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Erzurum

Glinlimiiz insan1 sosyal, kiiltiirel vb. nedenlerle hayatinin 6nemli bir kismini
digsarida gegirmektedir ve bu siire boyunca genellikle yeme igme ihtiyacim
karsilamak amaciyla yiyecek icecek isletmelerini tercih etmektedir. Bu
isletmelerde yasadiklar1 deneyim ise gelecek tercihleri {izerinde etkili
olabilmektedir. Bu c¢alismada restoran atmosferinin duygular, duygularin
memnuniyet ve memnuniyetin de davramgsal sadakat iizerindeki etkisi
aragtirtlmistir. Aragtirmada Erzurum il merkezinde faaliyet gdsteren, kaliteli bir
ortama sahip 11 biiylik 6lg¢ekli restoran dikkate alinmistir. Kolayda ornekleme
yontemi ile toplam 400 anket formu bu restoranlari son ii¢ ay igerisinde ziyaret
etmis kisilere dagitilmistir. Eksik doldurulan anketlerin elenmesi sonucu toplam
397 anket degerlendirmeye almmustir. Aciklayic1 faktdr analizi ve regresyon
analizi i¢in SPSS 20.0 paket programindan yararlanilmigtir. Caligma sonucunda,
restoran atmosferinin miisterilerin duygularini, duygularin miisteri memnuniyetini
ve memnuniyetin davranigsal sadakati etkiledigi tespit edilmistir.

The Relationship Between the Atmosphere, Emotion, Satisfaction and
Behavioral Intention in the Food and Beverage Enterprises
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Today’s human beings spend their most of his life outdoors because of some
reasons such as social, cultural etc. and people prefer food and beverage
enterprises to meet their eating and drinking needs for the duration of his/her all
time that they spend outside. Experiences, which have been got in this enterprises,
could be effective on the future preferences. In this study, the effect of the
restaurant atmosphere upon the emotion, the effect of emotion upon the
satisfaction and the effect of satisfaction upon the behavioral intention have been
investigated. In this research, 11 restaurants, operating a full-service and having a
high quality environment in the city centre of Erzurum, are chosen as a sampling.
400 survey forms applied by using convenience sampling method to people who
have visited these restaurants in the last three months. As a result of the
elimination of incomplete questionnaires, a total of 397 questionnaires have been
evaluated. Exploratory Factor Analysis and Regression Analyses were performed
by using SPSS 20.0 software package. At the end of the research, the result
“restaurant atmosphere has impact upon customers of the feelings, emotions have
impact upon satisfaction of the customer and satisfaction has impact upon
behavioral intentions” has been found.
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GIRiS

Turizm sektorii biinyesinde nitelikleri birbirinden farkli ¢ok sayida isletme barindirmaktadir. Bu
isletmeler icerisinden ilk akla gelen konaklama isletmeleri olmasina ragmen; 6zellikle yiyecek-icecek
isletmeleri kisilerin ihtiyaclarim gerek konaklama isletmeleri blinyesinde gerekse bagimsiz olarak
stirekli bir sekilde karsilamaktadir. Yiyecek igecek isletmeleri kendi biinyelerinde nitelikleri ve
sunduklar1 hizmet bakimindan ¢ok farkli olup, sayica oldukga fazladir. Yiyecek icecek igletmelerinin
sundugu hizmetler géz oniline alindiginda memnuniyetin bu birimlerde iist seviyede tutulmasinin
turizm sektorii agisindan biiylik bir gereklilik oldugu sdylenebilir. Bu nedenle, yiyecek igecek
isletmelerine yonelik akademik c¢aligmalar hizla artmakta ve sektore yonelik bilgi akisi bu yolla

saglanmaya ¢alisilmaktadir.

Onceki ¢alismalar hizmet sektoriinde, zellikle restoranlarda hizmet kalitesi, yiyecek kalitesi,
personel Kkalitesinin 6nemi tizerinde durmus ve miisteri agisindan kalitenin memnuniyet ve tekrar
ziyaret etme, olumlu olarak isletmenin reklamini yapma ya da bagkalarina tavsiye etme gibi tiiketim
sonrast olumlu davraniglar lizerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu tespit etmiglerdir (Ha ve Jang 2010:
520). Ginlmizde ise, 6zellikle hizmet sektoriinde, sadece kendi malini fiyatlandirma ve alip satma
degil, ayn1 zamanda keyifli ve heyecanli bir aligveris ortami1 ya da atmosferi saglama konusuna giderek
daha fazla dikkat edilmektedir. Boyle bir ilgi agirlama endiistrisinde daha da gerekli kabul
edilebilmektedir. Ciinkii iriinler yiiksek derecede soyut olup, miisteriler genellikle bir hizmeti
deneyimlemekte ve fiziksel ¢cevrede, mekansal estetik ya da atmosferdeki somut ipuglarindan hizmet

kalitesi ile ilgili bir sonuca varmaktadir (Heung ve Gu 2012: 1167).

Perakendecilik sektoriinde tiiketici davraniglar1 izerinde magaza atmosferinin etkileri iizerine ¢ok
saylda caligsma olmasina ragmen, agirlama endiistrisinde tiiketici davraniglar1 ve memnuniyeti iizerinde
atmosferin etkilerini kesfetmek amaciyla yapilmis sinirli sayida gorgiil arastirma bulunmaktadir.
Ozellikle restoran isletmeciliginde atmosfer boyutlarmin etkisinin ayr1 ayr1 incelendigi calismalara da
rastlanmaktadir. Ornegin, tiiketici davranislar1 ve restoran kokusu arasindaki iliski, restoran miisterileri
davraniglar1 ve satin alma niyetleri lizerinde miizigin etkileri konular1 ¢alisilmistir (Heung ve Gu 2012:

1167).

Bu calismada ise, restoran miisterilerinin sadakate dayali gelecekteki davraniglar tizerinde restoran
atmosferi, duygular ve memnuniyetin etkisinin olup olmadigini belirlemek amaglanmistir. Bu amaca
yonelik, restoran atmosferi duygu iliskisi, duygu memnuniyet iliskisi ve memnuniyet davranigsal
sadakat iligkisi alaninda yazin taramasi yapilmig ve buna dayanarak hipotezler gelistirilmistir.
Arastirma hipotezleri dikkate alinarak gelistirilen anket formlari, Erzurum ilinde belirlenmig
restoranlari son ii¢ ay igerisinde ziyaret etmis yetiskin bireylere uygulanmis ve bu formlar sonucunda

elde edilen veriler analiz edilerek sonuglar1 paylasilmistir.
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LITERATUR TARAMASI
Restoran Atmosferi

Agirlama endiistrisi profesyonelleri siirekli olarak “deneyim” sattiklarini, 6zellikle restoranlarda
“duyusal deneyimlerin” satildiginm1 belirtmektedirler. Bir restoranin ¢ekirdek iirlinli, siiphesiz ki
insanlarin tat alma duyusuna hitap edecek yiyecek ve igeceklerdir. Bir restoranin genisletilmis tirtinii
ise hizmeti, miisteriler ve ¢alisanlar arasindaki etkilesimi ve diger dort duyudan bazilarinin ilgisini
¢eken yemek yeme atmosferini kapsayan ¢ok genis bir kavramdir (Heung ve Gu 2012: 1167). Kotler,
atmosferi “satin alma ihtimali arttirilabilir alicida belirli duygusal etkiler tiretmek i¢in satin alma
ortami tasarlama ¢abas1” olarak tanimlamistir (Kotler 1973: 50). Bugiin restoran miisterileri sadece iyi
yemege degil, milkkemmel bir hizmet ve keyifli bir yemek ortamina da bakmaktadir. “Cizirtiy1

satarsiniz, biftegi degil” atasozii bunu desteklemektedir (Heung ve Gu 2012: 1167).

Restoran yoneticisi dekor, ses seviyesi, sicaklik, temizlik, koku, aydinlatma, renk ve miizik olmak
iizere ortam atmosferine katkida bulunan bu faktorleri, miisteriye servis yapilmadan once yemek
deneyimi beklentisi olusturmaya yardimei olmasi igin kullanmaktadir. Bu 6zelliklerden herhangi biri
ile ilgili bir problem miisteriyi rahatsiz edebilmekte ve onlarin restoranda gegirdikleri siirenin
kisalmasina neden olabilmektedir. Ozellikle bekleme salonlarinda miisteriye rahat mobilyalar
sunulmasi ya da miisterinin yemek yerken kendisini sikigsmis hissetmemesi gibi fiziksel ortam

unsurlart miisteriyi olumlu yonde etkilemektedir (Sulek ve Hensley 2004: 236-237).

Yapilmig bir¢cok calismada miisteriler tarafindan restoran atmosferinin nasil algilandigini
belirlemek amaciyla boyutlar belirlenmis olup, bunlar genellikle birbirinden farklilik gostermektedir.
Bitner (1992) ¢aligmasinda atmosferin ii¢ boyutunu tespit etmis ve hizmet uzantilari* (Servicescape)
olarak adlandirmigtir. Bunlar; ortam kosullari, mekansal diizen-islevsellik-igaretler, semboller-eserler
seklindedir. Han ve Ryu (2009) fiziksel ¢evre igin en uygun boyutlarin dekor-eserler, mekansal diizen
ve ortam kosullar1 olmak iizere ii¢ grupta toplandigim belirtmislerdir. Ha ve Jang (2010) etnik
restoranlarda atmosferin aracilik roliinii aragtirdiklar1 ¢alismada, onceki ¢alismalardan bazi boyutlar
da alarak atmosfer 6gelerini i¢ tasarim, miizik, ruh hali ve diizen/tesis estetigi olarak belirlemiglerdir.
Heung ve Gu (2012) calismalarinda restoran atmosferini degerlendirmek i¢in dort boyut
belirlemislerdir. Bunlar, tesis estetigi, ambiyans, mekéansal diizen ve ¢alisan faktoriidiir. Ayn1 zamanda
bu faktdrlere besinci unsur olarak restoranin sundugu manzaranin ¢ekiciligini eklemislerdir. Faktor
analizi sonucunda ise, dort boyutta birlestirmiglerdir. Bunun gerekgeleri ise, restoranlarin kurulus

asamasinda yer segerken oOzellikle manzaraya dikkat etmesi, miisterilerin siirekli cam kenarma

! Hizmet uzantilar1 (Servicescape), bir hizmet organizasyonunun tim algisal imajindan bir goriintii/resim
olusturmak icin cesitli gorsel, kokusal, isitsel uyaranlar ile bireysellik saglayan, bir¢ok atmosferik ipucunu
kapsayan yerlesik bir ortamdwr. Bireylerin bilissel, duygusal ve psikolojik durumlarini ve bundan dogan
davranislarin etkiler.
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rezervasyon yaptirmalari dolayisiyla toplam yemek yeme tecriibelerine biiyilik bir katki saglamasi, son

olarak arastirmanin Victoria Limani manzarasina sahip igletmelerde gerceklestirilmis olmasidir.

Yukarida siralanan caligmalarda restoran atmosferinin nasil algilandigi Olgiilmiistiir. Ayrica,
restoran atmosferi algisinin miisteri memnuniyeti ve miisteri davranigsal sadakatine etkisi de analiz
edilmeye calisilmistir. Bu iligkileri inceleyen bazi galigmalar da bulunmaktadir (Sulek ve Hensley

2004; Han ve Ryu 2009; Ha ve Jang 2010; Jang vd. 2011; Heung ve Gu 2012).
Restoran Atmosferi ve Duygu Iliskisi

Cevresel psikoloji aragtirmalarina gore, insan davranigi giiglii bir sekilde fiziksel cevre ile
iligkilidir. Bireyler genellikle yaklasma ve kaginma seklinde iki karsit yolla fiziksel cevreye tepki
gostermektedirler. Yaklasma c¢evreye karsi olumlu tepkiler (kalma, calisma ve ortaklik istegi gibi)
olarak goriiliiyorken, kaginma ise negatif tepkiler (kalma, ¢aligma ve ortaklik istegi duymama gibi)
olarak tarif edilmektedir. Firmalarda bireysel yaklasma davranislarii gelistirmek ve kagimma
davranislarini azaltmak istemektedir. Ozellikle son yillarda, davranislar1 etkileyen fiziksel ¢evrenin

6nemi bircok tiiketici davranisi ¢alismasinda dogrulanmistir (Han ve Ryu 2009: 489).

Misteri davraniglarim etkileyen ve firma imaj1 yaratan fiziksel ¢evrenin rolii 6zellikle restoran
endustrisi gibi hizmet sektorii bunyesinde biyik bir 6neme sahiptir (Bitner 1992: 57). Genel olarak,
misteri disarida yemek yemek amaciyla bir restorana gittiginde yemek oOncesinde, sirasinda ve
sonrasinda bilingli ya da bilingsiz olarak fiziksel ¢evreyi hissetmektedir. Yiyecek ve hizmet kabul
edilebilir kalitede olmali ve dekor, eserler, diizen, miizik gibi belirleyicilerin oldugu hos bir fiziksel
cevrede sunulmalidir. Bunlar biiylik 6l¢iide genel miisteri memnuniyeti ve sonraki miisteri davranisi
derecesini belirlemektedir (Ladhari vd. 2008: 563; Han ve Ryu 2009: 489). Kotler’in de belirttigi gibi
atmosfer Uriin ya da hizmet tiiketimi durumlarinda olumlu davraniglari tegvik etmek igin bir pazarlama

araci olarak kullanilabilmektedir (Kotler 1973: 52).

Insanlar genellikle, bir restorandan iceri girdiklerinde herhangi bir yiyecek ya da hizmet almadan
once ilk olarak atmosferi hissetmektedir. Bu nedenle duygular miisterinin reaksiyonunu etkileyen
atmosfer aracilifiyla yaratilmaktadir (Ha ve Jang 2010: 520). Kisacasi fiziksel ¢evre, organizasyon ile
ilgili kendi izleniminden etkilenen miisteride olumlu ya da olumsuz duygular yaratmaktadir (Ha ve
Jang 2010: 523). Atmosfer duyular araciligiyla hissedilmektedir ve buna gore atmosferde duyusal
uyaranlar, gorme, duyma, koklama, dokunma ve tatma olmak {izere bes insani temel duyu olarak

ayrilabilir (Heung ve Gu 2012: 1168).

Bugiine kadar yapilmig baz1 ¢alismalarda atmosferin misteri duygu ya da davraniglari tizerindeki
dogrudan etkisine odaklanilmistir (Bitner 1992; Spies vd. 1997; Mattila ve Wirtz 2001; Eroglu vd.
2005; Kaltcheva ve Weitz 2006; Ryu ve Jang 2008b; Jang ve Namkung 2009; Jang vd. 2011).
Bunlardan bazilarinda ulasilan bulgular su sekildedir; Bitner (1992) miisteriler ve calisanlar {izerinde

fiziksel gevrenin etkisini inceledigi ¢aligmada, her iki grubun da fiziksel ¢evreden bilissel, duygusal ve
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psikolojik olarak etkilenmeleri tizerine odaklanmustir. Bu etkilere verdikleri cevaba gore iki grubun da
yaklagma ya da kacinma davraniglan sergilediginden bahsetmistir. Pozitif duygularin isletmeye,

calisanlarina ve iirlinlerine kars1 pozitif hisler beslemeye sebebiyet verecegini 6ne siirmiistiir.

Eroglu vd. (2005) aligveris yapan miisteriler {izerinde magaza ortaminin etkisi olup olmadigini
arastirmiglardir. Bazi atmosfer belirleyicilerinin (miizik temposu ve yogunlugu) miisterilerin biligsel,
duyussal ve davranigsal cevaplan {izerinde onemli bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Aligveris
yapanlarin bu deneyimlerinde hazci ve akilc1 degerlendirmelerinin yavas miizik/yiiksek yogunluk ve

hizli miizik/diisiik yogunluk sartlar altinda en yiiksek seviyede oldugu sonucuna ulagmslardir.

Ryu ve Jang (2008b) “Duygular ve davramigsal sadakat {izerinde restoranin fiziksel ¢evresinin
etkisi” adl1 caligsmada {ist sinif restoranlarin fiziksel ¢evresinin degerlendirilebilmesi igcin DINESCAPE
dlgegini onermislerdir. Olgek tesis estetigi, ambiyans, aydinlatma, yemek ekipmanlari, genel plan,
servis personeli olmak {izere alt1 boyuttan olugmaktadir. Tesis estetigi, i¢ dekor ile birlikte mimari
tasarim iglevini ifade etmektedir. Ambiyans, miizik, aroma ve sicaklik gibi soyut temel 6zellikleri
temsil etmektedir. Faktor analizi sonucu, ambiyans boyutundan aydinlatmayr ¢ikarmis ve ayri bir
boyut olarak ele almislardir. Yemek ekipmanlari, miisterilere hizmet i¢in kullanilan {iriin veya
malzeme anlamina gelmektedir. Genel plan boyutu restoranin oturma diizeni iizerine odaklanmaktadir
ve ayni zamanda mekansal diizenin psikolojik 6zelliklerini (6rn., algilanan kalabalik) 6l¢mektedir. Son
olarak servis personeli, hizmet ortaminin sosyal yoniinii yansitmakta olup, ¢alisan sayisi, ¢ekiciligi ve
bakiml1 olmasi gibi nitelikleri kapsamaktadir. Onceki ¢alismalarda ele alman diger miisteriler unsuru,
bu arastirmada ¢ikarilmistir. Belirlenen alti atmosfer boyutunun duygulara etkisini 6l¢gmek amaciyla
Mehrabian-Russel (M-R) modeli PAD o6lgeginin (kisaltmasi PAD olarak gosterilen keyif, uyarilma ve
hakimiyet) ilk iki degiskeni kullanilmistir. Ayrica duygularin davranigsal sadakati etkileyip
etkilemedigi de test edilmistir. Yapisal esitlik analizi sonucunda, tesis estetigi ve calisanlarin
miisterinin uyarilma seviyesinde, tesis estetigi, ambiyans ve mekansal diizenin miisterinin keyif

derecesi lizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu anlasilmistir.

Jang ve Namkung (2009) restoran kalitesinin kapsamli degerlendirilmesindeki eksikligi gidermek
icin yaptiklar1 ¢alismada, restorana 6zel uyaranlar ve restorana 6zel duygu élgtimlerini dahil ederek M-
R modelini genigletmislerdir. Gelistirdikleri modelde iiriin, hizmet kalitesi ve atmosferin olumlu ve
olumsuz duygulari ve duygularin da davranigsal sadakati etkiledigini varsaymiglardir. Yapisal esitlik
modeli analizi ile yiyecek kalitesi gibi iiriin 6zelliklerinin olumsuz duygular1 hafiflettigi, atmosfer ve
hizmet fonksiyonunun olumlu duygular1 gelistiren bir uyaran oldugu sonucuna ulasmislardir. Ayni
zamanda, olumlu duygularin atmosfer/hizmetler ve gelecekteki davranigsal sonuglar arasindaki iliskiye

aracilik ettigini tespit etmislerdir.

Jang vd. (2011), ”Etnik restoranlarda otantik atmosferin etkisi” adli c¢aligmalarimi Cin

restoranlarinda gerceklestirmislerdir. Atmosfer boyutlarini bes kategoride toplamislardir. Bunlar; Cin
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tarz1 mobilya, resim, yemek ekipmani, miizik ve menii tasarimi olarak belirlenmistir. Ayn1 zamanda
restoran atmosferinin olumlu ve olumsuz duygulan etkileyip etkilemedigini ve bu duygularin

davranigsal sadakat iizerinde herhangi bir etkisinin olup olmadigin1 da modele dahil etmislerdir.

Yukarida siralanan 2008 yili ve sonrasi yapilmis calismalarda restoran atmosferinin duygular
iizerinde etkisi oldugu varsayillmistir. Duygular pozitif ve negatif olmak iizere ikiye ayrilmistir. Bu

yaklasimdan hareketle asagidaki arastirma hipotezleri kurulmustur:
Hi: Restoran atmosferinin duygular iizerinde etkisi vardir.
Hia: Restoran atmosferinin pozitif duygular iizerinde olumlu etkisi vardir.
Hib: Restoran atmosferinin negatif duygular iizerinde olumsuz etkisi vardir.
Duygu ve Memnuniyet Iligkisi

Tiiketim duygusu, tiiketim siirecinde miisterinin psikolojisinde olusan duygusal bir tepkidir ve bu
duygu devamli degismektedir. Miisteri memnuniyeti ise, tiikketim sonundaki duyussal/duygusal ve
biligsel bir tepkidir ve istikrarli bir degerlendirmedir (Qingfeng 2013: 1063). Memnuniyet, hizmete
iliskin beklentilerin karsilanmasi ile ortaya g¢ikan tiiketici deneyimi olarak ifade edilmektedir. Baska
bir ifade ile deneyime bagimlilik gerektirmekte olup, duygulari kapsamaktadir (Biscaia vd. 2012:
229). Bu nedenle hizmet tiikketimi sirasindaki duygularin miisteri memnuniyetinin 6nemli
gostergelerinden biri oldugu yaygin olarak kabul edilmektedir (Krishnan ve Olshavsky 1995: 454;
Qingfeng 2013: 1063). Bununla birlikte hizmet organizasyonlari i¢in miisteri memnuniyetinin elde
edilmesi daha zordur. Miisteri beklentilerinin siirekli degiskenlik gostermesi, eszamanli iiretim ve
tiikketim, tiretim yan1 sira hizmet dagitim ve tiikketiminde yiiksek insan miidahalesi nedeniyle hizmet

aktarimi karmasiklagsmaktadir (Varela-Neira vd. 2008: 497).

Restoranlar sadece yiyecek ihtiyacini karsilamaz, misteriye tam bir hizmet deneyimi yasatirlar.
Miisteriler ise, hizmetin fonksiyonel bir sonucu olarak sadece yiyecekleri degerlendirmez, ayni
zamanda her yoniyle bir yemek deneyimi yasarlar. Miisterilerin yaptig1 degerlendirme biligsel ve
duygusal olmak iizere iki bilesenden olusmaktadir. Restoran hizmetleri biligsel ve duygusal ihtiyaglara
cevap verdiginden beri duygusal tepkiler memnuniyetinin onemli bir gostergesi olarak kabul
edilmektedir. Bu nedenle ¢ok sayida aragtirmaci duygunun, hizmet kalitesi ve memnuniyet
yonetiminin merkezi bir unsuru oldugunu iddia etmektedir (Ladhari vd. 2008: 564). Son birkag yildir
duygularin iiriin ve hizmet degerlendirmelerinde 6nemli bir rol oynadigi kanitlanmigtir. Sonug olarak,
duygularin iiriin veya hizmet kullanimi sirasinda 6zel olarak elde edilen ya da tiiketim deneyimi

sonucu ortaya ¢ikan duygusal tepkiler oldugu kabul edilmistir (Varela-Neira vd. 2008: 501-502).

Miisteri memnuniyeti, miisteri tutma ve sadakat tzerinde ve bdylelikle ticari ve mali faydalar elde
etme etkisi nedeniyle pazarlama literatiirinde ¢ok 6nemli bir kavram olarak goriilmektedir. Kisaca

memnuniyet herhangi bir kurumun hayatta kalmas1 ve basarisi i¢in olduk¢a dnemlidir. Bu nedenle,
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pazarlama yoneticilerinin pazarda daha etkin hareket edebilmek i¢in miisterilerinin biligsel ve duyussal
onciillerini anlamas1 gerekmektedir (Varela-Neira vd. 2008: 497). Isletmeleri miisteri memnuniyetine

gotiiren duygularin 6l¢iilebilmesinin 6nemi de bu noktada ortaya ¢ikmaktadir.

Duygular bir arada kavramsallastirma ve islevsellestirme igin iki yaklasim bulunmaktadir:
Bunlardan biri sinirh sayida belirli temel duyguyu vurgulamaktadir. Digeri ise, daha genis ve genel bir
ifade olan olumlu/pozitif ve olumsuz/negatif duygular ya da keyif ve uyarilma boyutlar iizerine
odaklanmaktadir. Miisteri memnuniyeti olusumunda duygularin rolii iizerine yapilmis arastirmalarda
duygular ¢ogunlukla ya olumlu-olumsuz duygular olarak ya da keyif-uyarilma olarak incelenmistir
(Faullant vd. 2011: 1424). Fakat olumlu ve olumsuz etki olarak duygularin siniflandirilmasi en

popiiler kavramsallagtirma olarak goriilmektedir (Varela-Neira vd. 2008: 501-502).

Temel duygular bakimindan, Mehrabian-Russel’1n ii¢lii ve Izard’in onlu siniflandirmalari da dahil
olmak tizere ¢esitli siniflamalar ileri siiriilmistiir (Faullant vd. 2011: 1424). Bu anlayislar birbirine
yakin olmakla birlikte, tiiketici memnuniyeti arastirmalarinda duygular lizerine yapilmig arastirmalarin
¢ogunda Izard’in orijinal 6l¢eginin (DES 1) kisaltilmig hali olan tiirevsel duygular 6lgegi (DES II)
kullanilmigtir. Bu 6l¢ek ilgi, seving, ofke, tiksinti, kiiciimseme, utang, sucluluk, {iziintii, korku ve
sagkinlik olmak {izere on duygudan olusmaktadir. Miisterilere genellikle neredeyse “hi¢”ten ¢ok sika
dogru degisen bir 6l¢ekte, bu duygulari ne 6l¢iide yasadiklart sorulmaktadir. DES II 6l¢eginin tiikketim
ortaminda gegerli ve giivenilir bir arag oldugu kanitlanmistir. Tipik olarak olumlu ve olumsuz

duygular olmak tizere iki boyutu vardir (Liljander ve Strandvik 1997: 149-150).

Mehrabian-Russel (M-R) modeli ise, tiiketici davraniglar1 tizerinde atmosferin etkisi konusunda
teorik bir agiklama saglamaktadir. Bu model, duygusal tepkinin, ¢evresel uyaranlar ve insan
davraniglar1 arasindaki iliskiye aracilik ettigini 6ne stirmektedir. Diger bir ifadeyle fiziksel ¢evrenin ii¢
boyut araciligi ile (PAD) bireyin duygusal durumunu etkiledigini varsaymaktadir. Bu {i¢ boyut,
cevresel uyaranlara kars1 herhangi bir duygusal tepkinin altinda yatmakta olup, bireyin yaklasimi veya
cevreye karsi kacinma davranigini ortaya ¢ikarmaktadir. M-R modeli orijinal olarak tiiketim ortaminda
gelismemis olmasina ragmen, perakende magazalari, oteller ve restoranlar gibi farkli tiiketim
ambiyanslarinda tiiketici davranis1 iizerinde atmosferin etkisini aciklayan uygun bir model olarak
onaylanmistir (Ryu ve Jang 2008b, 1152-1153; Jang ve Namkung 2009, 452-453; Jang vd. 2011: 667-
668).

Liljander ve Strandvik (1997) calismalarinda bir kamu hizmeti ile miisterilerin algilanan duygulari
ve algilanan memnuniyetleri arasindaki iligki iizerinde durmuslardir. Verileri bir is¢i biirosunda
toplamiglardir. Literatiir kullanilarak yedi duyussal nitelik (mutlu, umutlu, pozitif saskin, ofkeli,
depresif, suclu ve asagilanmig) se¢cmislerdir. Tiim duygular ile memnuniyet ve onaylamama arasinda
bir iligki tespit etmislerdir. Bu iligkilerin en zayifi depresif ve umutlu niteliklerde, en giigliisii 6fke ve

pozitif sagkinlikta ¢ikmistir.
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Yiiksel ve Yiiksel (2007) ¢alismalarinda alisveriste risk algilamalarinin turistlerin duygularini,
memnuniyete iliskin yargilarim1 ve sadakat niyetlerini etkileyip etkilemedigini incelemislerdir.
Arastirmay1 Tirkiye'nin giineybatisinda bir sehrin ana aligveris bolgesinden ¢ikan yabanci turistler
iizerine yapmuglardir. Duygulan keyif ve uyarilma olmak {izere iki kisma ayirmis, memnuniyetle
iligkisine odaklanmislardir. Calisma sonucunda, keyif duygusu ve memnuniyet arasinda olumlu bir
iliski oldugunu ve memnuniyet iizerinde uyarilmanin kuvvetli bir dogrudan etkiye sahip oldugunu

ortaya koymuslardir.

Zhang vd. (2008) senaryoya dayali gorgul arastirma yontemi yardimui ile restoranda ii¢ farkl
zamanda (yemek Oncesi, sirasinda ve sonrasinda) meyve hizmeti sunulmasinin miisterinin duygu ve
memnuniyeti  iizerindeki etkisini  arastirmislardir. 581 miisteriden topladiklar1  verileri
degerlendirmislerdir. Yemek sirasinda ve sonrasindan ziyade yemek Oncesinde miisteriye meyve
sunuldugunda duygu ve memnuniyet seviyesinin daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Bu sayede

restoran hizmet siireci akisinin gelistirilmesi igin gorgll bulgular saglamislardir.

Varela-Neira vd. (2008) miisterilerin bir hata sonrasindaki olumsuz duygulart ve bunun
iyilestirilmesi siirecindeki biligsel degerlendirmeleri, genel ya da toplam memnuniyetleri arasindaki
iliskiyi kesfetmeyi amaglamislardir. Uygulama Ispanya’da gerceklestirilmis olup, hizmet hatas1 ve
iyilestirme siirecini yasamis banka kullanicilarindan faydalanmislardir. Olumsuz duygularin (kizgin,
asagilanmig ve hayal kirikligina ugramis) miisteri memnuniyetine etkisini inceledikleri c¢alisma
sonucunda, duygularin bilissel degerlendirme yoluyla genel veya toplam memnuniyet tizerinde dolayli

bir etkisi oldugunu belirtmisglerdir.

Faullant vd. (2011) deneyimsel turizm faaliyetlerinden biri olan dagcilikta birincil duygulari
Olgtiikleri ¢alisma anketini, zirve tirmanisi sezonunda Avusturyamin en yiksek dagindan inis
esnasinda uygulamislardir. Calismada, kisilik o6zellikleri, temel duygular ve genel memnuniyet
arasindaki iliskiye odaklanmislardir. ilgili dgelerle birlikte seving (gururlu, coskulu, heyecanl) ve
korku (korkma, iirkme, gerginlik, sinirlilik) temel duygularinin memnuniyete etkisini 6l¢miislerdir.
Calisma sonucunda, sevincin bir dagcilik turunda memnuniyeti artirirken, tersinin korku i¢in gecerli

oldugunu tespit etmislerdir.

Biscaia vd. (2012) futbol seyircilerinin memnuniyeti ve davranigsal sadakatleri tizerinde duygularin
etkisini inceledikleri ¢calismada, Portekiz profesyonel futbol ligindeki sekiz mag siiresince seyircilere
anket uygulamiglardir. Jones vd. (2005) tarafindan gelistirilen spor duygusu Olcegi aracilifiyla
duygular1 endise, keyifsizlik, 6fke, mutluluk ve heyecan olarak bes temel kategoride toplamiglardir.
Dogrulayic1 faktér analizi sonucunda kategori sayisin1 dorde indirerek endise, keyifsizlik, 6fke ve
seving olarak yeniden adlandirmiglardir. Calisma sonucunda sadece seving duygusunun dogrudan
memnuniyet lizerinde bir etkisi oldugunu ve memnuniyet araciligiyla davranigsal sadakat {izerinde

dolayli bir etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Futbol izleyicilerinin daha eglenceli bir deneyim
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yasamalart i¢in stadyum atmosferinin ve sosyal imkanlarin gelistirilmesi gerektiginden

bahsetmislerdir.

Lin ve Worthley (2012) kisilik o6zellikleri, duygular, memnuniyet ve yaklagsma-ka¢inma
davraniglar1 iizerinde farkli hizmet uzantilar1 ortamlarinin araci roliinii degerlendirmislerdir. Farkl
hizmet uzantilar1 olusturmak i¢in renk ve miizigin birlestirildigi ortam uyaranlarinin uygun
manipiilasyonu ile deneysel bir tasarim planlamiglardir. Duygular keyif ve uyarilma olarak ele almis
ve memnuniyete etkisini tespit etmeye caligmuslardir. Caligma sonucunda, keyfin memnuniyeti

arttirdigini, memnuniyetin de yaklasma-kac¢inma davraniglarini arttirdigim tespit etmislerdir.

Qingfeng (2013) caligmasinda literatiire dayanarak tiiketim duygusunun miigteri memnuniyetine
etkisi ve algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine etkisi olmak {izere iki rakip kavramsal
model gelistirmistir. Calismayr Cin’deki siipermarketlerde gerceklestirmistir. Duygular1 olumlu
(yliksek ilgili, ¢ok mutlu ve rahatlamis) ve olumsuz (¢cok ofkeli, ¢cok depresif, cok huzursuz) olarak
ikiye ayirmis ve memnuniyete etkisine bakmugtir. Iki rakip modeli karsilastirdiktan sonra, ikisinin de
sadece algilanan hizmet kalitesi ve tiiketim duygularini dahil eden herhangi bir modelden ziyade

miisteri memnuniyetini giiglii bir sekilde agikladigini tespit etmistir.

Yukarida siralanan tiim calismalarda duygularin memnuniyet tizerinde olumlu ya da olumsuz
etkisinin oldugu belirlenmistir. Genellikle olumsuz duygularin tatmini azaltirken olumlu duygularin

arttig1 tespit edilmistir. Literatiirden hareketle arastirma hipotezi su sekilde kurulmustur:
H.: Duygularin memnuniyet iizerinde etkisi vardur.

Ozellikle duygularin miisteri memnuniyetiyle birlikte davranissal sadakati etkiledigini varsayarak
yapilmis ¢ok¢a ¢aligma bulunmaktadir (Ladhari vd. 2008; Mattila ve Ro 2008; Ryu ve Jang 2008b;
Jang ve Namkung 2009; Namkung ve Jang 2010). Duygularm ayn1 zamanda algilanan {iriin
performansi gibi biligsel degerlendirmeler ve memnuniyet arasinda bir arabulucu olarak da goriildiigi
(Liljander ve Strandvik 1997: 150-151) ve hizmet aksakliginda tiiketicinin tepkisini, tiiketim siiresini
de etkiledigi tespit edilmistir (Zhang vd. 2008: 3).

Memnuniyet ve Davramssal Sadakat iliskisi

Isletmelerin 6ncelikli amaci miisteri memnuniyeti yaratmaktir. Miisteri memnun oldugu siirece
sirketin kar1 nispeten artmaktadir. Pazar rekabetinin daha yogun olmasi ve tiiketici bilincinin artmasi
ile birlikte, miisteri memnuniyeti sirket karlar1 iizerinde onemli bir etkiye sahip olmustur. Drucker
(1954) bu goriisii destekleyerek bir isletme i¢in en énemli sonucun kar degil, miisterinin memnun
edilmesinden sonra gerceklesen geri doniisiim oldugunu savunmustur. Miisteri memnuniyeti ile ilgili
¢ok sayida farkli tanmim bulunmakla birlikte Kotler’e gére miisteri memnuniyeti, bir kisinin algilanan
iiriin performansi (veya sonucu) ve iiriin beklentisinin karsilagtirilmasi ile olusan mutlulugu ya da

hayal kirikligidir (Cheng vd. 2011: 5119-5120).
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Davranissal sadakat ise, miisterinin isletmeyi tekrar ziyaret etme niyeti, tekrar satin alma niyeti,
isletmeyi baskalarina tavsiye etme niyeti, isletmenin olumlu reklamimi yapma niyeti, daha fazla
O0demeye razi olma niyeti gibi alt basliklar ile agiklanmaktadir (Ha ve Jang 2010: 4). Miisteri
memnuniyeti, tekrar miisteri olma, olumlu sdylentiler gibi sadakatin baglica belirleyicilerinden olan
miisteri niyetlerini etkileyebilmesi nedeniyle agirlama endiistrisi, restoran yonetimi ve pazarlamada
onemli bir rol oynamaktadir (Ladhari vd. 2008: 563; Kim vd. 2009: 10; Heung ve Gu 2012: 1169;
Liang ve Zhang 2012: 156).

Daha net bir bakis agis1 yaratmasi agisindan Onceki caligmalardaki ilging sonuglari paylasmak
faydali olabilir. Ik defa restoranin miisterisi olanlarin % 44’{i olumlu sdylentiler araciligtyla restorana
giderken, bu miisterilerin % 10’u daha Once o restorana gitmis bir kisinin esliginde restorana
gitmektedir. Bir restoranin memnun olmamis miisterilerinin % 90’1 sikdyet etmekte ve asla tekrar
gitmemektedir. Ortalama olarak, memnun olmayan bir miisteri kotii hizmet kalitesi deneyimini sekiz
ya da on kisiye anlatmaktadir. Miisteri sadakatine gelince, isletme miisteri ile iliski siiresi boyunca
isletmeye geri doniisleri % 76’dan % 81’e ¢ikardiginda karliligimi iki kati gibi belirgin bir sekilde
artirabilir. Otelcilik sektoriinde, konaklama i¢in ortalama olarak sadece 3.43 dolar daha fazla 6deme
yapan ve kilit duygulari tecriibe etmis konuklarin tecriibe etmeyenlere oranla 13 dolar daha fazla

6demeye razi olduklari da isaret edilmistir (Ladhari vd. 2008: 566-567).

Memnuniyetin gelecekteki davranigsal sadakat (izerinde etkisine odaklanan c¢ok fazla akademik
calisma bulunmaktadir (Ladhari vd. 2008: 566; Heung ve Gu 2012: 1169). Ozellikle yiyecek igecek
isletmelerine yonelik yapilmig arastirmalardan bazilar asagida a¢iklanmustir. Oh (2000), restoranlarda
gerceklestirdigi calismada memnuniyetin miisterinin tekrar satin alma ve tavsiye etme niyetinin giiglii
bir belirleyicisi oldugunu tespit etmistir. Weiss vd. (2004) tema restoranlarda miisterinin memnuniyet
sonucu restorana geri donme niyetini etkileyen nitelikleri, yiyecek Kkalitesi ve atmosfer olarak
belirlemiglerdir. Homburg vd. (2005) kisilerin restoran deneyimi sonrasini yansitacak sekilde
yaptiklari iki deneysel calisma ile 6deme istekliligi izerinde miisteri memnuniyetinin gii¢lii ve olumlu
bir etkisi oldugunu ortaya c¢ikarmislardir. Babin vd. (2005) Kore’de yerlesik restoranlarin
miisterilerinin memnuniyet seviyesi arttikca olumlu soylentilerinin de arttigin1 tespit etmislerdir.
Namkung ve Jang (2007) orta simif-liks restoranlarda uyguladiklar1 ¢alismada, genel yiyecek
kalitesinin 6nemli bir bicimde miisteri memnuniyeti ve davramigsal sadakati etkiledigini
vurgulamiglardir. Ladhari vd. (2008) restoran hizmetlerinde miisteri memnuniyetinin restorani
bagkalarina tavsiye etme, sadakat ve daha fazla 6demeye razi olma niyeti Uzerinde énemli bir etkisi
oldugunu bulmuslardir. Ryu vd. (2008) genel olarak hizli-rahat restoran imajinin, algilanan degerin ve
miisteri memnuniyetinin, miisteri davranigsal sadakatinin Onemli gostergelerinden biri oldugu
sonucuna ulagmiglardir. Han vd. (2009) biiyiik 6lgekli restoranlarda yaptiklar1 ¢aligmada misafirlerin
tekrar ziyaret etme niyetinin memnuniyetin olumlu bir fonksiyonu oldugu sonucuna ulagmislardir.

Kang ve Wang (2009) deniz-mahsulleri restoraninda algilanan degerin ve miisteri memnuniyetinin
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davranigsal sadakatin Onemli gostergelerinden oldugu sonucuna ulasmislardir. Kim vd. (2009)
iiniversitenin yiyecek icecek hizmeti sunan kuruluslarinda miisteri memnuniyetinin arttirilmasinin,
tekrar ziyaret etme niyeti ve olumlu sdylentileri arttiracagimi belirtmislerdir. Ha ve Jang (2010)
Amerika’daki Kore restoranlarinda gerceklestirdikleri c¢alismada, memnuniyetinin davranigsal
sadakatin 6nemli bir onciilii oldugunu belirlemislerdir. Ryu ve Han (2010) hizli-rahat restoranlarda
kalite boyutlarinin memnuniyet ve davramigsal sadakate etkisini inceledikleri ¢alisma sonucunda
memnuniyetin davranigsal sadakatin énemli belirleyicilerinden biri oldugunu savunmuslardir. Ryu vd.
(2010) hizli-rahat restoranlarda hazci ve akilc1 degerin memnuniyeti ve memnuniyetin de davranigsal

sadakati biiyiik dl¢ilide etkiledigini tespit etmislerdir.

Cheng vd. (2011) fast-food endiistrisinde miisteri memnuniyeti ve sadakati iliskisinde misteri
iliskileri duraganliginin kilit bir aracit oldugunu ortaya koymuslardir. Susskind ve Viccari (2011)
800°den fazla restoran miisterisinin sikayetlerini de degerlendirerek memnuniyetleri ve tekrar miisteri
olma niyetleri arasinda pozitif ve anlamli bir iliski bulmuslardir. Heung ve Gu (2012) Hong-Kong’ta
ki orta ve iist sinif on restoranda gergeklestirdikleri ¢alismada, yemek yeme memnuniyetinin 6zellikle
tekrar ziyaret etme ve restorani tavsiye etme niyeti iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu ortaya
cikarmiglardir. Liang ve Zhang (2012) biiyiik 6l¢ekli deniz mahsulleri restoraninda gergeklestirdikleri
caligmada, misteri memnuniyetinin ilk defa restorani ziyaret eden ve sik gelen miisterilerin
davranigsal sadakatini olumlu etkiledigini tespit etmislerdir. Ryu vd. (2012) yiyecek i¢ecek hizmeti
kalite boyutlarinin restoran imaji, algilanan deger, memnuniyet ve davranigsal sadakat iizerindeki
etkisine odaklandiklar1 calismada, memnuniyetin davranigsal sadakatin 6nemli belirleyicilerinden

oldugunu tespit etmiglerdir.

Pazarlama ve agirlama hizmetleri yonetimi literatiirii miisteri memnuniyeti ve davranigsal sadakati
iizerinde ¢okca durmus olup, genellikle aralarinda olumlu iligkiler tespit edilmistir. Dolayisiyla bu
calismada da miisterinin memnun olmasi1 halinde, restorani tekrar ziyaret edecegi, restoran1 daha sik
ziyaret edecegi, restorani tavsiye edecegi, restoranin reklamini yapacagi, restoranda daha fazla

O0demeye razi olacagi varsayilmistir. Bu varsayimdan hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur.
Hs: Miisteri memnuniyetinin davranissal sadakat tizerinde olumlu etkisi vardwr.

YONTEM

Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin temel amacmi yiyecek icecek isletmeleri miisterilerinin davranigsal sadakatleri
iizerinde restoran atmosferi, miisteri duygulari ve memnuniyetlerinin etkisi olup olmadigini belirlemek

olusturmustur.
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Arastirmanin Kapsami ve Simirlari

Arastirmanin  kapsami, Kaliteli bir ortama sahip blylk Olgekli restoranlar dikkate alinarak
olusturulmustur. Belirlenen restoranlardan en az birini son ii¢ ay icerisinde ziyaret etmis yanitlayicilar

ile aragtirma sinirlandirilmstir.
Ornekleme Siireci

Aragtirmanin evrenini Erzurum ili merkez ilgelerinde belirlenmis restoranlari son {i¢ ay igerisinde
ziyaret etmis 18 yas ve st yetiskin bireyler olusturmaktadir. Evrenin tamamina ulagilmasi imkan
dahilinde olmadigi, maliyet ve zaman agisindan sikinti yaratacagi goz oniine alinarak ornekleme
yoluna gidilmistir (Ozmen 2009: 171-172, 181). Evrenin ilgilenilen 6zellikler bakimindan homojen
olmas1 sebebiyle tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi tercih
edilmistir. Calismanin % 95 giiven araliginda 0,05 6nem seviyesinde toplam 384 kisiye yapilmasi
uygun goriilmiistiir (Altunisik vd. 2012: 137). Olusabilecek cevaplama hatalar1 géz dniine alinarak 400
anket formu dagitilmistir. Anket ¢aligmasi 25 Subat- 15 Mart 2013 tarihleri arasinda yapilmistir. Eksik

doldurulan anketlerin elenmesi sonucu toplam 397 anket degerlendirmeye alinmustir.
On Calisma

Arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina gegilmeden 6nce arastirma 6rnegini
temsil edecek sekilde segilen 20 kisi ile pilot ¢alisma yapilmustir. Bu bireylere potansiyel uyumsuzlugu
azaltmak icin ortalama miisteri hesabi, yiyecek kalitesi, atmosfer ve hizmetler agisindan birbirine
yakin olduguna iligkin goriis birligi saglanarak karar verilen on adet biiyiik 6lgekli restorani, en sik
ziyaret ettiginden en aza dogru siralamasi istenmis ve agik uglu “diger” secenegi eklenmistir. Ardindan
acik uclu cevaplarda degerlendirilerek kesin anket formunda yer verilecek restoran sayisi 11°e
cikarilmigtir. Bununla birlikte restoran atmosferi, olumlu olumsuz duygular, memnuniyet ve
davranigsal sadakat dlgekleri verilerek, dlgeklerin uygunlugu ve anlasilirligini belirtmeleri istenmistir.

Yanitlayici yorumlarina bakilarak bazi ifadeler degistirilmis ve anket formuna son hali verilmistir.
Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmis ve anketler goniilliiliik esasina dayanarak
yanitlayicilara yliz ylize uygulanmistir. Anket formunda dort grup ifadeye yer verilmistir. Birinci
grupta yanitlayicilarin demografik 6zelliklerini tespit etmek amaciyla bes ifade yer almistir. ikinci
grupta on ¢alisma ile belirlenen 11 restorandan hangisinin atmosferini begendiklerini ve bu restorana
gitme sikliklarini tespit etmek amaciyla nominal dlgekli iki ifadeye yer verilmistir. Ugiincii grupta
gittikleri restoran atmosferi, memnuniyetleri ve davranigsal sadakatleri ile ilgili 5’li likert dlgegi (5=
Kesinlikle katiliyorum; 1= Kesinlikle katilmiyorum) kullanilarak 29 ifade kullanilmistir. Dordiincii
grupta ise restorandayken hissettikleri olumlu ve olumsuz duygulari belirlemek amaciyla 7’li semantik

farkliliklar 6lgegi kullanilarak 6 duyguyu derecelendirmeleri istenmistir.
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Restoran atmosferi ile ilgili ifadeler DINESCAPE olgeginden faydalanilarak hazirlanmistir.
DINESCAPE olgegi restoran yemek ortaminda miisteri algisim1 6lgmeyi amaglamaktadir. Tesis
estetigi, ambiyans, aydinlatma, yemek ekipmanlari, genel plan ve servis personeli olmak iizere alti
boyut ve bu boyutlar1 olusturan 20 ifadeden meydana gelmektedir (Ryu ve Jang 2008a). Restoran
miisterilerinin memnuniyet seviyelerini ve davranigsal sadakatlerini 6lgmek amaciyla yer verilen
ifadeler Ryu vd. (2010) ve Heung, Gu (2012) calismalarindan derlenmistir. Restoranda hissedilen
duygular1 dlgebilmek amaciyla Namkung ve Jang (2010) tarafindan restoran deneyiminde duygusal
tepkileri dlcebilmek amaciyla gilincellenmis Izard’in DES o6lgegi ve ortaya c¢ikardiklarn alti duygu
boyutu kullanilmistir. Bunlar; seving (mutluluk, memnuniyet, iyi karsilanma, samimiyet), huzur
(konfor, rahatlik, dinlenme), canlanma (tazelenme, serinleme) olmak (zere t¢ olumlu duyguyu, 6fke
(sinirlilik, kizginlik, ¢ok ofkelenme), {iziintii (yilmislk, hayal kirikligina ugrama, keyfi kagmislik,
morali bozulmusluk), igrenme (tiksinme, memnuniyetsizlik, rahatsizlik) olmak iizere ii¢ olumsuz
duyguyu temsil etmektedir. Verilerin degerlendirilmesi i¢in kullanilan agiklayici faktor analizi, basit

ve coklu regresyon analizleri i¢in SPSS 20.0 paket programindan yararlanilmistir.
Arastirma Modeli
Arastirma modeli Sekil 1°de gosterildigi gibidir.

Sekil 1. Aragtirma Modeli

-Tekrar gelme
— -Tavsiye etme
,/vl Pozitif Duvgular I\ etme -
Restoran Miisteri | . _Olumlu rekdamm
Atmosferi Memnuniyveti wapma
= - I Negatif Duygular I‘/ Dazha fazla
Tem. Ekipm. ddemeye raz
olma
Gensl Plan

ANALIZ VE BULGULAR
Demografik Degiskenler

Aragtirmaya katilanlarin demografik Ozellikleri Tablo 1’de sunulmustur. Ankete katilan
yanitlayicilarin % 59,471 erkek olup, % 72,5 ile bekérlarin orani evlilere gore daha fazladir. Yas
araliklar1 dikkate alindiginda 65,2 ile biiyiikk yogunlugun 21-30 araliginda oldugu tespit edilmistir.
Egitim diizeyi en yiiksek grubu % 56,9 ile lisans mezunlari, en disiik grubu % 3,5 ile ilkdgretim
mezunlari temsil etmektedir. Meslekleri bakimindan degerlendirildiklerinde, % 45,1 ile ¢ogunlugu
ogrencilerin, bunu takiben % 24,7 ile 6zel sektor ¢alisanlarinin olusturdugu belirlenmistir. En diistik

oranlari ise sirasiyla is¢i, ev hanimi ve emekliler olusturmaktadir. Segtikleri restorana gitme sikliklari
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ise % 44,8 ile ayda bir, % 23,2 ile 15 gunde bir, % 18,6 ile haftada bir, % 12,6 ile haftada birden az ve
% 0,8 ile her giin seklinde olmustur.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Frekans (f) Yiizde % Frekans (f) Ylizde %
Cinsiyet Egitim Diizeyi
Kadin 161 40,6 [Ikogretim 14 3,5
Erkek 236 59,4 Lise 50 12,6
Medeni Durum On Lisans 70 17,6
Evli 109 27,5 Lisans 226 56,9
Bekar 288 72,5 Lisansistil 37 9,3
Yas Meslek
20 ve alt1 45 11,3 Ozel Sektor 98 24,7
21-30 259 65,2 Memur 42 10,6
31-40 63 15,9 Ogrenci 179 45,1
41-50 24 6,0 Esnaf 10 2,5
51 ve st 6 15 Emekli 7 1,8
Restoran Tercihleri Isci 4 1,0
Restoran 1 16 4,0 Ev Hanimi 5 1,3
Restoran 2 15 6,3 Serbest Meslek 18 4,5
Restoran 3 24 6,0 Diger 34 8,6
Restoran 4 61 154 Gitme Sikligi
Restoran 5 71 17,9 Her giin 3 0,8
Restoran 6 21 5,3 Haftada birkag kez 50 12,6
Restoran 7 38 9,6 Haftada bir 74 18,6
Restoran 8 21 5,3 15 giinde bir 92 23,2
Restoran 9 48 12,1 Ayda bir 178 44,8
Restoran 10 32 8,1
Restoran 11 40 10,1
Toplam 397 100 Toplam 397 100

Yanitlayicilarin atmosferini begendikleri restoran tercihleri géz oniine alindiginda, % 17,9 ile
restoran 5 birinci sirada yer almistir. Bunu % 12,1 ile restoran 4, % 12,1 ile restoran 9, % 10,1 ile

restoran 11 izlemistir. En az tercih edilen restoran ise, restoran 1 olarak tespit edilmistir.
Restoran Atmosferi Olceginin Faktor Analizi

Restoran atmosferini 6l¢gmek amaciyla kullanilan DINESCAPE dlcegine agiklayici faktor analizi
uygulanmistir. Verilerin normal dagilim gosterdigi gozlenmistir. Analizlerde agiklayici model olarak
temel bilesenler analizi ve varimax dondiirme segenekleri kullamlmustir. ilk olarak dlcekte yer alan
degiskenlerin cronbach alpha degerlerine ve degiskenler arasindaki iliski kat sayilarina bakilmigtir. Bu
asamada diisiik cronbach alpha degerine ve iligski katsayisina sahip bir madde analizden g¢ikarilmustir.
19 maddeye uygulanan faktor analizi sonucu faktor yiikii .40’nin altinda kalan iki madde analizden

¢ikarilmistir. Faktor analizinin sonuglarina iligkin degerler Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2’de goriildugii tizere, faktor analizi sonucunda restoran atmosferi faktorleri 6lgegi 17 madde
ve dort boyuttan olusmustur. Faktorlerdeki maddelerin ifade ettigi anlamlar dogrultusunda Faktor 1:

Aydimlatma ve ambiyans, Faktor 2: Tesis estetigi, Faktor 3: Genel plan, Faktor 4: Yemek ekipmanlari
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ve mobilyalar olarak isimlendirilmistir. Genel olarak dort faktoriin varyansi toplam agiklama orani ise
% 65,767 olarak elde edilmistir. Faktorlerin varyans1 agiklama oranlarina bakildiginda, genel olarak
birbirlerine ¢ok yakin olmakla birlikte aydinlatma ve ambiyans faktoriiniin daha yliksek bir agiklama

oranina sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Restoran Atmosferi Faktor ve Degiskenleri

_ ) ) ; Fa}](t?r Oz Deger Varyansin Cronbach’s
Restoran Atmosferi Faktor ve Degiskenleri Yiiki Agiklanma Orani Alfa
Faktor 1 — Aydinlatma ve Ambiyans 2,952 %17,367 0,807
Restoran aydinlatmasi sicak bir atmosfer yaratmust. 773
Restoran aydinlatmasi rahat bir atmosfer yaratmigti. ,703
Restoran aydinlatmasi iyi bir sekilde karsilanma hissi 697
verdi. '
Restoranin sicaklik diizeyi uygun seviyedeydi. ,631
Restoranin haz verici bir kokusu vardi. ,626
Faktor 2- Tesis Estetigi 2,800 %16,471 0,815
Restorandaki duvar dekorlar1 gorsel olarak ilgi ¢ekiciydi. | ,833
Restorandaki resimler ya da fotograflar ilgi ¢ekiciydi. ,755
Restorandaki renkler sicak bir atmosfer olugturmustu. ,621
Restorandaki bitkiler ya da ¢icekler bana huzur verdi. ,615
Restoranda c¢alan fon miizigi beni rahatlatti. ,501
Faktor 3- Genel Plan 2,727 %16,040 0,929
Restoranin yerlesim diizeni rahat¢a hareket etmemi
,905
kolaylastirdi.
Restorandaki oturma diizeni rahatca yerlesmemi sagladi. ,901
Restorandaki oturma diizeni sikigik hissettirdi. ,886
Faktor 4- Yemek Ekipmanlar: ve Mobilyalar 2,701 %15,889 0,818
Restorandaki sofra ortuleri (masa 6rtusu, pecgete gibi) ilgi 807
cekiciydi. '
Restorandaki yemek takimlari (gatal, bigak gibi) gorsel 805
olarak ilgi cekiciydi. '
Restorandaki sofra takimlari (cam, porselen, giimiis gibi)
) L ,718
yuksek kaliteydi.
Restorandaki mobilyalar (yemek masasi, sandalyesi)
) o ,483
yuksek kaliteydi

Actklanan Varyans: 65,767 KMO: 0,889 Bartlett Testi, p < ,000

Restoran atmosferi Ol¢eginin genel cronbach alpha degeri ,908°dir. Alt faktorler agisindan
bakildiginda bu degerler, aydinlatma ve ambiyans i¢in ,807, tesis estetigi i¢in ,815, genel plan igin
,929 ve yemek ekipmanlar1 ve mobilyalar i¢in ,818°dir. Genel olarak restoran atmosferi faktorlerinin
cronbach alpha degerlerinin sosyal bilimler arastirmalari i¢in giivenilir diizeyde oldugu séylenebilir
(Kizgm, 2009: 105; Iiter ve Gékmen, 2009: 16; Cerik ve Bozkurt, 2010: 89; Emir ve Kilig, 2011:
3606). Faktorlere iligskin ortalamalar incelendiginde arastirmaya katilan kisiler orta diizeyde ve

ortalamanin iizerinde restoran atmosferi konusunda olumlu yaklagimlar sergilemektedir.
Duygu ve Memnuniyet Degiskenleri Giivenilirlik Analizi

Her gizil degiskenin ortalama, standart sapma, cronbach alpha degerleri Tablo 3’de sunulmustur.

Duygu ve memnuniyet gizil degiskenlerinin giivenilirlik katsayilarma baktigimizda, tiim degiskenlerin
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cronbach alfa degerlerinin 0,80’in iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu nedenle her iki 6lgegin de

yiiksek derecede giivenilir oldugu soylenebilir.

Tablo 3. Giivenilirlik Katsayilari

Gizil Degisken Ort. St. Sapma Cronbach Alpha (o) Madde Sayis
Olumlu Duygular 5,0420 1,47 0,87 3
Olumsuz Duygular 2,0269 1,41 0,90 3
Memnuniyet 3,8848 0,79 0,83 4

Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirma modelinde belirtilen degiskenler arasindaki iliskiler, model ve hipotezlere uygun olarak
basit ve coklu regresyon analizleri ile test edilmistir. Oncelikle “Restoran atmosferinin duygular
iizerinde etkisi vardur” seklinde kurulan H; hipotezi ve alt hipotezleri test edilmistir. Restoran
atmosferinin pozitif duygulara etkisi basit regresyon analizi ile test edilmis ve elde edilen sonuglar

Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Restoran Atmosferinin Pozitif Duygular Uzerindeki Etkisinin Regresyon Analiziyle Tespiti

Beta (B) t Sig.
Sabit 0,988 2,840 0,005
Bagimsiz degisken
Restoran Atmosferi 1,105 11,846 0,000
R? 0,262
Diizeltilmis R? 0,260
F 140,329
P 0,000
Durbin-Watson 1,629

* p<0,01

Tablo 4’te olusturulan regresyon modeli 0,01 6nem diizeyinde istatistiki a¢idan anlamlhidir ve
model varyanst %26 oraninda agiklamaktadir. Model incelendiginde restoran atmosferinin pozitif
duygular {izerinde 0,01 6nem diizeyinde anlamli pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir
(B=1,105; p=0,000). Bu sonug 0,01 6nem diizeyinde restoran atmosfer kosullarindaki 1 birimlik artigin
pozitif duygulart 1,105 artirdig1 anlamina gelmektedir. Buna gore, atmosfer kosullari iyilestik¢e pozitif
duygularin da ylikselecegini ifade etmek miimkiindiir. Bu sonuglar 1s18inda, restoran atmosferinin

pozitif duygular tizerinde olumlu etkisi oldugunu 6ngéren Hia hipotezi kabul edilmistir.

Arastirma modeli ¢ercevesinde restoran atmosferinin negatif duygular tizerindeki etkisi basit
regresyon analizi ile test edilmis ve sonuglar Tablo 5’te gosterilmistir. Olusturulan regresyon modeli
0,01 onem diizeyinde istatistiki agidan anlamhidir ve modelin agiklayict giicii %6’dir. Model
incelendiginde restoran atmosferinin negatif duygular iizerinde 0,01 6nem diizeyinde anlamli negatif

bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (B=-0,516; p=0,000).

38



Gazi Universitesi Turizm Fakiiltesi Dergisi 1 (2014), 23-49

Tablo 5. Restoran Atmosferinin Negatif Duygular Uzerindeki Etkisinin Regresyon Analiziyle Tespiti

Beta (B) t Sig.
Sabit 3,919 10,394 0,000
Bagimsiz degisken ) )
Restoran Atmosferi 0,516 5,104 0,000
R? 0,062
Diizeltilmis R? 0,059
F 26,048
P 0,000
Durbin-Watson 1,952
*p<0,01

Bu sonug 0,01 6nem diizeyinde restoran atmosfer kosullarindaki 1 birimlik artisin negatif duygulari
0,51 azalttig1 anlamina gelmektedir. Buna gore, atmosfer kosullari iyilestikge negatif duygularin da
azalacagim ifade etmek miimkiindiir. Bu sonuglar 1s1ginda, restoran atmosferinin negatif duygular
iizerinde olumsuz etkisi oldugunu ongéren Ha, hipotezi kabul edilmistir. Bu dogrultuda “Restoran
atmosferinin duygular iizerinde olumsuz etkisi vardir.” seklinde kurulan H; hipotezi de kabul

edilmistir.

Arastirma kapsaminda duygularin memnuniyet lizerindeki etkileri ¢oklu regresyon analizi ile test
edilmis ve sonuglar 1s1¢inda Tablo 6 olusturulmustur. Uygulanan ¢oklu regresyon modeli 0,01 6nem
diizeyinde anlamlidir ve modelin agiklayicilik giicii %24’tiir. Model incelendiginde negatif duygularin

memnuniyet lizerinde 0,01 dnem diizeyinde anlamli negatif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir
(B=-0,109; P=0,000).

Tablo 6. Duygularin Memnuniyet Uzerindeki Etkisinin Regresyon Analiziyle Tespiti

Beta () t Sig.
Sabit 3,054 19,081 0,000
Negatif Duygular i i
Bagimsiz degisken Boyut 1 0,109 4,106 0,000
Pozitif Duygular
Bagimsiz degisken Boyut 2 0,209 8,175 0,000
R? 0,238
Diizeltilmis R? 0,234
F 61,577
P 0,000
Durbin-Watson 2,253
*p<0,01

*Tolerance= 0,873 VIF=1,145

Pozitif duygular agisindan incelendiginde ise, memnuniyet {izerinde 0,01 6énem diizeyinde anlaml
pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (B= 0,209; p=0,000). Bu sonug, negatif duygulardaki 1
birimlik artisin miisteri memnuniyetini -0,11 oraninda azalttig1, buna karsin pozitif duygulardaki 1 bir
birimlik artisin ise 0,21 oraninda artirdigi anlamina gelmektedir. Bu sonuglar 1s1ginda duygularin

memnuniyet lizerinde etkili oldugunu 6ngéren H, hipotezi kabul edilmistir.
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Arastirma modeli kapsaminda son olarak miisterilerin memnuniyet diizeylerinin davranigsal
sadakatleri iizerindeki etkileri basit regresyon modeli ile analiz edilmis ve sonuglar Tablo 7’de
gosterilmistir. Olusturulan regresyon modeli 0,01 6nem diizeyinde istatistiki agidan anlamlidir ve
modelin agiklayici giicii %51°dir. Model incelendiginde miisteri memnuniyetinin davranigsal sadakat
iizerinde 0,01 6nem diizeyinde anlamli pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (B=0,740;
p=0,000).

Tablo 7. Memnuniyetin Davranigsal Sadakat Uzerindeki Etkisinin Regresyon Analiziyle Tespiti

Beta (B) t Sig.
Sabit 0,809 5,584 0,000
Bagimsz degisken 0,740 20,258 0,000
Memnuniyet ' ' '
R? 0,510
Diizeltilmis R? 0,508
F 410,394
P 0,000
Durbin-Watson 1,896
*p<0,01

Bu sonu¢ 0,01 6nem seviyesinde memnuniyet diizeyindeki 1 birimlik artisin davranigsal sadakati
0,74 birim artirdigi anlamima gelmektedir. Buna gére memnuniyet diizeyi arttikga davranigsal
sadakatin de artacagini ifade etmek miimkiindiir. Bu durumda, “Miisteri memnuniyetinin davranigsal

sadakat {izerinde olumlu etkisi vardir.” seklinde kurulan Hz hipotezi kabul edilmistir.
SONUC VE ONERILER

Miisteriler gergekten birinci sinif bir restoranda doyurucu ve memnun edici bir yemek yemek
istemektedir. Tabi ki iyi yemek, “doyurucu bir yemegin” onemli bir bilesenidir. Fakat iyi hizmet
sunulan keyifli bir ortamda yemek yemek de olduk¢a dnemlidir (Sulek ve Hensley 2004: 236-237).
Ciinkii 1yi bir ortama sahip restoranlarda yemek yemek insanlara hos bir deneyim yasatmaktadir.
Kisilerin bu deneyimleri sonucu ayni restorani tekrar ziyaret etme, arkadaglarina da tavsiye etme gibi

niyetleri sekillenmektedir. Bu bakis agis1 dogrultusunda ¢aligma temellendirilmistir.

Arastirma sonucunda Erzurum’da kaliteli bir ortama sahip restoranlar1 ziyaret eden miisterilerin
restoran atmosferi icerisinde en ¢ok aydinlatma ve ambiyansa dikkat ettigi, servis personelinin
restoran atmosferi icerisinde degerlendirmeye alinmadigi tespit edilmistir. Restoran ydneticilerinin
servis Oncesi miisteri beklentisi olusturmaya yardimci olmasi bakimindan kullandigi atmosfer
bilesenleri ile ¢alisma sonucu belirlenen faktorler benzerlik gdstermektedir. Sirasiyla aydinlatma,
sicaklik, koku, dekor, resim, renk, bitki, miizik, yerlesim, oturma diizeni, yemek ekipmanlar1 ve
mobilyalar bir restoranin ortam atmosferine katkida bulunan en temel bilesenler olmuslardir. Servis
personeli ya da restoran ¢aligani olarak nitelendirilen atmosfer faktoriine ise Heung ve Gu (2012) nun

caligmasinda rastlanmakla birlikte, diger caligmalarda da pek degerlendirmeye tabi tutulmamistir.
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Keza bu ¢alismada da, ortam atmosferi igerisinde servis personeli ¢ok dikkat ¢eken bir degisken olarak

goriilmemis ve restoran atmosferi boyutlarindan ¢ikarilmistir.

Restoran atmosferinin duygular (zerinde etkili oldugu, iyi bir restoran atmosferinin pozitif
duygular artirirken negatif duygular azalttigi belirlenmistir. Literatiir kisminda deginilen ¢alismalarda
da (Ryu ve Jang 2008b; Jang ve Namkung 2009) atmosfer &zelliklerinin pozitif duygulari gelistiren
uyaranlar icerdigi ve olumsuz duygular1 hafifletmede ©Onemli bir etkisinin oldugu sonucuna
ulasilmistir. Miisterinin hosuna giden bir atmosferde olumlu duygular hissetmesi makul iken, atmosfer

ile ilgili bir problemin miisteriyi huzursuz edebilecegi de géz oniine alinmalidir.

Duygularin da miisteri memnuniyeti {izerinde anlamli bir etkisinin oldugu, pozitif duygularin
miisteri memnuniyetini artirdig1 goriiliirken, negatif duygularin miigteri memnuniyetini azalttig1 tespit
edilmistir. Ozellikle pozitif duygularin negatif duygulara oranla memnuniyet izerinde daha etkili
oldugu goriilmiistiir. Diger bir ifadeyle seving, huzur ve canlanma gibi duygularin memnuniyet
iizerindeki etkisi, 6fke, iizlintli ve igrenme duygularinin etkisinden daha fazladir. Sonuglar 1s18inda,
miisterilerin restoranlardan hizmet almaya gittiginde daha fazla pozitif duyguyu i¢inde barindirdigi ve
memnun olma diirtiisityle davrandigi anlami ¢ikarilabilir. Bu yaklasim olumsuz duygularin etkisinin
nispeten azligim1 aciklayabilir. Gegmis g¢aligmalara bakildiginda, duygularin memnuniyet {izerinde
dogrudan ve dolayli etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Keyif (Yuksel ve Yiksel 2007; Lin ve
Worthley 2012) ve seving duygusunun (Faullant vd. 2011; Biscaia vd. 2012) memnuniyeti arttirdigi,
duygularin genel memnuniyet {izerinde dolayl bir etkisinin oldugu (Varela-Neira vd. 2008), korkunun
memnuniyeti azalttigi (Faullant vd. 2011) belirlenmistir. Konu ile ilgili literatiirde ¢aligma sonuglarini

desteklemekte olup duygusal tepkilerin memnuniyetin 6nemli bir gostergesi oldugu soylenebilir.

Davranigsal sadakatin ise, miisteri memnuniyetinden yiiksek diizeyde etkilendigi tespit edilmistir.
Memnuniyet ve davranigsal sadakat arasindaki iliski pozitif yonlii olup memnuniyetteki artig
miisterilerin gelecekteki davranislarini da etkilemektedir. Memnuniyet diizeyi artan miisteride tekrar
gelme, tavsiye etme, daha sik gelme, isletmenin olumlu reklamini yapma ve daha fazla 6demeye razi
olma davramslari da artmaktadir. Ilgili literatiirde, bu iki degisken arasindaki iliskinin ¢okca
incelendigi ve sonuglarin genellikle memnuniyetin davranigsal sadakat ile ilgili bir ya da birkag
degiskeni pozitif yonlii etkiledigi goriilmektedir. Gelecekteki olumlu davranislarin artisi ise isletmenin

stirekliligini saglamasi ve rekabet avantaji elde etmesi adina 6nemlidir.

Bu c¢alisma ile miisteri memnuniyetinde ve gelecekteki davranmiglarinda atmosferin Oneminin
restoran yoneticileri tarafindan daha iyi anlagilmasina ¢alisilmistir. Bu sayede restoranlar igin misteri
memnuniyetini artiracak ve dolayisiyla miisterilerin davranigsal sadakatlerini etkileyecek bir dizi
sonug elde edilmistir. Erzurum ili restoran yoneticilerinin oncelikle isletmelerinin aydinlatmasi ile
ilgili problemler {izerinde durmasi gerekmektedir. Isletmenin tiiriine, faaliyet gosterdigi saatlere uygun

bir 1siklandirma se¢mesi miisterilerin kendilerini daha rahat hissetmelerini saglayacaktir. Aymi
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zamanda aydinlatma yemegin gorinimiinii de etkilemektedir. Restoranin sicaklik diizeyinin iyi
ayarlanmis olmasi da miisteriler acisindan 6nemli olarak goriilmiistiir. Ozellikle Erzurum’da gerek
kiiclik gerekse biiyiik dlgekli restoranlarin genelinin yazlar1 havay: serinletici bir dnlem almaya ¢ok
gerek duymamalari, diizeltilmesi gerekli bir yaklasimdir. Restoranin kokusu da ambiyans boyutu
icerisinde (zerinde durulan bir konu olmustur. Restoranlarda ¢ok ¢esitli ve 6zellikle sicak servis edilen
yiyeceklerin sunulmasi iyi bir havalandirma sistemi olmazsa kokunun igeride hapsolmasina ve
kokularin birbirine karigmasina sebebiyet verecektir. Bu sebeple gelen miisteriler rahatsizlik duyabilir.

Bu konuda da gerekli 6nlemler alinmalidir.

Miisteriler tesis estetigini degerlendirirken, onceligi duvar dekorlarma vermislerdir. Bunun yani
sira, resimler, kullanilan renkler, bitkiler ve miizigi de estetigin bir parcas1 olarak gérmiislerdir. TUm
bu estetik unsurlarin restoranin temasina uygun olacak sekilde bir biitlinliik teskil etmesi oldukga
onemlidir. Eger isletmeci kullandigi duvar dekorlari, resimler ile miizigi birbirini tamamlayacak
sekilde segmez ise hem kafa karistirici olacak hem de gelen misafir tam olarak istedigi ortami

yasayamayacaktir.

Genellikle isletme sahipleri elde edecekleri kar1 diislinerek genel plana fazladan birkag masa
eklemek konusunu ¢ok sikinti etmezken, bu durum o restorani tercih eden miisteri agisindan biiyiik bir
onem teskil etmektedir. Restorandaki masalarin yerlesimi, miisterilerin oturma diizeni hem
miisterilerin ferah hissetmelerini saglayacak kadar birbirinden uzak, hem de servis akisini
yavaslatmayacak kadar yakin olmalidir. Farkli ebatlarda masa kullanilmasi her zaman isletmeler
acisindan bir avantaj olusturmakta ve yerlesimin daha planh bir sekilde diizenlenmesini saglamaktadir.
Erzurum ilindeki biiyiik 6l¢ekli restoran miisterileri bu konunun 6nemi iizerinde durmus oldugu igin

dikkat edilmesi gerekli bir husustur.

Restoran miisterileri ekipmanlar ve mobilyalar konusunda en fazla masa Ortiisii, pecete gibi sofra
ortiilerine ve catal, bicak gibi yemek takimlarina karsit duyarli ¢ikmislardir. Bunlarin temiz olmasi, ¢ok
yipranmamig olmasit gerekmektedir. Ayrica restoranlarin temel fonksiyonunu yeme i¢cme
faaliyetlerinin olusturmasi ve en fazla kullanilan ekipmanlarin bunlar olmasi sebebiyle temizlik
hususunda azami dikkatin gosterilmesi gereklidir. Isletmeler gerek malzemelerin yenilenmesi gerekse
hijyeni hususunda olusacak temel masraflardan kaginmamalidir. Ayrica hem elzem olmalar1 hem de
dekoratif durmalan sebebiyle 6zellikle menajlarin ve diger sofra takimlarinin isletmenin atmosferine
uygun sekilde secilmesi gerekmektedir. Ayni sekilde temiz olmalari, fazla yipranmamis olmalari,
kiriklarmin olmamasi igletmenin imaji agisindan olduk¢a Onemlidir. Bunlarin yani sira caligma
neticesinde miisteriler tarafindan masa, sandalye gibi mobilyalarin da kaliteli olmasi gerektigi
sOylenebilir. Tiim bu detaylar dikkate alindiginda, restoranin atmosferi miisteriyi rahatlatacak ve bu
rahatlik olumlu bir duygu olarak isletmenin lehine donecektir. Kisiler isletmeye her gittiklerinde aym
atmosferi yasamayi arzu edeceklerdir. Isletmeye kars1 olumlu hisleri gelisen bireyler uzun siireli bir

bag kuracak ve bu durum hem isletme hem de miisteri lehine olacaktir.
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Gecemis ¢aligmalar gz Oniine alindiginda restoran atmosferi boyutlarinin tamami ya da sadece
belirli bir degiskeni lizerine yogunlasilmis ¢ok¢a calisma bulunmaktadir. Fakat literatiir taramasi
esnasinda restoran atmosferi ile duygular arasindaki iliski ya da etkiye odaklanan ¢alisma sayisinin
kisitli oldugu gozlemlenmistir. Bu nedenle gelecekteki aragtirmacilarin bu konu iizerinde durmasi

faydal1 olacaktir.
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EXTENDED ABSTRACT

Modern humans spend a great deal of their lives outside of their homes because of social, cultural
or many other reasons and during those times, they usually prefer food and beverage enterprises in
order to meet their needs of eating and drinking. Their experience with these enterprises may also have
an impact on their future preferences. Therefore, restaurant enterprises try to get customers have a
good experience with them as well as meeting their eating need. As is known the dishes and the setting
of a restaurant are the elements complementing each other. For this reason, when customers carry out
the evaluation regarding a restaurant, they are largely influenced by the atmosphere and make their
decisions with respect to their emotions. Starting from this point of view, in the study it has been
assumed that the atmosphere in a restaurant affects emotions of customers and drives their satisfaction,
and thus, satisfaction level also affects the customers’ intention of getting the service again in the

future.

Within the scope of the aim of the study, a review of literature has been carried out in the field of
the relationship between restaurant atmosphere and the emotions, and the relationship between
satisfaction and behavioral loyalty and on this basis, hypotheses have been developed. Questionnaire
forms have been prepared by taking into account the research hypothesis. Four groups of statements
have been included in the questionnaire. In the first group, five statements have been included in order
to determine the demographic characteristics of the respondents. In the second group two statements
have been included in the nominal scale for the purpose of determining which restaurant’s atmosphere
the respondents like most among 11 restaurants specified with the prestudy and their frequency of
visiting this restaurant. In the third group, 29 statements have been used by using 5 point likert scale
(5= Strongly Agree; 1= Strongly disagree) regarding the atmosphere of the restaurant, their
satisfaction level and behavioral loyalty. In the fourth group, they have been asked to rate six emotions
by using seven point semantic differential scales in order to identify positive and negative emotions

that they have felt when they have been at the restaurant.

Questions regarding the atmosphere of the restaurant have been prepared by making use of
DINESCAPE scale. The statements that have been given in order to measure the satisfaction levels
and behavioral loyalties of customers have been compiled from the studies of Ryu et al. (2010) and
Heung, Gu (2012). In order to measure the emotions felt in the restaurant along with DES scale of
Izard updated by Namkung and Jang (2010) for the purpose of measuring emotional responses in the

restaurant and six dimensions of emotion have been used.

Before the final questionnaire form has been prepared and data collection has been started, pilot
study representing the sample of study has been conducted with twenty people selected. In this study,
it has been made definite which restaurants are going to be taken into account, and the respondents

have been asked to state the relevance and clarity of the scales by giving the scales of positive and
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negative emotions, satisfaction and behavioral loyalty. Some statements have been amended by

looking at the comments of respondents, and the final form to questionnaire has been given.

In the study, 11 large-scale restaurants operating in the city center of Erzurum with high quality
environments have been considered. By convenience sampling method, a total of 400 questionnaires
have been distributed to individuals 18 years of age and older who have visited these restaurants in last
three months. Questionnaire study has been carried out between 25 February and 15 March 2013 face
to face with the respondents on the voluntary basis. As a result of the elimination of incomplete

questionnaires, a total of 397 questionnaires have been evaluated.

SPSS 20.0 software package has been used for exploratory factor analysis used for the evaluation
of the data and simple and multiple regression analyses. 59.4% of the respondents surveyed have been
male and with 72.5%, the percentage of single has been greater than the married. When the age range
is considered, it has been found that the biggest density has been between the range 21 - 30 with 65,2.
The highest level of education has been represented by bachelor’s degree with 56,9% and primary
school graduates have represented the lowest level of education with 3,5%. When they have been
evaluated regarding their jobs, it has been determined that the majority with the percentage of 45,1%
has been students, followed by private sector employees with 24.7%. Lowest percentages are
respectively workers, housewives and pensioners. Their frequency of visiting the restaurant of their
choice has been once a month with 44.8%, once in fifteen days with 23.2%, once a week with 18.6%,
less than once a week with 12.6% and every day with 0.8%.

Explanatory factor analysis has been applied to the DINESCAPE scale which is used for measuring
the atmosphere in the restaurant. It has been observed that the data are normally distributed. As a result
of factor analysis, scale factors of restaurant atmosphere have been composed of 17 items and four
dimensions. Factor 1 in accordance with the meanings that the items in the factors have indicated:
Lighting and ambience, Factor 2: Aesthetics of facility, Factor 3: Overall Plan, Factor 4: It has been
designated as cooking equipment and furniture. Generally, the variance of four factors and total
description percentage has been obtained as 65.767%. General Cronbach's alpha value of the scale of
restaurant atmosphere has been 0,908. When the reliability coefficients of latent variables have been

concerned, it has been seen that the Cronbach's alpha values of all variables are above 0,80.

The relationships between the variables specified in the research model have been tested with
simple and multiple regression analyses in accordance with models and hypotheses. As a result of the
study, it has been revealed that the atmosphere of restaurant affects the emotions of customer
satisfaction, and customer satisfaction also affects the behavioral loyalty. On this basis, all the research
hypotheses have been accepted.

As a result of the study, it has been revealed the customers visiting the restaurants which have a
high quality setting have given the greatest attention to the lighting and ambience among others, and
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the service staff has not been evaluated within the atmosphere of the restaurant. It has been determined
that the atmosphere of restaurant has an influence on emotions, and while a good restaurant
atmosphere increases the positive emotions, it decreases the negative emotions. It has been ascertained
that the emotions have a meaningful influence on the customers, while positive emotions increase
customer satisfaction, the negative emotions decreases customer satisfaction. Besides, the behavioral
loyalty affects customer satisfaction at maximum level. The relationship between satisfaction and
behavioral loyalty is positively directed and the increase in satisfaction affects customers’ behaviors in
the future. The behaviors such as return to intention, recommending, more frequently visit, intention to
spread positive word of mouth and willingness to paying more have been increasing in customers

whose satisfaction has gone up.
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