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Amag - Gliniimiizde yiyecek-igecek isletmeleri, yalnizca beslenme ihtiyacini karsilamanin Stesine
gecerek tiiketicilerin duyusal ve duygusal beklentilerine de hitap etmektedir. Rekabet ortaminda
isletmelerin yeme i¢me ihtiyaclarmi karsilamalar1 disinda, tiiketicilerin tiim duyularina hitap edecek
bir hizmet sunmasi kritik bir 6neme sahiptir. Restoran atmosferi gorsel, isitsel, dokunsal, tatsal,
kokusal unsurlari ile miisterileri etkilemek icin oldukga etkili bir unsurdur. Bu baglamda, restoran
atmosferi, miisteri memnuniyeti, hedonik iyi olus ve davranigsal niyetler {izerinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu arastirmamn amaci, restoran atmosferinin s6z konusu degiskenler iizerindeki
etkisini incelemektir.

Yontem — Calismada nicel arastirma yontemi uygulanmis olup veri toplama araci olarak anket
tekniginden yararlanilmigtir. Arastirma verileri Kapadokya bolgesindeki restoranlar: deneyimleyen
yerli turistlerin katilmi ile elde edilmistir. Tesadiifi ornekleme yontemi ile toplam 450 anket
dagitilmis, 410 geri doniis alinmasgtir.

Bulgular — Aragtirma sonuglari, restoran atmosferinin miisteri memnuniyeti, hedonik iyi olus ve
davranigsal niyet iizerinde pozitif etkiler yarattigin1 ortaya koymaktadir. Ayrica memnuniyetin
davranigsal niyet iizerinde; hedonik iyi olusun ise memnuniyet iizerinde anlamli bir etkisi bulundugu
belirlenmistir.

Tartisma — Arastirma bulgulari, restoran atmosferinin miisteri memnuniyeti, hedonik iyi olus ve
davranigsal niyet iizerinde anlamli etkiler yarattigimi gostermektedir. Bu durum, yiyecek-igecek
isletmelerinin yalnizca iiriin kalitesine degil, cok boyutlu bir deneyim sunumuna odaklanmalar1
gerektigini ortaya koymaktadir. Kapadokya 6rnegi, atmosfer unsurlarinin 6zellikle turistik bolgelerde
rekabet avantaji yaratmada etkili bir ara¢ oldugunu gostermektedir. Gelecek calismalarda, farkli bolge
ve kiiltiirlerde yapilacak karsilastirmali analizler, bulgularin genellenebilirligini artirarak literatiire
daha kapsamli katki saglayabilir.
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Purpose — Nowadays, food and beverage establishments go beyond merely meeting nutritional needs
by also addressing consumers' sensory and emotional expectations. In a competitive environment, it
is crucial for businesses not only to satisfy eating and drinking needs but also to offer services that
appeal to all senses. Restaurant atmosphere, through its visual, auditory, tactile, gustatory, and
olfactory elements, plays a significant role in influencing customers. In this context, the restaurant
atmosphere has a considerable impact on customer satisfaction, hedonic well-being, and behavioral
intentions. The purpose of this study is to examine the effect of restaurant atmosphere on these
variables.

Design/methodology/approach — Quantitative research method was applied in the study and survey
technique was used as a data collection tool. Research data was obtained with the participation of
local tourists who experienced restaurants in the Cappadocia region. A total of 450 questionnaires
were distributed with the random sampling method and 410 responses were received.

Findings — The research findings reveal that the restaurant atmosphere has a positive impact on
customer satisfaction, hedonic well-being, and behavioral intentions. Furthermore, it was found that
satisfaction significantly affects behavioral intentions, while hedonic well-being has a meaningful
effect on customer satisfaction.
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Discussion — The research findings indicate that the restaurant atmosphere has a significant effect on
customer satisfaction, hedonic well-being, and behavioral intentions. This suggests that food and
beverage establishments should focus not only on product quality but also on delivering a
multidimensional experience. The case of Cappadocia demonstrates that atmospheric elements can
serve as an effective tool for gaining competitive advantage, particularly in touristic regions. Future
studies could benefit from conducting comparative analyses across different regions and cultures,
thereby enhancing the generalizability of the findings and contributing more comprehensively to the
literature.

1. GIRIS

Hizmet sektorii, toplumda ve ekonomide meydana gelen degisimlere bagli olarak bir doniisiim gegirmektedir.
Bu doniisiim, miisteri memnuniyetini en {iist seviyeye ¢ikarabilmek icin isletmelerin strateji gelistirmesini
gerekli kilmistir. Giintimiizde kaliteli {iriin veya hizmet yeterli goriilmemekle birlikte, miisterilerin fiziksel ve
psikolojik ihtiyaglarinin bir biitiin olarak ele alinmas: gerekmektedir. Miisterilerin bu ihtiyaclar karsisinda bir
doyuma ulasmak istemesinin {izerine, isletmeler bu doyumu saglamak amaciyla yeni yontemler gelistirmistir.
Sektordeki rakiplerinden farkli ozelliklere sahip bir fiziksel ortam olusturmak, isletmelerin icerisinde
bulundugu rekabette iistiinliik saglamasi i¢in 6nemli bir etkendir. Fiziksel ortam olusturulurken yararlanilan
unsurlar, tiiketiciyi etkileyerek ve memnuniyet saglayarak isletme gelirini artirmada ¢nemli unsurlardir
Ozellikle restoran isletmeleri gibi rekabetin 6nem arz ettigi alanlarda miisteri deneyimine sekil veren unsurlar,
isletmelerin basarisinin belirleyicisi haline gelmistir. Bu dogrultuda yapilan arastirmalar, restoran
atmosferinin yalnizca miisteri memnuniyetini artirmakla kalmayip, davranissal niyetler ve hedonik iyi olma
durumu iizerinde de belirleyici bir etkisi oldugunu gostermektedir (Saatci vd., 2019; Ertiirk, 2018; Ryu ve Han,
2011; Kotler, 1973; Ryu vd., 2012).

Fiziksel ortamin tasarlanmasi ve yapilandirilmasi, isletmelerin mevcut pazarda rekabet avantaji elde
etmelerine olanak taniyan stratejik bir unsurdur. Restoran atmosferine yonelik tiiketici algilarmi 6lgmek
amaciyla bir¢ok arastirmaci tarafindan cesitli boyutlar tanimlanmis olup, bu boyutlarin ¢alismalara gore
farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bitner (1992), atmosferin {i¢ boyutu oldugunu saptamis ve bu boyutlar:
SERVISCAPE olarak adlandirmistir. S6z konusu ii¢ boyut; ortam sartlari, mekansal diizen-islevsellik ve
isaretler-semboller-eserlerdir. Ortam kosullar1 bes duyuyu etkileyen ve isletme tarafindan kontrol edilebilen
fiziksel faktorlerdir. Bu faktorler aydinlatma, renk, malzeme kalitesi, sicaklik ve miizik gibi 6zellikleri ifade
etmektedir. Mekansal diizen-islevsellik-isaretler; mobilyalar ile ekipmanlarin diizeni ve dgelerin performansi
ile ilgilidir. Isaretler-semboller-eserler ise miisterilerle iletisim kurarken yararlanilan dekorlar ve eserler olarak
aciklanmigtir (Bitner,1992). SERVISCAPE ol¢egine benzeyen fakat yalnizca yemek alanlari ile sinirlandirilan
DINESCAPE 06lgegi ise Ryu ve Jang (2008) tarafindan gelistirilmistir. DINESCAPE 0lcegi; tesis estetigi,
ambiyans, aydinlatma, masa diizeni, genel diizen ve servis personeli olmak iizere alt1 boyutta incelenmistir.
Heung ve Gu (2012) ise restoran atmosferinin dort yonii oldugunu belirlemistir. Bu yonler: I¢ tasarim ve
dekordan olusan tesis estetigi; miizik, koku, aydinlatma ve sicakliktan meydana gelen ambiyans; mobilya
diizenini igeren mekansal yerlesim; servis personellerinin sayist1 ve goriiniimiinden olusan ¢alisan
faktorleridir.

Restoran atmosferi, miisterilerin yalnizca yemek yeme deneyimlerini degil, ayn1 zamanda duygusal ve
psikolojik iyi olma durumlarini da etkileyen bir faktordiir. Literatiirde restoran isletmelerini ziyaret eden
miisterilerin memnuniyet ve davranissal niyetlerini incelemeye yonelik bir¢cok ¢alisma bulunmaktadir.
Ornegin, Abdien (2019) restoran atmosferi boyutlarinin miisterilerin davramigsal niyetleri ile iligkisini
incelemistir. Calisma sonucunda restoran atmosferi algisinin 2 farkli davranissal niyet (tekrar ziyaret etme
niyeti-agizdan agiza iletisim) iizerinde etkili oldugunu gozlemlemislerdir. Ryu ve Jang (2007); tesis estetigi,
ambiyans ve servis personelinin miisteri memnuniyet diizeyini 6nemli sekilde etkiledigini ortaya koymustur.
Githiri (2016) yaptig1 calisma sonucunda Kenya’daki restoranlarm atmosferinin, miisterilerin tekrar ziyaret
etme niyetini 6nemli Olgiide etkiledigini gozlemlemistir. Vada ve arkadaslar1 (2019) ise hedonik iyi olma
durumu ile davranigsal niyetler arasinda iliski oldugunu saptamistir. Bu dogrultuda, atmosferin yalnizca bir
cevresel faktor degil ayn1 zamanda stratejik bir ara¢ oldugu anlasilmaktadir.

Bu calismada, Tiirkiye'nin énemli turistik bolgelerinden biri olan Kapadokya bdlgesinde restoran deneyimi
yasayan yerli turistlerin restoran atmosferine iligkin algilarinm, memnuniyet diizeyleri, hedonik iyi olma
halleri ve davramigsal niyetleri tizerindeki etkileri incelenmistir. Arastirma, restoran isletmelerine hem teorik
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bir gerceve sunmayr hem de uygulamada avantaj saglamak icin Oneriler gelistirmeyi amaglamaktadur.
Arastirma bulgularinin, restoran isletmelerine degerli katkilar sunmas: hedeflenmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Restoran Atmosferi ve Memnuniyet Iliskisi

Yiyecek-igecek sektoriiniin hizh gelisimi tiiketici beklentilerinde degisime neden olmustur. Uretimin artisma
paralel olarak talebin de artmasi, toplumdaki tiitketim aliskanhklarmin degisim gostermesine sebep olmustur.
Rekabet ortamindaki isletmeler i¢in miisteriye gore hizmet politikasi saglama daha da onem kazanmistir
(Ozdemir ve Yilmaz, 2016). Tiiketiciler yiyecek-icecek isletmelerinde ihtiyaglarini karsilarken iyi bir atmosfer
ortamiyla karsilasmak isterler. Bu istegin olusmasimin nedenleri arasinda hedonik ihtiyaglari karsilama arzusu
bulunmaktadir. Bu nedenle restoran isletmeleri i¢in atmosfer 6nemli unsurlardan birisidir (Ryu ve Jang, 2008).
Kotler (1973), bir restorandaki ana tiriiniin yiyecek-icecek; genisletilmis {iriiniin ise hizmet, miisteri-personel
iliskisi ve atmosfer oldugundan soz etmistir. Sunulan {iriiniin yan sira fiziksel ¢evre ve atmosfer, hizmetin
kalitesi tizerinde etkiye sahiptir. Bu nedenle yiyecek-icecek isletmelerinde mdiisterilerin memnuniyetlerine
katkida bulunmak i¢in atmosfer goz oniinde bulundurulmalidir (Heung ve Gu, 2012). Miisteri memnuniyeti
beklentiyle dogru orantili olan bir ifadedir. Uriin veya hizmetten memnun kalan tiiketiciler, isletmelerin sadik
miisterisi konumuna gelmektedir. Miisterilerin beklentilerini gdzlemleyerek bu beklentilere uygun stratejiler
gelistirmek, isletmelerin yararina olacaktir (Bulgan ve Soybali, 2011). Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki
hipotez gelistirilmistir.

Hi: Restoran atmosferi memnuniyet iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Yiyecek-igecek isletmelerini hos vakit gecirmek icin tercih eden miisterilerin hedonik iyi olma halleri aldiklar1
hizmete gore farklilasabilmektedir. Hedonik iyi olus, pozitif duygular1 ve hazzi kapsayan bir terimdir.
Hedonik iyi olma, olumlu duygular ve yasamdan genel memnuniyet olarak da agiklanmaktadir (Vada vd.,
2019; De Bloom vd., 2010). Zevk hissini iceren hedonik iyi olus, bireyin kendi hayati ile ilgili iyi diisiincelere
sahip olma durumuna dayanmaktadir (Deci ve Ryan, 2008). Hedonik iyi olma hali mutluluk ve anlik duyusal
zevkle ilgilidir (Rahmani, Gnoth ve Mather, 2018). Smith ve Diekmann (2017) hedonik iyi olma durumunu
“turizm alamnda deZerlendirerek, bireylerin deneyimlerinden zevk almak” olarak ifade etmistir. Tiiketiciler
beslenmek, yeni lezzetler kesfetmek, sosyallesmek ve kutlama yapmak gibi amaglarla restoranlar1 ziyaret
ettiklerinde hos bir atmosferle karsilasmak isteyebilmektedir. Miisterilerin anlik duyusal zevk ve mutlulukla
ilgili olan hedonik iyi olma durumlari, restorandaki atmosfer kosullarina gore degisiklik gosterebilmektedir.
Lin ve Liang (2011), fiziksel ortamlarin miisterilerin duygular: ve memnuniyetlerini artirmada énemli bir rol
oynadigindan s6z etmistir. Goze hitap eden bir restoran atmosferi, miisterilerin hedonik iyi oluslarina etki
ederek duygularinin olumlu yonde sekillenmesini saglamaktadir. Ayrica restorandaki hos atmosfer ve
yemeklerin estetik bir bigcimde sunulmasi miisterilerin hedonik agidan yaptiklar1 degerlendirmeleri
etkilemektedir. (Hlee vd., 2019). Bu bilgiler 1s1§inda tiiketicilerin hedonik iyi olma durumunun restorandaki
atmosfer ile iligkili oldugu soylenebilir. bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H>: Restoran atmosferi hedonik iyi olma iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Miisteriye saglanan kosullar sonucunda miisterilerin isletmede kalip kalmayacagmnin gostergesi olan
tutumlar, davranissal niyet olarak agiklanmuistir (Zeithaml vd., 1996). Tiiketicilerin aldiklar1 hizmet sonrasi o
hizmet hakkindaki diistinceleri ve sergiledikleri tutumlar, davranigsal niyeti olusturmaktadir (Anderson vd.,
1994). Restoranlarda gida kalitesi, miisterilerin davramissal niyetlerinin temelini olusturmaktadir. Gida
kalitesinin yani sira restorandaki 6zellikler de tiiketicilerin davranissal niyetlerini etkilemektedir (Wang ve
Chen, 2012). Davranissal niyetler olumlu ve olumsuz olmak iizere iki farkl kategoride incelenmistir. Olumlu
davranigsal niyetler; deneyimlenen {iriin ya da hizmeti bagkalarmna tavsiye etme, hakkinda olumlu
séylemlerde bulunma, sadik kalma ve daha fazla 6deme istegi niyetidir. Isletmeden ayrilma, isletme hakkinda
sikdyette bulunma ve negatif konusma tutumlari ise; olumsuz davranigsal niyetlerdir (Ladhari, 2009; Zeithaml
vd., 1996). Bireyler ziyaret ettikleri restoranlardan memnun ayrildiklarinda cesgitli davraniglarda
bulunacaklardir. Tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyeti gibi davranissal niyetler, isletmelerin miisterileri
kazanmasin1 saglamaktadir. Miisteriler restorana girdikleri andan itibaren igsel tepkiler vermeye
baglamaktadir. Bu tepkiler binaya girdikleri andan baslayarak, oradan ayrilana kadar hatta ayrildiktan sonra
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da devam etmektedir (Akkus, 2019). North ve digerleri (2003), restoran atmosferinin boyutlarindan biri olan
miizigin, tiiketicilerin daha fazla 6deme yapma niyetlerini etkiledigini tespit etmistir. Benzer sekilde Abdien
(2019) yapmis oldugu calismada, restoran atmosferinin miisterilerin tekrar ziyaret etme ve agizdan agiza
iletisim olmak tizere 2 farkli davranigsal niyetlerini sekillendirdigi sonucuna ulasmistir. Bu bilgiler
dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmisgtir.

Hs: Restoran atmosferi davramssal niyet iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Memnuniyet, miisteri beklentileri ve ihtiyaglarini karsilayarak miisteri {izerinde etki birakmak olarak ifade
edilmistir. Isletmelerin biiylime oranlarmi saglamak i¢in kritik etkenlerden biri olan memnuniyet, isletmeler
acisindan on plana ¢ikmasi gereken unsurlardandir (Eroglu, 2005). Kuo ve digerleri (2009), hizmet kalitesi ve
algilanan degerin miisteri memnuniyeti {izerinde olumlu bir etkisi oldugundan s6z etmistir. Ayn1 zamanda
memnuniyetin satin alma sonrasmdaki miisterilerin davramissal niyetlerini etkiledigini gézlemlemislerdir.
Literatiirde miisteri memnuniyeti ile davranissal niyet arasinda giiglii bir iliski oldugu sonucuna varan bir¢ok
calisma yer almaktadir (Kozak ve Rimmington, 2000; Yiiksel, 2001; Yoon ve Uysal, 2005; [Iban vd., 2016;
Ozdemir ve Giineren, 2023; Akic1 ve Pergin, 2024). Davranigsal niyetler, genel memnuniyetin bir sonucu olarak
kabul edilmektedir (Bendall-Lyon ve Powers, 2004). Miisteri memnuniyeti ve davranissal niyet arasinda iliski
oldugu disiiniilerek asagida verilen hipotez olusturulmustur.

Ha: Memnuniyet davramssal niyet iizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahiptir.

Calisma kapsaminda gelistirilen hipotezlere dayanarak asagidaki arastirma modeli olusturulmustur.

RESTORAN
ATMOSFERI

/ ] T

HEDONIK Y1
OLMA

DAVRANISSAL
NIYET

! ) T

Sekil 1. Arastirma Modeli

Sekil 1'de kavramlar arasindaki etkilerin yer aldigi model sunulmustur.
3. YONTEM
3.1.Arastirmanin Amaci

Zaman igerisinde restoran isletmelerinin tercih edilme nedenleri degisim gostermistir. Tiiketiciler bu
isletmelerde fizyolojik ihtiyaclarmi karsilamanin yani sira giizel zaman da gegirmek istemektedir.
Sosyallesmek ve keyifli vakit gecirmek isteyen tiiketicilerin restoran tercihlerinde, restoran atmosferinin kritik
bir 6neme sahip oldugu diisiiniilmektedir. Restorandaki atmosfer kosullarmin iyi olmasi; miisterilerin
memnuniyet seviyelerinde, hedonik iyi olma durumlarinda ve davranigsal niyetlerinde ©nemli
goriilmektedir. Bu sebeplerden yola ¢ikilarak gergeklestirilen bu ¢alisma, restoran atmosferinin memnuniyet,
hedonik iyi olma hali ve davranigsal niyet {izerinde etkisinin olup olmadigini belirlemeyi amaglamistir.
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3.2.Veri Toplama Yontemi ve Araci

Hazirlanan bu c¢alismada nicel arastirma yontemlerinden biri olan anket tekniginden yararlanilmistir.
Restoran atmosferini 6lgmek amaciyla Ryu ve Jang (2008) tarafindan gelistirilen, tesis estetigi, ambiyans,
aydinlatma, masa diizeni, oturma diizeni-yerlesim ve personel olmak iizere 6 boyut ve 21 maddeden olusan
DINESCAPE 6l¢eginden faydalaniimistir. Miisteri memnuniyetini 6l¢gmek i¢in Han ve Ryu (2009) tarafindan
gelistirilen ve tek boyuttan olusan memnuniyet 6l¢egi kullanilmistir. Mevcut 6lgek 3 ifadeden olusmaktadir.
Son olarak Yang ve Peterson (2004)'1n tek boyut ve alt1 ifadeden olusan davranigsal niyet dlgeginden ve Vada
ve arkadaslar1 (2019) tarafindan gelistirilen hedonik iyi olma Olgeginden yararlanilmistir. Arastirmada
kullamilan anket formunun birinci boéltimiinde, katilimcilarin demografik oOzelliklerini ve Kapadokya
bolgesindeki restoran deneyimlerine iliskin temel bilgileri belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir. Bu
boliimde cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek gibi demografik degiskenlerin yam sira, katilimcilarmn
bolgedeki restoranlara yonelik deneyim sikliklar1 da olgiilmiistiir. Ikinci boliimde ise restoran atmosferi,
hedonik iyi olus, davranigsal niyet ve miisteri memnuniyetine iliskin ifadeler yer almakta olup, besli likert
derecelendirme oSlgegi (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4:
Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir.

3.3.Evren ve Orneklem

Bu calismanin evrenini, Kapadokya bolgesindeki restoranlar1 deneyimleyen yerli turistler olusturmaktadir.
Bolgenin turistik bir destinasyon olmasi, evren segiminde etkili bir unsur olarak degerlendirilmistir.
Arastirmada nicel arastirma yontemi benimsenmis ve veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmisgtir.
Anket uygulamalari, Kapadokya bolgesinde faaliyet gosteren birden fazla restoran isletmesinde, tesadiifi
ornekleme yontemlerinden biri olan basit kiimeleme orneklem teknigiyle yiiriitiilm{istiir. Veriler, Agustos—
Kasim 2023 tarihleri arasinda toplanmistir. Toplamda 450 anket formu dagitilmis, 410 gecerli geri doniis
saglanmistir. Yapilan 6n inceleme sonucunda eksik veya hatali doldurulmus 11 form analiz disinda birakilmis
ve analizler 399 anket {izerinden gerceklestirilmistir. Analiz 6ncesinde Restoran Atmosferi (Dinescape)
Olceginde bulunan ters yone sahip olan ifade (*Restorandaki oturma diizeni kalabalikta oturuyor hissi yarattz)
ters kodlanmistir. Bu arastirma i¢in Nevsehir Haci1 Bektag Veli Universitesinden, 2300001570 say1 ve 06.01.2023
tarihli etik kurul raporu alinmaistir.

4. BULGULAR

Hipotez testlerine gecilmeden o6nce calismada kullanilan verilerin giivenirlik ve gegerlilik analizlerinin
gerceklestirilmesi gerekmektedir. Bu analiz dncesinde, verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini
belirlemek i¢in ¢arpiklik ve basiklik (skewness ve kurtosis) degerleri incelenmelidir. -1,5 ile +1,5 araligindaki
carpiklik ve basiklik degerleri, verilerin normal dagildigini gostermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2014). Orneklem
yeterliliginin degerlendirilmesi amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi yapilmis, verilerin faktor analizi
icin uygunlugunu belirlemek amaciyla Bartlett Kiiresellik Testi incelenmistir. Pallant (2016)'1n ifadesine gore
KMO degerinin 0,60"n iizerinde olmasi, Bartlett Kiiresellik Testi degerinin ise p<0,5 olmas1 gerekmektedir.
Olgek gegerliligini belirlemek icin agimlayici (AFA) ve dogrulayici (DFA) faktor analizinden yararlanilmistir.
Olgeklerin giivenirligini belirlemek icin de Cronbach Alpha degerlerine bakilmistir. Bu kayisinin yiiksek
olmasi, Olgekteki ifadelerin birbiriyle o kadar tutarli oldugu anlamma gelmektedir. Bu degerin en az 0,70
diizeyinde olmas: gerekmektedir (Saruhan ve Ozdemirci, 2011; Alpar, 2012; Nunnally, 1978; akt. Pallant,
2016).

Tablo 1. Verilerin Giivenirlik ve Gegerliliklerine Yonelik Degerler

Faktorler/Maddeler Faktor Yiikleri ~ Carpiklik  Basiklik Giivenilirlik
AFA/DFA CA

Restoran Atmosferi (RA) ,898

RA Faktor: Tesis Estetigi ,805

Kapadokya bolgesinde ziyaret ettigim ,809/,574 -1,045 1,423

restoranlardaki resimler hos ve ¢ekiciydi.

Kapadokya bolgesinde ziyaret ettigim ,735/,677 -1,044 1,257

restoranlarin duvarlarindaki dekorlar

gorsel olarak ¢ekiciydi.
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Kapadokya bolgesinde ziyaret ettigim ,450/,542 -,958 1,050
restoranlarda bitki ve ¢iceklerin olmasi

beni mutlu etti.

Kapadokya bolgesinde ziyaret ettigim ,539/743 -,780 ,376
restoranlardaki renkler sicak bir atmosfer

yaratmus.

Kapadokya bolgesinde ziyaret ettigim ,336/,766 -,508 -,203
restoranlardaki mobilyalar (masa-

sandalye) ¢ok kaliteliydi.

RA Faktor: Ambiyans ,790
Kapadokya bolgesinde ziyaret ettigim ,834/833 -,537 -,142
restoranlardaki fon miizigi beni rahatlatti.

Kapadokya bolgesinde ziyaret ettigim ,796/,878 -,526 -,256
restoranlardaki fon miizigi hostu.

Kapadokya bolgesinde ziyaret ettigim ,334/,571 -,991 1,390
restoranlardaki ortamm sicakligi/isist

uygundu.

Kapadokya bolgesinde ziyaret ettigim ,314/,542 -,750 ,659

restoranlar giizel kokuyordu.

RA Faktor: Aydinlatma ,852
Kapadokya bolgesinde ziyaret ettigim ,663/,813 -1,011 1,354
restoranlardaki aydinlatma sicak bir

atmosfer yaratryordu.

Kapadokya bolgesinde ziyaret ettigim ,695/,834 -,884 1,264
restoranlardaki aydinlatmalar kendimi iyi

hissettirdi.

Kapadokya bolgesinde ziyaret ettigim ,619/,790 -,927 1,172

restoranlardaki aydinlatma yemek i¢in

uygun bir atmosfer yaratti.

RA Faktor: Masa Diizeni ,819
Kapadokya bolgesinde ziyaret ettigim ,678/,788 -,458 ,157

restoranlarda masa iizerinde yer alan

servis malzemeleri (tabak, ¢atal, bicak)

oldukga kaliteliydi.

Kapadokya bolgesinde ziyaret ettigim ,710/,755 -,208 -,613
restoranlardaki masalarda serili ortiiler ve

pegeteler gekiciydi.

Kapadokya bolgesinde ziyaret ettigim ,731/,783 -,542 ,143

restoranlarin masa diizeni gorsel olarak

cekiciydi.

RA Faktor: Oturma Diizeni ve Yerlesim ,734
Kapadokya bolgesinde ziyaret ettigim ,750/,756 -,725 ,588

restoranlar bana konforlu bir oturma

imkan1 sundu.

Kapadokya bolgesinde ziyaret ettigim 74614036 -,051 -1,011

restoranlar bende kalabalikta oturuyormus

ve sikismis hissi yaratti.

Kapadokya bolgesinde ziyaret ettigim ,644/,764 -,689 ,375
restoranlardaki oturma diizeni rahat

hareket etmemi sagladi.

RA Faktor: Personel ,640
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Kapadokya bolgesinde ziyaret ettigim ,589/,708 -,982 1,350
restoranlarda ¢alisanlar beni memnun etti.

Kapadokya bolgesinde ziyaret ettigim ,699/,524 -,943 1,163
restoranlarda yeterli sayida personel vard..

Kapadokya bolgesinde ziyaret ettigim ,711/,600 -,820 1,406
restoranlarda ¢alisanlar temiz ve iyi

giyimliydi.

Toplam Ag¢iklanan Varyans: %68,9

KMO Orneklem Yeterliligi: ,916

Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare: 4353,87
Serbestlik Derecesi: 210

P degeri: ,000

Memnuniyet ,823
Kapadokya bolgesinde ziyaret ettigim ,865/,784 -,871 1,315

restoranlarda kendimi olduk¢a mutlu

hissettim.

Genel olarak Kapadokya bolgesinde ,891/,873 -,896 1,493

ziyaret ettigim restoranlara karsi olumlu

duygular hissediyorum.

Gelecekte Kapadokya bolgesindeki ,822/,687 ,874 ,974
restoranlara tekrar gelecegim.

Toplam Aciklanan Varyans: %73,87

KMO Orneklem Yeterliligi: ,701

Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare: 445,648

Serbestlik Derecesi: 3

P degeri: ,000

Davranigsal Niyet (DN) ,922
Restoranlar hakkinda benden bilgi isteyen ,881/,875 -1,146 1,475
birine Kapadokya bolgesinde ziyaret

ettigim restoranlari tavsiye ederim.

Eger Kapadokya bolgesine tekrar gelirsem ,855/,832 -,879 1,221
bu bolgedeki restoranlar: tekrar ziyaret

ederim.

Gelecekte Kapadokya bolgesinde ziyaret ,892/,884 -,869 ,928
ettigim restoranlara tekrar gelebilirim.

Kapadokya bolgesinde ziyaret ettigim ,839/795 -1,030 1,462

restoranlari tekrar deneyimlemeye yonelik

giiglil istegim var.

Arkadaslarimi ve ailemi Kapadokya ,831/,768 -,645 ,164
bolgesinde ziyaret ettigim restoranlari

deneyimleme konusunda tesvik ederim.

Cevremdekilere Kapadokya bolgesinde ,790/,726 ,718 ,965
ziyaret ettigim restoranlar hakkinda

olumlu seyler soylerim.

Toplam Agiklanan Varyans: %72,06

KMO Omeklem Yeterliligi: ,881

Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare: 1743,498

Serbestlik Derecesi: 15

P degeri: ,000

Hedonik Iyi Olma (HIO) ,813
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Cogu yonden, Kapadokya'da ziyaret ,759/,695 -,805 ,858
ettigim restoranlar benim igin ideal

sayilirdi.

Kapadokya’da ziyaret ettigim ,785/,731 -,349 ,028
restoranlarda kosullar miikemmeldi.

Kapadokya restoranlarinda yasadigim ,714/,620 -,823 1,411

deneyimlerden memnun kaldim.

Kapadokya restoranlarinda yasadigim ,761/,679 =341 ,104
deneyimlerde 6nemli seyler basardim.

Kapadokya’da restoran deneyimi ,763/,686 -,237 -,713
yasamaya yonelik yaptigim planlar: baska

bir etkinlik i¢in degismezdim.

Toplam Ac¢iklanan Varyans: %57,27
KMO Orneklem Yeterliligi: ,783

Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare: 650,423
Serbestlik Derecesi: 10

P degeri: ,000

Tablo 1'de gortildiigii tizere ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile +1,5 arasinda oldugu, KMO degerlerinin
0,60'in tizerinde oldugu, Bartlett Kiiresellik Testi sonuglarnin kabul edilebilir diizeyde oldugu tespit
edilmistir. Restoran atmosferi 6lgeginde bulunan “Kapadokya bolgesinde ziyaret ettigim restoranlar bende
kalabalikta oturuyormus ve sikismis hissi yaratti.” ifadesi faktor yiiklerinin diisiik olmasi sebebiyle dlgekten
cikarimistir. Olgeklerin yap1 gegerliliginin yeterli seviyede olup olmadiginin tespit edilmesi amaciyla toplam
aciklanan varyans degerleri incelenmistir. Restoran atmosferi dlgegi alt1 boyuttan olusan faktor yapisiyla
toplam agiklanan varyansm %68,9'unu agiklamaktadir. Memnuniyet Olgeginin toplam agiklanan varyans
degeri %73,87, hedonik iyi olma Olgeginin toplam agiklanan varyans degeri %57,27 ve davranissal niyet
Olgeginin degeri ise %72,06'dir. Alpar (2012) tarafindan belirlenen Alpha katsayis1 deger araliklarina gore;
gerceklestirilen ¢calismada restoran atmosferi, memnuniyet, hedonik iyi olma ve davranissal niyet 6lgeklerinin
Cronbach Alpha degerleri belirlenerek degerlerin yiiksek derecede giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Gegerlilik ve giivenilirlik analizleri sonrasinda katilimcilarin demografik 6zellikleri incelenmistir. Bu bulgular
incelendiginde; %54,6 kadin, %45,4 erkek katilimci oldugu goriilmiistiir. Evli olan katilimcilarin orani %26,8
iken, bekar olanlarm orani ise %73,2 olarak tespit edilmistir. Katiimcilarin yas arali1 incelendiginde %58,4'ti
18-24, %19,3'11 25-34, %11,5'1 35-44, %7,0'1 45-54, %3,8'i 55 ve {istii olarak belirlenmistir. Egitim diizeyine gore
katilimcr dagilimlari incelendiginde ilkdgretim %2,5, lise %9,5, 6n lisans %17,3, lisans %58,1, lisanstistii %12,5
oranina sahiptir.

Arastirmaya katilanlarin meslek gruplarina gore dagilimlarina bakildiginda %24,6 6zel sektor, %15,5 memur,
94,8 emekli, %43,9 6grenci, %11,3 diger meslek gruplarina ait oldugu tespit edilmistir. Son olarak deneyim
siklig1 oranlari ise %15,5 haftada bir kez, %12,5 ayda iki kez, %12,5 ayda bir kez, %49,1 3 ay veya daha fazla,
%10,3 her zaman seklindedir.

Demografik 6zelliklerin ardindan olgeklerin korelasyon iligkileri incelenmistir. Korelasyon katsayisinin (r), -
1,00 ile +1,00 araliginda olmas: gerekmektedir. Korelasyon katsayisinin -1,00 bulunmasi pozitif tam iligkiyi, -
1,00 bulunmasi ise negatif tam iligkiyi ifade etmektedir (Alpar, 2012). Katsaymnin 0,00 bulunmasi ise soz
konusu degiskenler arasinda herhangi bir iliski bulunmadigmmi gostermektedir. Katsaymin 0,70-1,00
araliginda olmasi yiiksek; 0,70-0,30 aralig1 orta; 0,30-0,00 aralig: ise diisiik diizeyde iligki buldugunu ifade
etmektedir (Biiytlikoztiirk, 2007). Tablo 2'de degiskenlere ait korelasyon katsayimnin degerleri verilmistir.

Tablo 2. Kavramlar Arasi Korelasyon Analiz Tablosu

Tigkiler ATM HIO DN MEM ORT
ATM - ,735 ,768 ,708, 3,62
HIO ,735 — ,706 ,588 3,42
DN ,768 ,706 - ,808 3,82
MEM ,708 ,588 ,808 - 3,78
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Calismanin korelasyon analizi sonucunda -1,00 degerine yakin bir deger saptanmamaistir. Bu nedenle ters
yonlii bir iligkiden soz edilememektedir. Analiz sonucu ortaya ¢ikan degerler incelendiginde en yiiksek
korelasyon iliskisinin davranissal niyet ve memnuniyet arasinda (r=808) oldugu belirlenmistir. Restoran
atmosferi ile davranigsal niyet arasmndaki korelasyon (r=768); hedonik iyi olma ve restoran atmosferi
arasmdaki korelasyon (r=,735); restoran atmosferi ve memnuniyet arasindaki korelasyon (r=,708); hedonik iyi
olma ve davranigsal niyet arasindaki korelasyon (r=,706) da yiiksek seviyededir. En diisiik korelasyonun ise
orta diizey iliskisi ile memnuniyet ve hedonik iyi olma arasinda (r=,588) oldugu saptanmustir.

Calisma kapsaminda belirlenen dort hipotez analiz edilmistir. Hipotezler testi sonuglar1 Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Arastirma Modeli Hipotezleri

Ax2/df RMSEA CFI NFI
3,23 ,075 ,935 ,909
iliskiler B S.H P Hipotezler
ATM-MEM ,913 ,079 ok Kabul
ATM-DN ,529 ,196 ok Kabul
ATM-HIO ,320 ,157 ok Kabul
HIO- MEM ,251 ,109 0,38 Kabul
MEM-DN ,714 ,095 ok Kabul

Ax? ile gosterilen serbestlik derecesinin biiyiik 6rneklemlerde 3’ten diisiik olmasi halinde mitkemmel uyum,
5’ten diisiik olmasi halinde ise orta diizeyde uyumun varligindan soz edilmektedir (Kline, 2005). Sonuglar
dogrultusunda serbestlik derecesinin (Ax?/df = 3,23) orta diizeyde uyuma sahip oldugu tespit edilmistir.
RMSEA degerinin yeterli uyum (0,75), CFI degerinin yeterli uyum (,935), NFI degerinin ise kabul edilebilir
uyum diizeyinde oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla uyum iyiligi degerlerinin biitiinii uygun diizeydedir.

Model uyumunun iyi oldugunun belirlenmesinin ardindan ¢alismanin hipotezlerini test etmek amaciyla
regresyon analizi gergeklestirilmistir test. Elde edilen bulgular dogrultusunda restoran atmosferinin (ATM)
memnuniyet (MEM) {izerinde anlaml etkiye sahip oldugu goriilm{istiir (3=,913; p: ,000). Restoran atmosferi
ayn1 zamanda, davranissal niyet (3=,529; p:,000) ve hedonik iyi olma tizerinde (3=,320; p: ,000) anlaml etkiye
sahiptir. Ayrica hedonik iyi olmanmn memnuniyet {izerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir (8=,251; p:,000).
Son olarak memnuniyetin davranissal niyet iizerinde anlaml bir etkisi oldugu saptanmuistir (3=,714; p:,000).
Analiz sonuglar1 dogrultusunda tiim hipotezlerin kabul edildigi sonucuna ulasilmistir.

5. SONUC VE ONERILER

Yiyecek-isletmelerini tercih eden tiiketicilerin deneyim beklentileri giiniimiizde daha énemli bir hal almistir.
Farkli nedenlerle bu isletmeleri ziyaret eden tiiketiciler, 6dedikleri {icrete karsilik kaliteli bir hizmet almak
istemektedir. Rakipleri arasinda dne ¢ikmak isteyen isletmeler, tiiketicilerin beklentilerini analiz ederek bu
analize gore cesitli yontem gelistirdiginde avantaj kazanacaktir. Miisterilere saglikli, hijyenik ve lezzetli
drtinler sunmanin yani sira iyi bir atmosfer ortami saglamak; miigteri kitlesine hitap etmek agisndan
onemlidir. Restorandaki atmosferin tiiketici davraniglarmi etkileyebilecek bir unsur oldugu diisiincesi
ozellikle son birkag yilda ivme kazanmistir. Atmosfer kavraminin tiiketiciler {izerinde etkisi oldugunu ilk kez
ortaya koyan Kotler (1973); fiziksel ortamin tiiketici duygularini harekete gecirmek amaciyla diizenlenmesini
atmosfer olarak ifade etmistir. Literatiirde restoran atmosferi ile ilgili yapilmis yerli ve yabanci birgok ¢alisma
yer almaktadir (Wilson, 2003; Kement vd., 2021; Uslu, 2020; North vd., 2003; Jeong ve Jang, 2011). Alan
yazininda daha Once atmosfer ile memnuniyet ve davranigsal niyet iliskisini inceleyen calismalar
bulunmaktadir. Fakat atmosferin hedonik iyi olma {izerindeki etkisini inceleyen herhangi bir calismaya
rastlanmamustir. Dolayisiyla bu ¢alismanin literatiire farkli bir bakis agis1 sunacagi diistiniilmektedir.

Bu ¢alismada restoran atmosferinin memnuniyet, hedonik iyi olma durumu ve davranissal niyet ile iligkili
oldugu varsayimindan yola c¢ikilarak dort farkli hipotez olusturulmustur. Bu dogrultuda Kapadokya
bolgesindeki restoranlar1 deneyimleyen yerli turistler ile arastirma yapilmistir. Yapilan analizler
dogrultusunda restoran atmosferinin diger degiskenler iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Bu bulgulara
ek olarak memnuniyetin tiiketicilerin davranissal niyetleri iizerinde etkiye sahip oldugu da goriilmiistiir.
Ayrica hedonik iyi olma halinin tiiketici memnuniyetini etkiledigi saptanmistir. Restoran atmosferinin
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memnuniyet ile iliskili oldugu sonucu literatiirdeki bir¢ok ¢alisma ile uyusmaktadir (Ngah vd., 2022; Heung
ve Gu, 2012; Ariffin, Bibon ve Abdullah, 2017; Keskin, Solunoglu ve Aktas, 2020; Juniarto & Suryani, 2023). Bu
calisma ayni zamanda, restoran atmosferinin davranissal niyet {izerinde etkili oldugu tespit edilen bir¢ok
calisma ile bagdasmaktadir (Nusairat vd., 2020; Ryu ve Jang, 2007; Jeong ve Jang, 2011; Abdien, 2019).
Gerceklestirilen arastirma sonucunda su onerilerde bulunulabilir:

Restoran Isletmelerine Yonelik Oneriler

Isletmeler icin rakipleri arasinda ¢ikmanin yolu, biiyiik bir farklilik yakalamak ve cesitli stratejiler belirleyerek
bu stratejileri diizenli bir sekilde uygulamaktir. Tiiketiciler tercih ettikleri restoran isletmelerine kars: farkl
beklentilere sahip olabilmektedir. Yemegin lezzeti, iyi bir servis ve goz alia fiziksel ortam gibi unsurlar
tiiketicilerin duygu ve diislincelerini etkilemektedir. Bu anlamda, 6nemli unsurlar arasinda yer alan restoran
atmosferinin goz ardi edilmemesi gerekmektedir. Arastirma dogrultusunda restoran isletmelerine yonelik
farkli 6nerilerde bulunulmustur.

Isletmelerde segilen tema ile kullanilan dekorlar birbirlerini tamamlayacak sekilde segildiginde géze daha
fazla hitap edecegi diistiniilmektedir. Boylelikle restoran mdiisteriler i¢in daha akilda kalici olabilecektir.
Duvarlarin rengine, tablolara yer verilmesine, mobilyalarin bakimli ve boyali olmasina 6zen gosterilmelidir.
Isletme igerisinde miisterilere rahatsizlik verebilecek unsurlar varsa kaldiriimalidir. Boylelikle miigteriler
restorana girdikleri ilk andan itibaren algilari etkilenebilecektir. Ortam sicaklig1 ne diisiik ne de yiiksek olacak
sekilde ayarlanmalidir. Sicakligin fazla olmas1 miisteriyi bunaltacak, soguk olmasi ise miisterinin tirpermesine
neden olacaktir. Ortamdaki miizik de onem arz eden bir diger unsurdur. Miizigin tarzi ve ses seviyesi
miisteriyi rahatsiz etmeyecek sekilde ayarlanmalidir. Mekanimn aydinlatmasi goz yoracak kadar parlak veya
los olmamalidir. Masa diizeni olusturulurken miisterilerin birbirine ¢ok yakin veya ¢ok uzak olmamasma 6zen
gosterilmelidir. Ayrica masa {izerindeki esyalar belirli araliklarla yenilenerek mdisterilere tazelik izlenimi
verilmelidir. Ortamda miisterilerin yogun bir kokuya maruz kalmasi, miisteriyi olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Bu nedenle restoran igletmelerindeki koku unsuru goz ardi edilmemelidir. Isletmede
gorev alan personelin bilgili ve bakimli olmasi miisterilerin diisiincelerini olumlu veya olumsuz
etkileyebilecegi i¢in, bu konuda da hassasiyet gosterilmelidir. Ayn1 zamanda hizmet kalitesinin artirilmasi
adina diizenli sekilde egitim programlar: gerceklestirilebilir. Son olarak isletmelerin genel miisteri deneyimine
iliskin geri bildirim toplama sistemleri olusturmasi, mevcut kosullar {izerinde iyilestirme saglayabilir.

Gelecek Arastirmalara Yonelik Oneriler

Bu calisma restoran atmosferinin memnuniyet, davranissal niyet ve hedonik iyi olma hali ile iligkisini tespit
etmek amaciyla Kapadokya bolgesinde gerceklestirilmistir. Kapadokya bolgesinde elde edilen sonuglar, farkl
turistik bolgelerde tekrar test edilerek karsilastirilabilir. Bu durum, bolgesel farkliliklarin etkisinin anlagilmasi
icin faydali olacaktir. Restoran atmosferinin yaz ve kis sezonlarindaki etkileri incelenerek mevsimsel mentiler
degerlendirilebilir. Son olarak miisterilerin tercih ettikleri restoran atmosferine yonelik algi ve hislerinin daha
iyi anlagilabilmesi i¢in odak grup goriismeleri yapilabilir.

Literatiire Yonelik Oneriler

Gelecek ¢alismalarda restoran atmosferinin boyutlar: ayr: bir sekilde ele alinarak literatiire gesitli katkilarda
bulunulabilir. Atmosfer degiskeninin; sosyal hizmet ortami, gastronomi imaji, fiyat algilamasi, davranigsal
sadakat gibi farkli degiskenlerle iliskisi Olgiilebilir. Ayrica konaklama isletmeleri {izerinde de benzer
calismalar gerceklestirilebilir. Restoran atmosferi algisi, farkh kiiltiirler ve {iilkeler arasinda karsilastirilarak
literatiire daha genis bir perspektif sunulabilir. Zincir restoranlar, butik restoranlar ve liiks restoranlar gibi
farkli isletme tiirlerinin atmosfer algisina etkisi karsilastirilabilir. Son olarak dijital menii uygulamalars,
artirilmis gerceklik veya diger teknolojik yeniliklerin restoran atmosferine ve miisteri memnuniyetine etkisi
incelenebilir. Bu sayede, literatiirde hizla degisen dijital cagin etkilerini anlamaya katki saglayacaktir.
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