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RESTORANLARDAKI ATMOSFERIK UNSURLARIN MUSTERI
MEMNUNIYETI UZERINE ETKISI

OZET

Giiniimiizde hizla gelisen teknolojik ve degismelere bagll olarak ortaya ¢ikan
insanlarin degisen tiiketim aligkanliklari sonucunda tiiketiciler; diger unsurlarin yani
sira atmosferik unsurlardan da etkilenmektedirler. Restoran atmosferi miisterinin firiin
ve hizmet satin alma kararlarmi dogrudan etkiler. Dolasiyla restoran igletmecilerinin,
atmosferik unsurlarm miisteriler {izerindeki etkisini bilerek miisterileri memnun
etmeye ¢ahismasi isletmelere fayda saglayacaktir.

Bu g¢aligmanin temel amaci, restoranlardaki atmosferik -unsurlarin  miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkisini belirlemektir. Bu amag dogrultusunda Istanbul’da,
Bahgelievler ve Bakirkdy ilgelerinde faaliyet gosteren l.suuf restoranlarda bir
arastirma yapilmustir. Bu restoranlarda yemek yiyen 357 kisiye anket uygulanmistir.
Veri toplama aract olarak kullanilan anket ti¢ boliimden olugmaktadir. Birinci béliimde
katilimeilarin demografik dzelliklerine (cinsiyet, yas, egitim, aylik gelir) ve restoran
ziyaret sikiliklarma yer verilmistir. Ikinci boliimde ise 18 madde ve 6 temel boyuttan
olusan (tesis estetigi, ambiyans, aydinlatma, masa diizeni, oturma diizeni, hizmet
personeli) restoran atmosferini dlgen Slgek yer almaktadir. Ugiincti béliimde ise,
miisteri memnuniyeti 3 ifade ile dl¢tilmustiir.

Restoran  miigterilerinin  restoran  atmosferi  algilamalarmi  ve
memnuniyetlerine iliskin goriislerini betimlemek amaciyla aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri hesaplanmustir. Aragtirmada yer alan degiskenler arasindaki
nedensellik iligkileri Yapisal Esitlik Modelleme Teknigi (YEM) kullamilarak analiz

edilmistir.

Arastirma sonucunda, miisterilerin yemek yedikleri restoranla ilgili atmosferik
unsurlara iliskin en olumlu gériislerinin hizmet personeli ve oturma diizenine ait
oldugu ortaya ¢ikmigtir. Diger bir ifadeyle, restoran migterileri gittikleri
restoranlardaki ¢aligan personelin sempatik, say1 olarak yeterli, diizgiin ve iyi giyimli
oldugunu diisiinmektedir. Ayrica miusteriler, oturma diizeninin yeterli alan sagladigini,
sikigik olmadigint ve rahat dolagim imkani sagladigin da diistinmektedirler. Diger
faktorlerle kiyaslandifinda, miigterilerin restoranlardaki ambiyanst (fon miizigini) ¢ok

begenmedikleri ortaya ¢ikmistir, Bununla birlikte, restoran miisterilerinin yemek




yedikleri restoranla ilgili genel memnuniyetlerinin oldukg¢a yiiksek oldugu ortaya

ctkmugtir.

Bu arastirmada, restoranlardaki atmosferik unsurlarin miisteri memnuniyeti
tizerinde etkili oldugu ortaya cikmistir. Restoran estetigi, aydinlatma, masa diizeni ve
hizmet personelinin miisterilerin memnuniyetleri tzerinde anlamli bir etkisinin
oldu@u, restoran ambiyansinin ve oturma diizeninin ise anlamli bir etkisinin olmadigt
ortaya ¢ikmustir. Aragtirma sonuglarina gre miisterilerin memnuniyetlerini etkileyen

en dnemli unsurun hizmet personeli oldugu ortaya ¢ikmustur.

Anahtar Kelimeler: Atmosferik Unsurlar, Miisteri Memnuniyeti, Restoran, Istanbul.




THE INFLUENCE OF RESTAURANT ATMOSPHERICS ON CUSTOMER
SATISFACTION

ABSTRACT
In today's world, consumers are also influenced by atmospheric factors as well as other
factors because of rapidly developing technology and changing consumption habits of
consumer. The restaurant atmosphere directly affects the customer's decision to
purchase products and services. It will be beneficial for the restaurant operators to
operate their businesses to satisfy the customers by knowing the effect of the

atmospheric elements on the customers.

The main purpose of this study is to determine the effect of atmospheric elements in
restaurants on customer satisfaction. The research was carried out in Ist class
restaurants operating in Istanbul where are Bahgelievler and Bakirkdy districts. A
survey was applied to 357 customers eating at these restaurants, The survey used as
data collection tool consists of three part. In the first part is that, participants'
demographics such as gender, age, education, monthly income and restaurant visits
were mentioned. In the second part is that, there is a scale measuring the restaurant
atmosphere consisting of 18 items and 6 basic dimensions such as plant aesthetics,
ambiance, lighting, table arrangement, seating arrangement, service staff. In the third

part is that customer satisfaction is measured by 3 expressions.

The arithmetic average and standard deviation values were calculated to
describe restaurant customers' perceptions of restaurant atmosphere and their
satisfaction. Causality relationships between the variables in the study were analyzed

using Structural Equation Modeling Technique (SEMT).

In conclusion, it was found that the most positive opinions of the customers
regarding the atmospheric elements related to the restaurants they ate were related to
the service staff and the residence. In another word, the restaurant thinks that its
employees are going to be sympathetic, number enough, smooth and well dressed.
They also think that the seating arrangement provides adequate space, is not tight, and
provides convenient circulation. Compared to other factors, it has been revealed that
customers do not like the ambiance of restaurants (fund music) very much. However,
it has been found that restaurant customers have a high level of overall satisfaction

with their restaurant.




In this research, it has been found that the atmospheric elements in the
restaurants have an effect on customer satisfaction. It has become clear that restaurant
aesthetics, lighting, table arrangement and service personnel have a meaningful effect
on the satisfaction of the customers, and the ambiance of the restaurant and the sitting
order have no significant effect. According to the results of the research, it has been
revealed that the most important factor affecting the satisfaction of the customers is

the service personnel.

Keywords: Atmospheric Elements, Customer Satisfaction, Restaurant, Istanbul.
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GIRIS

Maslow’ un ihtiyaglar hiyerarsisinde ilk sirada yer alan fiziksel ihtiyaglarin en
onemlisi olan yeme ve i¢me gereksinimleri insan hayatinda ¢ok 6nemli bir yer
edinmistir. Ik ¢aglardan beri girisimcilerin faaliyetleri sonucunda restoran isletmeleri
yasamdaki yerini almistir. Son zamanlarda triin ve hizmet tiikketimin artigiyla birlikte
tuketicilerin isletmelerden beklentileri de giderek artmaktadir(Tutinci, 2009).
Restoran igletmeleri bagarili bir hizmet sunabilmek igin, elde edilen basariy1
koruyabilmek ve igletmelerini tercih edilebilir konuma getirmek i¢in hizmet atmosferi
araciligiyla tuketicilerin  miisteri memnuniyetlerini etkilemektedirler. Miisteri
memnuniyetinde dnemli olan etkenlerden biriside atmosferik unsurlardir. Atmosferik
unsurlar, hizmet sunumun yani sira igletmenin ambiyansi, aydinlatmasi, ¢evresi,
oturma diizeni, duvarlarin renkleri ve fiziksel 6zelliklerin gorintimiini igeren somut
ve soyut unsurlari ifade etmektedir (Barber vd., 2011).

Isletmelerin miisteri memnuniyetini saglayabilmesi i¢in miisterileri diisiinmest,
guler yuzli kargtlamasi, miisterilerin ihtiyaglarini analiz etmesi gerekmektedir (Turk,
2004: 274). Atmosferin, mugsterilerin igletmeler hakkindaki izlenimlerinin
olugsmasinda olumlu veya olumsuz bir etkisi oldugu belirtilmektedir (Lin, 2004: 163).
Ilgili literatiir incelendiginde atmosfer kavraminin farkli adlarla kullanildig
gorilmektedir. Fiziksel ¢evre, ekonomik ¢evre, hizmet ¢evresi, pazarlama gevrest,
tatil uzantilari ( Baker, 1986; Gunn, 1988; Arnold vd., 1996; Turley ve Milliman, 2000,
Cronin, 2003) gibi farkli gekillerde kullanilmistir. Atmosfer ile ilgili yapilan
caligmalarda en ¢ok fiziksel ¢cevre ve atmosfer kavraminin kullanildigi gorilmektedir.

Bu arastirmanin birinci boéliminde, hizmet atmosferi, atmosfer, atmosferik
unsurlar ve restoranlarda hizmet atmosferi konularinda gerekli literattrel bilgiler
verilmistir. Ikinci boéliimde, miisteri memnuniyeti kavrami ve onemi, miisteri
memnuiyetini etkileyen unsurlar ve restoranlardaki atmosferik unsurlarin musteri
memnuniyeti Uizerine etkisine iligkin alanyazin taramasina yer verilmistir.

Aragtirmanin Gglinct bolimunde aragtirmanin yontemi bagligr altinda verilerin
toplanmasi, evren ve orneklem ve veri analizine iligkin bilgilere yer verilmigtir.
Bulgular kisminda katilimcilarin demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas, egitim, aylik
gelir) ve restoran ziyaret sikiliklarina yer verilmistir. Bununla birlikte restoranlardaki

atmosferik unsurlarin miisteri memnuniyeti Uzerindeki etkisine iliskin veriler



dogrulayict faktor analizi ve yapisal esitlik modeli kurularak verilmistir. Bu g
bolimden elde edilen bilgiler 1s181nda sonug ve oneriler kismi yazilmistir.
Arastirmanin Amaci:

Bu aragtirmanin temel amaci; restoranlardaki atmosferik unsurlarin musteri
memnuniyeti tizerindeki etkisini belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda Istanbul’da,
Bahgelievler ve Bakirkoy ilgelerinde faaliyet gosteren 1.simif restoranlarda bir
aragtirma yapilmistir. Calismanin temel amaci dogrultusunda olusturulan hipotezler
sunlardir:

Hi: Restoranlardaki tesis estetiginin miisteri memnuniyeti izerinde olumlu

bir etkisi vardir.

H2: Restoranlardaki ambiyansin musteri memnuniyeti tizerinde olumlu bir

etkisi vardir.

Hs: Restoranlardaki aydinlatmanin musteri memnuniyeti tizerinde olumlu bir

etkisi vardir.

H4: Restoranlardaki masa diizeninin migteri memnuniyeti Gzerinde olumlu

bir etkisi vardir.

Hs: Restoranlardaki oturma diizeninin miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu

bir etkisi vardir.

He: Restoranlarda ¢aligsan hizmet personelinin miigteri memnuniyeti Gizerinde

olumlu bir etkisi vardir.

Literatirden faydalanilarak olusturulan hipotezler ¢ergevesinde olusturulan
aragtirma modeli Sekil 1 ‘de yer almaktadir. Sekil 1’de de goruldiigi gibi, tesis estetigi,
ambiyans, aydinlatma, masa diizeni, oturma diizeni ve hizmet personelinden olusan

restoranlardaki atmosferik unsurlarin muisteri memnuniyetine etkisi arastirilacaktir.
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Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

Arastirmamin Varsayim ve Smirhliklar::

Varsayim deneyle kanitlanmamis olmakla birlikte, kanitlanabilecegi umulan
kuramsal diigini ya da varmig ve ger¢ekmig gibi kabul edilerek bir seyde dayanak
olarak kullanilan ve ya bir olay1 agiklamada yararlanilan ilkedir’” (Karasar, 2016:102).

Bu arastirmanin varsayimlart su sekildedir:
e Arastirmada segilen 6rneklem, evren (ana kutleyi) temsil etmektedir.

e Veri toplamak i¢in kullanilan anket, 6rneklemi olusturan restoran musteriler

tarafindan kolaylikla anlagilabilir ifadeler icermektedir.

e Orneklemi olusturan restoran misterileri tizerinden elde edilen veriler

giivenilir ve gegerlidir.

e Arastirmada orneklem olarak segilen restoran musterilerinin, ziyaret ettikleri

restoranlar yeterli dizeyde tanidiklan varsayilmigtir.

Arastirmacinin ideal gordigi ve normal olarak yapmak isteyip de gesitli
nedenlerle, vazge¢mek zorunda kaldigt seyler arastirmanin  sinirliliklaring
olusturmaktadir. Bunlar en uygun goriilen kosullardan sapmadir. Bu kosullar, bazen
aragtirmacinin kontrolii ve etki alani diginda oldugu gibi bazen de fayda ve maliyet
acisindan pratik olmadigt durumlardan sebep olabilir (Karasar, 2016: 104). Bu

aragtirmanin sinirliklar sunlardir:



Bu arastirmanin evreni, Istanbul’da, Bahgelievler ve Bakirkoy ilgelerinde

faaliyet gosteren 1.sinif restoranlarla sinirlidir.

Aragtirmada, evrenin tamamina ulagmak zaman ve maliyet gibi stmirliliklardan

dolayt mimkiin olmadig i¢in 6érneklem alinmigtir.

Aragtirma evrenini olusturan restoran miusterilerinin sayica fazla olmasindan

dolay1 anket kullanilarak veri toplanmigtir.



BIRINCI BOLUM: HIZMET ATMOSFERI
Hizmet atmosferi; isletmelerde “’siire¢ ve insan’ ile birlikte genisletilmig
hizmet pazarlama karmasi unsurlarindan birisidir. Atmosfer soyut 6zelliklere sahip
olmasina ragmen hizmetlere dokunulabilir ve hissedilebilir nitelikler kazandirr.
Dolayisiyla, hizmet atmosferi tiim isletmelerde oldugu gibi restoran igletmecileri i¢in
de buyik rol oynamaktadir (Bitner,1992: 63). Restoran igletmecileri hizmet
atmosferine 6nem vererek hizmet atmosferi vasitasiyla pazarlama stratejilerini

gergeklestirebilirler (Demiral ve Ozel, 2016: 192-193).

Pazarlama araci olarak ele alinan hizmet atmosferi, iiriin veya hizmet titketimi
durumlarinda olumlu davranislara tesvik etmek i¢in kullanilmaktadir (Kotler, 1973:
489). Cogu hizmet; tim hizmet sireci boyunca, hizmet personeli ve miusteriler
arasindaki etkilesim olan, hizmet alimi/sunumu tarafindan belirlenir. Bu nedenle,
miisteriler, hizmeti titketme deneyimlerini, hizmet ortami ve ¢alisan etkilesimlerinin
her ikisine de dikkat ederek biitiinsel olarak degerlendirir (Lin ve Matilla,2010: 820).
Ayrica musteriler, hizmet kalitesini, hizmetin diger 6zelliklerini, isletmelerde bulunan
diger musteriler ve personeller hakkinda digtncelerin gelistirilmesinde ve

sekillendirilmesinde hizmet atmosferini kullanirlar (Bitner,1992: 63).

Hizmet isletmeleri tarafindan olusturulan hizmet atmosferi misteriye
ulagtirilir. Hizmet ortamlarinin maddi olmayan yapist yiiziinden hem satin alma 6ncesi
degerlendirilirken hem de hizmet stirecinden sonraki tatmin derecelerini belirlemede
¢ogunlukla hizmet atmosferinin somut ipuglarina gore davranilir. Ornegin, otel ya da
tatil koyi ya da bir aksam yemegi i¢in restoran tercihleri belirlenirken atmosfer ¢ok
onem tastyacaktir (Oztiirk, 2015:144). Isletmeye gelen miisteriler yiyecek icecek
hizmeti almadan 6nce atmosferi hissederler. Bu nedenle, atmosferi algilamalariyla
olusan duygular musterilerin tepkilerini etkileyen hizmet atmosferi ile yaratilmaktadir
( Ha ve Jang, 2010:520). Uriin ve hizmetin satin alindig1 veya tiiketildigi yer olarak
adlandirilan hizmet atmosferi misterilerin satin alma kararin1 vermelerinde en etkili
faktorlerden birisi olabilir. Atmosfer, genellikle satin alma amacini giiglendiren
tiketicilerde belirli duygusal tepkileri yaratmaya yonelik bir satin alma cevresi

olusturur (Ryu ve Jang, 2008: 3).



1.1.Atmosfer Kavram
Atmosfere iligkin alan yazin incelendiginde konuya iligkin ilk c¢aligmalarin

Kotler tarafindan yapildigi goralmektedir. Kotler atmosferi halk dilinde * bir alan
kusatan ¢evre’’ olarak tanimlamigtir (Kotler, 1973: 50). Atmosfer kavrami1 1970’lerin
baginda ortaya ¢iktigindan beri miisterilerin tepkileri Gizerine hizmet ¢evresini ya da
atmosferin etkisini anlamak ve tahmin etmek i¢in yavas ancak artan bir ilgi vardir.
Atmosferin, hizmet ¢evresinin tasariminda misterilerde duygusal etki yarattigi ve
miisterilerin ruh hallerini etkiledigi diisiniilmektedir (Johnson vd., 2004: 2). Heung ve
Gu (2012: 1170) atmosferi, musterinin 6zel duygusal etkilerini tegvik etmek, bir tGrtin
veya hizmet satin alma istekliligini artirmak i¢in bir alanin bilingli tasarimi olarak
tanimlamiglardir. Bu nedenle, isletmelerin farkli atmosferik unsurlari aydinlatma,
ambiyans, renk ve muzik gibi sunumun i¢ermesinin yant sira hizmet igletmelerinin
kilturel, insani faktorlere iligskin sunumlar da kapsayan ve tiketicilerin davranislar
ile birlikte biligsel, duygusal ve psikolojik durumlarina gore etki eden bir kavramdir.
Dolasiyla, atmosfer, miisteriler ve ¢alisanlar arasindaki etkilesim, gergeklegen hizmet
ortami ve hizmetin sunulmasini kolaylastiran ayn1 zamanda maddi unsurlarin timina

iceren bir hizmet kiiresidir (Durna ve Dedeoglu, 2013: 31).

Atmosfer, bir misterinin bir hizmet hakkindaki butincil algilamalarin
etkileyen, bir¢ok boyutun bilesimlerinden olusan bir unsur olarak tanimlanmaktadir
(Miles vd., 2012: 778). Literatirde atmosfer kavrami farkli yazarlar tarafindan;
“fiziksel ¢evre’” (Baker, 1986) “’ekonomik ¢evre’” (Arnold vd., 1996), “’hizmet
cevresi’’ (Cronin, 2003), “pazarlama g¢evresi’’ (Turley ve Milliman, 2000), “’tatil

uzantilar’” (Gunn, 1988) gibi farkli sekillerde kullanilmigtir.

Atmosfer, fiziksel ortamin olusturulmasi i¢in sadece somut bir organizasyonel
kaynak olarak kullamilir (Becker, 1982: 130). Dolasiyla, bir hizmet isletmesinin
fiziksel ¢evresini agiklamak ve tasarlamak i¢in kullanilan somut ipuglari olarak
tanimlanabilmektedir. Bitner’ gore atmosfer, “yapili ¢evre’” daha spesifik olarak

[

“’dogal ya da sosyal ¢evreye karst insan yapimi fiziksel g¢evre ©° tanimlamak igin

“’servicescape’ olarak adlandirmistir (Bitner, 1992: 58).



Gunumiuzde ise, atmosfer musteri iligkileri olarak gorulmiis ve ozellikle
miisterilerin tutum ve davraniglarini degistiren bir ara¢ olarak ele alinmistir (Heide ve

Gronhaug, 2006: 272).

Atmosfer veya fiziksel ¢cevre daha fazla incelenmesi gereken bir kavramdir.
Perakende ve turiin pazarlamasindaki arastirmalarda ele alinmig olmasina karsin,
hizmet pazarlamasi baglaminda ¢ok az c¢alisilmistir (Zemke ve Shoemaker, 2007:

928).

1.2.Atmosferik Unsurlar
Milliman ve Fugate atmosfer ve atmosferik unsurlar birbirlerinden farkli

tanimlamiglardir. Yazarlara gore; atmosferik unsurlar, miusgterilerin satin alma
tizerindeki etkileri, atmosfer ise belli bir yerde belli bir zamanda onlarin toplam yemek

deneyimini etkileyen duyular tizerindeki etkileridir (Milliman ve Fugate, 1993: 68)

Bitner (1992: 60)’e gore, atmosfer, calisanlarin ve musterilerin eylemlerini
artirmak veya sinirlandirmak i¢in igletmeler tarafindan kontrol edilen objektif fiziksel
unsurlarin timadir. Yazar atmosferik unsurlart SERVICESCAPE olarak adlandirdigy;
ortam kosullari( sicaklik, hava kalitesi, giriilti, miizik, hava durumu, kokular vb.),
mekansal diizen ve iglevsellik( restoran i¢i diizen, yiyecek i¢ecek ekipmanlari, mobilya
vb.) ve igaretler, semboller ve eserler( tabela, kisisel eserler, dekorasyon stili vb.)

olarak ti¢ ana boyutta incelemistir.

Yapilan ¢alismalara gore atmosfer, musterilerin restorana giriglerinden itibaren
yemek deneyimleri sonrasinda olusan izlenimlerdir. Atmosferik unsurlarin hem
restoran igletmelerinin hem de tiiketicilerin iizerinde énemli bir etkiye sahip olmasi,
yemek deneyimi sonrasinda olusan musterilerin davranisi, miisteri memnuniyeti ve
miusteri sadakati tizerinde 6nemli bir etkisini ortaya ¢ikarmistir. Dolasiyla, bir
restoranin atmosferi farkli 6zelliklerde ve boyutlardan olusur. Bu boyutlar agsagidaki
sekilde sirlanabilir. Ortam Kosullari(¢cevrenin 1sis1, 1siklandirilmasi, giraltisi,
renkleri, miizigi ve kokusu gibi) bes duyu organina hitap eden ozelliklerdir. Mliski,
dizen ve fonksiyonel olma (isletmenin fiziksel ortaminda yer alan makine
ekipmanlari, mobilya diizeni, boyutlari ve ebatlan )dir. Isaretler, semboller ve
maddeler (tabelalar, fotograflar, duvara asili diplomalar, tablolar vs.)dir. (Midilli,

2011: 24).



Han ve Ryu( 2009: 490-491), restorana iligkin atmosferik unsurlari ii¢ noktada
toplamistir. Bunlar dekorasyon, diizen ve ambiyans kavramlarndir. Restoranlar
acisindan incelendiginde; dekorasyon, duvarlarinin rengi, duvarlarin dekorasyonu,
resimler, yiyecek icecek malzemeleri ( catal, bigak vb.), masa ortiileri, yer dosemesi
ve mobilyalarinin kalitesi gibi atmosferik unsurlardir. Diizen kavrami restoranlar
acisindan incelenirse, miisterilerin restoran igerisinde rahat bir sekilde hareket
edebilmeleri noktasinda bu kavramin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Ambiyans kavrami
ise, ortamin kokusu, 1sis1, aydinlatmasi, giiriltii seviyesi ve ortamda ¢alan muzik ile
ilgilidir (Han ve Ryu, 2009: 490-491" den aktaran Kugiikergin ve Dedeoglu, 2014:
102).

Hizmet atmosferi agisindan atmosferik unsurlarin estetik degerleri oldukga
onemlidir. Ciinkti atmosferik unsurlar biligsel bir sekilde hizmetin kalitesinin yiksek
oldugu fikrini gelistirebildigi gibi duygusal ag¢idan da hoslanma yoluyla hizmet
ortamina kargt hoglanma duygularinin gelistirmesine sebep olmaktadir. Ancak,
atmosferik unsurlarin estetik bir deger tagimasi tek bagina bir anlam ifade etmez. Bu
unsurlarin ayni zamanda kullanilabilir olmast veya kullanim kolayligina da sahip

olmast 6nemlidir(Kog, 2015: 293).

Literatirde atmosferik unsurlar konusuyla ilgili birgok arastirma mevcuttur.
Aragtirmacilar, konuyu genellikle farkli agilardan ele almistir. Atmosferik unsurlarin
algilanan kalite, algilanan magaza imaj1, tiikketiciler ve ¢alisanlar, tiketici izlenimi,
memnuniyet, satin alma davranigi ve satin alma sonrasi davraniglarinin tzerindeki
etkileri arastinlmigtir ( Baker vd., 1994; Bitner, 1992; Turley ve Milliman, 2000;
Matilla ve Wirtz, 2001; Sulek ve Hensley, 2004; Hu ve Jasper, 2006; Countryman ve
Jang, 2006; Ryu ve Jang, 2008; Kim ve Moon, 2009) (aktraran Avan ve Ozdemir,
2015: 89).

Ryu ve Jang (2008: 2) ¢aligmalarinda DINESCAPE o6l¢egini gelistirmek i¢in
liks restoranlarin fiziksel ¢evre boyutlarini aragtirmiglardir. Liiks restoranlara gore
geligtirilen olgek niteliksel arastirmalara dayanilarak tesis estetigi, ambiyans,
aydinlatma, servis Uriini, diizen ve sosyal faktorlerden olusan alt1 faktorlt bir olgek

olarak geligtirilmistir. Bu ¢alisma, liks restoranlarda misterilerin atmosfer






buluglardan biri olan yapay aydinlatmadir. Bu iki faktor ayn1 amaca hizmet etmelerine

ragmen birbirlerinden ¢ok farkli bir yapiya sahiptir (Altuncu, 2007: 69).

Yasamimiz boyunca yapilan degisikler ve kiltirel boyutlar i¢ mekén
tasarimlarin etkilemektedir. Giiniimiizde hem i¢ hem de dig mekanlarda aydinlatma
kullanilmaktadir. Aydinlatmalarin kullanilmasina yonelik birgok farkli yontemler
olmasina karsin teknolojideki gelismeler sonucunda uygulanmasi ve elde edinilmesi
kolaydir. Dolastyla, yeni teknolojiler ve degisen tutumlar giinlikk hayatimizda, iginde
bulundugumuz ortamlarda aydinlatmalarin kullanimini arttirmistir (Odabasioglu ve

Olgunturk, 2015: 184-185).

Kapal1 mekanlarda gecirilen zamanin artmastyla birlikte giin 15181yla saglanan
dogal aydinlatmalar yeterli degildir. Dogal aydinlatma, giin igindeki degisimler
nedeniyle kapali mekanlarda her saatte istenilen sekilde kullanilmamaktadir.
Dolasiyla, dogal aydinlatmalarin yetmedigi yerlerde yapay aydinlatma vasitasiyla

istenilen kosullar saglanabilir (Zeytinoglu, 2015: 51).

Aydinlatma mekaninin atmosferini olusturmada énemlidir Isletmeciler mekam
yansitirken dogru aydinlatma uygulamasi ile yiyecek ve igeceklerin ¢ekici ve
miisterilere hitap edecek sekilde goriilmesini saglayabilir. Isletmeciler, ozellikle
mekanda aydinlik ve logluk yaratacak sekilde aydinlatmalar segerek olumlu atmosferin

olusumuna katki saglayabilir (Yal¢in, 2013: 185).

Isletmecilerin aydinlatma tercihini yaparken dikkat etmesi gereken en 6nemli
husus migterilerin amacidir. Misterilerin restorana gelmelerinin bir¢ok amaci olabilir.
Tek baglarina sadece dinlenmek amaciyla gelen musterilerle, sosyallesme amagli gelen
misterilerin ihtiya¢ duydugu aydinlatma seviyesinin birbirinden farkli olmast
mimkindiir. Ayn1 zamanda, satin alma odakli olan musterilerle sadece goz gezdirme
amaciyla restorana gelen tiiketicilerin tercihleri de farklilagabilmektedir (Kama, 2015:
50). Dolasiyla, aydinlatma tasarimi yapilirken aydinlatmalarin homojen bir sekilde
konumlandirilmasi gerekmektedir. Diizglin aydinlatma tasarimi igin tavan, duvar ve

zemin yansitmalarinin dikkate alinmasi gerekmektedir (Bayraktar, 2016: 8).

Aydinlatmanin  zengin bir aydinlatma literatiiri olmasina ragmen,

aydinlatmanin atmosfere iliskin arastirmalart sinirlidir.  Aydinlatma, restoran



isletmelerinde o6nemli bir konudur. Aydinlatma, urinin, kalitesini ve g¢evresini
vurgular veya sadelestirir (Soker, 2009: 21). Ayn1 zamanda aydinlatma, miisteriler igin
heyecan yaratmaya, bir misterinin ruh halini degistirmeye ve restoran imajint
gelistirmeye yardimci olur (Kumar vd., 2010: 5). Aydinlatmanin ruh hali iizerindeki
etkileri Gizerine yapilan ¢aligmalar ¢eligkili sonuglart ortaya ¢ikartmistir (Pahlman,
1961; Hoffman ve Bateson, 1997, Singh, 2006). Arastirmacilar aydinlatmanin,
miisterilerin ruh halleri tizerinde oldukga etkisi oldugunu bulurken (Knez, 1995;
Mccloughan vd., 1999) bazi arastirmacilar ise, aydinlatmalarin ruh hali {izerinde

herhangi bir etkisinin olmadigini ortaya ¢ikarmiglardir (Knez, 2001;Vogels, 2008).

Yumusak bir aydinlatma genellikle yitksek kaliteli bir ¢evre olarak
algilanirken, parlak floresan aydinlatmasi tipik olarak daha ucuz bir restorani
cagnistirir. Dolasiyla, aydinlatmalar bir restoranin belli alanlarini vurgulamak ig¢in
kullanilir (Countryman ve Jang, 2006: 537). Bu nedenle, restoran igletmecileri mesleki
tecriibeleri dogrultusunda parlak 1siklarin, hizli servisi ve dusiik fiyatlar ¢agristirdig
sonucuna varmiglardir. Ornegin, los ve yumusak aydinlatmalar bir yandan yemeklerin
miktarini artirirken 6te yandan musterilerin kendilerini daha iyi hissetmelerini saglar.
Sert veya parlak bir aydinlatma ise miisterilerin restoranlarda daha uzun wvakit

gecirmelerini engellemektedir (Albayrak ve Tuiziinkan, 2015: 307).

Aydinlatma, tiketimi iki farkli yoldan etkilemektedir. Yapilan bir aragtirmaya
gore aydinlatma, misterilerin restoranda kalma stresini uzatabilir veya azaltabilir.
Dolasiyla, siddetli ve parlak aydinlatmanin musterilerin restoranda kalma siiresini
kisalttig1, yumusak ve sicak aydinlatmanin ise siiresini arttirdigi sonucuna ulagilmigtir.
Isiklar log iken insanlar daha az istekli, daha az ¢ekingen ve muhtemelen daha az
bilingli olurlar. Tam tersi durumdayken, daha fazla tiketirler (Wansink ve Ittersum,

2012: 229).

Calisanlarin, islerini daha hizli, giivenli ve rahat bir sekilde yapmalarinda da
aydinlatmanin oldukga fazla etkisi vardir. Bu nedenle, aydinlatma yapilan islerin en
ince detaylarinin fark edilmesini saglar. Aydinlatmanin ¢alisanlar tizerindeki etkisini
aragtiran caligmalarin sonuglarina gore, yiksek siddetli aydinlatmalar, c¢alisanlarin
konsantrasyon ve motivasyonlarinin artmasina ve bunun da is performanslarinin %50

oraninda artmasina sebep olmaktadir. Bu nedenle, isletmelerde bulunan aydinlatmanin



yogunlugu ne kadar ¢ok olursa ¢alisanlarin hata yapma riski de o kadar azalmaktadir.
Isletmelerde olusan kazalarin ¢gogu aydinlatmalarin 200 liiks’den az oldugu yerlerde
gerceklesmigtir. Koti aydinlatmaya sahip olan isletmelerde calisan tzerinde
yorgunluk, dikkat  dagiikligi, agresif ~ davramiglar  vb. durumlar
gorilebilmektedir(Giirel, 2001: 5).

1.2.2. Renk
Renkler insanlarin duygusal, zihinsel ve fiziksel yapilarina etkisi ile tiketici

satin aliminda buyik rol oynamakta, tiketici psikolojisi tizerinde; Ogrenme,
giidilenme, algilama, tutum, kisilik gibi cesitli etkiler birakmaktadir(Igli ve Copur,
2008: 25). Kotler’e gore renkler, titketicilerin ruh hallerinde ve daha fazla hizmet satin

almalarinda olumlu bir etkiye sahiptir (Kotler, 1973: 51).

Cesitli renkler miusterilerin algisit ve ruh halini etkileyebilir ya da
miusterilerde davranig bozukluguna sebep olabilir (Countryman ve Jang 2006:537)
Dolastyla, isletmelerin konsepti ve 6gelerinden birisi olan renk i¢ ve dig tasarimlarda
oldukc¢a onemlidir. Hem isletmenin guciini, kalitesini yansitan hem de musterilerin
duyularint harekete gecirecek bir sekilde secilmis renk, markay1 binlerce benzeri

arasinda farklilagtirabilir (Baygu ve Ustaoglu, 2015: 28).

Renk bir restoranin atmosferine katkida bulunabilir (Levy ve Weitz, 2012:
491). Restoran mekanlarint olusturmada renk; isletme kimliginin betimlenmesi
acisindan 6nemli atmosferik unsurlardan biridir (Altay, 2014: 9). Hedef musterilerin
cesitli renkleri algilamasi, renklerin ruh hali tzerindeki etkisinin anlagilmasi ve
misterilerle temasa gecilmesiyle restoranin imaji belirlenir. Mekandaki renkler her

kesime ayni1 psikolojik etkiyi saglayabilir (Countryman ve Jang 2006: 537).

Atmosferik bir degisken olarak renk, hizmet ortaminin gorsel gérinimuni
tanimlar (Bellizzi vd., 1983: 22). Isletme duvarlarnimin rengi ve g¢alisanlarinin
kiyafetlerinin renk algisi, musterilerin psikolojilerini yakindan etkilemektedir.
Dolasiyla renkler, musterilerin verdigi kararlari, tutumlarini ve davraniglarini oldukga

etkiler.



Renklerin migteri izerindeki psikolojik etkilileri rengin ¢ 6zelligi olan ton,
deger ve yogunluguna baglidir. Rengin degeri, acik ve koyulugunu ifade eder. Koyu
renkler golge olarak, daha agik renkler ise agik ton olarak nitelendirilir. Yogunluk ise
renklerin parlakligi ve matlik seviyesini belirtir. Kirmizi ve sar1 renkler musterileri
cezbeder. Bu nedenle, isletmeler genellikle mekan ve binanin dig boyasinda bu renkleri
kullanirlar (Hoffman ve Bateson, 1997;Weineschenk, 2011). Mavi, sar1 ve turuncu
miisterilere mutluluk verir. Tuketiciler bu renklerle kargilagtiklarinda kendilerini
pozitif enerjide hissedebilirler. Kirmizi, kahverengi ve siyah ise hiiztiinla renklerdir(

Ahbap, 2014: 56).

Restoran igletmecileri sadece mekanin renk uyumuna ayni zamanda misterileri
tesvik eden renklere de dikkat etmelidirler. Glinimiiz restoranlari, misterilere hitap
eden, istah acan ve restoranda daha fazla zaman gecirmelerini saglayan renkleri tercih
etmelidirler. Restoranlar tarafindan ¢ok tercih edilen renklerden birisi olan kirmizi,
tiketicilerin metabolizmalarina olan etkisinden dolay1 istah acar. Sar renk de istah
artirir ve yemek yemege tesvik eder. Fakat isletmeciler musterileri sakinlestirmek ve
rahatlatmak i¢in ise mavi rengi segerler. Aynmi zamanda, mavi rengin rahatlatict
ozelliginden dolayr musterilerin restoranda daha fazla vakit gegirmelerini saglar. Bu
da yemek, alkol, ¢ay gibi urtnlerin satiglarint daha fazla artirir. Dolasiyla renk,

restoran igletmecileri i¢in énemli bir stratejidir (Singh, 2006: 785).

Renkler ayn1 zamanda i¢ mekan tasarimi ve aydinlatmada da 6nemli bir unsur
olmustur. Ornegin, karanlik duvarlar daha ¢ok 151k emerler ve daha ¢ok aydinlatma
gerekir. Dogemeleri agik ve parlak tutmak daha ¢ok yansima demektir ve musteriler
icin daha 1yidir. Asirtya da kagmamak gerekir. Yiksek aydinlatma ve ¢ok agik renkte
duvarlar ¢ok parlak gortiniir ve gozii rahatsiz eder. Agik renkler 15181 dagitir, koyu renk
ve siyah 15181 ¢eker (Baykaldi, 2015: 45) Mekéan igerisinde bulunan 1sitma borulart,
havalandirma, 1zgaralar ve tesisatlar mekanin k&t gériinmesini engellemek amaciyla
doygun renkler veya ¢evrede bulunan renkler ile boyanarak dikkat ¢ekilmemesi
saglanabilir. Isletmelerde temizlik énemli bir faktordiir. Bu yiizden, mekanda bulunan
kirlerin hemen temizlenmesi ve fark edilmemesi i¢in beyaz renk tercih edilebilir.

(Ozdemir, 2005: 399).



1.2.3. Miizik
Gegmisten gunimuize insanoglunun o6nemli bir pargast olan mizik,

duygularini, diigiincelerini zaman zaman muzikle disa vuran insanlar i¢in énemli bir
unsurdur. Atmosfer ¢ok sayida unsurdan meydana gelmekte ve bu unsurlardan
etkilenmektedir. Bunlardan birisi de ¢ok biiyiik 6l¢iide kabul edilebilir olan ve yiiksek
seslisinden yumusagina, hizlisindan yavagina, seslisinden enstrimantaline, heavy
rocktan light rocka veya klasik cagdas, kentsel miizige kadar uzanan miziktir
(Milliman, 1986: 286). Miizik ayn1 zamanda insanlarin konugmasindan ruh hallerine
kadar etki eden en etkili iletisim araci olarak dustunilir. Muzik, musterilere sunulan
hizmetin kalitesini artirmak i¢in en ¢ok kullanilan atmosferik unsurlardan birisidir (
Yalch ve Spengenberg, 1990: 31-32). Dolasiyla miizik, sadece satin almada degil,
aynt zamanda da reklamcilikta pazarlamanin ana hedeflerinden biri olmugtur (Bruner,
1990: 94). Pazarlamacilar, iyi bir tiikketici deneyimi yaratmanin yan sira tiikketicilerin
davraniglarini etkilemek i¢in bir yol olarak hizmet dizaynlan kullanmaktadir. Bunu
basarmak i¢in kullanilan araglardan en onemlisi de muziktir (Andersson vd., 2012:

556).

Bir ¢ok aragtirmaci mizigin musterilerin davranmiglarini ve duygularini
etkileyen olumlu bir atmosferik unsur oldugunu dusinmustir (Simpeh vd., 2011: 121).
Bu nedenle miizik, genel hizmet kalitesi diizeyindeki miisteri beklentileriyle ilgili

biligsel i¢ tepkiler tiretmeye yardimer olacaktir.

Miizigin, isin gergeklestirme hiz1 tizerine de etkisi vardir. Bu nedenle, hizmetin
kisa zamanda tamamlandigt ve musterilerin hizmet isletmelerinde uzun siire
kalmalarinin istenmedigi hizmet igletmelerinde 6rnegin, fast food restoranlarinda hizli
miizikler kullanilabilir. Ote yandan, yavas tempolu miizik ¢almak bir restoranda masa
devir hizin1 yavasglatarak kazanci diigtirmekle birlikte, rahat bir atmosferde aksam
yemegi yemek isteyen musterilerin isletmede daha fazla kalmalarini boylelikle de daha

fazla yiyecek ve igecek tiiketmelerini saglayabilmektedir (Milliman, 1982: 91).

Arastirmacilar ayn1 zamanda farkli miuizik ttrlerinin musterilere etkisini de
aragtirmiglardir. Yapilan bir aragtirmaya gore yavas tempoda calinan muzikte
miisterilerin daha ¢ok zaman gegirdikleri ve miizigin temposu ile birlikte yiyecek ve

iceceklere harcanan tcret arasinda iliski oldugu, yiiksek sesli ve hareketli miizik
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onleyebilecek koruyucu uygulamalara agirlik verilmedir (Giler ve Cobanoglu, 1994:

12).

Isletme mekanlari planlanirken, hosa gidecek sesleri olusturmayi anlamak
kadar hosa gitmeyecek seslerden kaginmay1 da anlamak onemlidir. Hosa giden sesler
miisterileri ¢ekerken, hosa gitmeyen sesler igletmenin tiim atmosferinden uzaklagtirir.
Bu nedenle, bir restoran ortaminda, mutfak, bulagikhane ve tuvalet gurtltilerinin
engellenmesi gerekir. Aksi durumda, aksam yemegi siiresince tuvaletteki sifon sesini
dinlemek, miisterinin yemek deneyimine ¢ok az keyif katacaktir. Istenmeyen sesleri
engellemenin diger yollari ise topuk seslerini azaltmak i¢in koridorun tamamina halt
yerlestirme, yiiksek ses ¢ikaran havalandirma tnitelerini igletmenin iglerin buyik
kismini yurattigi alanlarin digina yerlestirmesi ve daha disil tavanlar ve hatta
istenmeyen sesleri azaltabilmek igin ses emici bolgelerin yerlestirilmesidir (Hoffman
ve Bateson, 1997: 228). Isletmedeki havalandirma sesi atmosferi dogrudan
etkilemekte ve musterilerin isletme hakkindaki izlenimlerinde onemli bir rol

oynamaktadir (Oyman vd., 2012: 129).

Gurultuli ortamda, seslerin duyuldugu ¢evre tizerine yapilan bir¢gok aragtirma
sonucuna gore, isletmelerde giriltii konusunda istenmeyen ses ya da guriltilerin
tiketici saglig agisindan degerlendirilmesi ve gurilti kontrolleri yapilarak yasal
yollar ile akustik tasarimlarla olusan guriltiyi azaltmak amaciyla hareket edilmesi
onem tagtmaktadir (Hopkins, 1994: 787). Gurulti kontrolii, herhangi bir ses
kaynagindan yayilan girilti niteligine sahip sesleri, kabul edilebilir dizeylere
indirgemek, akustik 6zelligini degistirmek veya etki siiresini azaltmak yada hosa giden
veya daha az rahatsiz eden bir bagka ses ile maskelemek gibi yontemler ile sakincali
etkilerini tamamen veya kismen yok etme siirecine denilmektedir. Insanlar etkileyen

ve sagligini bozan girilti ¢esitli dnlemlerle azaltilabilmektedir (Tufaner, 2011: 214).

1.2.5. Koku
Koku alma duyusu havadaki koku partikiillerinin insan burnuna taginmast ile

olusur. Burun mukozasinin ast 1/3 ‘lik bolimi koku duyusuna hassas olan bolgedir.
Bu bolgede milyonlarca koku alma gorevi olan hiicre mevcuttur. Solunan hava ile
gelen koku patikilleri bu bolgeye ulastiginda koku hiicrelerinin olusturdugu sinir

lifleri burnun st kistmdan kafatasinin igine girerek beynin 6n kisimdaki koku

12






Uriiniin veya markanin sevilip sevilmemesini saglar. Pazarlamada asil 6nemli olan

magazanin genel kokusu ve tiiketiciler tizerinde yarattig etkidir ( Baykaldi, 2015: 45).

Koku tizerine yapilan aragtirmalar giderek artmig ve igletmecilerinde ilgisini
¢ekmeye baslamistir. Ozellikle oteller, restoranlar, cafeler yillardir isletmelerini 6zel
kilmak i¢in Grinlerini vurgulayan koku kullanilmalarina dikkat edilmektedir. Koku
duyumsanmasinin kiiltiirden etkilendigi bilinen bir gercektir. Kimi kilttrler tarafindan
belirli baharat kokular ¢ekici ve cazip bulunurken 6te yandan insanlari rahatsiz edici
kokular olarak nitelendirilebilir. Ornegin, genellikle sade yemek yemeye aliskin olan
Amerikalilara baharatli ve sarimsaklt uzak dogu yemekleri bazen itici gelebilir.
Ingilizler giil kokusunu severken, Tirkler de limon kokusunu severler ve evlerine

gelen misafirlere limon kolonyasit ikram ederler (Baykaldi, 2015: 52).

Tat ve koku, lezzet algis1 agisindan birbirine bagli psikolojik bir etkilesim
oldugu i¢in, birinde yaganan bir deneyim digerini etkileyebilir. Bal tatl1 olarak, sirke
eksi olarak veya tam tersi sekilde algilanabilir. Yani kokular tatlari, tatlar kokulari
degistirebilir. Beyin kendisine inanir. Onyargilan gergeklerle karistirir, diisiinceleri
gercek duyumlardan ayirt edemez. Di1s dinyanin nesnelliginin algilanip duyumsanan
bilgisi ve belirsiz olan duyumsamanin 6znelligi birbirine bagimlidir. Duyumlarin
onerileri yizeye ¢ikartilabilen diger tim bilgiler 1s181nda ayristirilir. Filozof Donald

[

Davidson’in ifade ettigi gibi °’ Oznelligimiz olmadan asla duyumlarimizi desifre
edemeyiz ve duyumlarimiz olmadan hic¢bir seye Oznel yaklagamayiz. Sarabi

tadabilmek i¢in 6nce yargida bulunmak gerekir’” sézint hatirlatir (Jonah, 2011: 79).

Koku restoranlarda olduk¢a yaygin olarak kullanilan en etkili restoran
atmosferik unsurlarindan birisidir. Yemek mekanindaki koku, miisterilerde olumlu ve
olumsuz distincelere sebep olabilir. Bu nedenle koku, yiyecek ve i¢ecek isletmelerinin
dikkat etmesi gereken unsurlardan birisidir. Mekéna giriste algilanan taze firindan
cikmis ekmek, kesilmig ¢i¢cek kokular, pisirilen yemeklerin kokusu isletmeye gelen
misterilerin igtahini artirabilir. Fakat rahatsiz edici mutfak kokulari, paspaslanan
alanin kokusu, lavabolarin kokusu vb. gibi kokular miusteriler i¢in itici gelebilir

(Quinn, 2002: 2).
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Restoran ortaminda miisterilerin yasadiklar yemek deneyimi ile bag kurmasini
saglayan hog kokular musteri sadakatini etkiler. Musterilerin hosuna giden kokular
ruhsal durumlarini etkileyerek triin ve hizmet satin almasina ve davraniglarda etkili
olur (Bone ve Ellen, 1999: 247). Uriinlerin kendine has kokusu, tireticilerin ilgisini
ceker ve iriinleri satin alma istegini olusturur. Ornegin, siipermarkette kuruyemis
bolimiinden gelen taze kahve kokusu veya unlu mamul reyonundan gelen sicak ekmek
kokusu tuketicide bu triinleri satin alma istegi uyandirmaktir. Ayrica, urinlerin
kendilerine has kokular tiikketicilere magazada isaret gorevi gorerek yerlerinin kolayca

bulunmasini saglamaktadir (Varinli, 2005: 181).

1.2.6. Hijyen
“’Hijyen, fert ve toplum olarak insan sagliginin korunmast ve gelistirilmesi,

uzun sire devami i¢in saglikla ilgili bilgileri ve belgeleri sentez halinde uygulayan
bilim kompleksidir. Tip dilinde hijyen saglik bilgisi anlamina gelir. Hijyen yiyecek ve
icecek igletmelerinde ortamin ¢aligma sisteminin, c¢aligmalarin saglik ve temizlik
kurallarina uygunlugudur’’(Gokdemir, 2009: 51). Genis bir anlamiyla saglig1 koruma
ve iyilestirme demektir ve besinlerin toplama depolama, isleme ve dagitim gibi
uretimden tiketime kadar olan birgok asamadan ge¢me sirasinda besinlere
mikroorganizmalar bulasarak sagliksiz ve kalitesiz hale gelmesidir. Bunu 6nlemek
belli tekniklerin ve kurallarin uygulamasi ve kisilerin egitilmesi ile mumkiindir
(Bulduk, 2007: 1). “’Besinlerin sagliga zarar vermeyecek bir sekilde tuketime
sunulmasi i¢in alinmasit gereken her tirla idari, bilimsel ve teknolojik 6nemler ile
kigilerin egitimi hijyen konulart i¢inde yer almaktadir’’. Dolastyla, her bir bireyin
daima saglikli bir sekilde hayatlarini devam etmeleri i¢in kurallara gore tretilmig

besinleri titketmeleri en dogal haklarindan biridir (Bulduk, 2003:1).

Isletme yoneticileri, personeli, yiyecek ve igecek temin eden treticiler ve
aracilar, temizlik malzemesi saglayanlar ve halk saglig uzmanlari, kuracaklar igbirligi
sonucu hijyenik ortamlar yaratilmasim saglayabilirler. Sektordeki basari; tiketiciye
guvenilir, temiz, kaliteli ve saglikli yiyecek ve igeceklerin sunulmasiyla
saglanabilir(Walczak,1999: 21). Gida hijyeni, herhangi bir gidanin temizligi ve
timiyle hastalik yapan etmenlerden arinmis olmasi demektir. Bir bagka ifadeyle ile
yenilen gidalar tiketen kisileri hasta etmemelidir (Bulduk, 2007: 42). Agn bolgesinde

bulunan restoranlarin yiyecek ve icecek ekipmanlari, gevresi ve personel hijyeni
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tzerine yapilan bir arastirmaya gore, mikro biyolojik analizler sonucunda
restoranlardaki agcilardan alinan 6rneklerle birincil dereceden kontaminasyon kaynagi
olusturdugu ve personelin elleri ve ¢evreden alinan 6rneklerde ise besin zehirlenmesi
yoninde mikroorganizmalarin saptanmig olmasi, tiiketici sagligt agisindan 6nemli
derecede risk kaynag olusturdugu sonucuna ulasilmistir (Fidan ve Agaoglu,

2004:107).

Gerek bireysel, gerekse yiyecek i¢cecek hizmeti veren igletmelerde besinin satin
alinmasindan depolanmasina, hazirlanmasindan servisine kadar gecen siire igerisinde
yapitlan her tirli sanistasyon hatast besin kalitesini  olumsuz olarak
etkileyebilmektedir. Cok sayida insanin beslenme gereksiniminin karsilandig1 yiyecek
icecek isletme sistemleri, titketicinin sagliginin korunmast agisinda hijyenik olmak
zorundadir. Bu zorunluluk yiyeceklerin depolanmasindan ¢oplerin uygun sekilde
kaldirilmasina, yiyecegi hazirlayan personelin kisisel hijyeninden kullanilan arag ve
gereclerin hijyenik kurallara uygun olmasina kadar uzanan bir stredir ( Mutluer,

1993).

Kisisel hijyen, temizlik ve hijyen uygulamalarimin en 6nemli konusudur.
Restoran personelinin kisisel hijyen uygulamalari miisteri memnuniyetini saglamanin
yaninda, bakterilerin bulagsmasini ve yayilmasini 6nlemede de son derece énemlidir.
Bu nedenle, her restoran ¢alisani temel saglik kosullar1 ve temel besin giivenliginin
saglanabilmesi i¢in kigisel hijyen uygulamalarini yeterli diizeyde ve dogru sekilde
yerine getirmelidir (Arduser ve Brown, 2005:33” den aktaran Kinaci ve Cetiner, 2013:

22).

Mutfak, restoran isletmelerinde tehlikeli mikroorganizmalar i¢in en iyl ireme
yeridir. Calisanlarin yetersiz kisisel temizlik, yanlig sanitasyon uygulamalarin
sonucunda igletmenin imajin1 etkilemektedir. Dolastyla ¢aligsanlarin saglik kosullarina
uygun bir sekilde caligmalari tamamen igletme yetkililerin sorumlulugundadir. Ayni
zamanda saglik kosullarina uygun bir sekilde caligmalar igin g¢alisanlara kisisel
temizlik egitimleri ve bilinglenmeleri i¢in gerekli kurs ve seminerler verilmesi

gerekmektedir(Turksoy ve Altinigne, 2008: 610).
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Personelin temiz, hijyenik, kaliteli ve verimli galigabilmesi iyi planlanmig bir
ig ortamu ile gergeklesir. Fiziksel kosullari uygun olmayan mutfak ve servis alanlarinda
caligmak, uretilen isin kalitelisini etkileyecegi gibi is yerinde bir¢cok kazalarin
olmasina yol acarak calisanin sagligina da zarar verebilecektir. Calisma alanlarinin iyi
tasarlanmasi, ¢aligsanlarin yorulmasini, zorlanmasini engelleyerek, ¢aligsma isteklerini
ve i verimlerini arttirir. Bu nedenle yiyecek tretimi ve servisi ile ilgili hizmet verecek
isletmelerin bilimsel yontemler kullanarak tretim ve servis alanlarini tasarlamalar
gerekir. Sonradan yapilacak diizeltme ve degisiklikler hem pahali ve daha az etkili
olacak, hem de hizmet sektori igin 6nemli olan zaman kaybina yol agacaktir (MEB,

2017: 22).

1.2.7. Cevre
Cevre, hos bir trtin ve hizmet satilma ortami yaratmak ve musterilere keyifli

bir zaman gecirme duygusunu ifade etmek i¢in ambiyans politikasinin en 6nemli
hedeflerinden birisidir (Liebmann vd., 2008: 596). Bagka bir deyisle, ¢evre, bir
restoranin kapasitesini belirlemesinde ve musterilerin bir restorani tercih etmesinde en
onemli atmosferik unsurlardan birisidir. Bir misteri restoran tercihi yaparken
restoranin ¢evresine dikkat eder. Restoran isletmecileri ¢evre unsurunu dikkate alarak
menii planlamasi yapar. Ornegin, cevrenin genisligi, buyiikliigi, havadar olmasi,
aydinlatmasi, tabak renkleri neredeyse her turli gorsel etkenlerin satilabilmesinde

buyiik rol oynar (www.restaurantreport.com).

Cevre, restoranlarda o6zellikle ortam ve hava olarak adlandirilir. Cevre ile ilgili
atmosferik unsurun degismesi zordur, ¢iinkii misterilerin restoran ¢evresi ile algilar
farklidir. Dolastyla, restoran ¢evresinin olumlu degerlendirilmesi restoran ile ilgili
olumlu diistincelere ve ¢agrisimlara dncilik edebilir (Countryman ve Jang 2006: 536).
Cevre kosullari, ¢cevreye yonelik algilari ve insan tepkilerini etkileyen bir faktor olarak
tanimlanmigtir (Becker, 1981; Wineman, 1982; Darley ve Gilber, 1985; Baker, 1986;
Sundstrom ve Sundstrom, 1986; Russell ve Snodgras, 1987, Baker vd., 1988).

Bitner’e gore c¢evre, calisanlarin bagarili bir gekilde hizmet ettigi ve
miisterilerin Giriin ve satin aldiklari ortamlar olarak nitelendirmektedir. Bu ylizden
isletmeler i¢in mekansal diizen ve gevre 6nemli oldugunu vurgulamistir(Bitner, 1992:

66). Cevre, bir isletmenin hem dis (bina, park alani, peyzaj1 vb. gibi) 6zelliklerini,
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hem de i¢( tasarim, diizen, arag-gereg vb. gibi) ozelliklerini ifade etmektedir (Holder

ve Berndt, 2011: 391).

Restoranin g¢evresi konumu ile baglar. Yakinindaki binalarin, sokaklarin ve
isletme ortamlarinin 6zellikleri, insanlarin algisini etkilemektedir. Mekan belli bir
kesim musteriyi cezbeder ve restoranin fiyat araligini, servis seklini ve meni segimini
belirler. Restoranin temasi, etraftaki insanlarin gereksinimlerini yansitmalidir ve
cevresi ile ilgili karmasaya digsmemelidir. Cevre, hizmet tiriinii ve insanlarin orada
bulacaklart yemeklerin kalitesini belirtir. Cevre, tamamiyla bir yemek deneyimi i¢in

yer hazirlar (Quinn, 2002: 3).

Cevre kosullar, aydinlatma, ses, miizik, koku ve sicaklik gibi unsurlardan
olusmaktadir(Baker, 1986; Bitner, 1992). Dolasiyla hizmet ortamlarindaki c¢evre
kosullari, misterilerin hizmet tiikketimlerini, musterilerin tutum ve davraniglarini

etkileyebilmektedir (Hul vd., 1997: 1).

Isletme plani ve tasarimu ile ilgili tiim unsurlar, miisterilerin kaliglarindan keyif
almalarina veya hayal kiriklig1 yagsamalarina yol agabilir. Tasarim, koridor boslugu ve
oturma yerlerine kadar her sey restoranda gegirilen zamanin keyifli gegmesini saglar.
Yetersiz koridor boslugu, kalabaliga ve duzgiin servis etmemelerine neden olabilir.
Kotii isletme plani ise kafa karisikligi ve yorgunluga, oturma diizenlerinin yetersizligi
satiglar azaltarak, miisterilerin ruh hallerinde kotu izlenimler olusturabilir (Bonn vd.,

2007: 348).

1.3.Restoran isletmelerinde Hizmet Atmosferi
Bir restoranin ¢ekirdek triini siiphesiz ki musterilerin damak tatlarina hitap

eden yiyecek ve i¢eceklerdir. Zenginlestirilmis Uriini ise, dort duyunun bazilarina
hitap eden yemek alaninin atmosferi, hizmeti, musteri ve ¢alisan arasindaki

etkilesimleri kapsayan ¢ok genig bir kavramdir ( Heung ve Gu, 2012: 1167).

Isletmelerin asil amaci, miisterilerin hizmet atmosferine iligkin tutumlarin
olumlu yonde etkileyecek algilart olusturmaya calismaktir. Isletmeciler, miisterilerin
algilart tizerinde olumlu bir etki birakmak ve onlart yonlendirmek i¢in hizmet

atmosferini kullanmaktadirlar. Dolasiyla, hizmet atmosferi, algi dikkat ¢ekme ve fark
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edilme gibi etkilerin yani sira uzun sureli etkiler yaratmak i¢in kullanilmaktadir (Avan

ve Ozdemir, 2015: 93).

Hizmet pazarlamasinin en énemli unsurlarindan biri olan hizmet atmosferi,
misterilerin beklenti ve algilamalari tizerinde o6nemli bir rol oynar. Restoran
isletmelerinin atmosferik unsurlarinin bilinmesinin misterilerin beklentilerini ve
algilamalarint anlamak agisindan 6nemini belirten Kotler hizmet atmosferini,
misterilerin igletmeye girdikleri andan itibaren tiiketicilerin algilarinda belli bir

izlenim olusturan unsurlarin biitiinii olarak tantmlamistir(Kotler, 2000: 527).

Miusteri davraniglarint ve algilarini etkiliyen hizmet atmosferi, restoran
isletmeleri i¢in olduk¢a 6nemlidir( Bitner, 1992: 57). Ciinkti musteriler, etkileyici, liks
ve eglenceli bir ortam beklerler. Dolasiyla, restoran isletmecileri misterilerin
beklentilerini yenilik¢i ve heyecan verici bir hizmet ortami tasarlamalart i¢in gerekli

cabalar1 gostermektedir (Ryu ve Jang, 2008: 3).

Muisteriler sadece yemek icin degil, ayn1 zamanda kaliteli yemek ve hizmet ile
birlikte atmosferi yasamak isterler. Restoranlarda hizmet sunumunun yani sira
atmosfer 6nemlidir (Mhlanga, 2013: 314). Dolasiyla, restoran igletmelerinin ¢ekici bir
imaj olusturabilmesinde ve hizmetlerin uretilip sunulmasinda hizmet atmosferine

iligkin olan atmosferik unsurlar gerekliliktir (Barich ve Kotler, 1991: 95).

Bir restoranin hizmet atmosferi, tasarimi, dekorasyonu, mekéanin rengi
duvarlarinin dokusu, hizmet ortami ve lezzetli yemekleri ile insanlarda olumlu
izlenimler saglayan unsurlardir. Insanlar giinliik yasamlarindan, problemlerden uzak
bir yerde sevdikleri ile rahat, samimi yemek deneyimi yagsamak isterler. Dogru bir
hizmet atmosferi miisterilerde iyi bir his olugmasina, musterilerin rahat bir ortamda
yemek yemelerine, keyifli hos bir zaman gecirmelerine ve restoran igletmelerini tekrar
ziyaret etmelerine sebep olabilir. Bu yiizden, restoran igletmecileri mekanin
atmosferini dikkatli bir gekilde tasarlamali ve artan rekabet ortaminda daha fazla

miisteri ¢ekecek sekilde hazirlamalidirlar (Quinn, 2002:1).

Soriano “’1yi bir yemek ve hizmet sunmanin misterileri cezbetmek ve korumak
icin yeterli olmadigint’’ belirtirmistir. Dolasiyla restoranlarin, muisteri memnuniyeti

saglamasinin yani sira restoranin diger atmosferik unsurlarina dikkat etmeleri
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gerekmektedir (Soriano, 2002: 1056). Bu nedenle, restoran isletmeleri, hizmet Giretimi
icin atmosferik unsurlart kullanarak olumlu bir atmosfer olugturmalidir. Tiim bunlar

aydinlatma, renk, miizik vb. unsurlarla olugsmaktadir (Avan ve Ozdemir, 2015: 89).

Bazi restoran igletmecileri bagarili bir restoranin ana faktoriiniin atmosfer
olabilecegi fikrine varmaktadirlar. Amerikanin en basarili restoranlarindan birisi olan
Boston’da Pier Fou’un sahibine gore ’eger atmosfer olmasaydi, neredeyse yaptigim
isi yapamazdim.”” Bir diger restoran igletmecisine gore, ‘‘miisteriler evdekinden
tamamen farkli yemek tecriibesi ararlar, belki de atmosfer, onlar1 yemegin kendisinden
daha fazla cezbeder.”” Bu da Wheeler’in *’cizirt1 satiyorsunuz buftek degil’” deyisini

hatirlatir (Kotler, 1973: 58).

Restoran igletmecileri, aydinlatma, renk, muiizik, giirGlti gibi unsurlari miigteri
beklentilerinin olugsmasina katki saglamasi i¢in kullanmaktadirlar. Fakat bu
unsurlardan herhangi biri ile ilgili yaganan problem musterileri rahatsiz edebilmekte
ve mugterilerin restoranda daha kisa vakit gecirmelerine neden olabilmektedir.
Bekleme salonlarinda 6zellikle musterilere rahat mobilya sunulmast veya miisterilerin
yemek yerken kendilerini sikismis hissetmemeleri, atmosferik unsurlarin miisterinin

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

Masa duzenlemesi restoranin hizmet atmosferinin 6énemli somut unsurlarindan
birisi olara goriilmektedir. Ozellikle masa dizayni, boyutu liiks restoranlarda énemli
unsurdur. Liiks restoranlar masalari, musterileri cezbetmek igin daha prejtijli bir
goriintii sunacak sekilde tasarlamalidir. Ornegin, miisterilerin kalite algilamalarini
etkilemek i¢in yuksek kalitede cam egyalar ve keten kullanilabilir. Masanin stislenmesi
miisterilerin prestijli veya zarif bir ortamda olduklarini hissetmelerini saglayabilir(Ryu

ve Jang, 2008:8).

Miugsteriler, yemek yemek i¢in digart ¢iktiklarinda, restoranda, yemek
oncesinde, yemek boyunca ve yemek sonrasinda bilingli (veya bilingsiz) olarak
fiziksel ortam1 algilarlar. Uriin ve hizmet kabul edilebilir kalitede olmasina ragmen
dekor, eserler, muzik, diizen vb. gibi hos bir fiziksel ¢evre miisterilerin davraniglar ve

memnuniyetleri tizerinde oldukg¢a etkilidir (Han ve Ryu, 2009: 489).
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IKINCI BOLUM: MUSTERI MEMNUNIYETI
Pazarlamacilar gegmiste; en onemli yeteneklerinin yeni misteri edinmek

oldugunu disinmuslerdir. Pazarlamacilar stratejilerini; mevcut musteriler ile
iletisimlerini  kuvvetlendirmek yerine, yeni musteriler edinmeye odaklanarak
uygulamiglardir. Dolasiyla, elde edilen her miisteriyi mutlulukla kargilamis, eski
miisterilere daha az ilgili olup daha az hizmet etmislerdir. Giiniimiizde ise, hizmet
isletmelerin asil amact mevcut musterilerin isletmeye bagli kalmalarini saglamak ve
yapilan hizmeti gelistirmektir. Hizmet isletmeleri kazandiklari her bir musteriyi elde
tutmak i¢in yatinm yaparlar. Gunimiizdeki isletme anlayisina gore, var olan
miisterinin kaybi1 sadece bir sonraki triin ve hizmetin kaybedilmesi degil, yasam
boyunca misterilerden elde edilecek karin kaybedilmesi anlamina gelmektedir
(Kotler, 2000: 172). Boylelikle; her isletmenin musteri arayisinda oldugu ve rekabetin
bu denli fazla oldugu bir ortamda sadik miisteri kazanmak isletmeler i¢in ¢ok 6nemli
bir avantajdir. Eski miisterileri elde tutmanin maliyeti, yeni misteri kazanmaktan daha

azdir (Lin ve Wang, 2006: 272).

Modern pazarlama anlayiginin temel unsurlarindan birisi olan misteri
memnuniyeti; miisteri ihtiyacinin karsilandigr siirece ayakta kalir. Bu nedenle, miisteri
isteklerini belirlemek miisteri memnuniyetini saglamanin en énemli yoludur. Yogun
rekabet ortaminda musterilerle siirekli iletisim halinde olmak ve miisteri ihtiyacinin
degisimini yakindan takip etmek isletmeler i¢in olduk¢a onemlidir (Kogoglu ve

Kirmanci, 2012: 282).

2.1. Miisteri Memnuniyeti Kavrami
Bir¢ok bilim dalinda ve pazarlama alaninda taninmig ve yerlesmig kavram olan

ve ayrica pazarlama felsefesinin 6ziinde yer alan musteri memnuniyetinin pazarlama
disiincesi igerisinde uzun bir tarihgesi vardir. Richard Cardozu’nun 1965 yilinda
yapilan ¢aligmasinin ardindan o6nemli aragtirma akimi haline gelen musteri
memnuniyeti alanina yonelik ¢aligmalarin sayis1 1970’ lerden sonra oldukga artmistir.
Bununla birlikte, 2000’11 yillarda stratejik konularin baginda gelen ve akademik
cevrede dikkat ¢eken miisteri memnuniyeti kavraminin oncullerin belirlenmesi ve

olgilmesine yonelik bir¢ok ¢aligsma yapilmigtir (Dortyol, 2014:153).
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Aragtirmacilar musteri memnuniyetini, musterilerin Griin ya da hizmetten
beklentilerini elde etmesinin yani sira psikolojik bir kavram olarak ele almislardir(
Woodruff vd., 1983; Su ve yen , 2004; Huang vd., 2006; Valenzuela ve Parraga, 2006;
Kim wvd., 2007, Bulut, 2011; Lengler ve Moyano, 2011). Literatiirde musteri
memnuniyeti ile ilgili yapilan ¢aligmalarda musteri memnuniyetini farkli kavramlarla
> Tuketici tatmini”” ( Cronin ve Taylor, 1992), <> Musteri memnuniyeti *> ( Rust ve

Zahorik, 1993), ©> Memnuniyet °* ( Patterson, 2000) tanimlamiglardir.

Kotler’e gore musteri memnuniyeti “’iriin ve hizmet satin alma sirasinda veya
sonucunda olusan memnuniyet/ memnuniyesizlik*tir ( Kotler, 2000: 58). Ote yandan,
Musteri memnuniyeti, bir Uriin ya da hizmetin bir 6zelligi ve bir butin olarak
tuketicilerde isletme hakkinda olusan memnuniyet ve memnuniyetsizlik olarak

tanimlanmaktadir( Oliver, 1997: 34).

Miisteri memnuniyeti, artan rekabet ortami igerisinde isletmeler i¢in devamlilik
ve karlilik agisindan tizerinde durulmasi gereken bir kavramdir (Iskhakova, 2010: 32).
Hizmet igletmeleri trtin ve hizmetlerinden memnun olunmasini isterler. Dolasiyla,
migsterilerin Grin ve ya hizmet satin aldiklarinda memnuniyet derecelerinin
belirlenmesi igletmecilerin kalite iyilestirilmesi konusunda 6nemlidir. Bu yiizden, tirtin
ve hizmet tiketimi sonrast musterilerin memnuniyetlerinin belirlenmesi, lizerinde

durulmasi gereken bir konudur (Filiz ve Cemrek, 2008: 60).

Musteri memnuniyeti, alicinin beklentileriyle ilgili olarak satin alma fiyati1 ve
maliyetinin  kargilagtinmasindan kaynaklanan satin alma ve tiketimin bir
sonucudur(Churchill ve Surprenant, 1982: 493). Sonug olarak, miisteri memnuniyeti
hizmet tiiketimi boyunca musterilerin istek ve beklentilerini sonraki satin alma ve

sadakati etkileyen karsilanma derecesidir (Atilgan, 2001: 73).

Satin alinan Uriin ve hizmetlerin satin alan kisiye sagladigi fayda ile
beklentilerin kesistikleri noktada miigteri memnuniyeti olusur. Bununla birlikte,
miisterilerin Uiriin ve hizmet satin almadan 6nceki beklentileri ile tiiketildikten sonra
algilanan performanslar1 arasindaki farkliliktan sonra olugan tutarsizlik, memnuniyet
olarak ele alinir (Kili¢ ve Pelit, 2004: 114). Miisteriler tilketim sonrasinda memnun ya

da uzgin bir sekilde ayrlabilir. Bir musterinin isletmeden izgin ayrilmast

22



beklentilerin karsilanmamasidir. Bu da, musterilerin memnun olmamasina sebep olur
(Celik, 2012: 33). Dolasiyla, hizmet isletmelerinde miisteri memnuniyeti 6nemli bir
basari gostergesidir. Misteri memnuniyeti, misterilerin Uriin ve hizmet satin
alimlarindan, tiketim deneyimlerinide iceren degerlendirmeleridir(Johnson ve

Gustafsson, 2000: 50).

Eger musterilerin beklentileri mal ve hizmetlerin performanslarini asarsa
memnuniyetsizlik olusur. Mal ve hizmetlerin performansinin  misterilerin
beklentilerine esit veya beklentilerin tizerinde oldugu durumda ise miusteri
memnuniyeti olusur (Bitner, 1990: 70). Miisterilerin tiriin ve hizmetten memnun
olmasi veya olmamasi kisisel olarak uriin ve hizmetlere yiikledikleri algilaridir.
Dolasiyla, farkli musteriler ayni igletmede tiriin ve hizmet ile kargilastiklari zaman

memnuniyetleri farklilik gostermektedir (Banar ve Ekergil, 2010: 42-43).

Sadece satig yapmak degil; musteri ihtiyaglarini saglamak ve bunu yaparken
miisteriyi tatmin etmek gerekmektedir. Isletmelerin miisteri memnuniyeti kavramina
yaklagimi hizmeti, hizmet de musteri memnuniyetini etkilemektedir. Misteri
memnuniyetinin yilksek olmasi; musterinin igletmeyi bagka bir musteriye énermesi ve

o igletmeyi tekrar se¢mesi olarak igletmeyi olumlu etkilemektedir (Cronin vd., 2000).

2.2. Miisteri Memnuniyetinin Onemi
Farkli sektordeki igletme turlerinin tim, iliski kurduklan misterileri memnun

etmek adina ¢aba gostermektedir. Miisterilere sunulan hizmet, yiksek kalite diizeyi ve
caba gerektirmektedir. Ctunki ilerleyen zamanda misterileri tatmin etmek giderek
zorlagmaktadir. Toplumun egitim duzeyindeki artis, teknolojideki ilerleme ve dogru
orantida artan iletisim olanaklari, musteri memnuniyetine yonelik g¢aligmalart
etkileyen faktorlerdendir. Tiketicinin kalite konusunda bilinglenmesi de miisteri
memnuniyetine verilen 6nemi azzimsanmayacak ol¢iide etkilemistir (Emir vd., 2010:

292).

Misteri memnuniyetinin kapsamli ve dinamik bir yapiya sahip olmasi,
unsurlarinin ~ farklillk  gostermesine neden olmaktadir. Isletmeler misteri
memnuniyetini etkileyen kararlar alinirken ¢ok dikkatli davranmak zorundadir. Alinan
kararlarin etkileri misteri beklentilerinin altinda olursa misteri kaybedilebilir (

Zeithaml ve Bitner, 2003). Isletmeler tiim bunlari yaparken sadece gelen miisteri
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memnuniyetini saglamamali aynt zamanda yeni musteriler kazanmak igin yeni
stratejiler gelistirmelidir. Bu nedenle, miisteri memnuniyetini saglamak isteyen

isletmelerin arasindaki rekabet olduk¢a fazladir (Kandompully ve Suhartanto, 2000).

2.3. Miisteri Memnuniyeti Olusturma Siireci
Modern pazarlama yonetiminde ve toplam kalite yonetiminde misteri

memnuniyeti yaratma stirecine yonelik birgok farkli yaklagim vardir. Bu yaklagimlarin
ortak noktalari; musterilerin begenileri ve ihtiyaglart zamanla degigse de, ihtiyaglari
belirfleme yaklagimlari degismemigtir. Miisteri memnuniyeti modeli dort ardisik
asamadan olusmaktadir ve bu adimlar birbirini dairesel olarak takip etmektedir.
Memnuniyetin saglanmasi i¢in her stirecin ayri ayri planlanmast ve bu siirece devam
eden her bolumin sirekli kontrol edilmesi gerekmektedir. Bu asamalar sirasiyla
misterilerin belirlenmesi, musteri ihtiya¢ ve beklentilerinin belirlenmesi, musteri

algilarinin 6l¢iilmesi ve operasyonel planin uygulanmasidir( Tekin, 2002: 2-15).

Miuigterilerin  belirlenmesi asamasi, isletmelerin musterilerini  yakindan
tanidiklan ve miusterilerinin onceliklerini ve degerlerini bildigi misteri memnuniyeti
yaratma strecinin ilk adimidir. Bu siirecte igletmeler mevcut musterileri, rakiplerin
miisterilerini ve gelecekteki olast miisterileri hedefleyebilir. Bu suirecte, hedef kitlenin
egitim duzeyi, kultirel duzeyi, kiltirel ve estetik anlayigi, demografik ozellikleri ve
gelir seviyesi hakkinda bilgi edinme ihtiyact vardir. Bu siiregte hedef miisteri tutar
bolumlere tahsis edilmekte ve miisteri ile ilgili bilgiler her bir bolimde belirlenen

kriterlere gore saklanmaktadir (Kilig, 1998: 43).

Musteri memnuniyeti yaratma planinin ikinci agamasinda misteri ihtiyaglarini
belirleme agamasi yer almaktadir. Misteri taleplerinin ve ihtiyaglarinin belirlenmesi
kritik 6nem tagitmaktadir. Cunki isletme sahipleri, gergekten ne istediklerini ve neye
ihtiyag duyduklarini bildikleri takdirde musterilerini memnun edebilirler(Ozgiiven,
2008: 662). Burada 6nemli olan, isletmelerin ne diusundugu degil, misterilerinin
ihtiyaglaridir. Sirketlerin sonuglarindan sadece miisteri memnuniyetini saglamak ve
miisteri beklentilerini agmak i¢in sonuglarinin degerlendirilmesi, ancak tim bu
faaliyetlerin musteriler tarafindan nasil algilandigini  anlamak miumkindur.
Gergeklestirilen iyilestirme ve gelistirme faaliyetlerinin daha iyi sonuglara ulagmasi,

ancak mevcut ¢aligmadaki eksiklikleri tespit ederek mimkiin olmaktadir. Miisteri
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algilamalarinin 6l¢iimt asamasinda isletmeler gercek performanslart hakkinda bilgi
almak i¢in, sunduklart hizmetlerin musteriler tarafindan nasil algilandiklarini
belirlemek zorundadirlar. Ciinkii musterilerin istekleri ve beklentileri siirekli olarak
degismektedir. Bu sebeple beklentilerin 6nceden belirlenmesi gerekir. Misteri
beklentileri dogru sekilde algilanmalidir. Yanlis algilanmasi halinde isletmenin
performanst olumsuz olarak etkilenir. Miisterilerdeki memnuniyeti istek ve
beklentileri algilamak i¢in miisteri anketleri diizenlenmektedir. Musteri anketleri
araciligryla, memnuniyet hakkinda nitel ve nicel veriler elde edilir. Bu sayede musteri
sadakati ve iyilestirme ¢aligmalart hakkinda igletmeler bilgi sahibi olmaktadir( Basar,

2017: 41).

Miisteri memnuniyeti 6l¢tim anketleri genellikle musteri algilarint 6lgmek igin
kullanilir. Giinimizde, hem goriigsmecilerin hem de restoranlarin piyasaya sundugu
miisterilere  verilen anketler ile birgok misteri memnuniyeti anketi
gerceklestirilmektedir. Literatiirin  tamami, memnuniyet Olgim anketlerinin
bulundugu boliimlere sahiptir. Migteri memnuniyeti eylem planinda miusteri algilar
ve beklentileri arasindaki farkin o6lgilmesinden bahsedilmektedir.  Musteri
memnuniyeti yaratma sirecinde mugteri profili miusteri profili tarafindan
olusturulduktan sonra taninmis misterilerin ihtiyaglart ve ihtiyaglart belirlenir.
Miisterilerin algilari, belirli ihtiyaglan ve ihtiyaglari karsilamak igin olguliir(Ozgiiven,
2008). Dolastyla, operasyonel planin gelistirilmesinde, bu kez algilar ve beklentiler
arasindaki farklar ol¢ilir. Memnuniyet eylem plani, faaliyet gosterdigi sektorlere gore
degisebilir.

2.4. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler
Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler; musteri beklentileri, algilanan

kalite, algilanan deger, miisteri sikdyetleri ve musteri bagliligi olarak ele alinmaktadir.

2.4.1. Miisteri Beklentileri
Gunumiuz igletmelerinde artan rekabet; miisteri beklentilerine verilen énemi

arttrmigtir.  Varliklarini  siirdirmek isteyen isletmeler, mugsteri beklentilerini
kargilayabilme faktoriine dikkat etmelidir. Miisterilerin beklentileri, daha énceki trtin
ve hizmet satin alma deneyimlerinden, yakin ¢evrelerinden aldiklart Onerilerden,

isletmelerin yapmis oldugu reklam ve tanitimlardan buyiik o6lgiide etkilenir. Sunulan
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uiriin ve hizmetin beklentisini kargilamasi halinde miisteri memnun olacak ve isletmeye
bagli kalacaktir. Bu sebeple musteri memnuniyetini saglamak isteyen isletmeler

miusteri beklentileri tizerinde durmalidir (Cat1 vd., 2010: 430).

Beklenti; musterilerin hizmet ya da triin satin alirken karsilasacaklarini
onceden tahmin etmesidir (Sandik¢1, 2007: 61). Bagka bir tanima gore miisterinin
hizmet sunumundaki arzu ve istekleridir. Kisacasi, musterinin malin gelecekte
gosterecegi basar ile ilgili inanglaridir (Bosque ve Martin, 2008: 554). Beklenti,
musterilerin alacaklan hizmetten beklentileri, arzu ettikleri olarak nitelendirilir. Bu
nedenle misterinin beklentisinin karsilanmasi; arzu ettiklerinin = gerceklesip

gerceklesmeyecegine baglidir (Parasuraman vd., 1988: 16).

Miisteri memnuniyetini saglamak isteyen isletmeler oncelikle misterilerin
beklenti ve arzularnini 6lgmelidir. Musterilerin beklentilerini bilen ve saglayan
isletmeler, misteri memnuniyetini saglar. Boylelikle musteri, hizmeti kaliteli olarak
algilar. Isletmenin misteri beklentisini bilmedigi ve gozoniinde bulundurmadig
durumda memnuniyetsizlik olusur ve igletme hizmetinin kalitesiz olarak algilanmasina
sebep olur (Stanton vd., 1994: 159). Musterinin igletmeden beklentisi, daha 6nceki
deneyimlerinden etkilenir. Dolayisiyla, mugsteri beklentisi daha onceki hizmet

deneyimiyle dogru orantilidir (Lewis, 1993: 5).

Miuisteri beklentileri ¢esitli aragtirma ortamlarinda aragtirilmis ancak miusteri
memnuniyeti, memnuniyetsizlik ve hizmet kalitesi literatiirinde en kapsamli ilgiyi
gormistiir. Pazarlama literatiirinde miisteri beklentilerin miigteri memnuniyeti tizerine
etkisini aragtirmacilar ortaya ¢ikarmiglardir. Fakat beklentilere iliskin nedenler sonuca
vartlamamigtir. Dolasiyla miusteri beklentilerini etkileyen unsurlan belirlemek ve

anlamak gerekmektedir. Bu unsurlar soyle siralanabilir(Trigca, 2013: 287).:
- Gegmis deneyimler,

- Harici iletisim kanallari ( Reklam veya kulaktan kulaga iletisim),

- Fiyat bilgisidir.

Beklentinin kargilanmast mugsteriyi tatmin eder ve bu noktada miusteri

memnuniyeti olusur (Parasuraman vd., 1991: 39).
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2.4.2. Algilanan Kalite
Kalite kavraminin kokeni yunan felsefesine dayamir ve “mitkemmellik”

anlamina gelir. Kalite; isletmelerin tretimde tim firsatlardan yararlanmasi ile
kusursuzluga ulagilmasi durumunda elde edilir. Basarili olmak isteyen igletmeler kalite
kavramindan yararlanmalidir. Bu da isletmenin daha ¢ok taninmasina olanak
saglayacaktir. Musteriler satin aldiklart Girtin ya da hizmetleri daha 6nceki deneyimleri
ile her agidan karsilagtirir. Bu karsilagtirma sonucunda deger ortaya ¢ikar (Dortyol,
2014: 89). Degeri olusturan bir diger unsur algilanan kalitedir. Bu unsur isletmeyi

rakip isletmelerden ayirir ve musterilere deger saglar (Pappu vd., 2005: 145).

Muisteriler; 6dedikleri bedelin karsilig olarak igletmeden kaliteli hizmet almak
ister. Almak istedikleri kaliteli hizmet, istek ve deneyimlerine gore degismektedir.
Dolayisiyla kalite misterilerin algiladigi performans derecesidir. Bu performans,
miisterinin rekabet ortaminin olusturdugu standartlar dogrusunda fiyati da géze alarak

olgmesiyle belirlenir (Yagiz, 2015: 25).

Aragtirmacilara gore kalite, gergek kalite ve mugsteri tarafinca algilanan kalite
olarak tanimlanir. Gergek kalite objektiftir, algilanan kalite ise musteriye gore degisir
ve Ozneldir. Baz1 misteriler kaliteyi ol¢erken fiyati temel alirken baz1 miusteriler igin

kalite dayaniklik, goriinim ve tasarima baglidir (Kiyat, 2017: 40).

Algilanan kalite Urtin ve hizmetin musterilerin istek ve ihtiyacini kargilama
derecesidir. Her musterinin istegi ve ihtiyact farkli oldugundan algillanan kalite
ozneldir ve mugteriden miisteriye degisir (Tosun, 2014: 230). Parasuraman vd., ‘ne
gore (1988: 15) algilanan kalite “’bir igletmenin ya da kurulusun ustinlik ve
mitkemmelliginin degerlendirilmesi’’dir. Algilanan kalitede deginilmesi gereken bir
diger husus da sudur ki; tatminle iligkili olmasina ragmen esdeger degildir. Bu sebeple
algilanan kalitenin yiitksek olmasi ig¢in musteri beklentisini agmast gerekmektedir

(Haciefendioglu ve Kog, 2009: 148).

Uriin ya da hizmeti satin alan miisteri isletmeye giivensiz bir sekilde
yaklagmaktadir. Dolayisiyla, isletmelerin musterilerin ilgisini ¢ekmek ve giiven
saglamak i¢in ¢esitli teklifler sunmalari gerekir. Bu durum miisterilerin isletmeye
yaklagimlarini degistirecek ve algilanan kaliteyi olumlu yonde etkileyecektir (Aaker,

1991: 85). Miisteri, olmayan bir kaliteyi algilayamaz. Sunulan irin ya da hizmet,
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miisteriye gore sartlara uygun degilse kalite algilanmaz, ya da koti algilanir

(Townsend vd., 1988: 127).

Algilanan kalite misteri memnuniyeti ve davranist tizerinde buytuk bir etkiye
sahiptir. Bu nedenle sadik musteri isteyen igletmeler kaliteli Girtin ve hizmet sunarken
miusteri ile iletisimlerini Uist diizeyde tutarak algilanan kalitenin tizerinde durmalidir (
Kozak vd., 2011: 195). Cunki musteriler kaliteyi algilarken satin aldiklar Giriin ve

hizmeti igletme ile aralarindaki iletigimi temel alarak uygularlar (Taskin, 2005: 56).

2.4.3. Algilanan Deger
1990’11 yillarda kalite isletmelerin rekabet¢i konumunu giiglendiren kar odakl

stratejik bir arag¢ olarak goriilmesine ragmen, musterilerin daha fazlasini talep etmesi,
rekabetin yogunlagmasi ve sektorel biiylimelerin yavaglamast gibi nedenler kalitenin
rekabet avantaj1 saglama siirecinde yeterince etkili olmamasina ve yerini yogun bir
pazar ortamina birakmasina sebep olmustur. Dolasiyla, musterilerin igletmeye
cekilmesi ve bagli hale gelmesi sadece ustiin hizmet kalitesi sunumu ile
gerceklestirilmemektedir. S6z konusu sonuglarin ortaya ¢ikmasi i¢in misterilerin
isletmeye sundugu deger, diger rakip isletmelere gore tGstiin goriilmesi gerekmektedir(
Dortyol, 2012: 136). Rakip isletmelere gore ustiin bir deger sunmanin igletmelerin
uzun sire bagarilit olmast i¢in gerekli kosullardan biri haline geldigi soylenebilir.
Ozellikle hizmet isletmelerinde miisterilerin algiladi@i deger, pazarlama yonetimi

surecinde temel nokta olarak gorilmektedir (Tektas ve Kavak, 2010).

Literatiirde deger kavramina yonelik birgok tanim bulunur. <> Algilanan deger’’
( Zeithaml, 1988) * hizmet degeri *° ( Bolton ve Drew, 1991) ©* tiiketici degeri’” (
Jensen ve Hansen, 2006) ©” musteri degeri ©” ( Parasuraman, 1997; Oh, 2000) ¢’ deger”’
(Lemmink vd., 1997; Ruyter vd., 1998) ** paranin karsiliginda deger ’( Sweeney vd.,
1999) ©* algilanan musteri degeri ©” ( Chen ve Dubinski, 2003) ©’ tiikketim degeri *” (Tse
vd., 1988) olarak kavramlastirilmistir (Konuk, 2008: 19).

Hizmet degeri, misteriye sunulan triin degeri, hizmet degeri, kisisel deger,
imaj degeri gibi ¢esitli degerlerin toplamidir (Kotler ve Keller, 2006: 141). Deger
kavrami somut bir kavram degildir. Fiziksel iiriin ya da yapiy1 temsil etmez. Musteriler
hizmet degerini markanin tiim isletmelerinden aldig1 hizmeti eglence, konfor, saglik,

zaman gibi faktorleri ele alarak olusturur (Zeithaml vd., 2006: 4).
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Algilanan deger, toplam maliyetlerle ilgili olarak misterilerin algiladiklar
fayda ya da kazanglardir. Bagka bir deyisle deger, algilanan deger, fayda ve maliyet
arasindaki farktir. Fakat degeri olusturan sey kisisel, kendine 6zgii ve bir miisteriden
diger mugsteriye gore farklilagmasidir (Mcdougall ve Levesque, 2000: 394). Yapilan
fedakarliklar ayni olsa bile beklentiler musterilere gore degisir. Bu nedenle ayni

isletmeden hizmet alan farkli misterilerin algiladig1 degerler birbirinden farkl: olabilir.

Algilanan deger kapsamli bir kavramdir ve dinamik bir yapiya sahiptir. Bu
kavram daha agik bir sekilde miisterilerin aldigi hizmet karsiliginda verdigidir ve
tiriine fayda etmesi olarak tanimlanabilir (Monreo ve Chepman, 1987: 193). Miisteriler
uriin ya da hizmeti satin aldiktan sonra 6dedikleri maddi ve manevi bedellere gore
degerlendirme yaparak yaptiklar harcamanin gegirdikleri zamana degip degmediginin
degerlendirmesini yapar. Degerlendirme sonrasinda triiniin faydasint maliyetleri ile

karsilastirirlar (Zeithaml, 1988: 7).

Algilanan deger iki anlayistan olusmaktadir. Ik anlayis miisterinin satin
almadan 6nceki algisi ile Girtinii veya hizmeti satin aldiktan sonraki degerlendirmesidir.
Ikinci anlayis ise miisterinin elde ettigi faydalar1 yaptigt maddi ve manevi fedakarliklar
ile karsilagtirmasidir (Li ve Green, 2011: 4). Zetthaml( 1988: 14) ilk anlayisi, Monroe
ve Krishnan (1985) ise ikinci anlayis1 desteklemektedir.

Arastirmacilar miugterilerin algiladigr deger ile ilgili aragtirma yapmuis,
algilanan degerin tekrar satin alma, memnuniyet ve kalite tizerinde oldukg¢a etkili
oldugunu ortaya ¢ikararak misteri tatmini ve memnuniyeti tizerindeki biytk rolini
kanitlamiglardir ( Murphy vd., 2000; Cronin vd., 2000; Oh, 2000; Oh ve Jeong, 2003;
Duman ve Matilla, 2005).

Sweeney ve Soutar (2001: 77) algilanan deger iizerine yaptigi arastirmada,
PERVAL (Perceived Value) adli olgek gelistirmistir. Bu olgekte algilanan deger;
duygusal, sosyal, maddi ve fonksiyonel deger olmak tizere dort farklt unsurdan
olusmaktadir. Uriiniin olusturdugu duygulardan olusan fayda duygusal deger, sosyal
benlik kavramini arttirabilme becerisinden elde edilen fayda sosyal deger, Grtinin
maliyetleri azaltmasi ile elde edilen fayda maddi deger, triintin algilanan kalitesinin

miisterinin beklentisini karsilamasindan elde edilen fayda ise fonksiyonel degerdir.
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2.4.4. Miisteri Sikayetleri
Tum igletmelerin ortak amacit misterilerini olabildigince memnun ederek

onlarin igletmelerini tekrar ziyaret etmesini saglamaktir. Cunki yeni musteriler
bulduktan sonra memnun olmalarini ve sadik misteri olmalarin1 saglamak var olan

miisteriyi elde tutmaktan ¢ok daha zordur (Blodgett vd., 1995: 31).

Sikdyet kavrami her ne kadar olumsuzluk algisi yaratsa da, igletmelerin
sundugu hizmeti diizeltilmesinin temelidir. Isletmenin miisteriden bildirim almast,
iletisim halinde olmasi anlamina gelir. Miisteri sikdyeti isletmeler tarafindan avantaj
olarak degerlendirilmelidir. Cunki aksakliklarin ortaya ¢ikmast ig¢in miisterinin
beklentisini ve sikayetini belirtmesi gerekmektedir. Boylelikle mugsteri beklentileri
dogrultusunda Urin veya hizmet iyilestirmesi yapilarak musteri memnuniyeti
yaratilabilir ve sadik musteriler elde edilebilir. Miisteri beklentisine gore hizmet
vermek pazarda var olmanin sartt oldugundan musteri sikayetleri isletmeler arasinda
onemli bir rekabet aracidir. Musterinin bildirimde bulunmamas: ya da isletmenin
miisteri sikayetini degerlendirmemesti, avantaji dezavantaja ¢evirmesidir (Kili¢ ve Ok,

2012: 4191- 4192).

Gunumuzde artan Urin gesitliligi misterinin tercih edebilecegi isletme
seceneklerini arttirmig, boylelikle isletmelerin miisterilere Griin begendirmeleri ve
miisterileri memnun etmeleri zorlagmigtir. Dolayisiyla pazarda basarili olmak isteyen
isletmeler miusterilerin lehine yenilikler yapmak zorunda kalmiglardir. Bu sebeple
isletmelerin oncelikli amaci gikayetleri azaltarak misteri memnuniyetini arttirmaktir

(Alabay, 2012: 138).

Bazi arastirmacilar gikayet davramiglarini, satin  alma zamaninda
memnuniyetsizlik sonucunda ortaya ¢ikan davraniglar olarak tanimlar. Bazilar ise,
tiketici davramiglarini eyleme ge¢me olarak belirtmiglerdir (Mowen, 1993: 567).
Musteriler tarafindan olusan memnuniyetsizlik ve bununla birlikte ortaya g¢ikan
sikayetlerin asil sebebi, isletmelerin sunduklart Grtin ve hizmetlerin musteriler
tarafindan begenilmemesidir. Bu nedenle, misterilerin Uriinden bekledikleri
performanst isletmeler sunmadig i¢in sikdyet etmektedirler. Bununla birlikte, isletme
ve misteriler arasinda iletisimin saglanmamast da misterilerin memnuniyetsizligine

ve bunun sonucunda sik@yetlerde bulunmasina sebep olmaktadir (Askun, 2008: 223).
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Isletmenin miisteri ile iletisiminde gelen sikayetleri degerlendirmesi yeterli
degildir. Baz1 misteriler isletme ile ilgili memnuniyetsizligi olmasina ragmen bunu
isletmeye bildirmeden yeni tirlin ya da isletme arayisina girer. Daha 6nceki isletmeden
aligveris yapmayi birakir ya da azaltir. Dolayisiyla igletmenin sikdyet almamasi
miigterinin hizmetten memnun oldugu anlamina gelmez. Bu nedenle igletmeler
miisteriye ¢agri merkezleri, teklif formlar, Gcretsiz telefonlar, e-mail adresleri gibi

olanaklar saglayarak sikayetlerini belirtmeye tesvik etmelidir (Alabay, 2007: 36).

Musteri sikayetini almak kadar alinan sikayeti dogru analiz etmek ¢nemlidir.
Tiketicilerin aldiklart hizmet sonucunda olumlu veya olumsuz degerlendirmeler
ortaya ¢ikarir. Tiketiciler degerlendirmelerde bulunurken bazen onceki deneyimleri
ile yeni deneyimlerini, bazen olmast gereken durum ile mevcut durumu, bazen de
isletmenin vaat ettigi ile sundugu performansi kargilastirabilir. Miisteriler ¢ogu zaman
biligsel degerlendirmeden 6te duygusal degerlendirmede bulunurlar. Bu nedenle,
miisterilerden objektif degerlendirmede bulunmasini beklemek dogru degildir (Boote,

1998: 142).

Bir musteri hizmet ya da tiriin satin almis oldugu isletme ile yasadigi sorun ve
memnuniyetsizlikleri sikayet yolu ile paylasir. Isletmenin sikayetini dikkate aldig ve
sorunu giderme ¢abasinda oldugunu goriince olumsuz digiinceleri azalir hatta olumlu
distncelere donebilir. Dolayisiyla sikdyet kavrami, olumsuz algilart olumlu algiya
cevirmesi nedeni ile igletme basarisint olumlu yénde etkilemektedir. Musteri sikayeti
ile ilgili yapilmig arastirmalara bakildiginda; tercih ettigi isletmeden aldig1 hizmetten
tatmin olmamig musterilerin %54,3°0 sikdyetlerinin tatmin edici sekilde ¢oziilmemesi
halinde isletmeyi tekrar tercih etmedigini, ¢ok az kisim ise tatmin olmamast halinde
iletisim halinde bulunmadan sorun ¢6ziilmedigi halde tekrar tercih ettigini belirtmistir
(Singh ve Widing 1991: 30). Miisteri sikayeti konusunda deginilmesi gerekilen diger
bir husus da sudur ki; satin aldigr hizmetten tatmin olmamis bazi misteriler
memnuniyetsizligini igletme yoneticisine dogrudan sikayet etmedikten sonra, sadece
isletmeyi bir daha tercih etmemekle kalmayip ¢evresindeki insanlarada igletme
hakkinda olumsuz konusarak igletme basarisint olumsuz etkilemektedir (Kim vd.,

2003: 352).
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2.4.5. Miisteri Baghhig:
Pazarlamanin temel amaci olan satis yapma faaliyetinin gergeklestirilmesi

giinimiiz rekabet kogsullarinda gittik¢e zorlagmaktadir. Geligen teknoloji, giderek daha
bilingli hale gelen tiketici, degisen istek ve ihtiyaglar, kolay taklit edilebilen fakat ¢ok
fazla farklilagtirllamayan trtin ve hizmetler bunun temel sebebini olusturmaktadir. Bu
baglamda urtn farklilagtirma stratejilerinde yeterince ileri gidemeyen isletmeler
miisterilere satig yapmaya devam etmek tizere farkli yaklagimlar igerisine girmekte ve
miisteriyi elde tutma cabalar1 gostermeye odaklanmaktadirlar. Isletmelerin mevcut
miisterilerini elde tutabilmek i¢in 6ncelikle miisterileriyle igletme arasinda bag kurarak

miusteri sadakatini olusturmalar gerekmektedir (Ercan, 2006: 6).

Baglilik, isletmelerden iiriin ve hizmet satin alan musterilerin igletmeye karst
devamlilig1 olan olumlu davranislardir. Isletmeler bulunduklar1 pazarda varliklarin
surdiirmek i¢in kendisinden trtin ve hizmet satin alan tiim musterilerin bagliliklarini

kazanmak zorundadir (Bagdoniene ve Jakstaite, 2006: 21).

Baglilik,”’bir isletmenin urtin ve hizmetlerinden yararlanma derecest,
misterinin tercih ve niyetindeki egilim veya marka bagliligina sebep olan psikolojik
bir stire¢ olarak tanimlamaktadir’> (Sudhahar vd., 2006: 1814). Miisteri baglilig1 deger
verilen bir iligkiyi devam ettirmek i¢in gosterilen istek olarak agiklanabilir (Morgan

ve Hunt, 1994: 23).

Muisteri bagliligi, ¢esitli alternatiflerin igerisinde ayirt etme ve se¢im yapma
imkanin yani sira, igletmelerin tretmis olduklar Girtin ve hizmetlerin tercih edilmesi
ve satin almalarini diizenli araliklarla gergeklestirmeleridir(Odabagi, 2009: 27). Diger
taraftan, Oliver misteri bagliligin1 “’musterilerin tercihlerinde bir degisiklige neden
olabilecek durumlara ve pazarlama gabalarina ragmen, musteriler siirekli olarak tercih
ettigi mal ve hizmetleri tekrar satin almasi, tekrar tekrar o isletmenin miisterisi olma

konusunda kendini adamas1’’ olarak tanimlamaktadir (Oliver, 1999: 34).

Muisteri baglilig1, musterilerin kendileri i¢in bir¢ok alternatif igerisinde mevcut
olan bir ortamda, bir igletmeye, tiriin veya hizmete duyduyu ve hissetigi duygusal
baglilik, tesadiifi olmayan satin alma tutumu, istekleri ve siirekli tercihidir (Bayruk ve
Kiugtik, 2007: 287). Dolastyla miisteri baglilig1 tesadiifi olmayan bir satin alma ve
davranigin gostergesidir (Griftin, 1995: 34). Musteri bagliligr his ya da disiince degil,

32



eylemdir. Isletmeye bagli olan miisteriler, isletmeden iiriin ya da hizmet satin alarak
bunu ¢evresindekilere soyledikleri zaman bagliliklarim1 gostermis olurlar. Kisacasi
miisteri baglilig; tiiketicilerin igletmeden diizenli araliklar ile satin alim yapmast ve

isletmeyi bagkalarina tavsiye etmesidir (Lawfer, 2008: 17).

Miisteri bagliligini olusturan asil unsur miisteri memnuniyetidir. Isletmeden
memnun olan tiketici igletmeyi tekrar tercih ederek baglilik tutumunu gosterir. Aldig
hizmetten memnun olan musteri isletmeye bagl olarak en biytik katkiy1 saglamig olur

( Baytekin, 2005: 43-44).

Miisterinin aldig1 hizmetten sonra ayni isletmeyi tekrar tercih etmesi igin iki
sebep vardir. Tiketicinin Grini satin alirken indirim ya da tekliften yararlanmasi, bu
sebeplerden biridir. Bu neden, yalnizca indirim ya da teklif gegerli iken meydana gelir.
Sureklilik saglamaz. Tuketicinin isletmeyi tekrar tercih etmesi igin ikinci sebep ise
duygusal baglilik ve yakinliktir. Musterinin igletmeye olan duygusal baglilig sadakat
ile iligkilendirilir ve miisterinin kendisi i¢in 6zel olarak gordiigi tirtin ya da hizmet ile
iligkisini belirler. Bu gudu; titketicinin duygusal ve mantiksal ihtiyaglan karsilandigr
zaman meydana gelir. Isletmeler duygusal baglilik gidisiine yonelik tutundurma
cabast gergeklestirirse, musteri bagliligt konusunda basarili olacaklardir (Hanger,

2003: 40).

Musteri bagliligr isletme ile misteri arasinda uzun sireli gergeklesen
iligkidir. Isletmelerin yeni miisteri elde etmek yerine var olan miisteriyi elde tutmak
icin ¢aba sarfetmesi hem daha az maliyetli olur hem de baglilik duyan miusterilerin
isletmenin reklaminmi yapmasi ile birlikte yiiksek fiyatli hizmet ya da triin satiginin
gerceklesmesini saglar. Bu da yeni isletmelerin pazara girmesini zorlastirir, pazarda
var olan igletmelerin elde ettigi karlarini arttirmasina sebep olur. Boylelikle isletmeler
miusteri baglilig saglama konusunda stratejilerini gelistirebilirler (Dagdag, 2013: 93).
Musterilerle kurulan uzun dénemli iligkilerin 6neminden bahsederken *’satig yaparsan
komisyon kazanirsin, dost edinirsen servet kazanirsin sekilde bir ifade kullanilir.
Gergekten de baktigimiz zaman musterilerle kurulan uzun dénemli ve dostane iligkiler,

sadakati artirici bir etkiye sahiptir (Gitomer, 2008: 216).
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2.5. Restoranlardaki Atmosferik Unsurlarin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki
Etkisine Iliskin Alanyazin Taramas:
Restoranlardaki atmosferik unsurlarin musteri memnuniyeti tizerindeki etkisi

cesitli yazarlar tarafindan arastirilmistir(Han ve Ryu, 2009; Lin ve Matilla, 2010; Ryu
ve Han, 2010; Ryu, 2010, Ryu ve Han, 2011; Voon, 2011; Heung ve Gu, 2012; Ryu
vd., 2012; Unal vd., 2014; Omar vd., 2015).

Han ve Ryu (2009) Amerika Birlesik Devletleri’nin Kuzeybati ve
Guneydogu’daki restoran isletmelerinde fiziksel ¢evre, dekor ve eserleri, mekansal
diizen ve ortam kosullart unsurlarinin musterilerin fiyat algilamasi, memnuniyeti ve
sadakati Gzerine etkisini aragtirmiglardir. 279 katilimcidan elde edilen sonuca gore,
dekor ve eserler unsurlarinin miisteri memnuniyeti tizerinden dogrudan etkisi oldugu
fakat mekansal diizen ve ortam kosullarinin dogrudan miisteri memnuniyeti tizerinde
etkisi olmadigr sonucuna ulagmislardir. Lin ve Matilla (2010) Japonya’daki bir
restoranda yaptiklari aragtirmada hizmet ortaminin misteri memnuniyeti Uzerine
etkisini aragtirmiglardir. Sonuglar, hem hizmet ortaminin hem de hizmet

kargilagmasinin miisteri memnuniyeti tizerinde etkisi oldugunu gostermistir.

Ryu ve Han (2010) Orta Bati eyaletlerinde farkli restoranlarin kalite, trtin,
hizmet ve atmosferik unsurlarin fiyat, misteri memnuniyeti ve davraniglart arasindaki
iligkiyi inceleyen arastirmalarinda, yemek, hizmet ve fiziksel ¢evrenin musteri
memnuniyetini etkileyen faktorler oldugu ve memnuniyetin olusmasinda ve
misterilerin davraniglarinda 6nemli bir unsur oldugu sonucuna ulagmislardir. Ryu
(2010) Orta Bat1 ve Gilineydogu eyaletlerinde bulunan liikks restoranlarin tesis estetigi,
aydinlatmasi, ambiyansi, masa dizeni, dizeni ve hizmet personelinin miisteri
memnuniyeti ve migteri davraniglart izerindeki etkisini aragtirmigtir. Aragtirmada

masa diizeninin misteri memnuniyeti izerinde etkisi olmadigi ortaya ¢ikmigtir.

Ryu ve Han (2011) Kore’nin Seaul sehrindeki liks restoranlarin tesis estetigi,
ambiyans, aydinlatma, masa diizeni, diizen ve hizmet personeli unsurlarinin ilk kez ve
tekrar gelen misterilerin memnuniyetini ve sadakatini nasil etkiledigini anlamak
amaciyla yaptiklan aragtirmada, tesis estetigi, aydinlatma, masa diizeni ve servis
personelinin restorana ilk kez ve daima gelen misteriler arasinda 6nemli derecede

farklilik oldugu sonucuna ulagmiglardir. Voon (2011) Malezya’daki farkli
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restoranlarin, hizmet ortami, misteri hizmeti, yemek kalitesi, fiyat unsurlarin geng
miigteri memnuniyeti Uzerine etkisini arastirmiglardir. 409 gen¢ musteri
katilimcisindan gelen anket sonuglarina gore, restoranlarin yemek alanin temiz olmast
oldukga restoran atmosferini en ¢ok etkileyen unsur oldugu ortaya ¢ikmistir. Heung ve
Gu (2012) Hon Kong’ daki en iyi orta ve liks restoranlarin misterileri izerine
yaptiklart bir arastirmada, restoranlardaki atmosferik( mekansal diizen ve calisan
faktorii, ambiyans, tesis estetigi ve camdan goriinig) unsurlarinin  musteri
memnuniyeti, tavsiye etme ve daha fazla iriin ve hizmet satin almada onemli bir
etkisinin oldugunu ortaya ¢ikarmiglardir. Ryu vd., (2012) Amerika Birlesik
Devletleri’nin Guneydogu eyaletinde bulunan otantik bir Cin restoraninda yaptiklar
aragtirmalarin sonucuna gore fiziksel ¢evre, yemek ve hizmet kalitesi, restoran imajini
belirleyen unsurlar olmustur. Ayrica, fiziksel ¢evre ve yemek kalitesi, algilanan

miisteri degerinin olugmasinda 6énemli bir etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmiglardir.

Unal vd.,(2014) Erzurum ilinde faaliyet gosteren restoran miisterilerinin
hizmet ortam1, mugsteri duygulari ve memnuniyeti izerine etkisini aragtirmak amaciyla
yaptiklart ¢aligmalarinda, 400 musteriden gelen anket sonuglarina gore, aydinlatma,
ambiyans, tesis estetigi, genel plan, yiyecek-i¢cecek ekipmanlari ve mobilya unsurlarin
misterilerin duygulart uzerinde etkili oldugu ayni zamanda iyi bir restoran
atmosferinin  pozitif duygulant artinrken negatif duygulan da azalttigin
belirlemiglerdir. Omar vd., (2015) Shah Alam, Selangor ve Malezya’ daki Arap
restoranlarin, restoran ambiyans( mekansal diizeni, i¢ tasarim, renk ve miizik) unsulari
ile musteri memnuniyeti arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla yaptiklar: aragtirmada,
411 mugteriden elde edilen anket sonuglarina gére ambiyans unsurlarinda en ¢ok

renklerin miisteri memnuniyeti tizerinde etkili oldugunu bulmuslardir.
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UCUNCU BOLUM: RESTORANLARDAKI ATMOSFERIK UNSURLARIN
MUSTERI MEMNUNIYETI UZERINE ETKISIi

3.1. Arastirmanin Yontemi
Restoranlardaki atmosferik unsurlarin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini

belirlemeyi amaglayan bu arastirma, bir tarama aragtirmasi (survey) niteligindedir.
Tarama (survey) aragtirmalarinda, arastirma i¢in séz konusu olan niifus genelde ¢ok
buyiik oldugu i¢in ¢ogu zaman bir 6rneklem kullanilir. (Kagitgibagt ve Cemalcilar,
2017: 56). Tarama (survey) arastirmalarinda kullanilan baslica veri toplama teknigi
anketlerdir (Guirbiiz ve Sahin, 2016: 107). Bu arastirmada da, belli bir 6rneklem
belirlenerek hazirlanan anket formu ile 6ncelikle, restoran misterilerinin demografik
ozellikleri ve restorana ziyaret sikliklart belirlenmigtir. Sonraki agsamada restoran
misterilerinin, restoran atmosferine ve memnuniyetlerine iligkin goriugleri tespit

edilmistir.

3.1.1. Veri Toplama Yontemi
Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket tekniginden faydalanilmistir.

Anket oOnceden belirlenmis insanlara bir dizi soru sorularak elde edilmesi
yontemidir(Saldamli, 2016: 68). Veri toplama aracit olarak kullanilan anket ii¢
bolimden olugsmaktadir. Birinci bolimde katilimcilarin demografik 6zelliklerine
(cinsiyet, yas, egitim, aylik gelir) ve restoran ziyaret sikiliklarina yer verilmistir. Ikinci
bolimde ise 18 madde ve 6 temel boyuttan olusan (tesis estetigi, ambiyans,
aydinlatma, masa diizeni, oturma diizeni, hizmet personeli) restoran atmosferini dlgen
olgek yer almaktadir. Uciincii bolimde ise, miisteri memnuniyeti 3 ifade ile
ol¢ulmuigtir.

Restoran atmosferini 6lgen sorular, Ryu ve Jang, (2008: 14) tarafindan
yapilan ¢aligmadan alinarak hazirlanmigtir. Miisteri memnuniyetine iligkin sorular ise
Ryu ve Han, (2011: 609) tarafindan yapilan ¢alismadan alinmistir. Katilimcilarin her
iki olgekte yer alan her bir ifadeye ait katilim dizeyleri “Hi¢ Katilmiyorum=1", “Az
Katiliyorum=2”, “Orta Duzeyde Katiliyorum=3”, “Cok Katiliyorum=4" ve
“Tamamen  Katiliyorum=5"  gseklinde 5°li likert ol¢egi  dogrultusunda
derecelendirilmigtir. Hazirlanan anket 2018 Yili Subat-Mart aylart arasinda

uygulanmustir.
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3.1.2. Evren ve Orneklem
Evren, incelenmek istenen birimlerin meydana getirdigi, gozlemlenebilir ortak

karakteristiklere sahip objelerin olusturdugu belli bir kurala uyan 6gelerden olugsmusg
topluluga denir(Saldamli, 2016: 54). Restoranlardaki atmosferik unsurlarin musteri
memnuniyeti Gizerindeki etkisini belirlemeyi amaglayan bu arastirmanin evreni, 2018
yili Subat ve Mart aylar arasinda Istanbul’da, Bahgelievler ve Bakirkoy ilgelerinde
faaliyet gosteren 1.simf restoranlarda yemek yiyen kisilerden olusmaktadir. Istanbul 1l
Kultir ve Turizm Bakanliginin 2017 yil1 Aralik verilerine gore Bahgelievler ilgesinde
10 adet, Bakirkoy ilgesinde ise 13 adet birinci sinif restoran faaliyet gostermektedir.
Resmi siteden restoranlarin isim ve adresleri alinmisg ve anketlerin yapilmast igin
gorigiilmeye gidilmistir. Yapilan aragtirma sonucunda Bahgelievler ilgesindeki 1 adet
restoranin kapandigr anlagilmistir. Geri kalan 9 restoran sahibi/yoneticisi ile
gorigilmus olup, 5 adet restoran anket yaptirmayi kabul etmemis, 4 restoran kabul
etmistir. Bakirkoy ilgesinde ise 3 restoranin kapandig tespit edilmistir. Geri kalan 10
restoran sahibi/yoneticisi ile gorisilmiis olup, 6 restoran anket yaptirmayi kabul
etmemis, 4 restoran kabul etmigtir. Sonug olarak Bahgelievler ve Bakirkoy ilgelerinden

4’er, toplamda 8 adet birinci simif restoran anket yaptirmay1 kabul etmistir.

Bu arastirmada evrenin listesinin belirlenmesi miimkiin olmadigindan, tesadufi
olmayan ornekleme yontemi kullanilmistir. Tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden ise kolayda omekleme yontemi kullanilmigtir. Yapisal esitlik
modellemesi kullanilmast durumunda orneklem sayisinin kag olmas: gerektigi
konusunda ¢esitli gorigler bulunmaktadir. Hair vd., (2009: 635), yapisal esitlik
modellemesi kullanilmast durumunda 200 kisinin o6rneklem hacmi ig¢in yeterli
olacagini vurgulanmaktadir. Schumacker ve Lomax (2010: 42)’a gore ise bu say1, 250-
500 arasinda olabilir. Bu aragtirmada ise 400 kisiye ulasilmast hedeflenmistir. Bu
dogrultuda anket yapmay1 kabul eden 8 adet 1°ci sinif restorana 400 anket esit sayida
(50) dagitilmigtir. Dagitilan anketlerden 370 anket geri donmiustir. Geri donen
anketlerden 13 tanesi eksik ve hatali dolduruldugu gerekgesiyle ¢ikarilmis olup,

toplamda 357 anket degerlendirmeye alinmistir.

37



3.1.3. Verilerin Analizi

Arastirmada oOncelikle katilimcilarin demografik ozellikleri (cinsiyet, yas,
egitim, aylik gelir) ve restorani ziyaret sikiliklarina iligkin frekans ve yiizde dagilimlar
verilmigtir. Restoran musgterilerinin  restoran  atmosferi algilamalarint  ve
memnuniyetlerine iligkin gortglerini betimlemek amaciyla aritmetik ortalama ve

standart sapma degerleri hesaplanmigtir.

Aragtirmada yer alan degiskenler arasindaki nedensellik iligkileri Yapisal
Esitlik Modelleme Teknigi (YEM) kullanilarak analiz edilmistir. Yapisal esitlik
modellemesi Maksimum Olabilirlik Tahmini (Maksimum Likelihood Estimation)
yontemi kullanilarak yapilmistir. Yapisal esitlik modellemesi, faktoér analizi ve
regresyon analizlerinin birlesiminden olusan genellikle gbzlenen ve ortiik degiskenleri
iceren modellerin test edilmesinde kullanilan ¢ok degiskenli istatiksel analizlerin genel
adidir(Guirbuz ve Sahin, 2017: 337). Bu aragtirmada, yapisal esitlik modellemesi i¢in
Anderson ve Gerbing’in (1988) onerdigi iki asamali yaklagim uygulanmistir. Bu
nedenle oncelikle 6l¢giim modelinin gegerligini ve glivenirligini test etmek amaciyla
dogrulayict faktor analizi (DFA) uygulanmigtir. Dogrulayict faktor analizi 6lgme
modellerin gelistirilmesinde sik kullanilan ve onemli kolayliklar saglayan analiz
yontemidir( Yaglioglu, 2017: 78). Daha sonra ¢alismada onerilen modeli test etmek

amactyla yapisal esitlik modellemesi (YEM) yapilmistir.

Yapisal esitlik modellemesinin bazi varsayimlart bulunmaktadir. Bunlar
verilerde kayip verilerin olmamasi, aykiri(ug) degerlerden arindirilmasi ve verilerin
normal dagilima uymasidir (Woo vd., 2015; Evangelista ve Dioko, 2010). Bu da
varsayimlar analizler yapilmadan once kontrol edilmistir. Verilerde kayip veriye
rastlanmamistir. Onemli bir aykin degere de rastlanmamistir. Verilerin normal

dagilima uyup uymadigi, carpiklik ve basiklik degerleri incelenerek belirlenmistir.

Tablo 3.1 Normallik Testi

Boyutlar/Olcekler Carpikhk Basikhk
Tesis Estetigi -0.50 -0.49
Ambiyans -0.74 0.01
Aydmlatma -0.63 -0.11
Masa Diizeni -0.53 -0.32
Oturma Diizeni -0.77 -0.03
Hizmet Personeli -0.96 0.25
Miisteri Memnuniyeti -0.97 0.07
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Tablo 3. 1°de boyutlar/dlgeklere ait normal dagilim testi sonuglart yer almaktadir.
Bunun i¢in verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri hesaplanmigtir. Shiel ve Cartwright
"a gore (2015: 28) verilerin normal dagilimi i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1
ve +1 arasinda olmasi gerekir. Tablo 3.1°de de goraldugi gibi tim boyutlar/olgeklere
ait ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1 ve +1 arasinda oldugu gortlmektedir. Bu
sonuca gore, arastirmada elde edilen veriler normal dagilim gosterdigi sdylenebilir.
3.2. BULGULAR
3.2.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Tablo 3.2 ’de ankete katilan restoran musterilerinin demografik 6zeliklerine

ait frekans ve yiizde dagilimlari yer almaktadir.

Tablo 3.2. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Degisken Grup Sayi (f) Yiizde (%)
Erkek 205 57.4
Cinsiyet Kadm 141 39.5
Kayip veri 11 3.1
Toplam 357 100.0
Yas 21-30 96 26.9
3140 129 36.1
41-50 81 22.7
51-60 35 9.8
61 ve tizeri 11 3.1
Kayip veri 5 14
Toplam 357 100.0
Egitim [lkogretim 42 11.8
Lise 137 38.4
Onlisans 43 12.0
Lisans 84 23.5
Lisanstist 32 9.0
Kayip veri 19 5.3
Toplam 357 100.0
Aylik gelir 2000 ve alt1 34 9.5
2001-3000 82 23.0
30014000 83 232
4001-5000 64 17.9
5001 ve tizeri 88 24.6
Kayip veri 6 1.7
Toplam 357 100.0
Ziyaret (restoran) Ilk ziyaretim 42 11.8
Ikinci ziyaretim 84 23.5
Ugiincii ziyaretim 43 12.0
Dort veya daha fazla 180 504
Kayip veri 8 2.2
Toplam 357 100.0

Tablo 3.2°de yer alan bulgulara gore katilimcilarin %39.5°1 kadin, %57.4’u
erkektir. Katilimcilar yas gruplarina gore incelendiginde, %26.9°4 21-30 yag arast,

%36,1°1 31-40 yas aras1, %22.7 st 41-50 yag aras1, %9.8’1 51-60 yag arast ve %3.1° 1
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61 yas ve uzerindedir. Katilimcilarin egitim seviyelerine bakildiginda, %11.8°1
ilkogretim, %38.4°1 lise, %12.0’1 6nlisans, %23.5’1 lisans, %9.0’1 lisansusti duzeyde
egitim seviyesine sahiptir. Katilimcilarin aylik gelirleri incelediginde, %9.5’1 2000
TL ve alt1, %23.0°12001-3000 TL arasi, %23.2’si 3001-4000 TL arast, %17.9’u 4001-
5000 TL aras1, %24.6’s1 5001 TL ve tizeri gelire sahiptir. Katilimcilarin %1.8°1 ilk kez,
%23.5’1 ikinci kez, %12.0’si Gigtincl kez, %50.4°1 dort kez veya daha fazla kez yemek

yedigi restorana gelmistir.

Tablo 3.3 Restoranlardaki Atmosferik Unsurlara iliskin Aritmetik Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Std.
Boyutlar ve Ifadeler Ort. Sapma

Tesis Estetigi 3.88 0,90
[Tablolar/Fotograflar ilgi cekicidir. 3.72 1.13
Duvar dekorlar gorsel olarak cekicidir. 3.91 1.05
Kullanilan bitkiler/cicekler beni mutlu hissettirdi. 3.83 1.15
IKullanilan renkler sicak bir atmosfer yaratmistir. 3.99 0.98
IMobilyalar (yemek masasi, sandalye gibi) yiksek kalitelidir. 3.94 0.97
lAmbiyans 3.85 1.02
Fon mtizigi beni rahatlatti. 3.84 1.07
IFon miizigi hosuma gitti. 3.87 1.07
Aydinlatma 4.15 0.74
IAydmlatma samimi bir ortam yaratmstir. 4.16 0.84
IAydmlatma beni iyi hissettirdi. 4.13 0.82
IAydimlatma rahat bir atmosfer yaratmgtir. 4.16 0.82
Masa Diizeni 3.94 0.87
Ortiiler (masa ortiisii, pecete gibi) ilgi ¢ekicidir. 4.03 0.88
Masa diizeni gorsel olarak ilgi cekicidir. 3.90 0.98
Oturma Diizeni 4.23 0.73
Oturma diizeni bana yeterli alan sagladi. 4.19 0.83
Oturma diizeni beni sikismisim gibi hissettirmedi. 425 0.86
[Yerlesim plani, ortamda rahatca dolasmami sagladi. 4.26 0.83
Hizmet Personeli 4.38 0.70
Sempatik caliganlar beni iyi hissettirdi. 4.38 0.79
Calisan sayisinmn yeterli olmasi, bana énem verildigini hissettirdi. 4.32 0.85
Calisanlar diizgtin ve iyi giyimliydi. 443 0.75

Tablo 3.3’de restoranlardaki atmosferik unsurlara iligkin aritmetik ortalamalar
incelendiginde, en yiiksek ortalamanin hizmet personeli (§=4.3 8) ve oturma diizeni (
X=4.23) faktorlerine ait oldugu gorilmektedir. Digerleri ise sirasiyla aydlnlatma(X

=4.15), masa duzeni(i=3.94), tesis estetigi (X=3.88) ve ambiyans (§=3.85), faktorlere
aittir. Bu sonuglara gore, restoran miusterileri gittikleri restoranlardaki calisan
personelin sempatik, say1 olarak yeterli, dizgin ve iyt giyimli oldugunu
diusinmektedir. Ayrica oturma diizeninin yeterli alan sagladigini, sikisik olmadigini

ve rahat dolagim imkan1 sagladigini da digstinmektedirler. Diger faktorlerle

40



kiyaslandiginda, musterilerin restoranlardaki fon miuziklerini ¢ok begenmedigi ve

miisterileri rahatlatmadig goriilmektedir.

Tablo 3.4 Miisteri Memnuniyetine iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

Boyutlar ve ifadeler Aritemtik | Std. sapma
ort.
Miisteri Memnuniyeti 4.43 0.68
Genel olarak bu restorandan memnun kaldim. 4.39 0.75
Genel olarak bu restorandan aldigim hizmet beni memnun etmistir. 4.44 0.71
Bu restorandan ger¢ekten memnun kaldim. 4.48 0.72

Tablo 3.4’ te katilimcilarin yemek yedikleri restoranlardaki memnuniyet
dizeylerine iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri yer almaktadir.
Tablo 3.4’teki wveriler incelendiginde restoran misterilerinin yemek yedikleri

restoranla ilgili genel memnuniyetlerinin oldukga yiiksek oldugu séylenebilir.

3.2.2. Ol¢iim Modeli
Bu aragtirmada, yapisal esitlik modellemesi i¢in Anderson ve Gerbing’in

(1988) onerdigi iki asamali yaklagim uygulanmistir. Bu nedenle ilk olarak ol¢iim
modelinin gegerligini test etmek i¢in maksimum olabilirlik tahmini (Maksimum
Likelihood Estimation) yontemi kullanilarak, dogrulayici faktor analizi yapilmigtir.

Dogrulayici faktor analizi sonuglart Tablo 3.5°de yer almaktadir.
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Tablo 3.5 Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Faktérler ve ifadeler Faktor Cronbach’s | CR AVE
Yiikleri Alpha
Tesis Estetigi 0.90 0.91 0.66
Tablolar/Fotograflar ilgi ¢cekicidir. 0.83
Duvar dekorlan gorsel olarak cekicidir. 0.84
Kullamlan bitkiler/gigekler beni mutlu 0.85
hissettirdi.
Kullanlan renkler sicak bir atmosfer 0.81
yaratmigtir.
Mobilyalar (yemek masasi, sandalye gibi) 0.74
yiiksek kalitelidir.
Ambiyans 0.89 0.89 0.80
Fon miizigi beni rahatlatt1. 0.89
Fon miizigi hosuma gitti. 0.90
Aydinlatma 0.88 0.88 0.72
Aydmlatma samimi bir ortam yaratmistir, 0,82
Aydinlatma beni iyi hissettirdi. 0.86
Aydinlatma rahat bir atmosfer yaratmusgtir. 0.86
Masa Diizeni 0.68 0.79 0.66
Ortiiler (masa ortiisii, pecete gibi) ilgi cekicidir. | 0.79
Masa diizeni gorsel olarak ilgi ¢ekicidir. 0.83
Oturma Diizeni 0.83 0.63
Oturma diizeni bana yeterli alan sagladi 0.80
Oturma diizeni beni sikismisim gibi 0.75
hissettirmedi.
Yerlesim plam, ortamda rahat¢a dolagmam 0.81
sagladi.
Hizmet Personeli 0.85 0.84 0.64
Sempatik ¢aliganlar beni iyi hissettirdi. 0.83
Calisan sayisimin yeterli olmasi, bana dnem 0.79
verildigini hissettirdi.
Calisanlar diizgiin ve iyi givimliydi. 0.81
Miisteri Memnuniyeti 0.92 0.92 0.80
Genel olarak bu restorandan memnun kaldim. 0,89
Genel olarak bu restorandan aldigim hizmet 0.92
beni memnun etmistir.
Bu restorandan ger¢ekten memnun kaldim, 0.88

NOT: CR: bilesik glivenirlik, AVE: A¢iklanan ortalama varyans

Tablo 3.5°te gorildugh gibi, 7 gizil degisken (tesis estetigi, ambiyans,
aydinlatma, masa diizeni, oturma diizeni, hizmet personeli ve miisteri memnuniyeti)
olgiim modeline dahil edilmis ve her bir gizil degisken 2, 3 veya 5 gozlemlenen
degisken ile olgiilmiistiir. Olgekteki yap: gegerligini (Construct Validity) belirlemek
icin yakinsak/uyusum gecerligine (Convergent Validity)bakilmistir. Yakinsak
gecerligi degerlendirmede ¢ yontem kullanilmistir: Faktor yikleri, CR(bilesik
givenirlik) ve AVE (agiklanan ortalama varyans) degerleridir(Hair vd., 2009: 678-
679).
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Hair vd., ‘ne gore (2009: 678) dogrulayici faktor analizinde faktor yiikleri 0.70
ve Uzeri olmalidir, ancak 0.50 ve tizerinde kabul edilebilir bir degerdir. Tablo 3.5 teki
butin ifadelere ait faktor yuklerine bakildiginda 0.70’in  tzerinde oldugu
gorilmektedir. Literatiirde, AVE degerinin 0.50 ve tizerinde (Bogozzi ve Y1, 1988: 82;
Hair vd., 2009: 679), CR degerinin ise 0.70 ve tzerinde olmasi gerektigi
vurgulanmaktadir (Hair vd., 2009: 679) Tablo 3.5 teki veriler incelendiginde tim
boyutlara ait AVE degerlerinin 0.60, CR degerlerinin ise 0.70’in tizerinde oldugunu
gorilmektedir. Tum bu bulgulardan yola ¢ikarak, 6lgegin yapt gegerliginin saglandig

gorilmektedir. Tablo 3.6’da 6l¢gme modeline iligkin uyum iyiligi degerleri verilmistir.

Tablo 3.6 Dogrulayici Faktor Analizi Uyum indeksleri*

Uyum
Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Indeksleri Sonuc¢
Uyum Sonuglar
Ki-Kare (3% 0 <y*<2df 2df< y?<3df 425.799 Kabul
edilebilir.
p value 00.5<p<1.00 0.01<p<0.05 0.001 Iyi uyum.
Diizeltilmis Ki- 0<y¥df< 2 2< g2 [df<3 2.52 Kabul
Kare (y*/df) edilebilir.
Uyum lyiligi 0.95 <GFI<I 0.90 <GFI<0.95 0.90 Kabul
Indeksi (GFI) edilebilir.
Karsilagtirmal 097 <CFI<1 0.95<CFI1<097 0.95 Kabul
Uyum Indeksi edilebilir.
(CFD)
Tahminin Hata 0<RMSA<0.05 0.05<RMSA<0.08 0.06 Kabul
Kareleri edilebilir.
Ortalama Kare
Kokii (RMSA)
Normlastirilmis 0.95 <NFI <1 0.90 <NFI <0.95 0.92 Kabul
Uyum Indeksi edilebilir.
(NFI)
Diizeltilmis 0.90 <AGFI <1 0.85 <AGFI<0.90 0.85 Kabul
Uyum lyiligi edilebilir.
Indeksi (AGFI)

*Kaynak: Schermelleh-Engel vd., ( 2003)

Yapilan analiz neticesinde 6lgme modelinin uygun oldugu gorilmiis ve yapisal
esitlik modellemesi ile kurulacak modellere gegmeden 6nce modelin uyum iyiligi

degerleri incelenmistir. Tablo 3.6’da o6lgim modeline iliskin uyum degerleri
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incelendiginde; ¥>=425.799, df=169, y?/df=2.52, p<0.001, RMSA=0.06, AGFI=0.85,
GFI=0.90, CFI=0.95, NFI=0.92 oldugu gorulmektedir. Bu degerler 6l¢iim modelinin

uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir (Engel vd., 2003:
52).

3.2.3. Yapisal Esitlik Modeli ve Hipotezlerin Test Edilmesi
Olgiim modeline iligkin giivenirlik ve gegerligin saglanmasindan sonra ikinci

asamada yapisal esitlik modeline gegilmistir. Bu amagla sekil 1°de yer alan arastirma
modeli test edilmistir. Tablo 3.7de yapisal esitlik modeline iligkin analiz ve hipotez

testi sonuglart yer almaktadir.

Tablo 3.7 Yapisal Esitlik Modeli ve Hipotezlere Iliskin Bulgular

Standardize
Hipotezler edilmis Standart t p Hipotez
regresyon hata degerleri | de@eri | sonuclan
katsayillarina
gore (B)
HI1:T. Estetigi ——p Memnuniyet 0.15 0.06 2.10 0.03 Kabul
H2:Ambiyans —®Memnuniyel -0.09 0.05 -1.22 0.22 Red
H3:Aydinlatma ——»Memnuniyet 0.13 0.06 2.15 0.03 Kabul
H4:M. Diizeni —— Memnuniyet 0.20 0.07 2.39 0.01 Kabul
H35: Oturma Diizeni—®»Memnuniyet -0.05 0.09 0.54 0.58 | Red
H6: H. Personcli — Memnuniyet 0.54 0.10 5.86 0.001 | Kabul
Uyum indeksleri; p:0.001 ¥>413.016, df:167, y*/df =2.47, CF1.0.96, GFI: 0.90, NF1:0.93,
RMSEA:0.06, AGFI.0.85. R : 0.60

Tablo 3.7°de yapisal esitlik modeline iligkin uyum degerleri ve hipotez testi
sonuglart yer almaktadir. Tablo 3.7°deki modele ait uyum iyiligi degerlerine
bakildiginda ¥*=413.016, df=167, y*/df=2.47, p<0.001, RMSEA=0.06, AGFI=0.85,
GF1=0.90, CFI=0.96, NFI=0.93 oldugu goriilmektedir. Bu degerler 6l¢iim modelinin
uyum degerlerinin kabul edilebilir dizeyde oldugunu gostermektedir (Engel vd.,

2003:52).

Tablo 3.7°deki veriler incelendiginde, restoran ambiyansinin (p=-
0.091,p>0.05) ve oturma diizeninin (f=-0.054,p>0.05) miisteri memnuniyeti Gizerinde
etkisinin anlamli olmadig1 gorulmektedir. Dolayisiyla, H2 ve HS hipotezleri
reddedilmistir. Bununla birlikte, restoran estetigi, aydinlatma, masa diizeni ve hizmet
personelinin  misteri memnuniyeti Uzerinde anlamli bir etkisinin oldugu

gorilmektedir. Bu nedenle H1, H3, H4, H6 hipotezleri kabul edilmistir. Tablo 7°deki
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standardize edilmis regresyon katsayilarina gore (B), miisteri memnuniyetini etkileyen
en 6nemli unsurun hizmet personeli (f=0.541,p<0.05) oldugu ortaya ¢ikmigtir. Diger
en Onemli unsurlar sirasiyla;, masa dizeni, tesis estetigi ve aydinlatma olarak
belirlenmistir. Ayrica, hesaplanan R?=0.60 degeri, modelin atmosferik unsurlar (tesis
estetigi, ambiyans, aydinlatma, masa diizeni, oturma diizeni ve hizmet personeli)

tarafindan agiklanma oranin % 60 oldugunu gostermektedir.
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SONUC VE ONERILER
Restoran isletmelerinin sahip oldugu atmosferik unsurlar misteriler igin

vazgecilmez faktorlerdir. Restoranlarin tercih edilmesinde etkili olan tesis estetigi,
ambiyans, aydinlatma, masa diizeni, oturma diizeni, hizmet personeli gibi atmosferik
unsurlar, o restoranlarin tercih edilmesinde miusterilerin memnuniyetlerinde ve tekrar

ziyaret etmelerinde oldukga etkilidir.

Bu tez calismasinda, restoranlardaki atmosferik unsurlarin  musteri
memnuniyeti Gizerindeki etkisini belirlenmek istenmisgtir. Bu amag¢ dogrultusunda 2018
yili subat ve mart aylari arasinda Istanbul’un Bakirkoy ve Bahgelievler ilgesindeki
birinci sinif restoranlara gelen miisterilerinden veri toplanmig olup, 357 kullanabilir
anket edilmigtir. Bu anketlerin sonuglarina gore restoranlara gelen musterilerin

demografik 6zellikleri ve restoran ziyaret sikiliklari su sekilde 6zetlenebilir:

Aragtirma sonuglarina gore, katilimcilarin %39. 5’u kadin, %57.4°G erkektir.
Katilimcilarin agirlikl olarak 31-40 yag araliginda, biytik cogunlugunun lise, dnlisans
ve lisans duzeyinde egitim seviyesine sahip olduklar gorilmugtir. Katilimeilarin
buyik bir kisminin yemek yedigi restorana dort veya daha fazla kez geldigi

gorialmustir.

Aragtirmada elde edilen sonuglara gore, musterilerin yemek yedikleri
restoranla ilgili atmosferik unsurlara iliskin en olumlu goriisleri hizmet personeli ve
oturma diizenine aittir. Diger bir ifadeyle, restoran miisterileri gittikleri restoranlardaki
calisan personelin sempatik, sayr olarak yeterli, dizgin ve iyi giyimli oldugunu
diusinmektedir. Ayrica oturma diizeninin yeterli alan sagladigini, sikisik olmadigini
ve rahat dolagim imkam sagladigini da disinmektedirler. Diger faktorlerle
kiyaslandiginda, musterilerin restoranlardaki ambiyanst (fon miuzigi) ¢ok
begenmedikleri belirlenmistir. Bununla birlikte, restoran miusterilerinin yemek
yedikleri restoranla ilgili genel memnuniyetlerinin olduk¢a yiiksek oldugu ortaya

cikmistir.

Bu arastirmada, restoranlardaki atmosferik unsurlarin miigteri memnuniyeti
tizerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmigtir. Restoran estetigi, aydinlatma, masa diizeni ve
hizmet personelinin musterilerin memnuniyetleri tzerinde anlamli bir etkisinin

oldugu, restoran ambiyansinin ve oturma diizeninin ise anlamli bir etkisinin olmadigt
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ortaya ¢itkmistir. Arastirma sonuglarina gore miisterilerin memnuniyetlerini etkileyen
en 6nemli unsurun hizmet personeli oldugu ortaya ¢ikmistir. Ryu (2010) birinci sinif
tam hizmet restoranlarinda (full-service restaurant) yaptigi bir aragtirmada,
restoranlardaki tesis estetigi, aydinlatma, ambiyans, oturma diizeni ve hizmet
personelinin miigteri memnuniyeti tizerinde etkili oldugunu, masa diizeninin ise etkili
olmadigl sonucuna ulagmistir. Ayrica yazar, misteri memnuniyeti Gzerinde en ¢ok
etkili olan unsurun hizmet personeli oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Han ve Ryu (2009)
tam hizmet restoranlarinda (full-service restaurant) yaptiklari bir aragtirmada,
restoranlardaki ambiyansin musterilerin memnuniyetlerini etkiledigini, dekor, sanat
eserleri ve oturma diizeninin ise etkilemedigini belirlemislerdir. Heung ve Gu (2012)
Hon Kong’daki orta ve liks tam hizmet restoranlarinda (full-service restaurant)
yaptiklan arastirmada, oturma diizeni, hizmet personeli, ambiyans ve tesis estetigi gibi
atmosferik unsurlarin misteri memnuniyeti Uzerinde etkili oldugunu ortaya
cikarmiglardir. Omar vd., (2015) Arap restoranlarinda yaptiklari bir aragtirmada,
oturma diizeni, muzik ve renk gibi unsurlarin miisteri memnuniyetlerini etkiledigini
ancak, restoranin i¢ mimarisinin misteri memnuniyetini etkilemedigini ortaya

cikarmiglaridir.

Restoranlardaki atmosferik unsurlarin masteri memnuniyeti tizerindeki etkisini
belirlemeyi amaglayan bu arastirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda Istanbul’
un Bakirkoy ve Bahgelievler ilgelerinde faaliyet gosteren birinci sinif restoranlarin

yoneticilerine su oneriler sunulabilir:

Aragtirmadan elde edilen sonuglara gore, musterilerin yemek yedikleri
restoranla ilgili atmosferik unsurlara iliskin en olumlu goriisleri hizmet personeli ve
oturma duizenine aittir. Diger bir ifadeyle, restoran miisterileri gittikleri restoranlardaki
calisan personelin sempatik, sayr olarak yeterli, dizgin ve iyi giyimli oldugunu
diusinmektedir. Ayrica oturma diizeninin yeterli alan sagladigini, sikisik olmadigini
ve rahat dolasim imkani sagladigini da dustinmektedirler. Restoran yoéneticilerinin
ozellikle mevcut galisan personelini elinde tutmaya gayret etmesi olumlu bir strateji

olacaktir. Ayrica mevcut oturma diizeninin korunmasi da diger énemli bir unsurudur.

Musterilerin yemek yedikleri restoranlardaki fon miiziklerini ¢ok begenmedigi

ve bu unsurlarin rahatlatmadigr belirlenmistir. Restoran yoéneticileri, restoranlarda
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calinan fon mizikleri hakkinda miusgterilerin gorislerini alarak bu konuda

farklilagmaya veya diizenlemeye gidebilir.

Aragtirmada restoran miusterilerinin yemek yedikleri restoranla ilgili
memnuniyet diizeylerinin oldukga yiiksek oldugu gortlmiistiir. Bu sonug restoranlar
icin olduk¢a onemlidir. Cinkia yiksek seviyede musteri memnuniyetinin
saglanmasiyla musteri sadakatinin artmast da olanakli hale gelebilmektedir.
Dolayisiyla, restoran yoneticileri yiksek diizeydeki bu memnuniyet oraninin

korunmasina dikkat etmelidirler.

Aragtirmada restoran misterilerinin memnuniyetlerini etkileyen en &nemli
unsurun hizmet personeli oldugu belirlenmistir. Turizm sektéric emek-yogun bir
sektordir. Dolayisiyla turizm isletmelerinde insan faktorii olduk¢a énemlidir. Ciinki
hizmeti alan ve sunan da insandir. Bu nedenle musteri-calisan etkilesimi oldukga
yiiksektir. Insanlar bir turizm isletmesine gittiginde giiler yiizli, ilgili ve iyi goriiniimlii
personelin olmasina ozelikle dikkat etmektedirler. Bu aragtirmada ¢ikan sonugta bu
bilgileri dogrular niteliktedir. Bu baglamda restoran yoneticilerinin 6zellikle mevcut

calisan personelini memnun etmeye ve elinde tutmaya gayret etmesi gerekmektedir.
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