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Makale Ge¢misi Oz

Gonderim Tarihi: 24.01.2023 Restoran isletmelerinde bilingli bir sekilde olusturulan atmosferin deger algilari ve
dolayisiyla tekrar satin alma niyeti gibi pek ¢ok tiiketici davranisi iizerinde etkili oldugu

Kabul Tarihi: 19.03.2023 bilinmektedir. Karar verme siirecinde ve sonrasinda yasanabilen ve psikolojik agidan

rahatsizlik verici bir durum olan biligsel uyumsuzluk satin alma iizerinde etkilidir. Bu
calisma, biligsel uyumsuzluk kurami, restoran atmosferi, algilanan deger ve tekrar satin
alma niyeti arasindaki iligkileri incelemek ve biligsel uyumsuzluk kurami yaklagimiyla
Birinci simif restoranlar restoran atmosferinin tekrar satin alma niyetine etkisinde algilanan degerin roliinii
belirlemek amaciyla yapilmistir. Aragtirmanin drneklemini Izmir’de bulunan turizm isletme
belgeli birinci sinif restoranlarin miisterileri olusturmaktadir. Bu dogrultuda 425 kisiden
Restoran atmosferi anket formu ile veri toplanmistir. Arastirmada Smart PLS paket programi kullanilmistir ve
veriler yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Analizler sonucunda, biligsel
uyumsuzlugun restoran atmosferini negatif yonlii ve anlamli bir sekilde etkiledigi, restoran
Tekrar satin alma niyeti atmosferinin algilanan deger ve tekrar satin alma niyeti iizerinde olumlu yonde bir etkisinin
oldugu ve algilanan degerin de tekrar satin alma niyeti tizerinde olumlu yonde bir etkisinin
oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica restoran igletmelerinde bulunan gesitli atmosfer 6gelerinin
restoran miisterilerinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisinde algilanan degerin araci
etkisinin oldugu sonucuna varilmistir.
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Keywords Abstract

First-class restaurants It is known that the atmosphere created consciously in restaurant businesses has an impact
on many consumer behaviors, from value perceptions to repurchase intentions. Cognitive

Cognitive dissonance dissonance, which is a psychologically uncomfortable situation that may be experienced

Dinescape during and after the decision-making process, is effective on purchasing. The study aims to

. examine the relationships between cognitive dissonance theory, restaurant atmosphere,
Perceived value perceived value and repurchase intention, and to determine the role of perceived value in
Repurchase intentions the effect of restaurant atmosphere on repurchase intention with the cognitive dissonance

theory approach. The sample of the research consists of the customers of first-class

restaurants with tourism establishment certificate in Izmir. In this context, data were

o collected from 425 people. The Smart PLS package program was used in the research and

Makalenin Turd the data were analyzed with structural equation modeling. As a result of the analyzes,

cognitive dissonance has a negative and significant effect on restaurant atmosphere,

restaurant atmosphere has a positive effect on perceived value and repurchase intention,

and perceived value has a positive effect on repurchase intention. Finally, it has been

concluded that perceived value has a mediating effect on the effect of various atmospheric
elements in restaurant businesses on the repurchase intention of restaurant customers.
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GIRIS

Restoranlarin fiziksel ¢evresi miisterileri ¢ekmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Rekabetin artmasi, pazarin
bliylimesi, ¢esitli ve yeni restoranlarin ortaya ¢ikmasit nedeniyle kaliteli iiriin ve hizmet sunan restoranlar kendilerini
iyi lirlin ve hizmetin yaninda iyi kurgulanmis bir restoran atmosferi ile tamamlamaktadir. Tercih edilen, giizel bir
atmosfere sahip restoran, reklam yoluyla yeniden ziyaret edilir hale gelmektedir (Mahalingam, Jaim & Sahay, 2016).
Atmosfer, miisterilerin restoran ve yemek se¢imi, deger algilari ve tekrar satin alma niyetleri {izerine etkilidir (Eroglu,
Machleit & Chebat 2005; Heung & Gu, 2012; Ryu & Jang, 2008; Soriano, 2002; Stroebele & De Castro, 2004).
Bitner (1992)’e gore fiziksel uyaranlarin tiikketici davranisi iizerindeki etkisi, pazarlama arastirmacilarinin siirekli
ilgisini ¢ekmistir. Arastirmacilar uzun zamandir g¢esitli hizmet ortamlarinda, hizmet kalitesine iligkin miisteri
degerlendirmelerinde ve nihayetinde tekrar satin almada atmosferin etkisini somut ipuglari olarak kabul etmektedir.
Fiziksel ¢cevrenin 6nem diizeyi tiiketicilerin bakis agilarina bagl olarak degisebilmektedir. Bununla birlikte restoran
atmosferinin misterilerin duygusal tepkileri lizerindeki etkileri 6nem kazanmaktadir (Ryu & Jang, 2008). Hizmet
sektoriinde satildigina inanilan en yaygin sey deneyimdir ve restoranlar s6z konusu oldugunda duygusal deneyim 6n
plandadir. Yemegin kendisi bir restoranin temel {iriinii olsa da estetik, ambiyans, servis ve personel gibi restoran

atmosferinin unsurlar1 da duygusal deneyimi etkilemektedir (isci, Tiiver & Glizel, 2018).

Biligsel uyumsuzluk restoran ve miisteri arasindaki iligkilerin gelistirilmesi agisindan tiiketicilerin satin alma
sirasinda yasadiklar1 ve goz ardi edilemeyecek faktorlerden biridir. Bitner (1992) bireylerin fiziksel ¢evreden bilissel,
duyusal ve psikolojik olarak etkilenmeleri {izerine yaptig1 bir calismasinda katilimeilarin cevaplaria gore yaklasma
veya uzaklagsma davranisi sergilediklerini bildirerek, olumlu duygulara sahip miisterilerin isletmeye, yemeklere ve
calisanlara karst olumlu duygular besleyecegini belirtmistir. Bazen tiim olumlu unsurlara ragmen restoran
miisterileri, restorani tiimilyle deneyimledikten sonra verdikleri kararla ilgili uyumsuzluk yasayabilmektedir ve bu
uyumsuzluk onlarin gelecekteki kararlarini etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin kararlarinin sonucunu dnemsemesi ve
verdikleri kararin psikolojik ve maddi olarak 6nemli olmasi, yasanabilecek bilissel uyumsuzlugun da kosulu

olabilmektedir (Soutar & Sweeney, 2003; Sweeney, Hausknecht & Soutar, 2000).

Tuketicilerin davraniglarinda etkili olan, kiiltiire ve zamana gore farklilik gosterebilen bir kavram olan algilanan
deger kavrami satin alma 6ncesinde, esnasinda ve tiiketimden sonraki asamalarda belirleyici olabilmektedir. Miisteri,
satin aldig1 deneyim karsiliginda maddi ve manevi anlamda olumlu bir deger elde etmek ister. Dolayistyla insanlarin
deger algilarim1 anlamak 6nemlidir ve olumlu deger algisina sahip bireylerin tekrar satin alma niyeti gostermesi
kagmilmazdir. Bu ¢alisma, bilissel uyumsuzluk kurami, restoran atmosferi, algilanan deger ve tekrar satin alma niyeti
arasindaki iligkileri incelemek ve biligsel uyumsuzluk kurami yaklagimiyla restoran atmosferinin tekrar satin alma

niyetine etkisinde algilanan degerin roliinii belirlemek amaciyla yapilmistir.
Bilissel Uyumsuzluk Kurami

Sosyal psikoloji tarihinde dnemli ve etkili teorilerden biri olarak goriilen ve Leon Festinger (1957) tarafindan
ortaya atilan “Bilissel uyumsuzluk kurami” bireyin, ayni1 anda birbiriyle ¢elisen fikirlere sahip olmasindan
kaynaklanan bir rahatsizlik durumu olarak agiklanmaktadir (Salzberger & Koller, 2005; Salzberger & Koller, 2010;
Sweeney, Hausknecht & Soutar, 2000). Biligsel uyumsuzluk kurami uyumsuzlugu azaltmak i¢in insanlarm
motivasyonel bir kuvvete sahip olmasi gerektigini ve bunu ancak tavirlarini, eylemlerini ve inanglarimi degistirerek
yapabileceklerini sdylemektedir (Bulug, 2013; Marikyan, Papagiannidis & Alamanos, 2020). Bahsedilen tutumlarin
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degisikligi ise beklentilerin ve algimm degistirilmesi ile miimkiin olabilmektedir (Harmon-Jones & Harmon-Jones,
2007; O’neill, 2004).

Biligsel uyumsuzlugun olugmasi i¢in bazi kosullar gerekmektedir. Bu kosullardan ilki, tiiketicinin verdigi kararin
psikolojik ve maddi olarak onemli olmasi ve sonucunun 6nemsenmesidir. Ikinci kosul kararm 6zgiir irade ile
verilmesidir. Son kosul ise tiiketicinin karar verdikten sonra kararindan vazgegmeyecek durumda olmasidir
(Hausknecht vd., 1998; Soutar & Sweeney, 2003; Sweeney, Hausknecht & Soutar, 2000). Bireyler kararlart ile ilgili
biligsel uyumsuzluk yasadiklarinda ilk dnce hislerinin neden oldugu rahatsizlig1 diistinmektedir. Endise, kirginlik,
huzursuzluk, depresif tutum vb. olumsuz duygularin yasanmasi ilk evredir. ikinci evre, tercih edilen iiriin veya
hizmetin gergekten bir ihtiyaci giderip gidermedigi, tercihin dogrulugu ve diger segeneklerin olumlu yanlarimin olup
olmadigina odaklanma evresidir. Son evre ise satin alinan yerdeki personelin etkisi ile yasanan tutum degisikligidir

(Ekizler, 2020).

Festinger (1957) bireyin uyumsuzlugu azaltmaya yonelik psikolojik bir ¢aba i¢inde oldugunu ve bunu iki sekilde
yapabilecegini belirtmektedir. Bunlar, davranis degisikligi ve tutum degisikligidir. Davranis degisikliginde bilissel
uyumsuzluk yasayan kisiler davraniglarint uyumlu bilisler dogrultusunda degistirebilirler. Tutum degisikliginde ise

uyumsuz bilisleri inkar ederek tutumlarin1 degistirebilir veya durumuna uyumlu yeni bilgiler ekleyebilirler.
Restoran Atmosferi

Atmosfer, tiikketicide satin alma olasiligini artirmay1 amaglayan belirli duygusal etkileri ortaya ¢ikarmak i¢in satin
alma ortamlar1 tasarlama c¢abasidir. “Atmosfer” terimi ortaya ¢iktigindan bu yana, fiziksel uyaranlarin tiiketici
davranisi iizerindeki etkisi, pazarlama uygulayicilar1 ve bilim insanlarmin ilgisini ¢ekmekte ve atmosferin etkisi,
miisterilerin hizmet kalitesi degerlendirmelerinde ve tekrar satin almada somut ipuglar1 olarak kabul edilmektedir
(Bitner, 1992; Jang & Namkung, 2009; Levitt, 1981; Kotler, 1973; Turley & Milliman, 2000). Yeme ortamindaki
cesitli atmosfer 6geleri, alan, tasarim, renk, aydinlatma ve miizik gibi gorsel ve isitsel ipuglarini igerir. Mekansal algi,
bir rahatlik ve yakinlik duygusu vererek tiiketicilerin zihinlerinde biitiinsel bir resim olugturmalarina yardimci olabilir
(Ching, 1996; Lin, 2004). Wakefield ve Blodgett (1994) fiziksel tasarimin genel memnuniyet tizerine etkisi oldugunu
belirterek ozellikle liiks restoranlarda miisteriler tarafindan kesif duygusu ve olumlu uyaricilar ortaya gikarabilmek
icin genis alan saglanmasi gerektigini bildirmislerdir. Restoranin atmosferi miigterilerin restoranda ne kadar

kalacagin etkileyebilir (Wakefield & Blodgett, 1996).

Giiniimiizde restoran miisterileri miikemmel bir hizmet ve iyi bir yeme ortaminin yaninda lezzetli yemegi tercih
etmektedir. Dolayisiyla restoran atmosferine katki saglayacak tiim faktorler miisterilere herhangi bir hizmet
sunulmadan 6nce olusturulmalidir. Atmosfere dair olasi bir problem miisteri huzursuz edebilmekte ve miisterinin
restoranda gegirdigi siireyi kisaltabilmektedir. Miisterinin kendini rahat hissetmeyecegi fiziksel ortam unsurlarin
ortadan kaldirmak ve miisteriyi olumlu yonde etkileyecek atmosfer 6geleri olusturmak 6nem arz etmektedir (Akkus,
2019; Kivela, Inbakaran & Reece, 1999). Heung ve Gu (2012) yemegin sadece tadi ve lezzeti ile miisteri tizerinde

etkisi olamayacagini bununla beraber atmosferin de etkili oldugunu belirtmislerdir.
Algilanan Deger

Uriin veya hizmetler i¢in yapilan fedakarliklarla, bu iiriin ve hizmetleri deneyimleyerek elde edilen faydalarm

karsilastirilmast sonucu ortaya ¢ikan algilanan deger kavrami (Sweeny, Soutar & Johson, 1999; Zeithaml, 1988)
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literatiirde pek ¢ok sekilde ifade edilmektedir. Bunlar; “algilanan deger” (Gronroos, 1984; Woodall, 2003; Woodruff,
1997), “algilanan miisteri degeri” (Zeithaml, 1988) “miisteri degeri” (Chang & Tseng, 2013; Solomon, 2006) ve
“tiiketici degeri” (Cronin, Brady & Hult, 2000; Gallarza & Saura, 2006) seklinde orneklendirilebilir. Oliver (1997)
tilketici deger algisii bir iiriiniin kullanim1 ve deneyimlenmesi sonucunda elde edilenler ile iiriiniin elde edilme
maliyetlerinin kiyasi1 sonucunda belirlenen yargi seklinde tanimlamistir. Oliver’in bu tanimlamasi literatiirde yaygin
olarak goriilen Zeithaml’in (1988) tanimlamasiyla benzesmektedir. Zeithaml, algilanan degeri, diisiik fiyat, bir
iirlinden istenen herhangi bir sey, tiiketicinin 6dedigi fiyat karsiliginda elde ettigi kalite ve tliketicinin verdiklerine
kars1 aldiklar1 deger seklinde acgiklamistir. Bu dort agiklamasi tek bir tanimla “Alinanlarin ve verilenlerin
algilanmasiyla bir iiriin ya da hizmetten elde edilen fayda ile ilgili tiiketicinin genel diislinceleri” olarak ifade
edilebilmektedir (Zeithaml, 1988). Boksberger ve Melsen (2011)’e gore algilanan deger, elde edilebilecek faydalara
karsilik katlanilan fedakarligin orami bigiminde tanimlanmaktadir. Bununla beraber algilanan deger, miisteri
tarafindan algilanan faydalar ve fedakarliklar arasindaki karsilastirmanin sonucu olarak da agiklanmaktadir

(McDougall & Levesque, 2000; Zeithaml, 1988).

Tiiketicilerin deger algisi, maddi veya maddi olmayan farkliliklardan etkilenmektedir (Buttle ve Burton, 2002).
Tiiketiciler bir iriin veya hizmete ddedikleri miktardan daha fazla fayda sagladiklarin1 veya 6demeleri gerekenden
daha az odediklerini diisiindiiklerinde onlar i¢in deger yaratilmig demektir ve boylece algilanan deger bunu
saglayabilen igletmelere rekabet tistiinliigii ve fayda saglamaktadir (Tiirkmendag & Hassan, 2018). Huber, Herrmann
ve Morgan (2001) algilanan degerin tiim igletmelerin basarisinda ¢ok biiyiik bir 6nemi olduguna inanmaktadir ve
siirdiiriilebilir bir isletmeyi giivence altina almak i¢in algilanan deger iizerinde durulmasi gereken kilit faktor olarak

kabul edilmektedir.
Tekrar Satm Alma Niyeti

Tekrar satin alma niyeti, kisilerin 6nceden deneyimledigi liriin veya hizmetle ilgili degerlendirmeleri neticesinde
o lirlin veya hizmeti yeniden satin almaya niyetlenme siireci olarak belirtilmektedir. Tiiketici o iirlin veya hizmetten
memnun ise tekrar satin alma egilimi gostermektedir (Loudon & Della Bitta, 1993). Bu kavram tiketicilerin daha
once aldig {irlin veya hizmete sahip olmaya tekrar niyetlendigini gostermektedir ve bu davranis, dncelikle, miisteri
memnuniyeti olmak iizere; arzu, hizmet kalitesi, kolaylik, tecriibe, miisteri taninirligt ve sadik miisteri olma
unsurlarindan etkilenebilmektedir (Hume, 2007). Bir tiiketicinin satin alma niyeti bir {irline yonelik ilk fikrine gore
sekillenmektedir (Cheruiyot & Maru, 2013). Eski miisteriyi elde tutmak, yeni bir miisteriyi elde etmekten daha az
maliyetlidir (Chang, Chou & Lo, 2014). Tiiketicilerin tekrar satin alma niyetinde olmasini saglamak ve alternatiflere
yonelimini engellemek isletmenin siirekliligini saglayabilecegi gibi rekabet avantaji elde etmesine de katkida
bulunacaktir (Kuo, Hu & Yang, 2013). Tekrar satin alma niyeti, potansiyel avantajlar elde etmenin etkili bir yolu
olarak kabul edilmektedir (Tsai & Huang, 2007).

Kavramlar Arasi iliskiler ve Hipotez Gelistirme

Punj (2012) bireylerin bir tercih yaptiktan sonra tercih etmedikleri alternatiflerden etkileneceklerini bunun da bir
uyumsuzluk yaratabilecegini belirtmektedir. Restoran miisterileri bir restorana gittiklerinde yemekten dnce, yemek
sirasinda ve yemek sonrasinda fiziksel ¢evreyi incelemekte ve hatta hissetmektedirler. Genel miisteri memnuniyetini
belirleyen bu durumda, yiyecekler kaliteli olmakla beraber masa diizeni, miizik, dekor ve tiim ¢evresel unsurlar hos
bir atmosferde sunulmalidir (Han & Ryu 2009; Ladhari, Brun & Morales, 2008). Herjanto ve Gaur (2014) tarafindan
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yapilan biligsel uyumsuzlukla ilgili bir arastirmada fiziksel ¢evrenin, esyalarin, personel tutumlarinin ve miisteri
beklentilerinin 6nemi ortaya c¢ikmistir. Dolayisiyla restoran secimi dikkate alindiginda atmosfer tiiketicilerin
restoranla ilgili beklentilerini sekillendirmektedir. Bilinmelidir ki uyumsuzluk 0rlin veya hizmetin
deneyimlenmesinden 6nce de ortaya ¢ikabilmekte ve sonra bu durum memnuniyet ya da aksini dogurabilmektedir
(Bolia, Jha & Jha, 2016; Oliver, 1999; Sweeney, Hausknecht & Soutar, 2000). Dolayisiyla tiiketicilerin restoran
atmosferi algilarinin deneyim Oncesinde yasadiklari biligsel uyumsuzluktan da etkilenebilecegi diisiincesinden

hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir:
H1: Bilissel uyumsuzlugun restoran atmosferi {izerinde negatif yonlii ve anlamli etkisi vardir.

Eroglu, Machleit ve Chebat (2005) magaza atmosferinin miisteriler iizerine etkisini inceledikleri aragtirmalarinda
miizigin hiz1 ve yogunlugunun katilimeilarin biligsel, duyusal ve davramgsal durumlar iizerinde etkisi oldugu
sonucuna ulagmislardir. Yalch ve Spangenberg (1990) arastirmalarinda kisilerin miizik zevklerinin isletme tercihine
etkisini incelemiglerdir. Calismada, belirli bir yasin iizerindeki kisilerin zamanin sert miiziklerinden hoslandigi, geng
bireylerin ise daha hafif ve demode miiziklerden hoslandig1 sonuglari ortaya ¢ikmistir. Alan yazinda bir iiriin veya
hizmetten elde edilen faydalar ve bu faydayi elde ederken katlanilan fedakarliklar seklinde tanimlanan algilanan
deger kavraminin pozitif duygulari olumlu, negatif duygular1 ise olumsuz bir sekilde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
Yapilan arastirmalarda, yiyecek icecek isletmeleri agisindan algilanan deger iizerinde etkisi olan en 6nemli unsurun
yemek oldugu (Ryu, Lee & Kim, 2012) ancak restoran atmosferinin de algilanan degeri olumlu yonde etkiledigi

belirtilmistir (Liu & Jang, 2009). Degerlendirmeden hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir:
H2: Restoran atmosferinin algilanan deger iizerinde pozitif yonlii etkisi ve anlamli vardir.

Kim ve Moon (2009) miisterilerin duygusal ve biligsel tepkileri ile hizmet ortamina iligkin algilarinin tekrar satin
alma niyeti iizerine etkisini inceledikleri arastirmalarinda, haz duygusuyla iligkili baskin hizmet alani1 faktoriiniin
tesis estetigi oldugu, ortam kosullarinin ve konforlu oturma diizeninin miisteride tekrar ziyaret etme egilimini olumlu
yonde etkileyecegi sonuclarini bulmuslardir. Temeloglu, Taspinar ve Soylu (2017) tarafindan yiyecek igecek
isletmelerini ziyaret eden 710 isletme miisterisi iizerine yapilan bir arastirmada, miisterilerin restoran atmosferi
Ogeleri olan estetik, aydinlatma, servis personeli ve oturma diizeni gibi faktorlerden etkilendigi sonucu ortaya
¢ikmistir. Bununla beraber atmosfer unsurlarmin genel olarak tiilketim duygularini olumlu yonde etkiledigi ve
boylece olumlu tiiketim duygusuna sahip bireylerin tekrar satin alma niyetinde olacagi da galisma sonuglarindan bir
digeridir. Spangenberg, Grohmann ve Sprott (2005) arastirmalarinda isletme ambiyans unsurlarindan koku ve
miizigin, miisteriler tarafindan isletmeyi olumlu yonde degerlendirebileceklerine neden oldugunu ve bunun
miigterilerin tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini belirtmiglerdir. Bu degerlendirmeler 1s1ginda

asagidaki hipotez gelistirilmistir:
H3: Restoran atmosferinin tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii ve anlaml etkisi vardr.

Algilanan degerin, tekrar satin alma niyetlerinin kritik bir gostergesi oldugu yapilan ¢alismalarda ortaya
cikarilmistir (Chen & Chen, 2010; Lee, Yoon & Lee, 2007). Zeithaml (1988) bir hizmetin algilanan degerini
kavramsallastirmis ve algilanan degerin tekrar satin alma niyetlerine yol a¢tiginm1 belirtmistir. Sweeney, Soutar ve
Johnson (1997) algilanan degerin tekrar satin alma istegi lizerinde iglevsellik, teknik donanim ve {iriin kalitesinden

daha biiyiik bir etkiye sahip oldugu sonucuna varmistir. Patterson ve Spreng (1997) miisterilerin hizmeti tekrar satin
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almak i¢in bir deger duygusu hissetmeleri gerektigini belirterek, degerin tamamen duyulan memnuniyet araciligiyla
tekrar satin alma niyetine aracilik ettigini sdylemislerdir. Bu degerlendirmelerden yola ¢ikarak asagidaki hipotez

gelistirilmistir:
H4: Algilanan degerin tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii ve anlaml etkisi vardir.

Biligsel uyumsuzluk kurami ve bu kuramla ilgili olarak yapilan ¢alismalar géz oniine alindiginda genel olarak
tiiketici davranisi aragtirmalari dikkate alimmistir. Kim (2011) biligsel uyumsuzluk, giiven ve deger arasindaki iliski
iizerine bir ¢alisma yapmuistir. Sonug olarak bilissel uyumsuzluk teorisinin memnun miisteriler i¢in bile tekrar satin
alma niyeti davranis1 iizerinde baskin bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Biligsel uyumsuzluk durumu gosteren
katilimcilar, bu uyumsuzlugu ortadan kaldirmak veya azaltmak igin bir strateji olarak davramiglarini degistirmeye
yonelmislerdir. Arastirma ile ilgili literatiir incelendiginde, restoran atmosferi ve tekrar satin alma niyeti ile ilgili pek
¢ok arastirmanin yapilmis oldugu goriilmektedir ancak daha dnce yapilan ¢alismalarda biligsel uyumsuzluk kurami
yaklagimi ile restoran atmosferi ve tekrar satin alma niyetini inceleyen ¢alisma olmadigi gibi s6zii edilen degiskenler
arasindaki iliskide algilanan degerin aracilik roliinii inceleyen bir calismaya da rastlanmamistir. Genel

degerlendirmeler dogrultusunda arastirmanin son hipotezi agagidaki gibi sekillenmistir:

H5: Algilanan deger restoran atmosferi ve tekrar satin alma niyeti arasinda aracilik roliine sahiptir.

Algilanan
Deger

Biligsel Restoran Tekrar Satin

Uyumsuzluk Atmosferi Alma Niyeti

Sekil 1. Arastirma Modeli

Bu aragtirmanin sonuglarinin gelecekte yapilacak olan ¢aligmalar i¢in rehber olacagi diisiincesi ile arastirma

modeli Sekil 1’deki gibi olusturulmustur.
Ydntem
Veri Toplama Araclari

Arastirmada kullanilan anket formunda katilimcilara hitaben ¢alismanin amacini igeren kisa bir iist yaziyla birlikte
iki boliim bulunmaktadir. Birinci béliimde dort farkli 6lgekten yararlanilmistir. Olgeklerden ilki, Ryu ve Jang (2008)
tarafindan gelistirilmis 21 ifadesi olan DINESCAPE (restoran atmosferi) dlgegidir. ikinci dlgek, algilanan degeri
dlemeyi amaglamaktadir, dlgegin dokuz ifadesi vardir ve Ryu, Han ve Jang (2009) tarafindan gelistirilmistir. Ugiincii
6lcek, tekrar satin alma niyetini 6l¢en, Su, Swanson ve Chen (2016) kullandig {i¢ ifadeli dlgektir. Sonuncu dlgek ise
biligsel uyumsuzlugu Slgmeyi amaglamaktadir ve Sweeney ve Soutar (2006) tarafindan gelistirilmistir. Olgek
toplamda 12 ifadeden ve ii¢ boyuttan olusmaktadir. ifadeler besli Likert tipi dlgekle (1: Kesinlikle katilmiyorum, 2:
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Katilmiyorum”, 3: Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4: Katiliyorum ve 5: Kesinlikle katiliyorum) olarak

derecelendirilmistir.
Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de bulunan turizm isletme belgeli birinci sinif restoranlarin miisterileri, drneklem
cercevesini ise, Izmir kentinde bulunan turizm isletme belgeli birinci sinif restoranlarmn miisterileri olusturmaktadir.
Temmuz 2021-Mart 2022 tarihleri arasinda veri toplayabilmek icin izmir kent merkezi ve ilgelerinde bulunan
restoranlar ziyaret edilmistir. Bu ¢calismada kullanilan anket i¢in, 10.08.2021tarihli ve 2100042866 sayil1 Etik Kurul

Raporu, Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi, Bilimsel Arastirmalar ve Yaym Etik Kurulu’ndan almmustir.
Bulgular
Caligma kapsaminda arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yizde
Kadin 226 53,2
Erkek 199 46,8
Toplam 425 100
Dogum yih Frekans Yizde
2000 ve sonrasi 117 27,5
1980-1999 148 34,8
1965-1979 103 24,2
1964 ve Oncesi 57 13,4
Toplam 425 100
Medeni Durum Frekans Ylizde
Evli 211 49,6
Bekar 214 50,4
Toplam 425 100
Egitim Frekans Yizde
[kogretim 11 2,6
Lise 94 22,1
On lisans/Lisans 245 57,6
Lisansisti 75 17,6
Toplam 425 100
Gelir Dlzeyi Frekans Yizde
4000 TL ve alt1 38 8,9
4001-8000 TL 135 31,8
8001-12000 TL 142 33,4
12001 TL ve Ustii 110 25,9
Toplam 425 100

Tablo 1’de katilimcilarin frekans ve ylizde dagilimlarma bakildiginda ¢ogunlugun kadin katilimci oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin %53,2’si “kadin” ve %46,8’1 “erkek” tir. Ankete katilan bireylerin dogum tarih aralig
incelendiginde biiylik ¢ogunlugun “1980-1999” tarih araliginda dogdugu goriilmiistir ve bu da katilimcilarin
%34,8’idir. Bunu takiben “2000 ve sonras1” %27,5 ve “1965-1979” %24,2, “1964 ve Oncesi” araliginin ylizdesi
13,4°tiir. Katilimeilarin medeni durumlar1 degerlendirildiginde %350,4’iiniin “bekar”, %49,6’sinin “evli” oldugu
goriilmektedir. Egitim durumlari agisindan katilimeilarin gogunlugunu %57,6 ile “6nlisans/lisans” mezunlari, %22,1
ile lise mezunlari, %17,6 ile lisansiistii mezunlar1 ve % 2,6 ile ilkdgretim mezunlar takip etmektedir. Katilimcilarin
gelir durumlarma bakildiginda %33,4 tiniin “8001-12000 TL”, %31,8’inin “4001-8000 TL”, %25,9’unun “12001 TL

ve iistii” ve %8,9’unun ise “4000 TL ve alt1” araliginda oldugu belirlenmistir.
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Olgiim Modeli ve Yap1 Gecerliligi

Arastirma Kismi En Kiigiik Kareler (PLS) yontemi kullanilarak test edilmistir. Bu ¢aligmada ifade giivenirligini
O0lemek i¢in faktor yliklemesi yapilmis, yakinsak gecerliligi 6lgmek igin ise Bilesik Giivenilirlik (Composite
Reliability—CR), Ortalama Varyans (Average Variance Extracted—AVE) ve Cronbach's alpha degerleri analiz
edilmistir. PLS—-YEM'de degerler, gostergelerin bireysel giivenilirligine gore diizenlenmektedir. Degerler 0 ile 1
arasinda degisir, burada yiiksek bir deger yiiksek giivenilirlik seviyesini gosterir. Kesfedici arastirmalarda, 0.60 ila
0.70 arasindaki bilesik giivenilirlik/Cronbach’s alfa degerleri olarak kabul edilebilir (Hair, Ringle ve Sarstedt, 2011;
Hair vd., 2014).

Caligmada 6lgtim modeli birincil diizey diislinilmiistiir ve yapilan faktor analizi sonucunda her bir degiskene ait
ifadelerden faktor yiikleri 0.60’in iizerinde olmayan ifadeler analizden g¢ikarilmistir. Tablo 2°de 6l¢iim modeli

sonuglar1 verilmistir.

Tablo 2. Ol¢ciim Modeli Sonuclari

L
D
E " .
2 ifadeler Faktor | Cronbach's | o | A\/p
& yukleri Alpha
8
Restorandaki renkler sicak bir atmosfer yaratmus. 0.729
— Restorandaki mobilyalar (masa-sandalye) cok kaliteliydi 0.683
C - B .
<@ Restorandaki aydinlatma sicak bir atmosfer yaratiyordu 0.730 0.858 0857 | 0501
e é Restorandaki aydinlatmalar kendimi iyi hissettirdi. 0.718 ' ' '
o Z Restorandaki aydinlatma yemek i¢in uygun bir atmosfer 0.650
yaratt1. '
Restoranda galisanlar temiz ve iyi giyimliydi. 0.734
Birinci sinif restoranlarda kendimi iyi hissettigim i¢in 0.736
yemek yerim. '
S . . . . .
2 B1r1_nc_1 §1n1f restoran igletmelerinde yemek yemek 0.636
2 keyiflidir.
= Birinci sinif restoran igletmelerinde yemek deneyimi
= gercekten haz verir. 0.715 0.871 0.870 | 0.528
s —— : - -
) Birinci sinif restoran igletmelerinde farkli yemekleri tatma 0.809
< istegi duyarim. '
Birinci sinif restoranlarda yemek rahatti. 0.757
Birinci sinif restoranda servis hizliydi. 0.697
Yemek yedikten sonra hayal kirtkligina ugradim. 0.731
Yemek yedikten sonra kendimi caresiz hissettim. 0.848
Yemek yedikten sonra kendimi huzursuz hissettim. 0.884
Yemek yedikten sonra kendimi fiziksel olarak hasta
. . 0.771
= hissettim
E Yemek yedikten sonra kendimi boglukta hissettim 0.764
g Acaba bu restoranda yemek yemeli miydim diye diigiindiim. 0.647
4 Bufe.storana gelmenin dogru bir karar oldugundan emin 0.765 0.947 0947 | 0.619
=) degilim.
el Bu restoranda yemek yemenin dogru bir karar oldugundan 0.806
ﬁ emin degilim. '
M Yemek yedikten sonra kandirilmadigimdan emin degilim. 0.809
Yemek yedikten sonra aptal yerine konulup
- A 0.791
konulmadigimdan emin degilim.
Yemek yedikten sonra dogru karar verdigimden emin
o 0.812
degilim.
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Tablo 2. Olgiim Modeli Sonuglari (devami)

o Ileride bu restoranda yemek yemeyi istiyorum. 0.796
C = © = . yory SN
CEES Bu restoran bolgeye geldigimde yemek yemek igin ilk 0.802 0.838 0838 | 0633
LAl Z tercihim olacaktir.
Gelecekte bu restoranda yemek yemeyi planliyorum. 0.789

Aciklamalar: CR: Bilesik giivenilirlik; AVE: Ortalama Agiklanan Varyans

Hair, Ringle ve Sarstedt (2011) ve Hair vd. (2014)’ne gore bilesik yap1 giivenirligine (CR) iliskin degerin 0.70
iizerinde olmasi beklenmektedir. Tablo 2 incelendiginde CR degerlerinin her birinin 0.70 {izerinde oldugu
goriilmektedir. Tablo 2’ye gore restoran atmosferi CR degeri 0.857; algilanan deger CR degeri 0.870; biligsel
uyumsuzluk CR degeri 0.947 ve tekrar satin alma niyeti CR degeri 0.838>0.70 oldugu belirlenmistir ve bu baglamda
CR degerleri kapsaminda giivenilirlik saglanmistir. Bununla beraber ¢alisma analizi sonuglarina gore her bir
degiskene ait AVE degerinin de Hair vd. (2019) tarafindan belirtilen 0.50 degerinin iizerinde olmas1 dolayisiyla
(restoran atmosferi 0.501; algilanan deger 0.528; bilissel uyumsuzluk 0.619; tekrar satin alma niyeti 0.633) yakinsak

gecerlik saglanmustir.

Arastirma kapsaminda 1raksak gecerliligin tespitinde ¢apraz yiiklere bakilmistir ve her bir gdsterge ilgili oldugu
degiskenle en yiiksek koreldsyona sahiptir ve ¢apraz yiikleme kosulu saglanmigtir. Ayrica Henseler, Ringle ve
Sarstedt (2015) tarafindan belirlenen HTMT katsayilar1 tablolastirilmigtir. Tablo 3’te belirtilen modele ait HTMT
degerlerinin literatiire uygun olarak 0,90’ nin altinda oldugu ve esik sinirlarini gectigi belirlenmistir (Dogan, 2019;

Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015).

Tablo 3. Traksak Gegerlilik Sonuglar1 (HTMT katsayilari)

AD BU TSAN
Algilanan Deger
Bilissel Uyumsuzluk 0,451
Tekrar Satin Alma Niyeti 0,770 0,524
Restoran Atmosferi 0,737 0,526 0,678

Aciklamalar: AD: Algilanan deger, BU: Biligsel Uyumsuzluk, TSAN: Tekrar satin alma niyeti
Genel olarak analiz sonuglar1 degerlendirildiginde raksak gecerliligin saglandigini belirtmek miimkiindiir.
Yapisal Model

Olgiim modeli analizleri yapildiktan sonra yapisal model analizi asamasina gegilmistir. Oncelikle gostergelerin
(Outer VIF) ve degiskenlerin (Inner VIF) dogrusalligi igin 6l¢iim modellerinin Varyans Biiylitme Faktorii (variance
inflation factor—VIF) katsayilarinin hesaplanmasi gerekmektedir. Hair vd. (2017)’ne gore tiim katsayilarin 5 esik
degeri altinda olmasi beklenmektedir. Yapisal model analizinin bir diger adiminda incelenen iliskilerin etki
biytikliikleri (f2: effect size) ve bagimli degiskenlerin belirleme katsayilar1 (R2 degeri—coefficient of determination)
belirlenmistir. Hair, Ringle ve Sarstedt (2011) ve Henseler, Ringle ve Sinkovics (2009)’e gore R2 katsayisinin 0,25
ve lizeri olmasi diisiik, 0,50 {izeri olmasi orta; 0,75 ve iizeri olmasi yiiksek agiklama gostergesi olarak belirtilmektedir.

Tablo 4’te VIF katsayilari, R2 degeri ve f2 degerleri verilmistir.
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Tablo 4. Arastirma Modeli Katsayilari

VIF R2 12
Algilanan Deger TSAN 2,211 0.548 0.422
Bilissel Uyumsuzluk RA 1000 0.382
Tekrar Satin Alma Niyeti 0.622
Restoran Atmosferi AD 1,000 0.276 1.211
Restoran Atmosferi TSAN 2,211 0.069

Aciklamalar: AD: Algilanan deger, BU: Biligsel Uyumsuzluk, TSAN: Tekrar satin alma niyeti, RA: Restoran atmosferi

Hair vd. (2017)’nin belirttigi ve Tablo 4’te goriildiigii izere VIF degerleri 5 esik degerinin altinda kalmistir. Sonug
olarak calisma degiskenleri arasinda ¢oklu baglanti problemi olmadigim sdylemek miimkiindiir. Tablo 4’teki R2
degerlerine bakildiginda modelin algilanan degeri %54 ile “orta”, tekrar satin alma niyetini %62 ile “orta”, restoran
atmosferini %27 ile “diigiikk” diizeyli agiklandig1 anlasilmaktadir. Cohen (1988) tarafindan belirlenen f2 degerleri f2
> 0,02 “diisiik diizeyli”, 2 > 0,15 “orta diizeyli” ve f2 > 0,35 “yiiksek diizeyli” seklinde belirtmistir. Tablo 3.6’da
bulunan f2 degerleri incelendiginde; algilanan degerin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisinin (0.422) “yiiksek”,
biligsel uyumsuzlugun restoran atmosferi tizerindeki etkisinin (0.382) “yiiksek”, restoran atmosferinin tekrar satm
alma niyeti izerindeki etkisinin (0.069) “disiik” ve restoran atmosferinin algilanan deger tizerindeki etkinin (1.211)

“yiiksek” diizeyli oldugu belirtilebilir.
Yapisal modele gore hipotez testlerine ait analiz sonuglar1 Tablo 5°te belirtilmistir.

Tablo 5. Hipotez Testlerine iliskin Bilgiler

Hipotezler Mliskiler Yol t p Hipotez Testi Sonuclari
katsayilar (B) degerleri degerleri
H1l BU-> RA -0.529 10.999 0.000 Desteklenmistir
H2 RA-> AD 0.740 21.735 0.000 Desteklenmisgtir
H3 RA-> TSAN 0.240 3.357 0.001 Desteklenmigtir
H4 AD->TSAN 0.595 8.140 0.000 Desteklenmisgtir

Aciklamalar: AD: Algilanan deger, BU: Biligsel Uyumsuzluk, TSAN: Tekrar satin alma niyeti,RA: Restoran atmosferi

Uygulanan analiz sonucunda biligsel uyumsuzlugun restoran atmosferini (p=-0.529, t= 10.999 p<.00) negatif
yonlii ve anlamli bir sekilde etkiledigi goriiliirken, restoran atmosferinin algilanan degeri (=.740, t= 21.735 p<.00)
restoran atmosferinin tekrar satin alma niyetini (p=.240, t= 0.072 p<.00) ve algilanan degerin tekrar satin alma

niyetini (=.595, t= 8.140 p<.00) pozitif yonlii ve anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmiistiir.

Bu arastirma aracilik analizine iligkin 6nceki aragtirmalarin bir sentezini ve gelecekteki aragtirmalar igin ilgili
kilavuzlari sunan Zhao, Lynch ve Chen (2010) iizerine inga edilmistir (Hair vd., 2021). Calismada Zhao, Lunch ve

Chen (2010)’e gore araci etkiden s6z etmek igin dolayl etkilerin anlamli ¢ikmasi gerekmektedir.

Tablo 6. Aracilik Etkisi Hipotez Testi

Hipotezler Tiskiler Yol t p Hipotez Testi Sonuglar:
katsayilari degerleri degerleri
®
H5 RA-> AD-> TSAN 0.440 7.753 0.000 Desteklenmigtir

Aciklamalar: RA: Restoran atmosferi, AD: Algilanan deger, TSAN: Tekrar satin alma niyeti
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Tablo 6’da goriildiigii lizere yeme ortamindaki ¢esitli atmosfer 6gelerinin, restoran miisterilerinin tekrar satin alma

niyeti Uzerindeki etkisinde algilanan degerin araci etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir (f=.440, t= 7.753 p<05).
Sonug ve Oneriler

Arastirmada biligsel uyumsuzlugun restoran atmosferini negatif yonlii ve anlamli bir sekilde etkiledigi sonucuna
ulagilmistir. Ge¢mis deneyimlerin ve farkli kaynaklardan elde edilen bilgilerin bilissel uyumsuzlugu etkiledigi goz
oniine alinarak Cardozo (2006) iiriin ve hizmet hakkindaki degerlendirmelerin yiikseltilmesinin biligsel uyumsuzlugu
azalttigini belirtmistir. Azalan bu uyumsuzluk da tiiketicilerin restoran atmosferi algilarini arttirabilmektedir. Han ve
Ryu (2009)’ya gore tiiketiciler bir restorana gittiklerinde yeme deneyimi dncesinde, sirasinda ve sonrasinda bilingli
ve bilingsiz olarak restoran atmosferi ile ilgilenmektedirler (Ladhari, Brun & Morales, 2008). Bitner (1992) olumlu
duygulara sahip miisterilerin igletmeye, yiyecek ve igeceklere ve caligsanlara karsi olumlu duygular besleyecegini
belirtmistir. Bu anlamda tiiketicilerin restoran atmosferi algilarmi artirmak onemlidir. Ciinkii restoran atmosferi
tiiketici davranislari iizerinde dogrudan etkilidir (Bitner 1992, Eroglu, Machleit & Chebat 2005, Is¢i, Tiiver & Giizel,
2018; Jang & Namkung, 2009; Liu & Namkung, 2011; Kaltcheva & Weitz 2006, Keskin, Solunoglu & Aktas, 2020;
Ryu & Jang 2008; Spies, Hesse & Loesch, 1997).

Calismada restoran atmosferinin algilanan degeri pozitif yonlii ve anlamli bir sekilde etkiledigi sonucuna
ulagilmigtir. Liu ve Jang (2009) estetik ve konforlu restoran atmosferinin tiiketicilerin hazsal ihtiyaclarini karsilamada
onemli bir rol oynadigini belirtmektedir. Miisteriler bir restoranda orta ila uzun siireler gecirdiginde ve buradaki
tilketim Oncelikle hazsal amagclar tastyorsa, fiziksel ¢evre, tiiketici psikolojisi ve davraniginin énemli bir belirleyicisi
olmaktadir (Ryu & Jang, 2008; Wakefield & Blodgett, 1994). Daha once yapilmis ¢alismalar fiziksel ¢evrenin
algilanan degeri olumlu yonde etkiledigini belirtmektedir (Donovan vd., 1994; Durna, Dedeoglu & Balik¢ioglu,
2015; Han & Ryu, 2009; Liu & Jang, 2009).

Yapilan analizler sonucunda restoran atmosferinin tekrar satin alma niyeti {izerinde pozitif yonli ve anlamli bir
etkisinin oldugu ortaya ¢cikmustir. Turley ve Milliman (2000) arastirmasinda satiglar ve atmosfer arasinda giiglii bir
iliski oldugunu ve insanlarin satin alma davranislarini atmosferik unsurlarin yonlendirdigini belirtmistir. Restoran
atmosferi unsurlar1 miisterileri rahatsiz etmeden atmosferin giiclendirilmesine yardimei bir potansiyele sahiptir ve
tekrar ziyaret etme niyetini etkileyebilmektedir. Ryu ve Jang (2008) personeli restoran atmosferi unsurlarindan biri
olarak kabul etmektedir. Onceki arastirmalar gdstermistir ki hizmet personeli tekrar ziyaret etme niyetini etkiledigi

icin dnemli bir belirleyicidir (Ladhari, Brun & Morales, 2008; Lin & Mattila, 2010).

Arastirmada ortaya ¢ikan bir diger sonug algilanan degerin tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif yonli ve
anlaml bir etkisinin oldugudur. Arastirmacilar tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini anlamak i¢in uzun siiredir
algilanan degeri incelemektedirler (Cronin, Brady & Hult, 2000; Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 2002; Wu vd., 2014).
Onceki ¢alismalara bakildiginda deger algisinin yiiksek diizeyde tekrar satin alma niyetine doniistiigii goriilmektedir
(Cronin, Brady & Hult, 2000; Oh, 2000; Sweeney, Soutar & Johnson 1999). Ryu, Lee ve Kim (2012) arastirmalarinda
algilanan degerin memnuniyetin olusmasinda belirleyici oldugunu ve memnuniyetin ise tekrar satin alma niyetini
etkiledigini sOylemislerdir. Liu ve Jang (2009) restoranlar iizerine yaptiklari arastirmalarinda algilanan degerin

tiiketicilerin tekrar satin alma egilimlerini etkiledigini belirtmislerdir.
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Calismada son olarak algilanan degerin restoran atmosferi ve tekrar satin alma niyeti arasinda aracilik roliiniin
oldugu sonucu ortaya cikmistir. Restoran atmosferi satin alma olasiligini artirmak i¢in tiiketiciler iizerinde bir
duygusal etki yaratmaktadir (Jalil, Fikry & Zainuddin, 2016). Restoran isletmelerinde bulunan atmosfer unsurlari,
miisterilerin algilarin1 dolayisiyla davranmigsal egilimlerini olumlu bir sekilde etkileyebildigi gibi miisteriler iizerinde
ilk olumlu etkiyi olusturmada da ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir (Jang & Namkung, 2009; Lin 2004). Restoran
atmosferinin miisterilerin davraniglart ve tekrar satin alma egilimleri {izerinde etkisi daha Once yapilmis olan
caligmalarda belirtilmistir (Countryman & Jang, 2006; Grayson & McNeill, 2009; Hwang & Ok, 2013; Jang &
Namkung, 2009; Kim & Moon, 2009; Liu & Jang, 2009; Michon, Chebat & Turley, 2005; Reimer & Kuehn, 2005;
Spangenberg, Grohmann & Sprott, 2005).

Restoran isletmeleri, restoranlarii tercih eden miisterilere iiriin ve hizmetleri ile ilgili destekleyici bilgiler
vermeli, deneyim sonrasinda iletisimlerini devam ettirmelidir. Isletmelerin yasanabilecek bilissel uyumsuzlugu
anlayabilmeleri i¢in iletisime agik bir yonetimsel siire¢ izlemeleri Onerilebilir. Restoran isletmeleri i¢cin miisterilerin
konforu ve rahatlig1 her seyden dnce gelmelidir. Oncelikle kisilere rahatsizlik veren unsurlar ortadan kaldirilmali ve
restoran alaninda bulunan ve siirekli kullanilan mobilyalarm bakimi ve onarimi yapilmalidir. Ozellikle oturma
alaninda organik 6gelerin kullanimi, canli duvar tasarimi veya biyofilik tasarim Onerilebilir. Tesis estetigine dikkat
¢cekmek agisindan restoran girislerinde ya da uygun bir yerde sosyal medyanin glcinl g6z dnlinde bulundurarak
fotograf cekmeye hazir alanlar yaratilmaktadir. Ozellikle sosyal medya fotograflari igin cekici bir fon gorevi géren
biiyiik ¢igek duvarlari, bekleme boliimlerindeki etkileyici duvar resimleri ve led 1siklarla aydmnlatmalar dikkat
cekmektedir. Olagantistii bir aydinlatma tasarimi i¢in tabaklara ve duvarlarin veya mobilyalarin ylizeylerine renk ve
doku derinligi katan LED lambalar, spotlar, gomme duvar ve tavan armatiirleri, dekoratif sarkit armatiirler
kullanilabilir. Ayrica bir kamera mercegi gibi ¢alisan, yemege odaklanabilen ve 151g1n agisinin ayarlanabildigi fokus
spotlar da kullanilabilir. Restoran aplikasyonu igeriginde miisteriler tarafindan anlik personel degerlendirmeleri
yapilarak gelen olumsuz doniisler incelenebilir ya da isletmeye ait bir Oneri hatt1 olusturulabilir. Miisteriler
masalarinda bulunan 6neri hatt1 ile yasadiklari olumsuz durumlari aninda ilgili miisteri iligkileri personeli ile

paylasabilir.

Bu aragtrmanm kisitlilig1 yalmzca bir ilde birinci simif restoran miisterileri ile sinirhi tutulmus olmasidir.
Degerlendirmeler izmir ili 6lceginde gegerlidir. Bu ¢alisma, farkli sehirlerde bulunan birinci sinif restoranlarda
gergeklestirilerek 6zellikle karsilastirmali ¢alismalar igin yol gosterici olabilir. Dolayisiyla farkli bolgelerde bulunan
birinci sinif restoran miisterilerine yapilacak ¢alismalar farkli sonuglari ortaya ¢ikarabilir. Restoran miisterileri
iizerine yapilan bu arastirmaya ozellikle restoran isletme sahipleri ve yonetici pozisyonunda bulunan restoran

caligsanlar1 da dahil edilebilir.

Restoran miisterileri lizerine yapilan bu arastirmaya 6zellikle restoran isletme sahipleri ve yonetici pozisyonunda
bulunan restoran ¢alisanlar1 da dahil edilebilir. Miisteri ve ¢alisan algisinin birlikte 6l¢iilmesi daha sonra yapilacak
caligmalar icin bir farklilik ortaya koyabilir. Ayrica sadece nicel yontemler tercih edilerek uygulanan bu arastirma
nitel yontemlerin dahil edilmesiyle de gelistirilebilir. Demografik 6zellikler gibi bireysel 6zellikler miisterilerin
restoran isletmelerinde atmosfer unsurlarma nasil tepki verdiklerini etkileyebilmektedir. Farkli 6zelliklere sahip
bireylerin, restoran atmosferi, deger algisi ve tekrar satin alma niyetini ne sekilde iliskilendirdiklerini anlamak

acisindan farkli sehirlerde birinci siif restoran miisterilerine uygulama yapilabilir.
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Biligsel uyumsuzluk kurami baglaminda restoran atmosferi boyutlar1 ayr1 ayri ele alinip algilanan deger ve tekrar
satin alma tizerindeki etkileri farkli restoran tiirleri tizerinde ¢alisilarak ortaya ¢ikarilabilir. Bu baglamda s6z konusu
degiskenler, sosyal hizmet ortami, hatirda kalic1 deneyimler, gastronomi imaji1, daha fazla 6deme niyeti, davranigsal

sadakat gibi farkli degigkenler iizerine de arastirtilabilir.
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Extended Summary

The physical environment of restaurants plays an important role in attracting customers. Due to the increase in
competition, the growth of the market, and the emergence of various and new restaurants, restaurants that offer quality
products and services complement themselves with a well-designed restaurant atmosphere as well as good products
and service. The restaurant with a nice atmosphere becomes re-visited through advertisements (Mahalingam, Jaim,
& Sahay, 2016). Atmosphere is influential on customers' restaurant and food choices, their perceptions of value, and
their repeat purchase intentions (Eroglu, Machleit & Chebat 2005; Heung & Gu, 2012; Ryu & Jang, 2008; Soriano,
2002; Stroebele & De Castro, 2004). The level of importance of the physical environment may vary depending on
the perspectives of consumers. However, the effects of restaurant atmosphere on customers' emotional reactions are
gaining importance (Ryu & Jang, 2008). Cognitive dissonance is one of the factors that consumers experience during
the purchase and cannot be ignored in terms of improving the relations between the restaurant and the customer.
Bitner (1992), in a study on the cognitive, sensory and psychological effects of individuals on the physical
environment, reported that the participants exhibited approach or distance behavior according to their answers and
stated that customers with positive emotions will have positive feelings towards the business, food and employees.
Customers want to obtain a positive value in material and moral terms in return for the experience they purchase.
Therefore, it is important to understand people's perceptions of value and it is inevitable for individuals with positive
value perceptions to show repurchase intention. This study was conducted to examine the relationships between
cognitive dissonance theory, restaurant atmosphere, perceived value and repurchase intention, and to determine the
role of perceived value in the effect of restaurant atmosphere on repurchase intention with the cognitive dissonance

theory approach.

The questionnaire form used in the study includes a short cover letter addressed to the participants, stating the
purpose of the study, and two sections. In the first section, four different scales were utilized. The first scale is the
DINESCAPE (restaurant atmosphere) scale with 21 statements developed by Ryu and Jang (2008). The second scale
aims to measure perceived value, has nine statements and was developed by Ryu, Han and Jang (2009). The third
scale is a three-item scale measuring repurchase intention, used by Su, Swanson and Chen (2016). The last scale aims
to measure cognitive dissonance and was developed by Sweeney and Soutar (2006). The scale consists of 12
statements and three dimensions in total. The statements were graded on a five-point Likert-type scale (1: Strongly
disagree, 2: Disagree”, 3: Neither agree nor disagree, 4: Agree and 5: Strongly agree). The sample of the research
consists of the customers of first class restaurants with tourism operation certificate in izmir. In this direction, data
were collected from 425 people with a questionnaire form. The Smart PLS package program was used in the research

and the data were analyzed with structural equation modeling.
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As a result of the analysis, it is revealed that cognitive dissonance has a negative and significant effect on
restaurant atmosphere, restaurant atmosphere has a positive effect on perceived value and repurchase intention, and
perceived value has a positive effect on repurchase intention. In addition, it is concluded that perceived value has a
mediating effect on the effect of various atmospheric elements in restaurant businesses on restaurant customers'

repurchase intention.

Restaurant management should provide supportive information about their products and services to customers
who prefer their restaurants, and continue their communication after the experience. In order for businesses to
understand the cognitive dissonance that may be experienced, it can be suggested that they follow an administrative
process that is open to communication. For restaurant management, the comfort and convenience of customers should
come first. First of all, the elements that cause discomfort to people should be eliminated and the furniture in the
restaurant area that is constantly used should be maintained and repaired. The use of organic elements, living wall
design or biophilic design can be recommended, especially in the seating area. In order to draw attention to the
aesthetics of the facility, photo-areas are created at the restaurant entrances or in a suitable place, taking into account
the power of social media. Especially the large flower walls that serve as an attractive backdrop for social media
photos, impressive murals in the waiting areas and LED lighting draw attention. For an exceptional lighting design,
LED lamps, spotlights, recessed wall and ceiling fixtures, decorative pendant fixtures that add color and texture depth
to the dishes and the surfaces of the walls or furniture can be used. Focus spotlights that work like a camera lens,
focusing on the food and adjusting the angle of the light can also be used. In the content of the restaurant application,
instant staff evaluations can be made by customers, and negative feedback can be analyzed or a suggestion line
belonging to the business can be created. Customers can instantly share their negative experiences with the relevant

customer relations personnel via the suggestion line on their tables.

The limitation of this research is that it was limited to first class restaurant customers in only one province.
Evaluations are valid at the scale of Izmir province. This study can be carried out in first-class restaurants in different
cities and can be a guide especially for comparative studies. People living in different geographical regions in Turkey
have their own unique food culture and eating behavior. Therefore, studies to be conducted on first-class restaurant

customers in different regions may reveal different results.

Especially restaurant owners and restaurant employees in managerial positions can be included in this research
on restaurant customers. Measuring customer and employee perceptions together can make a difference for future
studies. In addition, this research, which is applied by choosing only quantitative methods, can be improved by
including qualitative methods. Individual characteristics such as demographics can affect how customers respond to
atmospheric elements in restaurant establishments. In order to understand how individuals with different
characteristics relate to the restaurant atmosphere, perception of value and repurchase intention, an application can

be made to first-class restaurant customers in different cities.

In the context of cognitive dissonance theory, restaurant atmosphere dimensions can be handled separately and
their effects on perceived value and repeat purchases can be revealed by studying different restaurant types. In this
context, these variables can also be investigated on different variables such as social service environment, memorable

experiences, gastronomy image, intention to pay more, and behavioral loyalty.
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Umvers1temlz Turlzm Fakiiltesinde Doktora programl ogrencisi olan Ahu SEZGIN’m

sayili bagvuru dosyasmm goriisiilmesi.

2021.09.302. Universitemiz Turizm Fakiiltesinde Doktora programi o6grencisi olan Ahu
SEZGIN’in “Restoran Atmosferinin Tekrar Satin Alma Niyetine Etkisinde Algilanan Degerin Rolii:
Bilissel Celiski Kurami Yaklasimi” isimli doktora tezi hakkinda alman 10.08.2021 tarih ve 2100042866
say1l1 bagvuru dosyasi goriisiildii.

Yapilan goriismeler sonucunda, asagidaki tabloda isimleri belirtilen arastirmacilar tarafindan
hazirlanan “Restoran Atmosferinin Tekrar Satin Alma Niyetine Etkisinde Algilanan Degerin Rolii:
Bilissel Celigki Kuramu Yaklagimi” isimli doktora tezi ve ilgili belgeler arastirmamin gerekce, amacg,
yaklasim ve yontemleri dikkate alinarak incelenmis olup, projenin gerceklestirilmesinde etik sakinca
bulunmadigina kurulumuz tiyeleri tarafindan oy birligi ile karar verilmistir.
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