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Keywords

Disarida yemek yeme kiiltiirii tiim diinyada giderek yayginlagmaktadir. Artan taleplere
cevap vermek ve karlarini artirmak isteyen restoran isletmeleri sert rekabet kosullarinda
miisteri memnuniyetine odaklanmaktadir. Miisteri memnuniyeti i¢in 6nemli bir faktor olan
restoran atmosferi sadik miisteri kazanilmasina yardimci olmaktadir. Bu g¢alismanin amaci
restoran atmosferinin memnuniyet ve tekrar ziyaret niyeti Uzerindeki etkisini
belirlemektedir. Bu amag¢ dogrultusunda veriler liiks bir restoranin miisterilerinden online
ve yiiz yiize anket araciligi ile toplanmigtir. Arastirmaya 429 miisteri katilmistir. Veriler
SPSS programi ile analiz edilmistir. Sonuglar restoran atmosferinin birgok alt boyutunun
memnuniyet ve tekrar ziyaret niyeti iizerinde etkisi oldugunu gostermistir. Restoran
atmosferinin genel plan boyutunun memnuniyet iizerinde, aydinlatma boyutunun ise tekrar
ziyaret niyeti iizerinde bir etkisi bulunmamistir. Arastirmadan elde edilen veriler
memnuniyet ve tekrar ziyaret niyeti i¢in restoran atmosferinin 6nemli bir faktér oldugunu
gostermektedir. Bu durum restoran isletmecileri ve yoneticileri tarafindan dikkate alinmasi
gereken bir sonuctur.

Abstract

Restaurant atmosphere
Physical environment
Satisfaction

Revisit

Dinescape

Makalenin Turi

Arastirma Makalesi

* Sorumlu Yazar

The culture of eating out is becoming more and more common all over the world.
Restaurant businesses that want to respond to increasing demands and increase their profits
focus on customer satisfaction under harsh competition conditions. The restaurant
atmosphere, which is an important factor for customer satisfaction, helps to gain loyal
customers. The aim of this study is to determine the effect of restaurant atmosphere on
satisfaction and revisit intention. For this purpose, data were collected from customers of a
luxury restaurant through online and face-to-face surveys. 429 customers participated in
the research. The data were analyzed with the SPSS program. The results showed that many
sub-dimensions of restaurant atmosphere had an effect on satisfaction and revisit intention.
The layout dimension of the restaurant atmosphere did not have an effect on satisfaction,
and the lighting dimension did not have an effect on the intention to revisit. The data
obtained from the research show that restaurant atmosphere is an important factor for
satisfaction and revisit intention. This is a result that should be taken into account by
restaurant operators and managers.
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Disarda yemek yeme gida harcamalarinin 6nemli bir kismini olusturmakta ve bu aligkanlik giderek tiim diinyada
daha da yayginlasmaktadir. Insanlarin biiyiik cogunlugu restoranlara gitmekten hoslanmaktadir (Liu ve Tse, 2018).
Giiniimiiziin tiiketicileri de giderek daha sofistike hale gelmekte ve 6dedikleri paralar i¢in daha fazla deger talep
etmektedir. Arz tarafinda, menii tiirleri, hizmet tarzlar1 ve fiyat araliklar1 bakimindan artan restoran cesitliligi,
tilketicilere her zamankinden daha fazla secenek sunmaktadir (Liu & Tse, 2018). Bu durum daha fazla tuketici
cekmek ve onlara daha fazla para harcama yaptirmak niyetinde olan i¢in restoran isletmecileri arasinda 6nemli bir

rekabet yaratmaktadir. Bu nedenle, restoran isletmecilerinin, tiiketicilerin bir restoran segerken dikkate aldigi dnemli

ozellikleri anlamaya ve onlari memnun etmek i¢in bu dogrultuda hareket etmeye ihtiyaglar1 vardir.

Yiyecek igecek endustrisi her gegen giin biyiimekte (Giil, 2022) ve bu alandaki rekabet giderek artmaktadir (Polat,
2020). Ozellikle son yillarda teknolojik ilerleme ile birlikte talep yoniinii olusturan taraflara yeni kusaklarin
beklentileri de eklenince yiyecek icecek endustrisi kendini yenilemek ve gelistirmek zorunda kalmistir. Aslinda
potansiyel miisterilerin yiyecek icecek isletmelerinden temel beklentileri genel olarak degismese de farkli ve yeni
deneyimler sunan restoranlar tiiketiciler nazarinda daha fazla talep gorebilmektedir. Bu baglamda miisteriler igin

tercih edilecek restoranin atmosferi biiyiik 6nem tagimaktadir.

Atmosferinin tiikketici davramigi lizerindeki etkileri iizerine yapilan ¢ok sayida calisma, atmosferin tiiketici
davranig1 ve memnuniyeti iizerindeki etkilerini ortaya koymustur. Bu arastirmalara gére atmosfer memnuniyet ve
satin alma niyeti tizerinde etkilidir (Liu & Jang, 2009). Hem perakende hem de yiyecek icecek sektdriinde yurutilen
arastirmalarin ¢ogu tiiketici veya ¢evresel psikoloji yaklasimini benimsediginden, davranissal niyetlere biiyiik agirlik
verilmistir. Atmosferden kaynaklanan miisteri memnuniyeti ise hizmet deneyiminin ¢ok dnemli bir unsuru olmasina
ragmen yeterince arastirilmamustir. Ek olarak bir hizmeti satin alan ve ondan memnun kalan miisterilerin aym yeri
tekrar ziyaret etmesi veya yeniden satin alma karar1 vermesi muhtemeldir. Bu anlayis arastirmanin odak noktalarini

olusturmaktadir.

Bu ¢aligmanin amact literatiirde yeterince ampirik ¢aligmaya rastlanilmayan restoran atmosferinin memnuniyet
ve tekrar ziyaret niyetine etkisini arastirmaktir. Degisen kosullar ve miisteri beklentileri dogrultusunda giincel veriler
sunulmas1 hedeflenmektedir. Onceki arastirmalardan farkli olarak bu arastirmada restoran atmosferinin her bir
boyutunun ayr1 ayri memnuniyet ve tekrar ziyaret niyetine etkisi ele alinmistir. Bu yoniiyle ¢alismanin 6zgiin bir

nitelik tagidig: diistiniilmektedir.
Restoran Atmosferi

Restoran igletmeleri, ekonomik ve sosyal degisimler de dahil olmak iizere siirekli degisen birgok faktorden
etkilenir. Esasen restoranlar, somut ve soyut unsurlarin karsilikli etkilesimine 6nemli 6lgiide dayanan bir yemek
deneyimi saglamaya odaklanir ve bu da bir konugun belirli bir restorana kars1 gelecekteki tutumunu olusturur.
Ozellikle restoranlardaki hizmet deneyimi, konuklar ve restoran personeli arasindaki kisilerarasi etkilesime dayanir

ve bu kullanicinin restoran hakkindaki genel izlenimini etkileme giicline sahiptir (Marinkovic vd., 2014).

Turizm sektoriiniin 6nemli bir unsuru olan restoran isletmeleri yalnizca yiyecek i¢ecek ihtiyacini karsilamamakta,
bununla birlikte tiiketiciye tam anlamiyla bir deneyim de sunmaktadir (Karaca & Koéroglu, 2018). Bu isletmelerin

sahip oldugu fiziksel gevre ise bir ¢ekicilik unsuru olarak isletmeye gelen tiiketicilerin bu hizmet deneyimlerine
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katkida bulunmaktadir. Tiiketiciler yiyecek igecek isletmelerini sadece islevsellik acisindan degil ayni zamanda
yasadig1 restoran deneyimini degerlendirmeleri sonucu tekrar ziyaret etmekte (Temeloglu vd. 2019) ya da
etmemektedir. Restoran isletmeleri de sunduklar1 hizmetler karsisinda elde edilen degerlendirmeleri dikkate alarak

tilketicinin ilgisini gekmek amaciyla fiziksel atmosferler tasarlamaktadir (Karaca & Kdéroglu, 2018).

Atmosfer terimi ilk olarak 1973 yilinda Philip Kotler tarafindan hizmet isletmeleri i¢in kullanilmustir. Kotler,
atmosfer kavramini bir miisterinin belirli bir yere girdiginde algilarin1 sekillendiren faktorlerin biitiinii olarak
tanimlamistir. Diger bir deyisle, atmosfer hem fiziksel hem de fiziksel olmayan unsurlardan olusmakta ve varlig ile
hizmet sektorindekileri de etkilemektedir. Restoran atmosferinin kalitesi ¢ok boyutlu bir yapidan olusmaktadir.
Yiyecek igecek mekanlarinin atmosferi, dekorun konforu, 151k, temizlik, 1s1, koku ve miizikten etkilenmektedir. Bu

atmosferik unsurlarm hem miisteriler hem de ¢alisanlar iizerinde etkileri bulunmaktadir (Uslu, 2020).

Bir yiyecek igecek isletmesinin atmosferi tiiketicilerinin bes duyusuna da hitap edebilmektedir. Genellikle
restoranlarin performansinin yiyecek ve igecek kalitesine bagli olmasina ragmen, genel atmosfer miisterilerin

restoran hakkindaki diisiincelerini daha fazla etkilemektedir (Ryu & Shawn Jang, 2008).

Bir restoranin temel iriinleri yiyecek ve igeceklerdir. Bir restoran, hizmetler, miisteriler ve servis personeli
arasisdaki etkilesimler ve yemek ortami dahil olmak {izere ¢esitli deneyimlerle miisterileri gekmektedir (Heung &
Gu, 2012). Giinlimiizde restoran miisterileri sadece iyi yemek icin degil, ayn1 zamanda iyi bir hizmet ve giizel bir
yemek ortami i¢in de isletmeleri tercih etmektedir (Kotler, 1973). Tesis estetigi, genel atmosferi biiyiik 6lcilide
etkilemektedir (Horng & Lin, 2011). Miisteriler, isletmelerin duvarlarinda, zeminlerinde, masa ve sandalyelerinde
0zel olarak tasarlanmis renklerden bile etkilenmektedir (Wakefield & Blodgett, 1996).

Restoranin fiziksel ortami1 miisteri memnuniyetini ve tekrar ziyaret niyetlerini etkileyebilir. Tam hizmet veren bir
restoranda yemek alaninin atmosferi, fiziksel ortamin diger yonlerinden daha fazla karmasiklik igerir (Sulek &
Hensley, 2004). Dekor, gurdlti seviyesi, sicaklik, temizlik, kokular, aydinlatma, renk ve miizik dahil olmak tizere
yemek atmosferine bir dizi faktor katkida bulunur. Isletmecinin bu &zellikleri ifade etme sekli, miisteriye servis
yapilmadan 6nce bile yemek deneyimine iliskin bir beklenti yaratilmasina yardimci olur. Bu 6zelliklerden herhangi
biriyle ilgili sorunlar miisterileri rahatsiz edebilir orada gecirilen siirenin kisalmasina neden olabilir (Sulek &
Hensley, 2004). Ayrica, misteriler tipik olarak restoran temizligi ile ilgili ciddi sorunlari yemek veya servis
sorunlarini hatirladiklarindan daha uzun siire hatirlarlar (Wakefield & Blodgett, 1996) ve gelecekte bu restorandan

kacinma olasiliklar1 daha yilksektir.

Bir imaj yaratmada ve misteri davranigini etkilemede fiziksel ortamlarin 6nemi 6zellikle yiyecek icecek endustrisi
icin onemlidir (Hul & Chebat, 1997). Bu endiistri bilylidiik¢e daha fazla tiiketici yemek deneyimini gelistirmek igin
lilks ve eglenceli bir ortam beklerken, isletme sahipleri bu beklentiyi yenilik¢i ve heyecan verici fiziksel ortamlarla
karsilamaya 6zen gostermektedir. Ancak fiziksel ¢evrenin 6nem diizeyi birkag tiikketim 6zelligine bagli olarak
degisebilmektedir. Ilk olarak, fiziksel ¢evrenin miisterilerin duygusal tepkileri iizerindeki etkisi &zellikle liiks bir
restoranlarda oldugu gibi, hizmet faydaci amaglardan ziyade hedonik (hazc1) amaglar icin tiiketiliyorsa 6zellikle
belirgin olabilmektedir. Hazc1 tiiketimde zevk veya duygusal tatmin aranmaktadir. Bu hazci yapi nedeniyle, liks
yiyecek icecek isletmelerinin miisterileri ¢evrelerinin estetik niteliklerine daha duyarli olabilirler (Ryu & Shawn
Jang, 2008). ikincisi, isletmede gegirilen siire, fiziksel ortamm miisterinin hizmet algisini etkileme derecesini
degistirmektedir. Fastfood restoranlarinda oldugu gibi fiziksel ortamin hizli servis karsilagsmalar1 {izerinde sinirlt bir
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etkisi olabilir (Wakefield & Blodgett, 1996). Fastfood miisterilerinin, restoranin estetiginden ¢ok, yemegin servis
edilmesi i¢in gegen siireyi onemsemesi daha olasidir. Ancak, liiks restoran ve kafelerin miisterileri genellikle fiziksel
cevrede birkag saat gecirmektedirler (Ryu & Shawn Jang, 2008). Miisterinin bir restorani veya kafeyi gozlemlemek
ve deneyimlemek i¢in nispeten uzun zaman harcadig1 bu gibi durumlarda, fiziksel ortam yani o yerin atmosferi daha

On planda olmaktadur.
Restoran Atmosferinin Boyutlari

Bu caligmada yiyecek igecek isletmelerinin fiziksel ¢evre unsurlarmi dikkate alarak miisterilerin algilarin
Olgmeye yarayan DINESCAPE ol¢eginden faydalanilmigtir. Bu Olcek tesis estetigi, ambiyans, aydinlatma, masa

malzemeleri, servis personeli ve genel plan olmak tizere alt1 alt boyuttan olusmaktadir.

Tesis estetigi, Ryu ve Jang (2008) tarafindan gelistirilen DINESCAPE 6l¢egine dayali olarak, tesis estetigi, ¢ekici
bir imaj yaratmak i¢in restoranin i¢ mimarisine odaklanir ve dekorun 6énemine vurgu yapar. Miisteriler restorandaki
estetikten etkilenirler (Hwang & Ok, 2013) ve restoranlar bir tema olusturmak i¢in bu faktorii kullanmaktadir. Tesis
estetigi, fiziksel ortamlarin ¢ekiciligine katkida bulunan mimari tasarim, i¢ tasarim ve dekor olarak tanimlanabilir.
Bir miisteri liiks bir restorana girdiginde, baslangicta estetikle ilgilenir ve i¢ tasarimi degerlendirmek i¢in zaman
harcar (Isci vd., 2018). Bu da restorana kars1 tutumlari etkileyebilmektedir. Yemek yeme alaninin mimari tasariminin
cekiciligine ek olarak, miisteriler yemek alaninin duvarlarini ve zemin kaplamalarini siisleyen renk semalarindan da
etkilenebilir. Mobilya, resimler, tablolar, bitkiler, ¢igekler veya duvar siislemeleri de dahil olmak iizere i¢ tasarimin
diger yonleri, yemek ortamlarinin algilanan kalitesini artirmaya, miisteride duygular uyandirmaya ve davranisi

etkilemeye hizmet edebilir (Ryu & Han, 2011; Ryu & Shawn Jang, 2008).

Ambiyans, gorsel olmayan duyular1 etkileme egiliminde olan soyut arka plan ozelliklerini temsil etmektedir
(Baker vd., 2002). Bu 6zellikler fon miizigi, isletmenin sahip oldugu koku veya parfiim ve mekanin konfor sicakligi
gibi faktorleri igerir. Fiziksel ¢evrenin ambiyans kosullart miisterilerin hizmet tiiketimini siirdiirmesi i¢in onlart
cesaretlendirmekte ve hizmet saglayiciya karsi tavir ve davraniglarini etkilemektedir. Memnun edici koku, miizik,
uygun 1s1, diisiik ses diizeyi ve yeterli aydinlatma gibi restoran unsurlar1 miisterinin igletmeye olan algisinin daha

olumlu olmasint saglayabilmektedir (Ryu & Shawn Jang, 2008).

Aydinlatma, sicaklik ve rahatlik gibi duygular iizerinde etkilidir. Restoran isletmesinde aydinlatma, miizik ve
diger ambiyans unsurlar1 kadar énemlidir. Bir isletmedeki aydinlatma, konfor algisini artirdigi gibi miisterinin
davranissal niyetini de etkiler (Baron, 1990). Kurtich ve Eakin'e (1993) gore, aydinlatma tiirii, mekanimn algilanan
kalitesi ilizerinde miisteri algisin1 etkiler. Liiks bir restoranin aydinlatmasi, giiclii fiziksel uyaranlardan biri olarak
kabul edilir. Parlak aydinlatma hizli servis ve disiik fiyatlar anlamina gelirken, sicak aydinlatma tam hizmet ve
yiiksek fiyatlar anlamina gelmektedir. Ayrica, Ryu ve Han (2011), aydinlatmanim memnuniyet ve sadakati

etkiledigini savunmaktadir.

Masa Malzemeleri, her miisteriye hizmet vermek igin kullanilan liriinleri veya malzemeleri temsil etmektedir. Bu
iirlinler; yiiksek kaliteli cam, porselen, giimiis esyalar gibi sofra takimlari, masa ortiileri ve giizel katlanmis kumas
pegeteler, 6zel samdanlar ve mumlar gibi genel sofra diizeninde bulunan ara¢ ve gereclerdir. Masa izerinde bulunan
servis araclari, liikks restoran ortaminda atmosferin 6nemli bir unsuru olmalidir. Liiks restoranlar, iist sinif miisterileri

cekmek igin prestijli bir imaj sunacak sekilde tasarlanmalidir (Ryu & Shawn Jang, 2008).
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Servis personeli, servis ortamindaki servis galisanlarini ifade eder. Calisan goriiniimiinii, ¢alisan sayisini ve
calisanlarin cinsiyetini igerir. Profesyonel bir ¢alisan {iniformasi, bir organizasyonun imajin1 ve temel degerlerini
etkili bir sekilde miisterilere iletebilir (Baker vd., 1992). Tombs ve McColl-Kennedy (2003) servis personelinin,
miisterilerin duygusal ve biligsel tepkilerini ve ayn1 zamanda yeniden satin alma niyetlerini etkiledigini iddia etmistir.
Benzer gekilde, Ryu ve Jang (2007) ¢alisanlarin, miisteri memnuniyeti ve uyarilma durumlari lizerindeki gii¢lii etkisi

bulundugunu dile getirmistir.

Genel plan, nesnelerin (6rnegin makine, ekipman ve mobilyalar) ¢evre iginde diizenlenme seklini ifade
etmektedir. Yerlesim diizeni, islevsel veya faydaci ihtiyaclarin yerine getirilmesini kolaylastirabilmektedir (Ryu &
Han, 2011; Ryu & Shawn Jang, 2008; Wakefield & Blodgett, 1996). Restoranlardaki masalarin yerleri, bir miisterinin
genel deneyimi lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Masa yerlesim plani, bir mahremiyet duygusu iletme, istenen
islevselligi gdsterme ve miisteri i¢in bir sinir islevi gérme yetene@ine sahiptir (Lin, 2004). Insanlar1 kisitlanmis
hissettiren mekansal diizen, miisteri kalite algilar1, heyecan seviyeleri ve dolayli olarak geri donme istekleri {izerinde
dogrudan bir etkiye sahip olabilir. Bu, liiks bir restoranda oldugu gibi hizmet deneyimine belirli bir diizeyde heyecan
veya uyarilma eklemek i¢in 6zel olarak tasarlanmis isletmelerin miisterileri i¢in genis alan saglamas1 gerektigi

anlamina gelmektedir (Wakefield & Blodgett, 1996).
Memnuniyet

Oliver'a (1997) gore miisteri memnuniyeti, miisterinin bir {iriin/hizmet deneyimi ile ilgili memnuniyeti veya
memnuniyetsizliginden kaynaklanan bir duygudur. Miisteri memnuniyeti, ‘“alicinin, deneyimlenen hizmet
karsiliginda alman 6diiliin uygunlugu veya uygunsuzluguna iliskin biligsel durumu” olarak tanimlanmaktadir
(Howard & Seth, 1969). Daha basit bir ifadeyle, miisteri memnuniyeti, bir Giriin/hizmetin 6ncesi ve sonrasi deger

algis1 arasindaki farktir (Parasuraman, 1997).

Bilissel 6gelerin yani sira duygusal 6geler de miisteri memnuniyetini etkileyerek (Martinez Caro & Martinez
Garcia, 2007) miisterilerin bir tirtin/hizmeti degerlendirmesine katkida bulunur (Fuentes-Blasco vd., 2014). Restoran
endiistrisi baglaminda, miisterilerin bir restoran1 degerlendirmesi hem biligsel hem de duyussal bilesenlere dayanir
ve sonugta memnuniyet diizeyleri belirlenir (Babin vd., 2005). Tiiketiciler yemek ve hizmet kalitesini harcadiklar1
paraya gore degerlendirdiginde bilissel unsurlar devreye girerken, duygusal unsurlar miisterilerin yemek
deneyiminden aldiklar1 zevk, heyecan ve kisisel refah duygusunu degerlendirdiginde harekete gegmekte (Babin vd.,
2005) ve memnuniyeti etkilemektedir. Bu baglamda diisiiniildiiglinde restoran atmosferi miisterilerin bilissel ve

duyussal algilarina hitap ederek onlarin memnuniyetleri lizerinde etkili olabilmektedir.
Tekrar Ziyaret Niyeti

Tekrar ziyaret etme niyeti, ayn1 yeri tekrar ziyaret etme egilimini veya planlarin ifade etmektedir (Cole &Scott,
2004). Hizmet saglayicilar, isletmeye yeni bir miisteriyi ¢ekmenin maliyetinin mevcut bir miisteriyi elde tutmaya
kiyasla daha yiiksek oldugunu bildikleri igin tekrar ziyaret niyetinin &neminin farkindadirlar (Um vd., 2006). Onceki
arastirmacilar, tekrar ziyaret niyetinin belirleyicilerinin memnuniyet, hizmet davranisi, algilanan deger ve alternatif
cekicilik oldugunu belirtmislerdir (Petrick vd., 2001; Um vd., 2006). Ryu vd. (2008) Herhangi bir hizmet saglayicinin

olumlu imajmin miisterilerin tekrar ziyaret etme isteklerini artirdigini belirtmistir (Aziz vd., 2012).
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Miisteriler, deneyimlerine ve memnuniyet diizeylerine bagl olarak belirli bir yeri tekrar ziyaret etmeye karar
vermektedirler (Chen & Gursoy, 2001). Deneyim, memnuniyeti etkiledigi gibi, memnuniyet de misterilerin tekrar
ziyaret niyetini dogrudan etkilemektedir (Cole & Chancellor, 2009). Han ve Ryu (2009) yiiksek miisteri
memnuniyetinin, miisterinin hizmet aldig1 isletmeyi degistirme niyetini azalttigina ve bunun da tekrar ziyaret niyetini
artirdigina dikkat ¢ekmistir. Memnun miisteriler, alternatif se¢enekleri reddetmeyi ve mevcut hizmet saglayicidan
satin almay1 siirdiirmeyi tercih etmektedir (Han & Ryu, 2009). Ote yandan, memnun olmayan miisterilerin

alternatiflere yonelme olasiligi daha yiiksektir (Ryu & Han, 2010).
Kavramlar Arasi iliskiler ve Hipotez Gelistirme

Restoran atmosferi ya da fiziksel ¢evre basligi altinda miisteri memnuniyeti ile iligkilendirilen birgok aragtirmada
(Cristo vd., 2017; Hwang & Ok, 2013; Keskin vd., 2020; Mannan vd., 2019a; Namkung & Jang, 2008; Ryu & Han,
2011; Ryu & Shawn Jang, 2008; Temeloglu vd., 2019; Temeloglu vd., 2017; Wilianto vd., 2017; Yan & Felicen,
2021; Yuksel & Yiiksel, 2003) restoran atmosferinin miisteri memnuniyetini anlamh bir sekilde etkiledigi
bulunmustur. Bu arastirmalarin biiylik cogunlugunda restoran atmosferinin tesis estetigi, ambiyans, aydinlatma, masa
malzemeleri, servis personeli ve genel plan alt boyutlarindaki olumlu algilamalarin miisteri memnuniyetini de olumlu
bir bicimde etkiledigi goriilmektedir. Ancak birka¢ arastirmada (Is¢i vd., 2018; Wilianto vd., 2017) restoran

atmosferinin bazi boyutlarinin miisteri memnuniyeti {izerinde anlaml etkileri bulunmadigi da belirtilmistir.

Restoran atmosferi ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli iligkilerin bulundugu daha oOnceki arastirma
sonuglar1 ile desteklenmektedir. Bir isletmeden memnun ayrilan miisterilerin o isletmeyi tekrar ziyaret etmesi
muhtemeldir. Bu dogrultuda restoran atmosferinden olumlu bir sekilde etkilenerek memnun kalan bir miisterinin o
restorani tekrar ziyaret edecegi yargisina varilabilir. Konu ile ilgili yapilan arastirmalarda (Abdien, 2020; AbuThahir
& Krishnapillai, 2018; Bichler vd., 2020; Githiri, 2016; Karaca & Kéroglu, 2018; Mannan vd, 2019b; Mannan vd.,
2019a; Marinkovic vd., 2014; Temeloglu vd., 2017) restoran atmosferi ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli

iligkiler bulundugu belirtilmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotezler 6ne siiriilmektedir;
Hia: Tesis estetigi memnuniyet lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Hi,: Ambiyans memnuniyet lzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Haic: Aydinlatma memnuniyet lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Hiq4: Masa Malzemeleri memnuniyet tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Hie: Servis personeli memnuniyet lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Has: Genel plan memnuniyet tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H.a: Tesis estetigi tekrar ziyaret niyeti lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H.p: Ambiyans tekrar ziyaret niyeti Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Hac: Aydinlatma tekrar ziyaret niyeti iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H.q: Masa Malzemeleri tekrar ziyaret niyeti Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Hae: Servis personeli tekrar ziyaret niyeti Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Has: Genel plan tekrar ziyaret niyeti lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
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Tesis Estetigi Memnuniyet
Ambiyans
Aydmlatma

Masa Malzemeleri
Servis Personeli
Genel Plan

Tekrar ziyaret niyeti

Sekil 1. Arastirma Modeli
Yontem
Veri Toplama Araclari

Arastirmada kullanilan restoran atmosferi 6lgegi Ryu ve Jang (2008) tarafindan gelistirilmis ve bir¢cok yazar
tarafindan restoran atmosferi algismi 6l¢gmek amaciyla kullanilmistir. Olgek tesis estetigi, ambiyans, aydinlatma,
masa malzemeleri, servis personeli ve genel plan olmak {izere alt1 alt boyut ve 21 ifadeden meydana gelmektedir.
Miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti 6l¢egi Han ve Hyun (2017) tarafindan gelistirilmistir. Memnuniyet, 3
madde ile tekrar ziyaret niyeti dl¢egi ise 2 madde ile olgtilmektedir. Derecelendirme tiim Olgekler icin likert tipi

olarak tasarlanmistir (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum).

Bu calismada kullanilan anket i¢in, 17.06.2022 tarihli ve 27 sayili Etik Kurul Raporu, Kahramanmaras Siitcii

Imam Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu’ndan alimmustir.
Evren ve Orneklem

Bu ¢alismanin 6rneklemini Kahramanmarag’ta faaliyet gosteren 1. sinif bir restorandan hizmet alan miisteriler
olusturmaktadir. Evrenini olusturan sayiya net olarak ulasilamamistir. Bu nedenle Kalayci'nin (2010) 6nerdigi %5
hata pay1 dahil olmak tizere 384 (1 milyonu temsil etmektedir) orneklem sayisina ulasilmasi hedeflenmistir.
Orneklem segiminde, miisteri yapilarinin homojen olmasi ve her bir elemanin &rnege girme sanslarinmn esit
olmasindan dolay1 kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Isletmenin sosyal medya sayfasinda 25 bin takipgisi
bulunmaktadir. Veri toplama 01.07.2022 — 20.08.2022 tarihleri arasinda ¢evrimici ve yiiz yiize olarak karma sekilde
yapilmustir. Arastirmaya online olarak 355, yiiz ylize ise 99 miisteri katilmigtir. Elde edilen toplam 454 anketin 25
adedi eksik veya hatali dolduruldugundan analizlere dahil edilmemistir. Toplamda 429 anket analiz igin

kullanilmistir.
Bulgular

Asagidaki tabloda katilimcilarin demografik Ozelliklerini tespit etmek amaciyla yapilan frekans analizi

sonuglarina yer verilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilara ait demografik 6zellikler

Cinsiyet if (%) Medeni hal f (%)
Kadm 315 73,4 Bekar 150 35,0
Erkek 114 26,6 Evli 279 65,0
Yas Grubu Aylik Gelir (lira)

18 - 27 147 34,3 0-5500 99 23,1
28 - 37 228 53,1 5501-6000 24 5,6
38 - 47 51 11,9 6001-6500 18 4,2
48 - 57 3 0,7 6501-7000 21 4,9
58+ 147 34,3 7000+ 267 62,2
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Tablo 1. Katilimcilara ait demografik 6zellikler (devami)

Ziyaret sayisi Ognenim Diizeyi

1 27 6,3 [kogretim ¢] 2,1
2 33 7,7 Lise 48 11,2
3 39 0,1 Onlisans 84 19,6
4 36 8,4 Lisans 219 51,0
5+ 294 68,5 Lisansusti 69 16,1

Katilimcilarin %73,4’°1 kadin, %26,6’s1 erkeklerden olusurken bunlarin %35’inin bekar, %65’inin ise evli oldugu
goriilmektedir. Yas gruplar agisindan incelendiginde katilimcilarin yaklasik yarisiin (%53,1) 28-37 yas araliginda
oldugu anlasilmistir. Ilgili restoram tercih eden ve arastirmaya dahil olan miisterilerin biiyiik bir béliimii (%62,2)
7000 TL ve iizeri bir aylik gelire sahip olduklarimi belirtmiglerdir. Yine aym katilimcilarin grenim diizeylerine
bakildiginda %51’inin lisans, %16,1’inin ise lisansiistii bir egitime sahip oldugu tespit edilmistir. Son olarak
isletmeye olan ziyaret sayilar1 incelendiginde katilimcilarin %68,5’inin 5 kez ve iizerinde restorani ziyaret ettigi

goriilmektedir. Buna gdre restoranin sadik bir miisteri grubuna sahip oldugu diistiniilebilir.

Tablo 2. Givenilirlik ve Gegerlilik Test Sonuglari

Olgekler Kaiser-Meyer-Olkin | Bartlett's Test of Sphericity df Sig. C. Alpha
Restoran Atmosferi ,883 7009,426 210 ,000 ,930
Memnuniyet 135 1462,934 3 ,000 ,952
Tekrar Ziyaret Niyeti ,7102 1357,392 2 ,000 ,944

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gegerliliginin ve giivenilirliginin kanitlanmasi i¢in dlgeklere ayr1 ayr1 agimlayici
faktor analizi (AFA) uygulanmistir. KMO, 6rneklem sayisinin aragtirma igin yeterli olup olmadigini belirten bir
gostergedir ve degeri 1’e yaklastikca drneklem biiytlikliigliniin uygunlugunu ifade eder. Bartlett’s testinden elde
edilen sonuglarim anlamli (p<0,05) olmasi ise arastirmada kullanilacak verilerin faktor analizine uygun bulundugunu
gosterir (Secer, 2017). Analiz icin belirtilen KMO ve Bartlett’s testi sonuglari uygun deger araliklarindadir.
Giivenilirlik testi i¢in Cronbach's Alpha katsayilarina bakilmistir. Restoran atmosferi i¢in bu katsayr ,930,
memnuniyet 6lgegi icin ,952 ve tekrar ziyaret niyeti Olgegi iginse ,944 olarak tespit edilmistir. Bu degerlerin 1’e
yaklagmasi 6l¢egin giivenilir oldugunu yansitmaktadir (Kalayci, 2010). Dolayist ile tiim dlgeklerdeki giivenilirlik

katsayilarinin kabul edilebilir aralikta oldugu anlasilmis ve faktor analizine gecilmistir.

Tablo 3. Agimlayict Faktor Analizi

Olgekler ve Alt Boyutlar | Faktor Yuki |Aciklanan Varyans (%)
Masa Malzemeleri

Restoranda kullanilan yemek takimlari gorsel olarak ilgi ¢ekiciydi. ,804

Restoranda kullanilan sofra takimlar yiiksek kaliteydi. ,782 45,90
Restorandaki masa 6rtlsu, pecete gibi sofra drtileri ilgi ¢ekiciydi. ,678

Restorandaki mobilyalar (yemek masasi, sandalyesi) yiiksek kaliteydi. ,633

|Aydinlatma

Restoran aydinlatmasi iyi bir sekilde karsilanma hissi verdi. ,834 8,06
Restoran aydinlatmasi sicak bir atmosfer yaratmigti. ,7196

Restoran aydinlatmasi rahat bir atmosfer yaratmisti. 154

Servis Personeli

Restorandaki ¢alisanlar kendimi iyi hissetmemi sagladi. ,852

Restorandaki calisanlarin yeterli sayida olmasi 6zenli davranildigini hissettirdi. ,809 7,47

Restorandaki caliganlar temiz ve iyi giyimlilerdi. 7192

Tesis estetigi

Restorandaki duvar ve dekorlar1 gérsel olarak ilgi ¢ekiciydi. ,796

Restorandaki tablolar ya da fotograflar ilgi ¢ekiciydi. ,811

IRestoranda kullanilan renkler sicak bir atmosfer olusturmustu. ,679 6,56
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Tablo 3. Agimlayict Faktor Analizi (devami)

Ambiyans

Restoranda c¢alan fon miizigi beni rahatlatti. ,882

Restoranda c¢alan fon miizigi memnun ediciydi. ,885 5,16
Restoran sicaklik diizeyi uygun seviyedeydi. ,527

Genel Plan

IRestorandaki oturma diizeni sikigik hissettirdi* 770

Restorandaki oturma diizeni bana yeterli alan1 sagladi. 184

Restoranin yerlesim diizeni rahat¢a hareket etmemi kolaylagtirdi. ,689 4,43
Restoran Atmosferi Toplam Varyans (%) 77,58
Memnuniyet

Restoranda yemek yemek beni memnun etti. 974

Restorandan aldigim genel duygu memnun ediciydi. ,963

Restorandan aldigim genel duygu kendimi iyi hissettirdi. 931 91,44
Tekrar Ziyaret Niyeti

Bu restorani gelecekte tekrar ziyaret etme niyetim var. 973

Bu restorani gelecekte muhtemelen tekrar ziyaret edecegim. 971 94,74

*Ters kodlanmis soru

Giivenilirlik ve gegerlilik ile ilgili agiklanan varsayimlarin agimlayici faktor analizi igin kargilandigr gériilmiistiir.
Yapilan agimlayici faktor analizinde restoran atmosferi 6l¢eginden 2 degisken aldiklar1 diistik faktor yiikleri nedeni
ile analizden ¢ikarilmig ve analiz 19 madde {izerinden devam etmistir. Restoran atmosferi alt boyutlarindan masa
malzemeleri boyutu en yiiksek (%45,90) agiklama giicline sahip alt boyut olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Aydinlatma
boyutu %8,06, servis personeli boyutu %8,07, tesis estetigi boyutu %6,56, ambiyans boyutu %5,16 ve genel plan
boyutu %4,43 oraninda varyansi agiklama giiciine sahiptir. Toplam olarak bakildiginda restoran atmosferi 6lgegi
varyansmn %77,58’ini agiklayabilmektedir. Olgeklerin toplam varyansi aciklama giicleri dikkate alindiginda
memnuniyet Olgeginin %91,44 ve tekrar ziyaret niyeti 6lgeginin ise %94,74 oranlarinda varyanslar1 agiklama

giicliniin oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Restoran Atmosferinin Memnuniyet Uzerindeki Etkisi

gigi;l(l;n Bagimsiz Degisken | B S.Hata Beta t p VIF F ?S)O del QSJ \[/)\;Jal:[ts)(l)?]

Sabit -,241 ,168 -1,436 | ,152

® Tesis Estetigi ,153 ,045 ,132 | 3,419 | ,001 | 1,833

E’ Ambiyans ,089 ,038 ,087 | 2,372 | ,018 | 1,651

2 Aydinlatma ,236 ,053 ,187 | 4,419 | ,000 | 2,186 | 133,037 | ,000 ,649 | 1,766

§ Masa Malzemeleri ,110 ,045 ,105 | 2,421 ,016 | 2,280

= Genel Plan ,015 ,030 ,016 | ,494 ,621 | 1,335
Servis personeli AT74 ,038 /475 | 12,502 | ,000 | 1,764

Restoran atmosferinin memnuniyet ve tekrar ziyaret niyetine etkisini test etmek amaciyla ¢oklu regresyon
analizleri yapilmistir. Ancak testlere gegcmeden dnce g¢oklu regresyon varsayimlarmin karsilanip karsilanmadigina

bakilmuistir.

Yapilan normallik analizinde Skewness ve Kurtosis degerlerinin -1,5 ile +1,5 araliginda oldugu belirlenmis ve
verilerin normal dagildig: (Tabachnick ve Fidell, 2013) sonucu ¢ikarilmigtir. Hatalarin bagimsiz olmasi sarti igin
Durbin-Watson degerinin 1-3 arasinda olmasi ve ¢oklu bagmti sartinin yerine getirilmesi i¢in VIF degerinin 10’dan
kiicuk, Tolerance degerinin ise 0’dan uzaklasmasi gerekmektedir (Seger, 2017). Buna gére yapilan tiim analizlerde
ilgili degerlerin ¢oklu regresyon analizi i¢in uygun araliklarda oldugu belirlenmis ve ilgili tablolarda degerler

sunulmustur.
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Restoran atmosferinin memnuniyet iizerindeki etkisini test etmek i¢in kurulan ¢oklu dogrusal regresyon modelinin
anlamli (F=133,037; p<0,05) oldugu ve memnuniyetin restoran atmosferi alt boyutlar1 tarafindan %64,9 oraninda
aciklandig1 goriilmiistiir. Detayl olarak bakildiginda tesis estetigi alt boyutu memnuniyet {izerinde pozitif ve anlaml
(t=3,41; p<0,05) bir etkiye sahiptir. Tesis estetigi iizerindeki 1 birimlik artisin memnuniyet iizerinde 0,153 birimlik

bir artig saglayacagi tespit edilmistir.

Ambiyans alt boyutu memnuniyet izerinde pozitif ve anlamli (t=2,37; p<0,05) bir etkiye sahiptir. Ambiyans alt

boyutu iizerindeki 1 birimlik artisin memnuniyet tizerinde ,089 birimlik pozitif bir etki yaratmasi beklenmektedir.

Aydinlatma boyutunun memnuniyet iizerinde pozitif ve anlaml (t=4,41; p<0,05) bir etkisi vardir. Aydinlatma alt

boyutu lizerindeki 1 birimlik artis memnuniyet iizerinde ,236 birimlik pozitif bir etki ortaya ¢ikarmaktadir.

Restoran atmosferinin masa malzemeleri alt boyutunun memnuniyet iizerinde pozitif ve anlaml (t=2,421; p<0,05)
bir etkisi bulunmaktadir. Masa malzemeleri alt boyutu tizerindeki 1 birimlik artis memnuniyet tizerinde ,110 birimlik

pozitif bir etki yaratmaktadir.

Servis personeli alt boyutunun memnuniyet iizerinde pozitif ve anlamh (t=12,502; p<0,05) bir etkisi
bulunmaktadir. Servis personeli alt boyutu iizerindeki 1 birimlik artis memnuniyet tizerinde ,474 birimlik pozitif bir

etki ile sonuglanmaktadir.

Restoran atmosferinin genel plan alt boyutunun ise memnuniyet iizerinde anlamli herhangi bir etkisi

goriilmemistir (t=,494; p>0,05).

Tablo 5. Restoran Atmosferinin Tekrar Ziyaret Niyeti Uzerindeki Etkisi

ligeatggil;ll{lgl Bagimsiz Degisken B S.Hata | Beta t p VIF F M(cr)gel Aszj \I/D\/ua:g;?]
B Sabit 264 | 191 1,383 | ,167
£ Tesis Estetigi 268 | ,051 233 | 5,253 | ,000 | 1,833
>-= | Ambiyans 109 | ,043 ,108 | 2,555 | ,011 | 1,651
N S [Aydinlatma 039 | ,061 031 | 635 | 526 | 2,186 | 84,643 | ,000 | 540 | 2,096
_;E z Masa Malzemeleri | ,103 | ,052 099 | 1,995 | ,047 | 2,280
@ Genel Plan 085 | ,034 094 | 2,478 | 014 | 1,335
Servis personeli ,392 ,043 ,395 | 9,075 | ,000 | 1,764

Restoran atmosferinin tekrar ziyaret niyeti tizerindeki etkisini belirlemek test etmek i¢in kurulan ¢oklu dogrusal
regresyon modelinin anlaml (F=84,643; p<0,001) oldugu ve tekrar ziyaret niyetinin restoran atmosferi alt boyutlari

tarafindan %54 oraninda agiklandigi tespit edilmistir.

Tesis estetigi alt boyutu tekrar ziyaret niyeti lizerinde pozitif ve anlamli (t=5,253; p<0,05) bir etkiye sahiptir. Tesis

estetigi lizerindeki 1 birimlik artigin tekrar ziyaret niyeti iizerinde ,268 birimlik bir artis saglayacagi belirlenmistir.

Ambiyans alt boyutu tekrar ziyaret niyeti iizerinde pozitif ve anlaml (t=2,555 p<0,05) bir etkiye sahiptir.

Ambiyans alt boyutu iizerindeki 1 birimlik artis tekrar ziyaret niyeti tizerinde ,109 birimlik pozitif bir etki yaratir.
Aydinlatma boyutunun tekrar ziyaret niyeti {izerinde anlamli (t=,635; p>0,05) bir etkisi bulunmamastir.

Restoran atmosferinin masa malzemeleri alt boyutunun tekrar ziyaret niyeti {izerinde pozitif ve anlamli (t=1,995;
p<0,05) bir etkisi vardir. Masa malzemeleri alt boyutu iizerindeki 1 birimlik artis tekrar ziyaret niyeti tizerinde ,103

birimlik pozitif bir etki birakmaktadir.
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Servis personeli alt boyutunun tekrar ziyaret niyeti iizerinde pozitif ve anlamlhi (t=9,075; p<0,05) bir etkisi
bulunmaktadir. Servis personeli alt boyutu iizerindeki 1 birimlik artig tekrar ziyaret niyeti iizerinde ,392 birimlik

pozitif bir etki ile sonuglanmaktadir.

Restoran atmosferinin genel plan alt boyutunun tekrar ziyaret niyeti tizerinde pozitif ve anlamli (t=2,478; p<0,05)
bir etkisi bulunmaktadir. Genel plan alt boyutu {izerindeki 1 birimlik artig tekrar ziyaret niyeti lizerinde ,085 birimlik

pozitif bir etki ile sonug¢lanmaktadir.

Bu caligmada toplanan verilerin analiz edilmesi ve bulgularin degerlendirilmesiyle tasarlanan arastirma modeli

ve kurulan hipotezlerin kabul ve red durumlari asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 6. Hipotez Sonuglari

Hipotez Sonug
Hia: Tesis estetigi memnuniyet tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir Kabul
Hib: Ambiyans memnuniyet (izerinde pozitif bir etkiye sahiptir Kabul
Hic: Aydinlatma memnuniyet iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir Kabul
Hiq: Masa Malzemeleri memnuniyet Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir Kabul
Hie: Servis personeli memnuniyet (izerinde pozitif bir etkiye sahiptir Kabul
Hir: Genel plan memnuniyet Gizerinde pozitif bir etkiye sahiptir Red
H2a: Tesis estetigi tekrar ziyaret niyeti lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir Kabul
Ha,: Ambiyans tekrar ziyaret niyeti Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir Kabul
Hac: Aydinlatma tekrar ziyaret niyeti lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir Red
Haq: Masa Malzemeleri tekrar ziyaret niyeti Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir Kabul
Hae: Servis personeli tekrar ziyaret niyeti Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir Kabul
Hor: Genel plan tekrar ziyaret niyeti Gizerinde pozitif bir etkiye sahiptir Kabul

Sonug¢ ve Tartisma

Restoran atmosferinin memnuniyet ve tekrar ziyaret niyeti iizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla yapilan
caligmada, restoran atmosferi alt boyutlarini olugturan tesis estetigi, ambiyans, aydinlatma, servis personeli ve masa
malzemeleri alt boyutlarinin memnuniyet iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu yondeki hipotezlerin
tamami kabul edilirken, genel plan alt boyutunun memnuniyet iizerinde herhangi anlaml bir etkisinin bulunmamasi
ilgili hipotezin reddine neden olmustur. Onem diizeyleri dikkate alindiginda memnuniyet iizerindeki en biiyiik etkinin
servis personeli tarafindan olusturuldugu, en az etkinin ise ambiyans alt boyutunda oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda arastirmadan elde edilen verilere gore restoran atmosferinin en 6nemli boyutunun servis personeli oldugu
anlasilmaktadir. Bu sonug, son yilarda artan otomasyona ragmen, hizmet sektoriinde insan faktoriiniin miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkisini siirdiirdiigiini isaret etmektedir. Bu calismadan elde edilen bulgular restoran
atmosferinin miisteri memnuniyetini anlaml bir sekilde etkiledigini kanitlayan 6nceki arastirma (Cristo vd., 2017;
Hwang & Ok, 2013; Keskin vd., 2020; Mannan vd., 2019a; Namkung & Jang, 2008; Ryu & Han, 2011; Ryu &
Shawn Jang, 2008; Temeloglu vd., 2019; Temeloglu vd., 2017; Wilianto vd., 2017; Yan & Felicen, 2021; Yiksel &
Yiiksel, 2003) sonuglari ile ortiismektedir.

Restoran atmosferinin tekrar ziyaret niyetine etkisini belirlemek amaciyla yapilan diger analizde ise tesis estetigi,
ambiyans, servis personeli, genel plan ve masa malzemeleri alt boyutlarinin miisterilerin tekrar ziyaret niyeti ile ilgili
verilen kararlarda etkili oldugu bulunurken, aydinlatma boyutunda herhangi bir anlamli etki goériilmemistir. Bu
nedenle aydinlatma boyutu ile ilgili kurulan hipotez reddedilmistir. Onem siras1 dikkate alindiginda servis personeli

boyutunun hem tekrar ziyaret niyeti {izerinde hem de memnuniyet ilizerinde dnemli bir etkisi oldugu goriilmektedir.
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Ikinci 6nemli boyut ise tesis estetigidir. Genel plan boyutu ise tekrar ziyaret niyeti izerinde en az etkili boyut olarak
one ¢cikmaktadir. Restoran atmosferinin tekrar ziyaret niyeti tizerindeki etkisini konu alan ve iki degisken arasinda
pozitif ve anlamli iligkiler bulundugunu savunan 6nceki ¢alismalardan (Abdien, 2020; AbuThahir & Krishnapillai,
2018; Bichler vd., 2020; Githiri, 2016; Karaca & Kéroglu, 2018; Mannan vd, 2019b; Mannan vd., 2019a; Marinkovic

vd., 2014; Temeloglu vd., 2017) elde edilen bulgular mevcut aragtirmanin sonuglarini desteklemektedir.

Sonug olarak bakildiginda restoran atmosferi hem memnuniyet hem de tekrar ziyaret niyeti iizerinde etkilidir.
Varyanslar1 agiklama oranlar1 dikkate alindiginda ise oldukga yiiksek bir agiklama oranlar1 oldugu goriilmektedir.
Sadece restoran atmosferinin iki alt boyutunda anlamli etkiler tespit edilmemistir. Bu sonuglara bazi ¢aligmalarda da
(Isci vd., 2018; Wilianto vd., 2017) rastlamlmaktadir. Bunun nedeninin érneklem gurubunun kisisel ya da kiiltiirel

ozelliklerinden kaynaklandigi diistiniilebilir.

Gundmuzde rekabet gliclini ve karini artirma niyetinde olan restoran igletmecilerinin yeni mekanlar tasarlarken
restoran atmosferine gereken dnemi vermelerinde fayda bulunmaktadir. Sonuglar, potansiyel miisterilerin serviste
kullanilan ara¢ gereglerden duvarlarin rengine, kokudan miizigin tiiriine kadar tiim unsurlardan etkilenebildigini
gostermektedir. Bu durum sadece liiks restoranlar i¢in degil siradan yiyecek igecek isletmeleri i¢in de gecerlidir. Yeni
nesil tiiketiciler igletmeleri tercih ederken sadece yemegin lezzeti i¢in degil, ayn1 zamanda mekanin atmosferini de
dikkate almaktadir. Bu nedenle atmosferi olusturan tiim unsurlarin birlikte dikkate alinmasi ve miisteri memnuniyeti

olusturacak dl¢lide devamliliginin saglanmasi gerekmektedir.

Bu arastirmadan elde edilen veriler restoran atmosferindeki en 6nemli etkenin servis personeli oldugu ve servis
personelinin miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti lizerinde kritik etkisinin bulundugunu goéstermektedir.
Restoran ydneticilerinin veya sahiplerinin dikkate almas1 gereken en 6nemli unsurlarin basinda servis personeli
gelmektedir. Cilinkil glinliimiiz miisterileri sadece giileryliz odakli degil, ayn1 zamanda servis personelinin tiniformasi,
iletisim yetenegi ve kisisel hijyenine kadar birgok kriteri bir arada degerlendirerek bir yargiya varmaktadir. Bu yargi
genellikle memnuniyet veya memnuniyetsizlik olmaktadir. Sadece isletmeden memnun ayrilan miisterilerin o
isletmeyi tekrar ziyaret etmesi beklenebilir. Aksi takdirde isletme miisterilerini kaybetme riski ile kars1 karsiya
kalmaktadir. Bu durumda isletme yoneticileri restoran atmosferinin odaginda bulunan servis personelini segerken
egitimli bireyler arasindan tercih yapmali ve isletme imajini en iyi yansitacak sekilde personelini donatmalidir.
Hizmet i¢i egitimler ile isletmenin misyonu tiim ¢alisanlara benimsetilmeli ve bunun miisterilere olumlu yansimasi
saglanmalidir. Ancak bu sayede restoran igletmeleri degisen ve gelisen miisteri beklentilerini karsilayabilir ve

isletmelerinin devamliliklarini saglayabilirler.

Bu aragtirma birtakim kisitlar icermektedir. Veriler belli bir isletme miisterileri izerinden toplanmistir. Bu nedenle
sonuclar sadece toplanan 6rneklem grubunun diigiinceleri ile sinirhdir ve genel bir kani yansitmayabilir. Arastirma
biitgesinin olmamasi genis ¢apta verilerin toplanmasini ve iglenmesini sinirlandirmigtir. Gelecekteki aragtirmalarda
fastfood gibi farkl1 yiyecek igecek isletmeleri arastirmaya dahil edilerek sonuglar genellestirilebilir. Ote yandan
restoran atmosferini, memnuniyet ve tekrar ziyaret niyeti disinda etkilemesi muhtemel agizdan agiza iletisim gibi

degiskenler de analiz edilebilir.
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Effect of Restaurant Atmosphere on Satisfaction and Revisit Intention
Mehmet POLAT
Kahramanmaras Sutcu Imam University, Tourism and Hotel Management, Kahramanmaras/ Turkey
Extended Summary

Eating out accounts for about half of food expenditures, and this habit is becoming more and more common all
over the world. In some studies, it is stated that ninety percent of people like to go to restaurants. Today's consumers
are also becoming increasingly sophisticated and demand more value for the money they pay. On the supply side,
the increasing variety of restaurants in terms of menu types, service styles and price ranges offers consumers more
choice than ever before (Liu & Tse, 2018). This creates fierce competition among restaurant operators, who intend
to attract more consumers and make them spend more money. Therefore, restaurant operators need to understand the

important features that consumers consider when choosing a restaurant and act accordingly to satisfy them.

This study is based on three variables. These are restaurant atmosphere, satisfaction and intention to visit again.
The restaurant atmosphere focuses on the physical environment characteristics that are effective in the customers'
perception of the quality of the business. Factors such as decor, noise level, temperature, cleanliness, odor, lighting,
color and music are important characteristics of the atmosphere. The way the operator expresses these characteristics

helps create an expectation about the dining experience, even before the customer is served.

Restaurant atmosphere consists of 6 sub-dimensions (Ryu & Jang, 2008). Facility aesthetics focus on the interior
of the restaurant and emphasize the importance of decor to create an appealing image. Ambiance, represents abstract
background features that tend to affect the non-visual senses. Lighting is effective on emotions such as warmth and
comfort. Table Materials, represents the products or materials used to serve each customer. Service personnel, refers
to service workers in the service environment. Layout, refers to the way objects (e.g. machinery, equipment, and

furniture) are arranged in the environment.

Customer satisfaction is the difference between the perception of value before and after a product or service
(Parasuraman, 1997). In the context of the restaurant industry, customers' evaluation of a restaurant relies on both

cognitive and affective components, ultimately determining their satisfaction level.

Revisit intention refers to the tendency or plans to revisit the same place. Customers decide to revisit a particular
place based on their experience and satisfaction level. Just as experience affects satisfaction, satisfaction also directly
affects customers' revisit intention. While high customer satisfaction reduces the search for alternative businesses, it

increases the intention to revisit.

Numerous studies have been conducted on the effects of the atmosphere on consumer behavior. According to
these studies, atmosphere is effective on satisfaction and purchase intention (Y. Liu & Jang, 2009). The aim of this
study is to investigate the effect of restaurant atmosphere on satisfaction and revisit intention, for which there are not
enough empirical studies in the literature. It is aimed to provide up-to-date data in line with changing conditions and
customer expectations. Unlike previous studies, in this study, the effect of each dimension of the restaurant
atmosphere on satisfaction and revisit intention is discussed separately. In this respect, it is thought that the study has

an original quality.
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In this study, the DINESCAPE scale was used to measure the perceptions of customers by taking into account the
physical environment elements of food and beverage businesses. This scale consists of six sub-dimensions: facility
aesthetics, ambiance, lighting, table materials, service personnel and layout. The restaurant atmosphere scale used in
the research was developed by Ryu and Jang (2008) and was used by many authors to measure restaurant atmosphere
perception. The customer satisfaction and revisit intention scale was developed by Han and Hyun (2017). Satisfaction
is measured with 3 items and the revisit intention scale is measured with 2 items. The rating is designed as a likert
type for all scales. The sample of this study is the customers of a luxury restaurant operating in Kahramanmaras.
Data were collected by online and face-to-face surveys between 01.07.2022 and 20.08.2022. A total of 429 valid

guestionnaires were analyzed with the SPSS program.

The sub-dimensions of restaurant atmosphere, facility aesthetics, ambiance, lighting, service personnel and table
materials are effective on satisfaction. Layout sub-dimension has no significant effect on satisfaction. Findings from
this study were previous research that proved that restaurant atmosphere significantly affects customer satisfaction
(Cristo et al., 2017; Hwang & Ok, 2013; Keskin et al., 2020; Mannan et al., 2019a; Namkung & Jang, 2008; Ryu &
Han, 2011; Ryu & Shawn Jang, 2008; Temeloglu et al., 2019; Temeloglu et al., 2017; Wilianto et al., 2017; Yan &
Felicen, 2021; Yiksel & Yiiksel, 2003). While it was found that the sub-dimensions of the restaurant atmosphere,
facility aesthetics, ambiance, service personnel, layout and table materials were effective on the revisit intention, no
significant effect was observed in the lighting dimension. Previous studies advocating that restaurant atmosphere has
an impact on revisit intention (Abdien, 2020; AbuThahir & Krishnapillai, 2018; Bichler et al., 2020; Githiri, 2016;
Karaca & Koroglu, 2018; Mannan et al., 2019b; Mannan et al., 2019a; Marinkovic et al., 2014; Temeloglu et al.,

2017) and the findings obtained from this study are in agreement.

Restaurant operators, who intend to ensure their continuity and increase their profits in today's competitive
conditions, should show the necessary attention to the restaurant atmosphere while designing new spaces. The data
show that potential customers are affected by all factors, from the tools used in the service to the color of the walls,
from the smell to the type of music. The data obtained from this research show that the most important factor in the
restaurant atmosphere is the service personnel and that the service personnel have a critical effect on customer
satisfaction and revisit intention. Service personnel is one of the most important factors that restaurant managers or
owners should consider. In this case, business managers should choose among educated individuals when choosing
the service personnel who are at the center of the restaurant atmosphere. It should constantly train them to satisfy the
customers. The mission and vision of the enterprise should be adopted by them. Only in this way, restaurant

businesses can meet the changing and developing customer expectations and ensure the continuity of their businesses.

2899



Polat, M. JOTAGS, 2022, 10(4)

Ek-1: Etik Kurul {zni

Evrak Tarih ve Sayisi: 21.06.2022-133798

T
KAHRAMANMARAS SUTCU IMAM UNIVERSITESI
REKTORLUGU
Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu

Sayr :E-72321963-200-133798 21.06.2022
Konu : Etik Kurul Raporu

Saymn Dr. Ogr. Uyesi Mehmet POLAT

Ilgi : 06.06.2022 tarihli ve 129802 sayil1 yazi,

Kurulumuzdan istemis oldugunuz etik kurul karar1 ekte génderilmistir.
Geregini bilgilerinize arz/rica ederim.

Prof. Dr. Nusret GOKSU
Kurul Baskam

Ek: 17.06.2022 Tarih ve 2022-27 Sayil1 (3 Sayfa)

Bu belge, giivenli elektronik imza ile imzalanmgtir

Belge Dogrulama Kodu :BSAL2Z62L7 Pin Kodu :95942 Belge Takip Adresi : https://www.turkiye gov tr/sutcu-imam-universitesi-ebys
Adres Kahramanmaras Sttgi Imam Universitesi Avsar Kampist, 46100 - Bilgi i¢in: Mehmet TAKALAK
Onikisubat/Kahramanmaras Unvam: Sekreter

Telefon:0344 300 27 01 Faks:0344 300 27 02
e-Posta: ggnelsekreterlik@ksu edu.tr Elektronik Ag www ksu edu.tr
Lt

Bu belge,g; anikdmza ile imzalanmistir. TRLNo: 0344730071076
Evrak sorgulamasi https://turkiye.gov.tr/ebd?eK=5637&eD=BSML2Z6S4K &eS=133798 adresinden yapilabilir.

11

2900



