi Algisinin Alt Boyutlarinin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisine
iliskin Regresyon Analizi

RAA->MM S;[;d. t 0 R R2 DuzeFlztzllmls E :
Sabit -4,187 | ,000

Estetik ,139 | 3,317 |,001

Masa 252 | 6,051 |,000

ekipmanlari

Servis ,332 | 7,898 |,000 794 | 0,630 0625 114,805 000
personeli

Masa duizeni | ,068 | 1,863 |,063

ve yerlesimi

Aydinlatma 129 | 2,992,003

Ambiyans 075 | 1,618 |,106

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001; ortalama kareler regression-residual: 212,635 — 124,711
df: 6 - 404

Bagimli degisken (misteri sadakati) ve tahmin degiskenleri (restoran

atmosferi boyutlar1) i¢in kurulacak ¢oklu regresyon modeli istatistiksel olarak
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anlamhidir (F=114,805 p<0,001). Restoran atmosferi algisi boyutlarinin miisteri
sadakati Uzerindeki degisimin yaklasitk % 63’linii agiklamaktadir. Estetik, masa
ekipmanlari, servis personeli ve aydinlatma boyutlarimin misteri sadakati Uzerinde
olumlu bir etkisi vardir (0,139; 0,252; 0,332; 0,129) ve bu iliskiler istatistiksel olarak
anlamlidir (t estetik=3,317 p estetik <0,05; t masa ekipmanlari=6,051 P masa ekipmanlari <0,05; t
servis personeli=7,898 p servis personeli <0,05; t aydinlatma=2,992 P aydinlatma<0,05). Bu
sonuglar dogrultusunda dort restoran atmosferi algis1 boyutunun miisteri sadakatini
istatistiksel agidan olumlu yonde etkiledigi i¢in H2, H2a, H2c, Hle ve HI1f
hipotezleri desteklenmistir. Ancak masa diizeni ve yerlesimi ve ambiyans
boyutlariin miisteri sadakati tizerinde bir etkisi olmadigina ulasilmistir (t masa diizeni
ve yerlesimi=1,863 P masa diizeni ve yerlesimi >0,05; t ambiyans=1,618 p ambiyans >0,05). Bu

dogrultuda H2b ve H2d hipotezleri desteklenmemistir.

4.5.1. Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Arastirma hipotezleri degerlendirilirken; arastirmada ulasilan verilere iliskin
gerceklestirilen analiz sonuglarina yer verilmistir. 411 katilimciyla gergeklestirilen

arastirma bulgular1 6zeti su sekildedir;

e Arastirma kapsaminda verilerin test edilmesi amaciyla uygulanan Olgeklerin
giivenirlilik ve gecerlilik analizleri yapilmistir. Arastirmada kullanilan restoran
atmosferi algis1 Olgeginde yer alan boyutlar Ryu ve Jang (2008) tarafindan
gelistirilmis olan olgek gozden gecirilerek calismada kullanilmistir. Ryu ve Jang
(2008) tarafindan gelistirilen DINESCAPE 6lceginde boyutlar; tesis estetigi (bes
ifade), ambiyans (dort ifade), aydinlatma (ii¢ ifade), masa duzeni (U¢ ifade),
yerlesim diizeni (li¢ ifade) ve servis personeli (li¢ ifade) toplamda 21 ifadeden
olugsmaktadir. Restoran atmosfer algisi 6lgegine uygulanan faktoér analizi ile
estetik boyutunda yer alan ifadelerden olan besinci ifade (R5) “Restorandaki
mobilyalar (yemek masasi, sandalyesi) yiiksek kaliteydi” ifadesi uygulanan faktor
analizi sonucunda binisik madde olmasi nedeni ile analizden ¢ikartilmistir. Bu
ifade Olcekten ayristirildiktan sonra gerceklestirilen 20 maddelik faktor analizi
sonuclarinda “estetik” (1), “masa diizeni ve yerlesimi” (2), “masa ekipmanlar1”

(3), “aydinlatma” (4), “ambiyans” (5) ve “servis personeli” (6) boyutlar1 altinda

82



orijinal Olgeginde oldugu gibi toplanmistir. Bir diger Olgek olan miisteri
memnuniyetini 6lgmeye yonelik belirlenen ifadeler Cronin ve Hult, (2000),
Olorunniwo ve Udo, (2006), Ryu vd., (2012) yillarinda yapilan ¢alismalarindan
yararlanilarak 4 ifade seklinde tek boyut olarak Olgege dahil edilmistir.
Arastirmada miisteri memnuniyeti dlgegine yonelik olarak yapilan faktor analizi
sonucunda da bu 4 ifade tek boyut altinda toplanmistir. Arastirmanin son 6l¢egi
olan miisteri sadakatini 6lgmeye yonelik olarak (Zeitham vd., (1996) yilindaki
calismasindan alinarak hazirlanan toplamda 5 ifadeden olusan tek boyutlu 6l¢ek
calismaya dahil edilmistir. Misteri sadakati Ol¢egine yonelik olarak
gergeklestirilen faktor analizinde dlgekte yer alan 5 ifade tek boyut altinda yer
almstir.

e Arastirmada Oncelikle restoran atmosfer algisinin miisteri memnuniyeti iizerine
etkisi incelenmistir.  Gergeklestirilen ¢oklu dogrusal regresyon analizi
bulgularinda miisteri memnuniyeti {izerinde etkili olan faktdrlere iliskin “estetik”,
“masa ekipmanlar1”, “servis personeli”, “masa diizeni ve yerlesimi” “ambiyans”
ve “aydinlatma” boyutlarinin miisteri memnuniyeti tizerine olumlu yonde ve
anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmstir.

e Arastirmada restoran atmosfer algismin misteri sadakati tlizerine etkisinin
incelenmesi amaciyla gergeklestirilen ¢oklu dogrusal regresyon analizi
sonucunda, “servis personeli”’, “masa ekipmanlar1”, “estetik”, ‘“aydinlatma”
boyutlarinin miisteri sadakati iizerinde olumlu yonde ve anlamli bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Restoran atmosfer algisinin miisteri sadakati iizerine
Oonem derecesine gore en etkili faktoriin servis personeli oldugu sonucuna
ulagilmistir. Ancak ‘“ambiyans” ve “masa diizeni ve yerlesimi” faktorlerinin
miisteri sadakati lizerinde anlamli bir etkisi olmadigina ulagilmistir.

e Arastirma sonuglarinda restoran atmosfer algisinin, misteri memnuniyeti ve

miisteri sadakati lizerine anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Arastirmada kuramsal ¢ergevesi dogrultusunda olusturulan 14 adet arastirma
hipotezi yer almaktadir. Arastirmada olusturulan hipotezlerin analizi ¢coklu dogrusal
regresyon testi ile gerceklestirilmistir. Arastirmanin hipotezlerine iliskin sonuglara

Cizelge 14°te yer verilmistir.
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Cizelge 14. Arastirma Hipotezlerine fliskin Sonuglar

NO |HIPOTEZ SONUC

H1 {{est'oran atmosferi. algls,.n?m miisteri memnuniyeti Desteklendi
tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Restoran atmosferi unsurlarindan tesis estetiginin musteri .

Hla e X | g 3 Desteklendi
memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Restoran atmosferi unsurlarindan ambiyansin miisteri .

H1b memnuniyeti lizerinde bir etkisi vardir. Desteklendi
Restoran atmosferi unsurlarindan aydinlatmanin miisteri .

Hlc | atmosiert Unsuriariie y us Desteklendi
memnuniyeti tizerinde bir etkisi vardir.

Restoran atmosferi unsurlarindan masa diizeni ve

H1d |yerlesiminin miisteri memnuniyeti {izerinde bir etkisi| Desteklendi
vardir
Restoran atmosferi unsurlarindan masa ekipmanlarinin .

Hle . R ) . p Desteklendi
miisteri memnuniyeti tizerinde bir etkisi vardir.

Restoran atmosferinde servis ersonelinin  miisteri .

H1f e . VIS P us Desteklendi
memnuniyeti lizerinde bir etkisi vardir.

H2 Restoran atmosferi algisinin misteri sadakati iizerinde Kismen
anlamli bir etkisi vardir. Desteklendi
Restoran atmosferi unsurlarindan tesis estetiginin miisteri .

H2a ) atm unsutiarindan g us Desteklendi
sadakati Gizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2b Restorapn atmosferj uqsgrlarmdan ambiyansin miisteri Desteklenmedi
sadakati tizerinde bir etkisi vardir.

Hoc Restorap" atn?osferi. unsgrllarlndan aydinlatmanin miisteri Desteklendi
sadakati tizerinde bir etkisi vardir.

H2d Restor'an' 'atm‘(.)sfer.i unsur.l'czrmd'aH n'lasa' Fh'izeni ve Desteklenmedi
yerlesiminin miisteri sadakati iizerinde bir etkisi vardir.

Restoran atmosferi unsurlarindan masa ekipmanlarinin .

H2e . Sierl uisd . a cxip Desteklendi
miisteri sadakati tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

Restoran atmosferinde servis personelinin miisteri sadakati .

H2f P 3 Desteklendi

uzerinde anlamli bir etkisi vardir.
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5. SONUC VE ONERILER

Restoran atmosfer algisinin, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati {izerine
etkisinin ortaya konmasi hedefiyle gerceklestirilmis olan bu ¢alisma kapsaminda,
istatistiksel veriler ile uygulanan analizler sonucunda ortaya konan bulgulara
dayanilarak sonuclar ve Oneriler gelistirilmis ve bu sonug¢ ve Onerilere arastirmanin

bu boliimiinde yer verilmistir.

5.1. Sonuglar

Arastirmada restoran atmosferi algisinin, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati Uzerine etkisi teorik olarak iligkili oldugu varsayimlarindan yola ¢ikilarak
arastirma hipotezleri olusturulmustur. Restoran atmosfer algisinin, miisteri
memnuniyeti ve miisteri Sadakati (zerine etkisini ortaya koymak amaciyla
gerceklestirilen bu arastirmada baslangi¢ olarak atmosfer, restoran atmosferi, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarma iliskin alanyazin taramasi yapilarak
arastirmanin kuramsal c¢ercevesi olusturulmustur. Ardindan arastirma kapsaminda
internet Gzerinden anket yontemi ile 18 Kasim 2021 ve 27 Temmuz 2022 tarihleri
arasinda 411 katilimcidan toplanan veriler analiz edilmistir. Arastirma sonucunda
elde edilen veriler SPSS 22 (Statistical Package for the Social Science) istatistik

paket programu ile analiz edilmigtir.

Genig bir bakis agisiyla bu arasgtirma restoran atmosfer algisinin, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati {lizerine etki diizeyinin belirlenmesi amaciyla
gerceklestirildigimiz bu arastirma, restoran atmosfer algisinin, miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati ile iliskisini ve ayn1 zamanda restoran atmosfer algisinin, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati lizerine etkili oldugunu gostermektedir. Restoran
atmosfer algisinda etkili olan bu kavramlarin incelenmesinin literatiire Onemli

katkilar sagladig: diigiiniilmektedir.
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Aragtirmada degiskenler arasindaki iligkinin yoniiniin ve etkisinin
belirlenmesi amaciyla uygulanan ¢oklu regresyon analizi sonuglarina gore, oncelikle
restoran atmosfer algisinin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisi incelenmistir.
Yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonucunda miisteri memnuniyeti lizerinde

2 G 2 <6

etkili olan faktorlere iliskin “estetik”, “masa ekipmanlar1”, “servis personeli”, “masa
diizeni ve yerlesimi”, “aydinlatma” ve “ambiyans” boyutlarinin miisteri memnuniyeti
Uzerinde olumlu yonde anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Restoran
atmosfer algisinin, miisteri memnuniyeti {lizerindeki en etkili faktoriin ise servis
personeli oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunun sonucunda arastirmanin H1, Hla, Hlb, Hlc,

H1d, Hle ve H1if hipotezleri desteklenmistir.

Arastirmada restoran atmosfer algisinin misteri sadakati iizerine etkisinin
Olgllmesi amaciyla gerceklestirilen ¢oklu dogrusal regresyon analizinde, “servis
personeli”, “masa ekipmanlar1”, “estetik”, “aydinlatma” boyutlarinin miisteri
sadakati Uzerinde olumlu yonde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmistiir.
Restoran atmosfer algisinin miisteri sadakati Gzerinde en etkili faktor servis personeli
olarak ortaya c¢ikmistir. Ancak “ambiyans” ve “masa diizeni ve yerlesimi”
faktorlerinin miisteri sadakati lizerinde anlamli bir etkisi olmadig: tespit edilmistir.
Bunun sonucunda arastirmanin H2a, H2c, H2e ve H2f hipotezleri desteklenmisken; H2b

ve H2d hipotezleri desteklenmemistir.

Bu sonuglar genel olarak degerlendirildiginde, arastirma sonuglarinda
restoran atmosfer algisinin, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini anlaml
olarak etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglar genel olarak irdelendiginde
onceki aragtirmalar ile benzer sonuglara rastlanilmistir. Restoran atmosfer algisinin
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati Gzerindeki etkisi H1 ve H2 hipotezlerinin
aciklama kisminda verilen birgok ¢alisma ile benzer sonuglar verdigi gortlmektedir.
Hipotezler olusturulurken belirtilen bu konu tizerinde yapilmis diger caligmalar ile bu

calisma arasinda bazi farkliliklar ve benzerlikler ise su sekildedir:

llgili alanyazindaki ¢alismalar incelendiginde restoran atmosferi ile miisteri
memnuniyeti (zerinde olumlu yonde etkisi oldugu gozlemlenmistir (Sulek ve
Hensley, 2004; Namkung ve Jang, 2008; Karkin, 2008; Han ve Ryu, 2009; Ha ve
Jang, 2010; Ryu ve Han, 2011; Heung ve Gu, 2012; Fidan ve Artuger, 2018). Aym
sekilde arastirmanin sonucglarinda da restoran atmosfer algisinin, miisteri

memnuniyeti Uzerinde olumlu yonde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
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Heung ve Gu (2012) ve Fidan ve Ertuger (2018), calismalarinda restoran
atmosferi unsurlarindan estetifin miisteri memnuniyeti {izerinde anlamli bir etkisi
oldugu goriiliirken; bu ¢alismada da estetik ile miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu

yonde anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmstir.

Han ve Ryu (2009) restoranlarda yaptiklar1 bir arastirmada, restoranlardaki
ambiyansin miisterilerin memnuniyetlerini olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulagilmistir. Ayazlar ve Giin (2018) tarafindan, ambiyans liiks restoran tiiketicilerinin
memnuniyetinde etkili unsurlardan birisi oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde,
Duman (2020), ambiyansin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkilerini ortaya
cikarmak i¢in gergeklestirdigi ¢alismasinda ambiyansin anlamli ve olumlu olarak
miisteri memnuniyetine etkisi oldugu ortaya ¢ikarmistir. Arastirma sonuglarinda da;
ambiyansin miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu yo6nde ve anlamli bir etkisinin

oldugu goriilmektedir.

llgili alanyazinda aydinlatma faktoriiniin tiiketicilerin algilar1 ve davranislart
(sosyal iligkiler, tiiketim miktari, isletmede bulunma siiresi, miisteri memnuniyeti)
tizerinde etkisi oldugu goriilmektedir (Biner vd., 1989; Ryu, 2005; Ariffin vd., 2012;
Kinkelder, 2013; Gal vd., 2007; Scheibehenne vd., 2010; Ayazlar ve Gun ,2018).
Arastirma sonuglarinda da aydinlatmanin, miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu

yonde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmstir.

Omar vd., (2015), Arap restoranlar1 iizerinde yaptiklari bir arastirmada,
oturma ve yerlesim diizeninin miisteri memnuniyetlerini etkiledigini ortaya
cikarmiglardir. Benzer sekilde, Heung ve Gu (2012), restoran isletmeleri {izerinde
gerceklestirdikleri ¢alismalarinda, masa ve yerlesim dlzeni, servis personeli, masa
ekipmanlari, ambiyans ve tesis estetigi gibi unsurlarin miisteri memnuniyeti izerinde
etkisi oldugu sonucuna ulagmiglardir. Arastirma sonuglarinda da masa diizeni ve
yerlesimin miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu yonde anlamli bir etkisinin oldugu

tespit edilmistir.

Ilgili alanyazin incelendiginde, restoran atmosfer unsurlarindan servis
personelinin  miisteri memnuniyeti {izerinde anlamli bir etkisinin oldugu
gorilmektedir (Karaca, 2019; Biiyiikyillmaz ve Apak 2019; Karaca ve Koéroglu 2018;
Ryu ve Jang, 2007; Ryu ve Han, 2010; Ayazlar ve Giin 2018). Fidan ve Ertuger

(2018), servis personelinin misteri memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisinin
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oldugu sonucuna ulasirken ayni zamanda servis personeli unsurunun miisteri
memnuniyetini etkileyen en dnemli unsur olarak tespit edilmistir. Yapilan ¢aligma
sonucunda da servis personelinin miisteri memnuniyeti lizerinde olumlu yonde
anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilirken, benzer sekilde miisteri
memnuniyetini etkileyen en 6nemli bagimsiz degiskenin servis personeli oldugu

tespit edilmistir.

llgili alanyazinda restoran atmosfer algisinin, miisteri sadakati {izerine
etkisine iligkin ¢alismalar incelediginde; Akgiindiiz, Akdag ve Metin (2019), Mersin
il merkezinde faaliyet gosteren restoranlar (izerinde restoran secimine etki eden
faktorlerin miisterilerin sadakatine etkisini inceledikleri g¢alismasinda, restoranin
Ozellikleri kapsaminda restoran atmosferinin miisteri sadakati ile olumlu bir iligkisi
oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirma sonucunda da restoran atmosfer algisinin,
misteri sadakati Uzerinde olumlu yonde ylksek derecede anlamli bir etkisi ve
iliskisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde Keskin. vd., (2020),
restoranlardaki atmosferin miisteri memnuniyeti, sadakat ve tekrar ziyarette bulunma
niyetine etkisini 6lmek amaciyla uyguladiklar1 ¢alismada, bireylerin sadakat
davranis1 gostermelerinde atmosfer unsurlarinin olumlu yonde etki yarattig
gozlemlenmektedir. Ozer ve Giinaydin (2010), otel isletmelerinde departmanlar
diizeyinde; miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iligkisini arastirmak amaciyla
gerceklestirdikleri arastirmalart kapsaminda, resepsiyon ve mutfagin miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati olusturmada en etkili iki departman olduklar
sonucuna ulagmiglardir. Ayni1 zamanda miisterilerin mutfak departmaninda hizmet
diizeyinden etkilendiklerini vurgulamislardir. Bu kapsamda; servis personelinin
niteligi, yiyeceklerin kalitesi, yiyeceklerin ¢esitliligi, yiyeceklerin sunum sekli gibi
detaylar miisterilerin otele tekrar gelmesini ve referans gruplarina oteli dnermesinde
etkili olmaktadir. Bu durum atmosfer unsurlarinin miisteri sadakati iizerindeki
onemini ve etkisini gostermektedir. Bizim arastirmamizda bu arastirmalara benzer
olumlu yonlii iliskiler bulunmustur. Restoran atmosferinin alt boyutlarindan estetik,
aydinlatma, masa ekipmanlart ve servis personelinin miisteri sadakatini olumlu
yonde anlamli bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Ancak ambiyans ve masa
diizeni ve yerlesiminin miisteri sadakati lizerinde etkisinin olmadigi sonucuna
ulagilmigtir. Bu sonug diger arastirma sonuglarina gore farkli ve zit yonde bir durum

olarak ortaya ¢ikmistir.
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5.2. Oneriler

Arastirma sonuglar1 dikkate alinarak, restoran sahiplerinin ve restoran

yoneticilerinin tiiketicilerin iyi bir yemegin yaninda iyi bir deneyim yasama istegini

karsilayabilmesi ve buna bagli olarak miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini

saglayarak hem mevcut miisterilerini koruyabilmesi hem de yeni miisteriler

kazanabilmesi ayn1 zamanda da rekabet avantaji saglayabilmesi adina Kotler’in de

ifade ettigi atmosferin planlanmasi O6nem tasimaktadir. Bu dogrultuda dogru

kurgulanmasi gereken atmosfer icin oneriler gelistirilmistir.

Bu o6neriler su sekilde siralanabilir:

Restoran yoneticilerinin miisteri memnuniyetini saglayabilmeleri adina
miisteri istek, ihtiyag¢ ve Dbeklentileri dogrultusunda bir atmosfer
kurgulamalar1 gerekmektedir. Bu anlamda miisterilere iyi bir yemegin
yaninda iyi bir hizmet deneyimi yasatmalar1 6nem tagimaktadir. Bunun i¢in
de onlara bu hizmeti sunacak olan servis personelinin kisisel bakimindan,
egitimine, nazik ve kibar olusundan niteligine kadar her bir 6zelliginin 6nem
tagimasi nedeniyle dogru personeli istihdam etmesi 6nemli goriilmektedir.
Miisterilerin bir restorana ilk girdikleri andan restorani terk edene kadar ilk
deneyimledikleri unsurlardan birisi de estetiktir. Ilk olarak miisteriler
restoranin dig cephesinin boyasi ile park alanini gérmektedirler. Bu agidan
temiz ve dikkat ¢ekici olmasi ilk izlenim agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu
baglamda restoran yoneticilerinin sadece restoranin i¢ kismiyla degil ayni
zamanda dis cephesiyle de yeterince ilgileniyor olmasi énem tasimaktadir. i1k
olusan olumlu algmin miisterinin igeriye girdikten sonraki davraniglarinda da
etkisinin olmast beklenmektedir. Bu nedenle restoranin bir biitiin olarak
hizmet atmosferi ¢ergevesinde diisiiniilmesi onerilmektedir.

Tesis estetigini olusturan 6geler arasinda tablolar/resimler/fotograflar, duvar
dekorlari, bitkiler/cicekler, renkler ve mobilyalar yer almaktadir. Bu
unsurlarin restoran isletmesinin Ozelligine ve konseptine uygun olarak
kurgulanmasi 6nem tasimaktadir. Ciinkii estetik hem isletme imaji hem de
pazarlanmasi agisindan onemlidir. Akilda kalan bir atmosfer, tiiketicilerin
yeniden ziyaret etmek isteyecekleri ve baskalarima onerebilece8i bir ortam

olabilir.
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Miisterilerin bir restorana aile, arkadas, yakin cevre vb. gibi kisilerle
sosyallesme, birlikte vakit gecirme, dinlenme gibi nedenlerle ziyaret ettigi
giiniimiizde isletmecilerin miisterilerin kisisel alanlarinda konforlu ve huzurlu
bir yemek yeme hizmetini sunmalart 6nem tagimaktadir. Ciinkli misteriler
cok yakin mesafede yer alan masa ve yerlesim diizeninde kendilerini giivende
hissetmeyebilir, konustuklarin1 bagka kimselerin duymalarindan rahatsiz
olabilmektedir. Bu nedenle restorandaki masa ve yerlesim diizeninin rahat
hareket edilebilecek, yeterli bir mesafede konumlandirilmasi 6nerilmektedir.
Restoran1 ziyaret eden miisterilere uygun mevsim kosullarinda uygun ortam
1sisinin saglanmasi da onemli gorilmektedir. Cilinkii ¢cok sicak ya da ¢ok
soguk bir atmosfer miisterileri rahatsiz edebilir. Bu nedenle uygum ortam
1s1s1nin kullanilmasi énerilmektedir.

Restoranda kullanilan bir aydinlatma, en etkili fiziksel uyaranlardan birisi
olabilmektedir bu nedenle isletmenin Ozelliklerine goére kullanilmasi
gerekmektedir. Ciinkli fast food tarzi isletmelerde kullanilan parlak bir
aydinlatma, tiiketiciler {lizerinde servisin hizli oldugunu ve diisiik fiyatlar
ifade edebilirken, los bir aydinlatma ise hizmetin kusursuz oldugunu ve
yiiksek fiyatlar1 temsil edebilmektedir. Bu nedenle restoran 6zelligine uygun
ortam aydinlatmasinin kullanilmasi 6nerilmektedir.

Ambiyans unsurlarindan biri olan miizigin de tiiketici davraniglar1 {izerinde
etkisi bulunmasi nedeniyle, miizigin de dogru bir sekilde c¢alinmasi
gerekmektedir. Ornegin; yavas tempolu miizik, tiiketiciler iizerinde harcama
miktarini artiran ve harcama yapmaya motive eden ve restoranda bulunma
siiresini uzatma gibi etkiye sahip olabilirken; hizli tempolu bir miizik ise
tikketicilerin restoranda bulunma stiresini kisaltabilmektedir. Bu nedenle
miisteri trafik akisinin hizli olmasi1 gereken restoranlarda 6rnegin fast food

isletmelerinde hizli tempolu miizik kullanilmasi onerilebilir.

Bu c¢alisma restoran atmosfer algisinin, miisteri memnuniyeti ve miisteri

sadakati Uzerine etkisinin ve iliskinin belirlenmesi adina gergeklestirilmistir. Ayni
zamanda kolayda oOrnekleme yontemi kullanilarak 411 katilimcinin arastirma
davetini kabul etmesiyle uygulanmistir. Arastirmanin kolayda 6rnekleme yontemi ile

gerceklestirilmesinin baslica nedeni, zaman ve maliyet tasarrufudur. Bu arastirmada
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kisilerin demografik 6zelliklerine yonelik bilgileri ile bu kavramlar ile arasindaki
iligkileri incelenmemistir. Bu kavramlar ve kisilerin demografik ozellikleri ile
aralarindaki iliski ortaya konabilir. Buna yonelik kisilerin demografik 6zelikleri ile
restoran atmosfer algilamalari, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iliskinin

incelenebilecegi onerilmektedir.
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EK-1. Anket Formu

EKLER

RESTORAN ATMOSFER ALGISININ MUSTERI
MEMNUNIYETI VE MUSTERI SADAKATI UZERINE ETKIiSiNi
OLCMEYE YONELIK ANKET FORMU

Sayin Katihmci,

Bu calismanin amaci, restoran atmosfer algisinin, misteri memnuniyeti ve misteri sadakati

Uzerine etkisini ortaya koymaktir.

Ankette bulunan sorulara vereceginiz cevaplar tarafimizca gizli tutulacak ve tamamen

bilimsel amacgh kullanilacaktir. Anket sonuglarinin saglikh olabilmesi igin sorulari samimi ve

dogru yanitlamaniz gerekmektedir. ilgi ve yardimlariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Feyzanur BARIN
Balikesir Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisi

1. Cinsiyet

2. Medeni Durum
3 Yas

4. Egitim Diizeyi

5. Gelir Duzeyi

Dog. Dr. Goksel Kemal GIiRGIN
Balikesir Universitesi

Turizm Fakdiltesi

Kadin I:l Erkek |:|
Bekar |:| Evli |:|

18-24 yas |:| 25-34 yas |:|
35-49 yas I:I 50-64 yas I:I 65 yas ve Ustl I:I

Ikokul ] Ortaokul [] Lise ]
Onlisans ] Lisans ] Lisanssti ||

2826 TL ve alt || 2827-4001 TL[_] 4001-6000 TL []
6001-8000 TL [ ] 8001 TL ve tzeri [ ]
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Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum Ne

katilmiyorum

Katihyorum

Kesinlikle katiliyorum

Restoranin duvarlari ve dekorlar1 gorsel olarak ilgi gekiciydi.

Restorandaki resimler/fotograflar ilgi cekiciydi.

Restorandaki bitkiler/ gicekler beni mutlu hissettirdi.

Restoranda kullanilan renkler sicak bir atmosfer olusturmustu.

Restorandaki mobilyalar ( yemek masasi, sandalyesi ) yuksek
kaliteydi.

Restoranda calan fon miizigi beni rahatlatti.

Restoranda calan fon miizigi beni memnun etti.

Restorandaki sicaklik diizeyi uygun seviyedeydi.

Restoranin rahatlatici bir kokusu vardi.

Aydinlatma rahat bir atmosfer yaratmisti.

Restoranin aydinlatmasi, kendimi iyi hissetmemi sagladi.

Restorandaki aydinlatma, sicak bir atmosfer yaratmisti.

Restorandaki sofra takimlar (6rnegin cam, porselen, giimiis
esyalar) yiiksek kalitedeydi.

Restorandaki masa ortiisii, pecete gibi sofra takimlari ilgi
cekiciydi.

Masa duizeni gorsel olarak ilgi ¢ekiciydi.

Restorandaki oturma diizeni bana yeterli alam saglad.

Restorandaki oturma diizeni kendimi sikisik hissettirdi.

Restoranin yerlesim diizeni rahatca hareket etmemi sagladi.

Restorandaki cahsanlar kendimi iyi hissetmemi sagladi.

Restorandaki ¢alisanlarin yeterli sayida olmasi bana 6zenli
davranildigini hissettirdi.

Restorandaki ¢calhisanlar iyi giyimli ve tertipliydi.

Bu restorandaki genel deneyimimden ¢ok memnunum

Genel olarak bu restorandan aldiZim hizmet beni memnun etti.

Bu restoran ile yasadigim deneyimin keyifli gectigini hissediyorum.

Sundugu hizmet ve deneyimler i¢in bu restorani tercih etmekle
dogru karar verdigimi diigiiniiyorum.

Baskalarina bu restoran hakkinda olumlu diisiincelerimi
soyleyebilirim.

Tavsiyemi isteyen birine ilk bu restoram tavsiye edecegim.

Arkadaslarim ve akrabalarimi bu restoram ziyaret etmeleri igin
tesvik edecegim.

Gelecekte icin ilk tercihim olarak bu restorani ziyaret edecegim.

Oniimiizdeki birkac ay icerisinde bu restoram tekrar ziyaret
edecegim.
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