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Makale Ge¢misi 0Oz

Génderim Tarihi:06.05.2020 Restoranlardaki yiyeceklere erisimin herkes tarafindan saglanabiliyor olusu zaman
igerisinde yiyecek igecek igsletmelerine bakis agisini1 degistirmistir. Bu isletmeler tiiketicilere

Kabul Tarihi:04.06.2020 yiyecek sunmanin diginda onlarin sosyallesmesine yardimer olacaklar1 huzurlu atmosferler

yaratmak gibi 6nemli bir misyonu da iistlenmislerdir. Bu noktadan yola ¢ikarak ¢alismanin
amacini restoranlardaki atmosfer durumunun misteri memnuniyeti sadakat ve tekrar
ziyarette bulunma niyetine etkisi olusturmaktadir. Calismada belirlenen amag
dogrultusunda Kapadokya bdlgesini ziyaret eden bireylerin atmosfer algisinin memnuniyet
diizeylerine ve tekrar ziyaret etme niyetine etkisi incelenmistir. Bu dogrultuda nicel veri

Anahtar Kelimeler

Restoran atmosferi

Miisteri memnuniyeti toplama tekniklerinden biri olan anket teknigi kullanilmistir. Caligma kapsaminda 400 anket
Miisteri sadakati formu dagitilmis 350 doniit saglanmistir 22 anket formu gecersiz olmasi nedeniyle analize
usteri sadakati dahil edilmemistir. Temel Ol¢ek olarak calismada DINESCAPE o6lgegi kullanilmakla
Tekrar ziyaret etme niyeti birlikte memnuniyet, sadakat ve tekrar ziyaret niyetini 6lgen 30 maddeden olusan bir anket
tasarlanmigtir. Caligma kapsaminda SPSS Process modellemesinden faydalanilarak veriler
Kapadokya analiz edilmistir. Verilerin analizi dogrultusunda atmosfer, memnuniyet, sadakat ve tekrar
ziyaret etme niyeti degiskenleri arasinda pozitif yonlii iligkilerin oldugu tespit edilmistir.
Keywords Abstract
Restaurant atmosphere The fact that everyone has access to food in restaurants has changed the perspective toward

food and beverage businesses over time. Apart from providing food to consumers, these
businesses have undertaken an important mission to create a peaceful atmosphere that will
help consumers to socialize. In this vein, the current study aims to reveal the effect of
Revisit intention restaurant atmosphere on customer satisfaction, loyalty and revisit intention. In line with the
Cappadocia research purpose, the effect of atmosphere perception of individuals visiting the Cappadocia
region on their satisfaction levels and revisit intentions was investigated. As one of the
quantitative data collection methods, survey technique was employed in the study. Within
the scope of the study, 400 questionnaire forms were distributed and 350 forms returned.
Since 22 questionnaire forms were ineligible, they were excluded from the analysis. Despite
Arastirma Makalesi the fact that the DINESCAPE scale was the main measurement scale in the study, a
questionnaire form consisting of 30 items was designed to measure satisfaction, loyalty and
revisit intention. The research data were analyzed with the help of SPSS Process modeling.
In the light of the data analysis results, it was determined that there were positive relations
among the variables of atmosphere, satisfaction, loyalty and revisit intention.

Customer satisfaction

Customer loyalty
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GIRIS

Hizli bir sekilde degisen diinya diizeninde yiyecek igecek isletmelerindeki kalite ve hizmet algisi da degisime
ugramistir. Hizmet sektoriinde yasanan hizli ve radikal degisimler piyasadaki rekabet ortamin siirekli olarak canli
tutmus, miisteri algisinin dogru bir sekilde tespitini zorunlu kilmig ve dlgiilen algi durumuna gore miisteri tatminini
saglamaya yonelik atilimlar gergeklestirilmeye calisilmistir. Sektorde rakiplerinden siyrilarak 6n plana gecmeyi
hedefleyen isletmeler yeni atilimlar denemislerdir (Saatgi vd., 2019). Ayn1 zamanda isletmeler bu siirecte ellerinde
var olan sadik miisteri kitlesini her zaman en iyi sekilde isletmelerinde agirlayarak bu kitleyi isletmeye bagl hale
getirmeyi arzulamiglardir (Karakas vd., 2017). Zaman igerisinde bireylerin caligma saatlerinin ¢ok fazla artmasindan
dolay1 kalan zamani sadece kendilerine ayirma istekleri, kadinlarin calisma hayatinda daha fazla yer almasi,
ekonomik durumda yasanan iyilesmeler ve en 6nemlisi bireyin sosyallesme ihtiyaci gibi durumlar insanlar1 disarida
yemek yemeye yonlendirmistir (Albayrak, 2014; Giineren & Karakus, 2015). isletmelerin miisterilerin hangi niyetle
disarida yemek yedigini bilmesi miisteri memnuniyetini saglamak a¢isindan 6nemlidir (Ertiirk, 2018). Miisteri
memnuniyetinin gergeklesebilmesi i¢cin miisterinin kafasinda yaratmis oldugu kalite imajinin isletme tarafindan
tamamlanmasi gerekir (Aydin, 2016). Bu durumun gergeklesmesi i¢in isletmenin miisteri odakli bir hizmet geklini
uyguluyor olmasi 6nemlidir (Aksu vd., 2016). Hizmet sektoriinde hizmetin kalitesini gosteren belirleyici unsurlarin
yerine getirilmesi miisteride tatmin ve memnuniyet gibi durumlarin ortaya ¢ikmasini saglar. Miisterinin bir
isletmeden mutlu ve beklentilerini kargilamig bir sekilde ayrilmasi isletmenin en biiyiik basarilarindan birisi olarak
sayilabilir. Isletmelerin miisteri beklentilerine tam anlamiyla cevap vermesi i¢in yapmasi gereken en temel sey
miisteri beklentilerini iyi analiz etmek ve misterilerin kendilerini rahat hissedecekleri bir ortamda agirlamaktir
(Tayfun & Kara, 2007). Bu nedenle restoranlarin sahip oldugu atmosfer miisteri memnuniyetinin olugmasinda ve
tekrar ziyaret edilmesinde 6nemli bir unsurdur. Belirlenen bu 6nemden hareketle, hazirlanan ¢alismada Kapadokya
bolgesini ziyaret eden ve restoranlart deneyimleyen turistlerin restoran atmosferinden etkilenme diizeyleri ile

memnuniyet, sadakat ve tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki iligkilerin belirlenmesi amaglanmugtir.
Kavramsal Cerceve

Yiyecek igecek isletmeleri, hizmet sektorii biinyesinde faaliyet gdsteren isletmeler olduklart igin igletmelerin
sahip oldugu atmosfer en az sunulan iirlin kadar biiyilk 6nem arz etmektedir. Tiketiciler yasadiklari hizmet
deneyimlerini ifade ederken, bu deneyiminden beklentilerinin karsilanip karsilanmama durumlarim degerlendirip
genellikle bu duruma yonelik ifade de bulunurlar (Tayfun & Yayla, 2014). Bu hususta tiiketicilerin begeni anlayigini
etkileyen en 6nemli faktorlerden birisi isletmenin igerisinde bulundugu cevre ve atmosfer yapisidir. Isletme
sahiplerinin isletme kurulurken atmosfer yapisini her anlamda ele almasi, dogru plan ve stratejilerle birlikte isletmeyi
kurmasi gerekmektedir (Temeloglu vd., 2017). Isletmenin atmosfer yapisi incelenirken ilk ve temel olarak duyusal
hislerin memnuniyet iizerinde nasil bir etki yarattig1 incelenmektedir. Tat alma duyusu olarak tabir ettigimiz duyu
koku, gorme, isitme gibi duyular olmadan tek basina incelenecek olursa tam anlamiyla hedonik bir yaklagim seklini
yansitamaz. Yeme-igme deneyimi esnasinda kisi sicaklik etkisi, farkli kokular hissetme, beklenmeyen agrili iritasyon
seklinde pek ¢ok durumla kars1 karsiya kalabilir. Bu gibi fiziksel ya da duygusal durumlarda herhangi bir sikinti
hissetme kisinin isletmeye olan algisin1 olumsuz etkileyip kiside bulundugu ortamu terk etme gibi bir ihtiya¢ durumu

ortaya ¢ikarabilir (Kurgun, 2017).
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Atmosferin hizmet algis1 lizerindeki etkisi ile alakali pek ¢ok ¢aligsma yapilmistir ancak dogrudan restoranlar
kapsayan ve atmosferin miisterideki memnuniyet durumunu ve tekrar o isletmeyi tercih edip etmeme durumuyla
alakali yapilan ¢alismalarda sinirlilik mevcuttur. Ornegin Temeloglu ve arkadaslarinin (2017) yapmis olduklar
calismada atmosferin tilketim duygularina ve satin alma egilimine etkisi incelenmistir. Olumlu atmosfer algisinin

titketiciyi mutlu ettigi ve tiiketicide tekrar satin alma istegi uyandirdig tespit edilmistir.

Ertiirk (2018) yapmis oldugu ¢aligmada miisterilerin yiyecek icecek isletmesi tercihlerini genis bir kapsamda ele
almis ve atmosfer algisinin bu kriterler arasinda dnemli bir yere sahip oldugunu bu algininda cinsiyet, yas gibi
birtakim unsurlara gore cesitli farkliliklar yarattigi sonuglarina ulasmistir. Ryu ve Jang (2008) yapmis olduklari
calismada yemek ortamlar1 algisini 6lgmek i¢cin DINESCAPE ismini vermis olduklari yeni bir 6lcek gelistirerek tesis,
ambiyans, servis calisanlari, aydinlatma gibi algilarin hedonik hazlari tatmin etme diizeyi {lizerindeki etkisini
arastirmiglardir. Calismanin sonucunda DINESCAPE o6lceginin alti boyutu kendi arsasinda tutarli bir sekilde
degerlendirilmis ve bu 6l¢egin kabul edilebilir bir dlgek oldugu sonucuna varilmustir. Yiiksel ve Yiiksel (2002)
yapmis olduklar1 ¢alismada miisteri memnuniyetinin hizmet deneyiminde ¢ok énemli bir faktér olduguna dikkat
cekmiglerdir. Hizmet sektoriindeki farkli segmentlerde hizmet anlayisinin degisip degismedigini incelemislerdir.
Hizmetin sunuldugu ortam kosullarinin miisterinin hizmet algisi iizerinde olumlu ve olumsuz etkileri oldugundan bu

gibi durumlarin miisterileri duygusal ve fiziksel boyutta etkiledigi belirlenmistir.

Kivela ve arkadaglar1 (1999) yapmis olduklar ¢galigmada yemek memnuniyeti algisini gelistirmeye ¢aligsmislardir.
Miisterilere yemek yerken hangi restoran tarzini tercih ettikleri, disarida ne amag dogrultusunda yemek yedikleri gibi
sorular yonelterek veri elde etmeye ¢aligmiglardir. Calismada miisterilere restorandan memnun kalip kalmadiklarina
dair birtakim sorular yoneltilerek miisterilerin restorana geri donme niyetleri arastirilmigtir. Aragtirmada yemek
Oncesi algilar ve yemek sonrasi algilar dlglilmeye calisilmigtir. Milliman (1986) yapmis oldugu ¢alismada fon
miiziginin yiyecek igecek isletmelerindeki miisteriler iizerindeki etkisini incelemistir. Calismanin sonucunda miizik
tiirliniin hareketli ve yavas olmasina gore miisterilerin restoranda vakit gegirme siireleri arasinda 6nemli farklar tespit
edilmistir. Sulek ve Hensley (2004) mekanin dekorasyonu, siparis bekleme siiresi, calisanlarin miisteriye olan
yaklagimlar1 gibi olgularin miisteride nasil bir duygu durumu yarattigini incelemisler ve olumsuz durumlarin
miisgterinin bir sonraki mekan tercihinde hatirlandig1 sonucuna ulagmislardir. Han ve Ryu (2009) yapmis olduklari
calismada fiziksel ¢evre ve fiyat algisinin, miisteri beklentilerine ve tekrar satin alma davramigina etkisini
incelemislerdir. Calismanin sonucunda fiziksel g¢evre ve fiyat diizeyinin miisteri sadakati {izerinde etkili oldugu

sonucuna ulagsmiglar ve ayn1 zamanda fiyat algismin miisteri sadakatini etkiledigini belirlemislerdir.
Restoran Atmosferi

Isletmelerde meydana gelen degisim ve gelismelere paralel olarak hizmet sektdriinde de birtakim degisimler
meydana gelmistir. Bu degisimlere ayak uydurabilen isletmeler faaliyetlerine devam ederken, ayak uyduramayan
isletmeler iflas etmek durumuyla kars1 karsiya kalmiglardir (Temeloglu vd., 2017). Degisen miisteri profiliyle birlikte
isletmelerin géz onilinde tutmasi gereken en dnemli unsur, miisteri kitlesinin isteklerini iyi analiz etmek ve beklentiler
dogrultusunda hizmet sunmak olmalidir. Yiyecek-igecek isletmelerinin ilk ve en 6nemli misyonu miisterilere kaliteli
ve giivenilir gida triinleri sunmaktir. Miisteriler tercih etmis olduklari restorandan mutlu ve yedikleri yemekten

tatmin olmus sekilde ayrilmayi istemektedir (Saatgi vd., 2019).
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Bireyler disarida yemek yeme ihtiyaglarini karsilarken giivenilir ve onlara huzur veren atmosferleri tercih etmek
isterler. Bu istegin en temel sebepleri arasinda bireylerin hedonik ihtiyaclarimi karsilama arzusu yer almaktadir. Bu
sebeple yiyecek igecek isletmelerinin dncelikli girisimlerinde atmosfer konusu yer almaktadir (Ryu & Jang, 2008).
Yiyecek igecek isletmesi sahiplerinin restoranlarinda sadece yiyecek ve igecek satmadiklarini, yeni bir deneyim de
sattiklarini belirten g¢esitli soylemler bulunmaktadir. Konuyla alakali yapilan ¢calismalarda isletme atmosferinin farkl
boyutlar1 belirlenmis ve bu boyutlarin algiyr nasil etkiledigi konusunda gesitli incelemeler yapilmistir (Unal vd.,
2014). Miisterilerin tiiketmek istedikleri yemek hakkindaki beklentileri isletme hizmeti heniiz miisteriye sunmadan
once baslar. Isletmelerin miisterilere her agidan kusursuz bir hizmet sunmasi, miisterilerin o restoranda vakit gegirme
stiresini dogrudan etkileyebilmektedir. Yapilan ¢alismalar dogrultusunda mobilyalarin konforlu olmamasi, ortamin
yeterince temiz algillanmamasi gibi atmosfer ile alakali durumlar miisterilerde siparis bekleme siirecinde ruhsal
gerginlik durumu ortaya c¢ikarabilmektedir. Bu gibi gelismeler de tiiketicide tatmin olma duygusunu dogrudan

etkileyebilmektedir (Sulek & Hensley, 2004).

Hizmet beklentisine karsilik vermek isteyen yiyecek-icecek isletmeleri Oncelikli olarak mekan atmosferi
olusturmakla ve yoresel iiriinleri sergilemekle ise baslarlar (Yilmaz, 2017). Restoranda kullanilan mobilyalarin,
bitkilerin, aydinlatmanin ve kokunun bir biitiin halinde diisiiniiliip tasarlanmasi isletme agisindan dnemli bir husustur.
Mekan i¢i diizenleme yapilirken de ¢alisanlarin rahat bir sekilde servis yapabilecegi, miisterinin i¢erisinde kendisini
rahat hissedebilecegi mekanlarin tasariminin yapilmasi énemlidir. Ciinkii miisterinin aklinda kalacak olan hizmet
tanimi bir biitiiniin parcalarindan olugmaktadir (Saatci vd., 2019). Servis hizi, ¢alisanlarin ¢aligma alanlarina olan
hakimiyeti, miisteriye karsi olan yaklasimlart miisterilerin restoran tercihlerinde oldukga etkili olmaktadir, yemek
dis1 olarak ifade edilen bu hizmetlerin 6nemi misterilerin disarida daha fazla yemek yeme egilimi gostermesi
dogrultusunda artmaktadir. Yapilan ¢aligmalar dogrultusunda isletmelerin miisteri memnuniyetini olumlu yonde
etkileyebilmeleri i¢in miisteriyle nasil iletisim kurulmasi gerektigi, servis hizi, servis tiirleri gibi ¢esitli konularda
calisanlarina egitim vermesi miisteri beklentilerini karsilama noktasinda olumlu bir yaklasim sekli olacaktir
(Albayrak, 2014).

Miisteri memnuniyetinin tam anlamiyla saglanabilmesi igin yemek, servis, restoran ambiyansi, aydinlatma,
sicaklik gibi unsurlarin bir arada degerlendirilmesi gerekmektedir. Miisteri memnuniyetini etkileyen bu unsurlar ayni
zamanda miisterinin o restorani tekrar tercih etme durumunu da etkileyecektir (Kivela vd., 1999). Miisteriler yiyecek
icecek isletmelerinde vakit gegirirken bu ortamdan memnuniyet duymay1 arzular. Keyifli vakit gegirmedikleri
isletmelerden kagcinma davranigi sergiler. Bu nedenle isletmenin i¢ ambiyansi, isletmede ¢alan miizikler ve isletmenin
koku durumu miisteri memnuniyetini saglamak agisindan énemli etmenlerdir (Yiiksel & Yiiksel, 2002). Son yillarda
yapilan calismalar yiyecek icecek isletmelerinde sunulan iirlinlerin sunuldugu tabagin rengi, kullanilan servis
malzemelerinin boyutu gibi unsurlarin lezzet algisimi etkileyip etkilemedigi yoniindedir. Mekan renginin lezzet
algisina etkisinin incelendigi ¢aligmalarda son yillarda oldukga popiilerdir ve sayilan bu unsurlarm miisteri

memnuniyetini etkiledigi ortaya konulmustur (Kurgun, 2017).

Gunliik hayatta alinan kararlarin ¢ogunda gérme duyusunun etkisi bulunmaktadir. Mekanin 151k seviyesi,
triinlerin estetik baglam dogrultusunda goze farkli gériinmesi gorsel unsurlarin atmosfer algisi ile olan iliskisini

agiklamaktadir (Aslan vd., 2017). Mekanin atmosferi, 1s1k, aydinlatmanin kalitesi gibi unsurlar ayni zamanda
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kisilerin arasindaki iletisim durumunu da olumlu sekilde etkilemektedir (Gifford, 1988). Restoran atmosferi
olusturulurken igerisinde estetik unsurlar barindiran tim dgeler gorsel algiya hitap etmektedir. Mekan ambiyansi
tasarimci tarafindan dizayn edilen bir unsur olmasinin yani sira, tiiketiciler tarafindan algilanan estetik bir boyutunda
ifadesidir (Mil, 2012). Isletmenin gérsel ifadesi kadar dnem tasiyan ve tiiketici memnuniyetini etkileyen bir diger
unsurda isletmede var olan isitsel 6gelerdir. Hos bir servis ortamina etki eden arka fon miizigi tiiketicilerde ruhsal
gerginlik durumunu azaltarak tiiketicilerin kaliteli vakit ge¢irme durumuna olumlu etki saglamaktadir (Hu1 vd.,
1997). Milliman (1986) yapmis oldugu calismada fon miizigin restoran1 kullanan miisteri davranislar {izerindeki
etkisini aragtirmistir. Yapilan bu calismada elde edilen verilere gore arka fonda calan miizigin yavas oldugu
zamanlarda miisteriler mekanda daha fazla vakit ge¢irmislerdir ve mekanin satis hacminde gozle goriiliir bir artig
durumu yasanmistir. Yapilan bir baska calismada miizik zevklerinin mekan se¢imine olan etkisi incelenmis geng
kitlenin demode olarak tabir edilen hafif miiziklerin ¢aldig1, belirli bir yas grubunun iizerindeki kitlesinin ise zamanin
miizik kiiltiirline uyan daha sert miiziklerin ¢aldig1i mekanda vakit gecirmekten hoslandigi sonucuna varilmigtir

(alch & Spangenberg, 1990).

Yapilan ¢aligmalar restoranin atmosfer ortaminin miisteriye hitap edecek bir sekilde tasarlandigi isletmelerde
miisteriyi olumsuz olarak etkileyebilecek durumlarin miisteri tarafindan tolere edilebildigini gostermistir (Sulek &
Hensley, 2004). Yapilan calismalara bagli olarak restoran atmosferinin miisteri agisindan olduk¢a 6nemli oldugu ve

miisterinin isletmeyi tercihinde 6nemli bir etki meydana getirdigi soylenebilir.
Miisteri Memnuniyeti, Sadakat ve Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Yiyecek icecek pazarinin hizla gelisimi miisterilerin hizmet beklentilerinde de siirekli olarak bir degisim ve artist
beraberinde getirmistir. Rekabet ise isletme sahiplerini miisteriye gére hizmet sunma politikasini uygulamaya sevk
etmistir (Giineren Ozdemir & Yilmaz, 2016). Servis hizi, personelin giiler yiizlii olmasi, mekanin ambiyans: gibi
unsurlar miisterilerin mekan segiminde oldukca etkili olmustur (Kivela, 1997). Isletmeler miisteri memnuniyetini
sagladiklar 6lgiide kar elde edebilirler. Miisteriler memnun ayrildiklari isletmelere karsi olumlu bir duygu durumu
gelistirirler ve bu olumlu duygu durumu tekrar o isletmeyi tercih etmeye yonelik olarak giiclii bir istek olusturmada

onemlidir (Han & Ryu, 2009; Tayfun & Yayla, 2013).

Rekabetin giderek arttig1 hizmet isletmelerinde miisteri memnuniyetinin saglanmis olmasi isletmenin rakiplerine
kars1 rekabet giiciinii de arttirmaktadir. Isletmelerin birbirlerinin miisterisini kendi isletmelerine gekmeye calistiklart
bu ortamda miisterinin bir isletmeye sadakat duymasi isletme agisindan biiyiik bir avantajdir (Ozer & Giinaydin,
2010). Misterinin sadakat duygusu isletmeye olan yiiksek diizeydeki bagliliginin ve o isletmeyi gelecek bir zamanda
tekrar ziyaret etme isteginin ifadesidir. Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlar: birbirlerine etkisi olan
fakat birbirinden farkl iki kavramdir. Miisteri memnuniyeti bir igletmede miisterinin taleplerinin ne kadarinin
karsilandigin1 6l¢mektedir. Miisteri sadakati ise miisterinin tekrar o isletmeyi tercih etmeye yonelik arzusunu ifade
etmektedir. Memnuniyet misteride isletmeye karsi baglilik duygusu yaratmaktadir (Shoemaker & Lewis, 1999).
Bloemer ve Ruyter (1997) yapmis olduklart ¢aligmada miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini artirdigini
belirlemistir. Cat1 ve arkadasglar1 (2010) yapmis olduklar1 ¢alismada miisteri beklentileri ve miisterilerde ortaya ¢ikan
sadakat duygusu arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Calisma sonucunda miisteri beklentilerinin olumlu karsilanmasi

ile sadakat arasinda olumlu bir iligki tespit edilmistir. Secilmis (2012) yapmis oldugu c¢alismada termal turizm
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destinasyonlarina tatile gelen miisterilerin memnuniyet diizeylerinin tekrar ziyaret etme arzusu tizerindeki etkisini
incelemistir ve miisterilerin memnun bir sekilde bolgeden ayrilmig olmasinin tekrar ziyaret etme durumunu olumlu
yonde etkiledigini belirlemistir. Liat ve arkadaslar1 (2014) yapmis olduklar1 ¢aligmada miisteri memnuniyetinin
miisteri sadakati tizerinde dogrudan etkisinin olup olmadigini incelemislerdir. Analizler sonucunda memnuniyetin
sadakat ve tekrar ziyaret lizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Kandampully ve arkadaglar1 (2017) ise yapmis
olduklar c¢alismada otel endiistrisinde miisterinin memnuniyet durumunun miisteri sadakati {izerinde etkisi olup
olmadigini incelemislerdir. Yapilan bu ¢aligsmanin sonuglarina gére miisteri memnuniyetini artirmak misterilerde
isletmeye baglilik ve sadakat duygusunun yaninda iyi bir imaj algis1 da ortaya c¢ikarmistir. Bu nedenle verilen
hizmetin kisisellestirilmesi miisterideki memnuniyet ve sadakat duygularini olumlu yonde etkileyecektir. Yapilan
calismalar memnuniyet, sadakat ve tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif yonlii iligkilerin oldugunu ortaya

Koymustur.
Metodoloji
Arastirmanin Amaci

Canlilar i¢in olduk¢a 6nemli olan beslenme giinlimiizde fizyolojik ihtiya¢ olmanin 6tesinde sosyallesme agisindan
da olduk¢a 6nemli bir aktivite haline gelmistir. Bu nedenle insanlar sosyallesmek ve giizel zamanlar gegirmek
maksadiyla disarida yemek yemektedirler. Keyif almak ve hosca vakit gecirmek isteyen miisterilerin restoran
secimlerinde restoran atmosferi oldukga Onemli goriilmektedir. Restoran atmosferinin iyi olmasi miisterilerin
memnun ayrilmasinda, isletmeye baglh hale gelmesinde ve tekrar geri gelmelerinde oldukca dnemli goriilmektedir.
Bu nedenle hazirlanan ¢aligma, Kapadokya Bolgesini ziyaret eden ve bolgede restoran deneyimi yagayan turistlerin
restoran atmosferine yonelik goriislerini belirlemeyi ve restoran atmosferi, memnuniyet, sadakat ve tekrar ziyaret
etme davranislart arasindaki iligkilerin tespit edilmesini amaglamistir. Bu amag¢ dogrultusunda asagida yer alan

modele bagl olarak gelistirilen hipotezler test edilmistir.

Atmosfer Sadakat

S

Tekrar Ziyaret
Etme Niveti

Memnuniyet

Sekil 1. Aragtirma modeli

H1: Memnuniyet ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif yonlii ve anlaml1 bir iligki vardir.
H2: Atmosfer ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif yonlii ve anlaml bir iligki vardir.
H3: Sadakat ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif yonlii ve anlaml bir iligki vardir.

H4: Memnuniyet tekrar ziyaret niyetini atmosfer vasitasiyla dolayli olarak pozitif yonde etkiler.
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H5: Atmosfer tekrar ziyaret niyetini sadakat vasitasiyla dolayli olarak pozitif yonde etkiler.

H6: Memnuniyetin tekrar ziyaret niyeti tizerindeki etkisinde atmosferin diizenleyici etkisi vardir.

H7: Atmosferin tekrar ziyaret niyeti iizerindeki etkisinde sadakatin diizenleyici etkisi vardir.

H8: Memnuniyetin tekrar ziyaret niyeti lizerindeki etkisinde tesis estetiginin diizenleyici etkisi vardir.

H9: Memnuniyetin tekrar ziyaret niyeti {izerindeki etkisinde ambiyansin diizenleyici etkisi vardir.

H10: Memnuniyetin tekrar ziyaret niyeti iizerindeki etkisinde aydinlatmanin diizenleyici etkisi vardir.

H11: Memnuniyetin tekrar ziyaret niyeti izerindeki etkisinde yemek ekipmanlarinin diizenleyici etkisi vardir.
H12: Memnuniyetin tekrar ziyaret niyeti {izerindeki etkisinde genel planin diizenleyici etkisi vardir.

H13: Memnuniyetin tekrar ziyaret niyeti lizerindeki etkisinde servis personelinin diizenleyici etkisi vardir.
Veri Toplama Yoéntemi ve Araci

Hazirlanan bu calismada nicel arastirma yontemi kullanilmis olup, veri toplamak icin anket tekniginden
faydalanilmistir. Arastirma kapsaminda, restoran atmosferini 6lgmek i¢in Ryu ve Jang (2008) tarafindan gelistirilen
6 boyut ve 21 maddeden olusan DINESCAPE o6l¢eginden, Miisteri memnuniyetini 6lgmek i¢cin Han ve Ryu (2009)
tarafindan gelistirilen 3 madde ve tek boyuttan olusan memnuniyet dlceginden, miisteri sadakatini 6lgmek i¢in Han
ve Ryu (2009) tarafindan gelistirilen 3 madde ve tek boyuttan olusan sadakat Slgeginden ve tekrar ziyaret etme
niyetini 6lgmek i¢in ise Artuger (2015) tarafindan gelistirilen 3 madde ve tek boyuttan olusan tekrar ziyaret etme

niyeti 6lgeginden faydalanilmstir.
Evren ve Orneklem

Kapadokya (Urgiip, Géreme, Uchisar, Avanos) bolgesinde yer alan turistik restoranlar1 deneyimleyen turistler
calismanin evrenini olusturmustur. Bélgenin turistik yapisi evren olarak se¢ilmesine katki saglayan 6nemli unsurdur.
Calismada nicel arastirma yontemi uygulanmistir ve veri toplama araci olarak anket tekniginden faydalanilmistir.
Calisma esnasinda anketler, tesadiifi 6rnekleme ydntemlerinden birisi olan basit kiimeleme drneklem teknigiyle
Ocak-Mart-2020 araliginda toplanmistir. Toplamda 400 anket formu dagitilmig, 350 doniit saglanmistir. Anketler
kontrol edilirken 22 anket formunun eksik veya hatali1 dolduruldugu tespit edilmis analiz dis1 birakilmistir. 328 anket
formu ile analizler gergeklestirilmistir. Analizlere gecilmeden dnce Restoran Atmosferi (Dinescape) dlgeginde yer

alan ters yone sahip ifade (*Restorandaki oturma diizeni sikigik oturuyor hissi yaratti) ters kodlamustir.

Verilerin normal dagilima sahip olup olmadigini analiz etmek i¢in “Carpiklik ve Basiklik” degerleri incelenmistir.
Shao (2002) verilerin garpiklik ve basiklik degerlerinin -3 ile 3 arasinda olmasi durumunda normal dagilmis kabul
edilecegini ifade etmektedir. Olgekler incelendiginde ambiyans boyutunda yer alan bir ifadenin garpiklik basiklik
degerlerinin uygun olmadigi goriilmiis ve Ol¢ekten cikartilarak analizlere devam edilmistir. Yeniden yapilan
analizlerde olgeklerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -3 ile 3 aralifinda oldugu ve ilgili degiskenlere ait verilerin

coklu normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir.
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Bulgular

Tablo 1. Verilerin Dagilini ve Giivenilirligine Iliskin Bulgular

Faktor

Faktorler / Maddeler Yiikleri Carpikhik Basikhk CR AVE ALFA
Atmosfer Faktor TE: Tesis Estetigi AFA  DFA Statistic Statistic  ,855 545 854
Restorandaki resimler hos ve ¢ekiciydi. ,706 762 -1,203 1,809
Restoranin duvarlarindaki dekorlar gorsel olarak ,686 ,640 -,613 -,510
cekiciydi.
Restoranda bitki ve ¢igeklerin olmasi beni mutlu  ,828 622 -,836 -, 798
etti.
Restorandaki renkler sicak bir atmosfer yaratmus. ,739 ,876 -,835 ,054
Restorandaki mobilyalar (masa-sandalye) ¢ok ,439 ,765 -,363 -1,164
kaliteliydi
Atmosfer Faktor AMB:Ambiyans ,807 539 77
Restorandaki fon miizigi beni rahatlatt1. ,867 ,951 -, 767 ,119
Restorandaki fon miizigi hostu. 877 ,916 -,809 -,029
Ortam sicakligu uygundu. ,560 414 -,555 -,346
Atmosfer Faktor AYD:Aydinlatma 877 705 ,879
Restorandaki aydinlatma sicak bir atmosfer ,772 ,835 -,785 -,610
yaratiyordu.
Restorandaki aydinlatma beni iyi hissettirdi. ,834 ,815 -,584 -1,056
Restorandaki aydinlatma yemek iginuygun bir ,708 ,869 -,678 -1,029
atmosfer yaratti.
Faktor MD:Masa Diizeni ,869  ,689 ,869
Restoranda masa Tlizerinde yer alan servis ,626 ,801 -,906 ,352
malzemeleri (tabak,catal,bicak) oldukea kaliteliydi.
Restoranda masalarda serili Ortiiler ve peceteler ,676 ,884 -,831 ,079
cekiciydi.
Restoranin masa diizeni gorsel olarak ¢ekiciydi. , 756 ,804 -1,068 ,646
Atmosfer Faktor GENPLAN: Genel Plan ,809 589 ,800
Restoran bana konforlu bir oturma imkani sundu. ,566 ,813 -, 725 -,540
Restoran bende kalabalikta oturuyormus ve ,633 ,628 -,530 -,929
sikigsmig hissi yaratti.
Restoranin oturma diizeni rahat hareket etmemi ,462 ,845 -,580 -1,015
sagladi.
Atmosfer Faktor SERPER:Servis Personeli ,816  ,599 ,815
Restoranda ¢alisanlar beni memnun etti. , 707 , 702 -1,369 1,212
Restoranda yeterli sayida personel vardi. ,891 794 -,828 -516
Restoranda caliganlar temiz ve iyi giyimliydi. 787 821 -1,113 -,026
Toplam Aciklanan Varyans: 75,863
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii: ,890 0,968 ,601  ,937
Bartlett Kiiresellik Testi: Ki Kare: 4891,791 Serbestlik derecesi:210 p degeri:0,000
MEMNUNIYET 910 772 909
Bu restoranda kendimi olduk¢ca mutlu ihssettim. 932,932 -1,010 -,036
Genel olarak bu restoranda karsi olumlu duygular ,873 829 -,810 -,354
hissediyorum.
Gelecekte bu restorana tekrar gelecegim. ,829 873 -,890 -,238

Toplam Aciklanan Varyans: 77,237
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olciisii: ,744
Bartlett Kiiresellik Testi: Ki Kare: 669,784 Serbestlik derecesi: 3 p degeri: 0,000
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Tablo 1. Verilerin Dagilimi ve Giivenilirligine fliskin Bulgular (devami)

SADAKAT ,863 ,680 ,852
Restorani arkadaslarima ve diger insanlara tavsiye edecegim. 919 929 - 1,112
1,113
Bu restoranda planladigimdan daha fazla para harcayabilirim. ,881 ,801 - 1,197
1,264
Gelecekte bu restoranda yemek yeme niyetindeyim. 850 ,732 -674 -375

Toplam A¢iklanan Varyans: 68,065 )
Kaiser-Meyer-OIlkin Orneklem Yeterliligi Olg¢iisii: ,705
Bartlett Kiiresellik Testi: Ki Kare: 474,019 Serbestlik derecesi: 3 p degeri: 0,000

TEKRAR ZIYARET 895 741 ,883
Ileride bu restoranda yemek yemeyi istiyorum. ,930 ,918 - 1,747
1,279
Bu restoran bélgeye geldigimde yemek yemek igin ilk tercihim 927 748 - ,556
olacaktir. 1,234
Gelecekte bu restoranda yemek yemeyi planliyorum. ,863 ,907 - 1,633
1,384

Toplam Aciklanan Varyans: 82,272
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii: ,720
Bartlett Kiiresellik Testi: Ki Kare: 616,036 Serbestlik derecesi: 3 p degeri: 0,000

Orneklem sayisinin analiz igin yeterli olup olmadigmi belirlemek igin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testine
bakilmig ve KMO degerinin 0,89 oldugu gorilmiistiir. Ayrica verilerin faktor analizine uygun olup olmadigini tespit
etmek i¢in Bartlett’in Kiiresellik Testi uygulanmis, sonucun anlamli oldugu (X?= 4891,791; df=210, p=0,000)
goriilmiistiir. Sonug olarak KMO degerinin 0,60’tan yiiksek olmasi ve Bartlett testinin anlamli ¢ikmasi aragtirma
verilerinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ve faktor analizi uygulanabilecegini gosterdigi icin analizlere devam
edilmistir (Biiylikoztiirk, 2002; 481). Arastirmada kullanilan atmosfer olgeginde yer alan 21 ifadeye yonelik
aciklayici ve dogrulayici faktor analizleri yapilmus, ilgili ifadelerin boyutlari altinda toplandig1 goriilmiistiir. Analiz
sonuglar1 incelendiginde dl¢egin toplam varyansin %75’ini agikladig1 goriilmektedir. Miisteri memnuniyetini 6l¢mek
icin kullanilan ve 3 maddeden olusan 6l¢egin, KMO degerinin 0,74 oldugu, uygulanan Bartlett Kiiresellik Test
sonucunun anlamli oldugu (X%= 669,784; df=3, p=0,000) ve toplam varyansin %77’sini agikladig1 gériilmiistiir.
Miisteri Sadakatini 6lgmek icin kullanilan ve 3 maddeden olusan 6l¢egin, KMO degerinin 0,70 oldugu, uygulanan
Bartlett Kiiresellik Test sonucunun anlamli oldugu (X?= 474,019; df=3, p=0,000) ve toplam varyansin %68’ini
acikladigr goriilmiistiir. Tekrar ziyaret etme niyetini 6lgmek i¢in kullanilan ve 3 maddeden olusan dlgegin, KMO
degerinin 0,72 oldugu, uygulanan Bartlett Kiiresellik Test sonucunun anlamli oldugu (X?= 616,036; df=3, p=0,000)

ve toplam varyansin %82’sini agikladig1 goriilmiistiir.

Olgek maddelerinin faktor yiikleri, tesis estetigi alt boyutunda 0,43 ile 0,82, ambiyans alt boyutunda 0,56 ile 0,87,
aydinlatma alt boyutunda 0,70 ile 0,83, masa diizeni alt boyutunda 0,62 ile 0,75, genel plan alt boyutunda 0,46 ile
0,63, servis personeli alt boyutunda 0,70 ile 0,89 arasinda degismektedir. AFA’dan sonra 21 maddeden olusan 6 alt
boyutlu 6l¢egin model uyumunu belirlemek i¢in DFA uygulanmigtir. Maddelerin yer aldiklan faktdrdeki yiik
degerlerinin 0,30 ve iizerinde olmasi gerekmektedir (Kline, 1994). Ayrica diger dl¢ekler olan memnuniyet boyutunun
faktor ytikleri 0,82 ile 0,93, sadakat boyutunun faktor yiikleri 0,85 ile 0,91, tekrar ziyaret boyutunun faktor yiikleri
ise 0,86 ile 0,93 arasinda degistigi goriilmektedir.

Faktor analizi sonrasinda dlceklerin gecerlik ve giivenirliklerine iliskin analizler yapilmistir. Olceklerin i¢
tutarlilik glivenirligini tespit etmek amaciyla birlesik gilivenirlik (CR) ve Cronbach Alfa (CA) degerleri incelenmistir.
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lgili 6lceklerin birlesik giivenirlik ve Cronbach Alfa degerlerinin 0,70 {izerinde (CR minimum 0,807, CA minimum
777) ve kabul edilebilir sinirlarin iistiinde oldugu (Hair ve vd., 2005; Kalayci, 2009: 405), 6lgegin i¢ tutarlilik
giivenirliginin saglandig1 goriillmektedir. Bu durum 6l¢ek yapisinin giivenilir oldugu seklinde ifade edilebilir. Ayrica
Olcegin uyum gegerliligini belirlemek i¢in ortalama agiklanan varyans (AVE) degerleri hesaplanmistir. Degiskenlerin
AVE degerlerinin CR degerlerinden diisiik ve 0,50’nin iizerinde oldugu (minimum 0,539) tespit edilmistir. Bagozzi
ve Yi (1988) AVE degerlerinin CR degerinden diisiik ve 0,50 nin tizerinde olmasi1 gerektigini belirtmistir. Boylelikle

modelde yer alan degiskenlerin uyum gegerliliginin oldugu belirlenmistir.

Gegerlilik ve giivenirlik analizlerinin ardindan c¢alismaya katilim gosterenlerin  demografik 6zellikleri
belirlenmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde %356,1’inin (184 kisi) bekar, %43,9’unun (144)
evli oldugu, egitim durumlar1 agisindan %44,8’inin (147 kisi) lisans, %28,0’inin (92 kisi) 6n lisans mezunu oldugu,
cinsiyet degiskeni acisindan %53,0’iliniin (174 kisi) erkek, %47,0’sinin (154 kisi) kadin oldugu tespit edilmistir.
Ayrica gelir durumu agisindan %29,6’sinin (97 kisi) 4000 TL ve iizeri gelire sahip oldugu, %22,0’sinin (72 kisi) ise
1000 TL wve alt1 gelire sahip oldugu belirlenmistir.

Demografik o6zelliklerin belirlenmesinin ardindan Olgekler arasindaki korelasyon iligkileri incelenmistir.
Biiyiikoztiirk (2002: 31-32)’e gore korelasyon katsayisi -1.00 ila 1.00 arasinda bir deger alabilmektedir. Bu deger -1
ise mitkemmel negatif bir iligkiyi, O iliski olmadigini, 1 ise milkemmel pozitif bir iliskiyi ifade etmektedir. Ayrica
korelasyon katsayisinin 0,70-1,00 arasinda olmasi, yiiksek; 0,30-0,69 araliginda olmasi, orta; 0,00-0,29 arasinda
olmasi ise diisiik diizeyde iliski olarak ifade edilmektedir. Buna gore tablo 2°de degiskenlere ait korelasyon katsayilari

goriilmektedir.

Tablo 2. Olgeklere Iliskin Korelasyon Katsayilari ile Standart Sapma ve Ortalama Degerleri

Korelasyon Katsayilar: Ort. S.S.
Faktorler 1 2 3 4

1.Atmosfer 1,00 4,28 ,520
2.Memnuniyet ,830* 1,00 4,50 ,575
3.Sadakat ,7156* ,7196* 1,00 4,39 ,633
4. Tekrar Ziyaret ,7195* ,805* ,848* 1,00 4,45 ,676

P<,001, cift yonli

Korelasyon matrisi incelendiginde degiskenler arasinda yiiksek seviyeli pozitif iliskilerin oldugu, en yiiksek
korelasyonun sadakat ile tekrar ziyaret niyeti arasinda oldugu (1=,848, p<0,01) oldugu goriilmektedir. Olgeklerin
birbirleri ile olan korelasyon iliskilerinin tespitinin ardindan atmosfer, memnuniyet ve sadakat ile tekrar ziyaret niyeti

arasinda ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Analizler sonucu elde edilen bulgular tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Atmosfer, Memnuniyet, Sadakat ile Tekrar Ziyaret Niyeti Arasindaki Regresyon Analizi

Faktorler gzgzn?logmsal Tekrar Ziyaret Niyeti
Standardize VIF T p
Edilmemis 8 Tolerans

Atmosfer 317 ,244 4,094 5,177 ,000*

Memnuniyet ,212 ,337 2,967 3,537 ,000*

Sadakat ,567 ,286 3,499 12,228 ,000*

(Sabit) -,355 -2,448 ,015

R=,794 Adj. R?=,793 F=417,402 D/W=1,667 p=,000

D/W=Durbin-Watson
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Regresyon modelinde birden fazla bagimsiz degiskenin bulunmasi durumunda (atmosfer, memnuniyet ve sadakat)
ilgili degiskenler arasinda coklu dogrusal baglanti problemi incelenmelidir. Bu amagcla tolerans ve VIF degerleri
dikkate alinmalidir. Hair, vd., (2003) tolerans degerinin 0,10 iizerinde olmasi gerektigini ifade etmektedir. VIF
degerinin ise 5 ve altinda olmasi gereklidir (Hair vd., 2005). Tablo 3 incelendiginde bu degerlerin ilgili degerleri
karsiladig1 ve ¢oklu dogrusal baglanti probleminin olmadigi goriilmektedir. Ayrica bagimsiz degiskenler arasinda
incelenmesi gereken bir diger deger Durbin-Watson degeridir. Degiskenler arasindaki otokorelasyonun varligini
ifade eden bu degerin 1,5 ila 2,5 arasinda olmas1 gereklidir (Kalayci, 2006: 264) Tablo incelendiginde Durbin-Watson
(D/W) degerlerinin 1,667 degeri aldigi goriilmektedir. Buna gore degiskenler arasinda otokorelasyon sorunu
olmadig: ifade edilebilir. Tabloya gore misafirlerin atmosfer algilari, memnuniyet ve sadakatleri isletmeyi tekrar
ziyaret niyetlerinin %79’unu agiklamaktadir. Bunun yani sira atmosferin (=,317; p=0,000), memnuniyetin (=,212;
p=0,000) ve sadakatin (p=,567; p=0,000) isletmeyi tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde etkiledigi
goriilmektedir. Bu sonuglara bagli olarak H1, H2 ve H3 kabul edilmistir.

Memnuniyet ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskide atmosfer degiskeninin aracilik rolii olup olmadigini

test etmek amaciyla boostrap yontemini esas alan yol analizi yapilmustir.

Bootstrap yonteminin Baron ve Kenny’nin (1986) geleneksel yontemden daha giivenilir sonuglar verdigi 6ne
stiriilmektedir. (Giirbiiz, 2019; Hayes, 2013; Preacher vd., 2007). Analizler Hayes (2013) tarafindan gelistirilen
Process Macro analiz teknigi kullanilarak yapilmistir. Boostrap teknigi ile 5000 yeniden 6rneklem segenegi tercih

edilmistir. Process Makrodan ilgili aracilik modeli se¢ilmistir. Elde edilen sonuglar tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4. Aracilik Etkisi Analiz Sonuglar1 (N=328)

Sonug degiskenleri
Atmosfer Tekrar Ziyaret Niyeti

B Standart hata B Standart hata
Memnuniyet - - 0,94* 0,038
R? - - 0,64
Memnuniyet 0,75* 0,027 -
R? 0,69 -
Memnuniyet (X) - 0,55* 0,064
Atmosfer (M) - 0,52* 0,071
R? - 0,34
Araci etki - 0,396 (0,264, 0,523)

Sonug degiskenleri
Sadakat Tekrar Ziyaret Niyeti

B Standart hata B Standart hata
Atmosfer - - 1,03* 0,043
R? - - 0,63
Atmosfer 0,92* 0,044 - -
R? 0,57 -
Atmosfer (X) - - 0,44* 0,050
Sadakat (M) - - 0,64* 0,041
R? - - 0,78*
Araci etki - - 0,454 (0,381, 0,528)

*p<0.05
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Tabloda gosterilen boostrap sonuglarina gére memnuniyetin (X) atmosfer (M) vasitasiyla tekrar ziyaret niyeti (Y)
tizerindeki aracilik etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir (f=,396, %95 CI [0,264 , 0,523]). Bunun yani sira
atmosferin (X), sadakat (M) vasitasiyla tekrar ziyaret etme niyeti (Y) tizerindeki araci etkisinin de anlaml oldugu

belirlenmistir (=,454, %95 CI1[0,381, 0,528]).

Yiizdelik yontem ile elde edilmis Boostrap alt ve iist giiven aralig1 degerleri, 0 (sifir) degerini kapsamamaktadir.
Bu sonuglar tek tek degerlendirildiginde, atmosferin memnuniyet ile tekrar ziyaret niyeti {izerindeki aracilik etkisinin
anlamli oldugunu ve sadakatin, atmosfer ile tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliskiye dolayli aracilik ettigini

gostermektedir. Elde edilen bulgular neticesinde H4 ve HS5 kabul edilmistir.

Degiskenler arasindaki araci etkilerin tespit edilmesinden sonra bagimsiz degiskenlerin kendi aralarinda bagimli
degiskeni aciklamada diizenleyici rollerinin tespiti i¢in bootstrap yontemini esas alan regreasyon analizi yapilmustir.
Atmosfer ve sadakat boyutunun genel ortalamalar1 ve atmosfer boyutunda yer alan alt boyutlarin memnuniyetin
tekrar ziyaret niyeti tizerindeki diizenleyici rolleri tek tek incelenmis ve analiz sonuglari tablo 5’te verilmistir. Ayrica
istatistiksel olarak anlamli sonu¢ veren tiim diizenleyici degiskenlerin egilim analizleri sekil araciligiyla

gosterilmistir.

Tablo 5. Atmosferin Diizenleyici Etkisini Gsteren Regresyon Analizi Sonuglari

Degiskenler Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
Hipotez 6 B Giiven arahig Standart hata t value
Alt sinir Ust sinir

Memnuniyet (X) 1,340* 0,848 1,832 0,250 5,362
Atmosfer (W) 1,419* 0,865 1,973 0,281 5,040
X.W (Etkilesim) -,202* -,3249 -,080 0,062 -3,266
R? ,709

Diistik 3,761* 0,452 0,703 0,063 9,055
Orta 4,333* 0,326 0,597 0,068 6,710
Yiiksek 4.857* 0,184 0,526 0,086 4,090

Memnuniyetin Tekrar Ziyaret Niyeti Uzerinde Atmosferin Dilizenleyici RolG
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Sekil 2. Memnuniyetin Tekrar Ziyaret Niyeti tizerinde Atmosferin Diizenleyici Rolii
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Misafirlerin tekrar ziyaret etme niyetlerine atmosferin olumlu yonde (B =1,419, p<0.05) ve anlamh diizeyde
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Memnuniyet ve atmosfer degiskenlerinin, tekrar ziyaret niyeti iizerindeki

etkilesimsel etkisinin (diizenleyici etki) anlamli oldugu saptanmistir (8 =-,202, p<0,05).

Sekil 2’de verilen egilim analizi sonuclari, diizenleyici degisken atmosferin diisiik, orta ve yiiksek oldugu
durumlarda memnuniyetin, tekrar ziyaret niyeti iizerindeki etkilerinin anlamli olup olmadiginit gostermektedir.
Yapilan egim analizi neticesinde diizenleyici degiskenin etkileri grafik olarak gosterilmistir. Tablo 5’te diizenleyici
etkinin ayrintilar1 incelendiginde atmosferin diisiik (B=3,761, %95 CI [0,452, 0,703], p<0.05), orta (p=4,333, %95
CI110,326, 0,597], p<0,05), ve yiiksek (p=4,857, %95 CI [0,184, 0,526], p<0,05) oldugu durumlarda memnuniyetin
tekrar ziyaret niyetine olan etkisinin daha fazla arttig1 gézlemlenmistir. Atmosferin yiiksek oldugu durumda bu iligki
daha kuvvetlidir. Elde edilen bulgular neticesinde H6 kabul edilmistir. Sonug olarak restoran atmosferine yonelik
ifadelerin yiiksek olmasi durumunda memnuniyetin tekrar ziyaret etme niyetine etkisi daha fazla olmaktadir. Bu
durum memnuniyet-tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliskinin atmosfer tarafindan diizenlendigi anlamina gelmektedir.
Model 1’deki sonuglara gore regresyon analizine dahil edilen tiim tahmin degiskenlerinin, tekrar ziyaret niyeti

tizerindeki degisimin yaklasik %70’ini agikladigi goriilmektedir.

Tablo 6. Sadakatin Diizenleyici Etkisini Gosteren Regresyon Analizi Sonuglari

Degiskenler Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
Hipotez 7 B Giiven aralig1 Standart hata t value
Alt siir Ust sinir

Atmosfer (X) 1,281* 0,868 1,607 0,187 6,589
Sadakat (W) 1,370* 1,034 1,706 0,170 8,028
X.W (Etkilesim) -,187* -,270 -,103 0,042 -4,391
R? ,798

Diisiik 4,000* 0,390 0,589 0,050 9,655
Orta 4,666 0,261 0,468 0,052 6,944
Yiiksek 5,000* 0,187 0,418 0,058 5,143

Atmosferin Tekrar Ziyaret Miyeti Ozerinde Sadakatin Ddzenleyici Rold
Sadakat

& Dhizeie
— i
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Tekrar Ziyaret
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Sekil 3. Atmosferin Tekrar Ziyaret Niyeti lizerinde Sadakatin Diizenleyici Rolii
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Misafirlerin tekrar ziyaret etme niyetlerinde sadakatin olumlu yonde (f =1,370, p<0.05) ve anlamh diizeyde
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Atmosfer ve sadakat degiskenlerinin, tekrar ziyaret niyeti {izerindeki etkilesimsel

etkisinin (diizenleyici etki) anlamli oldugu saptanmustir (B =-,187, p<0,05).

Diger diizenleyici degisken olan sadakatin diisiik, orta ve yiiksek oldugu durumlarda atmosferin, tekrar ziyaret
niyeti iizerindeki etkilerinin anlamli olup olmadigir Tablo 6’da goriilmektedir. Yapilan egim analizi neticesinde
diizenleyici degiskenin etkileri grafik olarak gosterilmistir. Sekil 3°te diizenleyici etkinin ayrintilart incelendiginde
misafir sadakatinin diisiik (f=4,000, %95 CI [0,390, 0,589], p<0.05), orta (B=4,666, %95 CI1[0,261, 0,468], p<0,05),
ve yliksek (f=5,000, %95 C1[0,187, 0,418], p<0,05) oldugu durumlarda isletme atmosferinin tekrar ziyaret niyetine
olan etkisinin daha da arttig1 gozlemlenmistir. Atmosferin yliksek oldugu durumda bu iliski daha kuvvetlidir. Elde
edilen bulgular neticesinde H7 kabul edilmistir. Sonug olarak isletmeye karsi duyulan sadakatin yiiksek olmasi
durumunda isletme atmosferinin tekrar ziyaret niyetine etkisi daha fazla olmaktadir ve bu durum atmosfer-tekrar
ziyaret niyeti arasindaki iligkinin sadakat tarafindan diizenlendigi anlamina gelmektedir. Bu sonuglara gore regresyon
analizine dahil edilen tiim tahmin degiskenlerinin, tekrar ziyaret niyeti lizerindeki degisimin yaklasik %79 unu

acikladigr goriilmektedir.

Tablo 7. Tesis Estetiginin Diizenleyici Etkisini Gosteren Regresyon Analizi Sonuglari

Degiskenler Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
Hipotez 8 S Giiven aralig1 Standart hata t value
Alt sinir Ust sinir

Memnuniyet (X) 1,191* 1,414 2,417 ,254 7,516
Tesis estetigi (W) 1,496* ,889 2,104 ,308 4,845
X.W (Etkilesim) -,285* 1,414 2,417 ,066 -4,323
R? ,683

Diisiik 3,600* ,793 ,981 ,047 ,981
Orta 4,400* ,538 778 ,061 778
Yiiksek 5,000* ,305 ,668 ,092 ,668

Memnuniyetin Tekrar Ziyaret Miyeti Ozerinde Tesis Estetiginin Didzenleyici Rold
Tesis
Estetigi
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Tekrar Ziyaret
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Sekil 4. Memnuniyetin Tekrar Ziyaret Niyeti tizerinde Tesisi Estetiginin Diizenleyici Rolii
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Misafirlerin tekrar ziyaret etme niyetlerine atmosferin boyutlarindan birisi olan tesis estetiginin olumlu yonde (§
=1,496, p<0.05) ve anlaml1 diizeyde etkisinin oldugu tespit edilmistir. Memnuniyet ve tesis estetigi degiskenlerinin,
tekrar ziyaret niyeti {izerindeki etkilesimsel etkisinin (diizenleyici etki) anlamli oldugu saptanmistir (f =-,285,
p<0,05).

Yapilan egim analizi neticesinde diizenleyici degiskenin etkileri grafik olarak Sekil 4’te gosterilmistir. Tablo 7°de
diizenleyici etkinin ayrintilari incelendiginde tesis estetiginin diigiik (f=3,600, %95 CI [0,793, 0,981], p<0.05), orta
(B=4,400, %95 CI [0,538, 0,778], p<0,05), ve yiiksek (p=5,000, %95 CI [0,305, 0,668], p<0,05) oldugu durumlarda
memnuniyetin tekrar ziyaret niyetine olan etkisinin daha da arttig1 gdzlemlenmistir. Tesis estetiginin yiiksek oldugu
durumda bu iligski daha kuvvetlidir. Elde edilen bulgular sonucunda H8 kabul edilmistir. Tesis estetigi algisinin
yiiksek olmasi durumunda memnuniyetin tekrar ziyaret niyetine etkisi daha fazla olmaktadir ve bu durum
memnuniyet-tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliskinin tesis estetigi tarafindan diizenlendigi anlamina gelmektedir.
Regresyon analizine dahil edilen tiim tahmin degiskenlerinin, tekrar ziyaret niyeti {izerindeki degisimin yaklasik

%68’1ni agikladig1 gortilmektedir.

Tablo 8. Ambiyansin Diizenleyici Etkisini Gosteren Regresyon Analizi Sonuglari

Degiskenler Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
Hipotez 9 B Giiven aralig1 Standart hata t value
Alt siir Ust siir

Memnuniyet (X) 1,387* 1,041 ,733 ,175 7,888
Ambiyans (W) ,886* ,480 1,293 ,206 4,290
X.W (Etkilesim) -,157* -,248 -,066 ,046 -3,405
R? ,684

Diisiik 3,500* 744 ,927 ,046 17,998
Orta 4,250* ,613 ,822 ,053 13,537
Yiiksek 4,750* ,506 772 ,067 9,437

Memnuniyetin Tekrar Zivaret Miyeti Ozerinde Ambiyansin Didzenleyici Rold
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Sekil 5. Memnuniyetin Tekrar Ziyaret Niyeti lizerinde Ambiyansin Diizenleyici Rolii
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Misafirlerin tekrar ziyaret etme niyetlerinde ambiyansin olumlu yonde (f =,886, p<0.05) ve anlamli diizeyde
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Memnuniyet ve ambiyans degiskenlerinin, tekrar ziyaret niyeti iizerindeki

etkilesimsel etkisinin (diizenleyici etki) anlamli oldugu saptanmustir (p =-,157, p<0,05).

Yapilan egim analizi neticesinde diizenleyici degiskenin etkileri grafik olarakta Sekil 5’te gosterilmistir. Tablo
8’de diizenleyici etkinin ayrintilart incelendiginde ambiyansin diistik (§=3,500 , %95 CI [0,744, 0,927], p<0.05), orta
(B=4,250, %95 CI [0,613, 0,822], p<0,05), ve yiiksek (p=4,750, %95 CI [0,506, 0,772], p<0,05) oldugu durumlarda
memnuniyetin tekrar ziyaret niyetine olan etkisinin daha da arttif1 gozlemlenmistir. Ambiyansin yiliksek oldugu
durumda bu iliski daha kuvvetlidir. Bulgular neticesinde H9 kabul edilmistir. Restoran Ambiyans algisinin yiiksek
olmasi durumunda memnuniyetin tekrar ziyaret niyetine etkisi daha fazla olmaktadir ve bu durum memnuniyet-tekrar
ziyaret niyeti arasindaki iliskinin ambiyans tarafindan diizenlendigi anlamina gelmektedir. Regresyon analizine dahil
edilen tiim tahmin degiskenlerinin, tekrar ziyaret niyeti lizerindeki degisimin yaklasik %68’ini agikladig

goriilmektedir.

Tablo 9. Aydinlatmanin Diizenleyici Etkisini Gosteren Regresyon Analizi Sonuglart

Degiskenler Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
Hipotez 10 B Giiven araligt Standart hata t value
Alt sinir Ust sir

Memnuniyet (X) 1,389* ,911 1,867 ,243 5,716
Aydinlatma (W) ,804* ,276 1,332 ,268 2,997
X.W (Etkilesim) -,145* -,276 -,027 ,060 -2,418
R? ,670

Diisiik 3,333* 781 1,028 ,062 14,384
Orta 4,666* ,581 ,841 ,066 10,752
Yiiksek 5,000* ,504 ,821 ,080 8,230

Memnuniyetin Tekrar Tiyaret Miyet Ozerinde Aydinlatmann Ddzenleyici Robd
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Sekil 6. Memnuniyetin Tekrar Ziyaret Niyeti iizerinde Aydinlatmanin Diizenleyici Rolii

Misafirlerin tekrar ziyaret etme niyetlerine aydinlatmanin olumlu yonde ( =,804, p<0.05) ve anlaml diizeyde
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Memnuniyet ve aydinlatma degiskenlerinin, tekrar ziyaret niyeti iizerindeki
etkilesimsel etkisinin (diizenleyici etki) anlamli oldugu saptanmistir ( =-,145, p<0,05).
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Aydinlatma degiskeninin egim analizi neticesinde etkileri Sekil 6’da gosterilmistir. Tablo 9°da diizenleyici etkinin
ayrmtilari incelendiginde aydinlatmanin diisiik (B=3,333 , %95 CI [0,781, 1,028], p<0.05), orta (B=4,666, %95 CI
[0,581, 0,841], p<0,05), ve yiiksek (B=5,000, %95 CI [0,504, 0,821], p<0,05) oldugu durumlarda memnuniyetin
tekrar ziyaret niyetine olan etkisinin daha da arttigi gézlemlenmistir. Restoran aydinlatma algisinin yiiksek oldugu
durumda bu iliski daha kuvvetlidir. Elde edilen bulgular sonucunda H10 kabul edilmistir. Aydinlatma algisinin
yiikksek olmasi durumunda memnuniyetin tekrar ziyaret niyetine etkisi daha fazla olmaktadir ve bu durum
memnuniyet-tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliskinin aydinlatma tarafindan diizenlendigi anlamina gelmektedir.
Regresyon analizine dahil edilen tiim tahmin degiskenlerinin, tekrar ziyaret niyeti lizerindeki degisimin yaklasik

%67’sini agikladig1 goriilmektedir.

Tablo 10. Masa Diizeninin Diizenleyici Etkisini Gosteren Regresyon Analizi Sonuglari

Degiskenler Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
Hipotez 11 S Giiven aralig1 Standart hata t value
Alt siir Ust sinir

Memnuniyet (X) 1,445* 1,059 1,830 ,196 7,371
Masa Diizeni (W) ,812* 411 1,213 ,203 3,985
X.W (Etkilesim) -,157* -,250 -,063 ,047 -3,314
R? 672

Diigiik 3,666* ,762 ,947 ,053 16,144
Orta 4,333* ,656 ,870 ,054 14,091
Yiiksek 5,000* ,519 7197 ,070 9,334

Memnuniyetin Tekrar Ziyaret Niyeti Uzerinde Yemek Ekipmanlarinin Diizenleyici Rold
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Sekil 7. Memnuniyetin Tekrar Ziyaret Niyeti iizerinde Masa Diizeninin Diizenleyici Rolil

Misafirlerin tekrar ziyaret etme niyetlerine masa diizeninin olumlu yonde (B =,812, p<0.05), anlamli diizeyde
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Memnuniyet ve masa diizeni degiskenlerinin, tekrar ziyaret niyeti tizerindeki

etkilesimsel etkisinin (diizenleyici etki) anlamli oldugu saptanmistir (f =-,157, p<0,05).

Tablo 10’da diizenleyici degisken olan masa diizeninin diisiik, orta ve yiiksek oldugu durumlarda memnuniyetin,
tekrar ziyaret niyeti iizerindeki etkilerinin anlamli olup olmadig: belirtilmistir. Yapilan egim analizi neticesinde
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diizenleyici degiskenin etkileri grafik olarak sekil 7° de gosterilmistir. Diizenleyici etkinin ayrintilari incelendiginde
masa diizeninin disiik (B=3,666, %95 CI [0,762, 0,947], p<0.05), orta (p=4,333, %95 CI [0,656, 0,570], p<0,05) ve
yiiksek ($=5,000, %95 CI [0,519, 0,797], p<0,05) oldugu durumlarda memnuniyetin tekrar ziyaret niyetine olan
etkisinin daha da arttig1 gézlemlenmistir. Masa diizeni algisinin yiiksek oldugu durumda bu iliski daha kuvvetlidir.

Boylece H11 kabul edilmistir.

Sonug olarak isletme masa diizeni algisinin yiiksek olmasi durumunda misafir memnuniyetinin tekrar ziyaret
niyetine etkisi daha fazla olmaktadir ve bu durum memnuniyet-tekrar ziyaret niyeti arasindaki iligkinin masa diizeni
tarafindan diizenlendigi anlamina gelmektedir. Bu sonuglara gore regresyon analizine dahil edilen tiim tahmin

degiskenlerinin, tekrar ziyaret niyeti lizerindeki degisimin yaklasik %67’sini agikladig1 goriilmektedir.

Tablo 11. Genel Plan ve Servis Personelinin Diizenleyici Etkisini Gosteren Regresyon Analizi Sonuglari

Hipotez 12 I Giiven aralig1 Standart hata t value
Alt sinir Ust sinir

Memnuniyet (X) 1,309 ,368 1,711 ,341 3,045

Genel plan (W) ,575 -,367 1,517 479 1,200

X.W (Etkilesim) -,058 -,265 ,147 ,104 -,560

R2 ,668

Hipotez 13 I Giiven arali1 Standart hata t value
Alt sinir Ust sinir

Memnuniyet (X) 1,015 ,495 1,536 ,264 3,837

Servis plani (W) 527 -,002 1,057 ,269 1,958

X.W (Etkilesim) -,064 -,185 ,056 ,061 -1,056

R2 ,664

*p<0.05

Tablo 11°de genel plan degiskeninin (=0,575, %95 CI [-,367, 1,517], p>0.05) ve servis personeli degiskeninin
(B=0,527, %95 CI [-,002, 1,057, p>0.05) memnuniyetin tekrar ziyaret niyeti iizerinde diizenleyicilik etkisinin
olmadigi goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda H12 ve H13 reddedilmistir.

Sonug¢ Ve Oneriler

Kiiresellesen diinya diizeniyle birlikte insanlarin daha uzun saatler calismasi, kadinlarin ¢alisma hayatinda daha
fazla rol almasi, sosyallesme ihtiyaci gibi birtakim nedenler insanlar1 disarida yemek yemeye iten sebeplerin basinda
gelmektedir. Yasanan bu degisimlerle birlikte insanlarin disarida daha fazla vakit gecirmeye baslamasi yiyecek-
icecek isletmelerini de olumlu yonde etkilemistir. Hizla artan isletme sayisina paralel olarak zaman igerisinde
insanlarin isletmelerden beklentilerinde de degisimler gozlemlenmistir. Isletmeler yemek yemenin &tesinde
insanlarin sosyallesme ihtiyacin giderebilecegi, konforlu ve huzurlu, gliven veren alanlara doniigsmiiglerdir. Bu
nedenle hizmetin bir biitliin olarak algilandig1 ve atmosfer ortaminin en az yemek kadar énemli bir olgu oldugu

sOylenebilir.

Yapilan bu ¢alismada Kapadokya bolgesindeki restoranlar ziyaret eden kisilerin mekan atmosferinden ne derece
etkilendikleri, atmosfere bagli olarak memnuniyet durumunda yasanan degisimler, miisterilerin memnuniyet
durumuna gore tekrar o restorani ziyaret edip etmeme niyeti gibi bir takim Onciiller incelenmistir. Calismanin

verilerine gére tekrar ziyaret istegi tizerinde atmosferin olumlu bir etkisi bulunur. Ayn1 zamanda restoran atmosferine
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yonelik ifadelerin olumlu ve yiiksek oldugu durumlarda memnuniyet algisinin artmasi1 miisterilerde tekrar ziyaret
etme niyetini de artirmaktadir. Bu Onciiller bize memnuniyet-tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliskinin atmosfer
tarafindan diizenlendigini gostermektedir. Hazirlanan bu ¢alismadan elde edilen sonuglar Han ve Ryu (2009) nun

yapmis olduklari ¢aligmadan elde edilen sonuglarla paralellik gostermistir.

Test edilen hipotezler ve elde edilen bulgular dahilinde miisterilerin tekrar ziyaret etme niyetlerinde sadakatin
olumlu yonde etkisinin oldugu elde edilen bir diger sonugtur. Miisterilerin isletmeye kars1 olan sadakat duygularinin
artmasi durumunda isletme atmosferi, misterileri daha fazla etkilemekte ve kisilerde tekrar ziyaret etme niyetini
giiclendirmektedir. Bu nedenle atmosfer ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligskinin sadakat tarafindan

diizenlendigi sdylenebilir. Unal ve arkadaslarinin (2014) yapmuis olduklar1 calismada da benzer bulgulara ulasilnustir.

Calismada incelenen hipotezler dahilinde atmosferin memnuniyet ile tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde dolayl
bir aracilik etkisinin oldugu elde edilen bulgulardandir. Bu noktadan hareketle isletmeler miisteri odakli hizmet
anlayisin1 hayata gegirmek, miisteri memnuniyetini artirmak ve miisteri beklentilerinin neler oldugu belirlenmek

amaciyla ¢alismalar yapabilir.

Misafirlerin tekrar ziyaret etme niyetlerinde ambiyansin anlamli diizeyde etki yarattigi calismalarin diger
bulgularindandir. Restoranlardaki ambiyans algisinin hos ve yiiksek algilandigi durumlarda memnuniyetin tekrar
ziyaret iizerine olan etkisi artabilmektedir. Bu bulgular dahilinde memnuniyet-tekrar ziyaret niyeti arasindaki
iliskinin ambiyans tarafindan diizenlendigini sOylenebilir. Bu nedenle isletmecilerin hos/ferah konseptler
tasarlamalari, miisterilerin o mekanda daha uzun saatler gegirmesini saglayacak ve isletmeye karsi olumlu imaj
olusturacaktir. Elde edilen bu sonu¢ Temeloglu ve arkadaslari (2017)’nin yapmis olduklar1 ¢alismayla benzer

sonuglar ortaya koymustur.

Yapilan analizler dogrultusunda misafirlerin tekrar ziyaret etme niyetlerine atmosfer boyutlarindan biri olan tesis
estetiginin olumlu etkisi oldugu saptanmistir. Tesis estetiginin miisteriler tarafindan olumlu algilandig1 durumlarda
memnuniyetin tekrar ziyaret tizerindeki etkisi de pozitif yonde artmaktadir. Bu durumda memnuniyet-tekrar ziyaret
arasindaki iliskinin tesis estetigi tarafindan diizenlendigi sdylenebilir. Tesis estetigi unsurlari bir biitiin olarak
diistiniilerek tasarlanmalidir. Bir restoranda duvar dekoru ve masa renkleri arasinda uyumsuzluk olmas: miisteriler
tarafindan o restoranin hos algilanmamasina neden olabilir. Isletmelerin bu gibi unsurlara dikkat etmesi isletmenin

gelecegi agisindan onemlidir.

Misafirlerin tekrar ziyaret etme niyetlerine aydinlatmanin olumlu diizeyde katkilari oldugu da gozlemlenen
bulgular arasindadir. Aydimlatmanin miisteriler tarafindan yeterli ve hos algilandig1 durumlarda memnuniyetin tekrar
ziyaret durumuna etkisi daha fazla olmaktadir. Bu durum memnuniyet ve tekrar-ziyaret arasindaki iligkinin
aydinlatma tarafindan diizenlendigi anlamina gelmektedir. Bu nedenle atmosfer boyutlarindan birisi olan

aydinlatmanin igletmelerde 6nemli bir unsur olarak goriilmesi gerekmektedir.

Yapilan ¢aligma kapsaminda misafirlerin tekrar ziyaret etme niyetlerine masa diizeninin anlamli diizeyde etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Masa diizeni algisinin daha fazla oldugu durumlarda misafir memnuniyetinin tekrar ziyaret
etme algisina etkisi daha fazladir. Bu durumdan yola ¢ikarak miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme arasindaki

iliskinin masa diizeni tarafindan diizenlendigi s6ylenebilir.
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Gegmiste yapilan g¢aligmalar incelendiginde atmosferin miisteri memnuniyeti ve duygu durumunu nasil
etkiledigini arastiran ¢esitli ¢aligmalar bulunmaktadir. Fakat bu ¢alismalar genel olarak fiyat, hizmet kalitesi ve
atmosferin memnuniyet diizeyine etkisini ¢alisma kapsaminda degerlendirmiglerdir. Bu ¢aligma ise Kapadokya
bolgesindeki restoranlarin atmosfer durumunun kisilerin memnuniyet diizeyine etkisini, ortaya ¢ikan memnuniyet
durumunun isletmelere sadik miisteri yaratmadaki roliinii ve tekrar ziyaret etme niyetine olan olumlu katkisini
incelemistir. Calismanin bulgularina gore restoran atmosferi, tesis ambiyansi, restoranda kullanilan ekipmanlar gibi
birtakim unsurlarin miisterilerin memnuniyet diizeyi ve tekrar o restorani ziyaret etme niyeti lizerinde pozitif
etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Restoranlarin kurulus zamanindan itibaren tasarlanirken nelere ihtiyaci oldugu,
sadik miisteri potansiyeli yaratmak icin dikkat etmesi gerekenleri gdstermesi acisindan caligmanin bir rehber
konumunda oldugunu sdylenebilir. Bunun yani sira ¢alismadan elde edilen sonuglar incelendiginde sadakatin tekrar
ziyaret etmeye etkisinde 6nemli oldugu hatta atmosferin uygun olmadig1 durumlarda bile sadik miisterilerin restorani

tekrar ziyaret edebilme egiliminde oldugu belirlenmistir.

Calismadan elde edilen bulgular dahilinde restoran isletmecilerine su 6nerilerde bulunulabilir. Siirekli olarak
degisen ve gelisen diinya diizeniyle birlikte hizmet sektoriiniin bir dali olan yiyecek igecek sektdriinde de birtakim
degisimler meydana gelmektedir. Meydana gelen bu degisimlerde esas alinan gerceklestirilen degisimlerin
miisterilere yonelik olmasi, giindemden uzak diismemesidir. Bu durum zaman igerisinde restoranlara yeme-igme
olgusunun disinda yeni bir misyonda yiiklemistir. Bu misyon insanlara kaygi durumundan uzak, huzurlu ve hos vakit
gecirebilecekleri alanlar saglamaktir. Arastirmanin sonuglarina gore atmosferik unsurlarin miisteriye hitap edecek
bir sekilde tasarlanmasi ve memnuniyetin saglanmasi 6nemli goriillmektedir. Miisteri konforunun her seyden énemli
oldugu restoran igletmelerinde kisilere rahatsizlik duygusu veren esyalar ortadan kaldirilmali ve alanda kullanilan
ekipmanlarin bakimi ihmal edilmemelidir. Bunun yani sira isletmede gorev alan ¢alisanlarin insanlarla olan iligkileri
kontrol edilmeli ve misafir odakli ¢aliganlar yetistirilmelidir (Karakus, Onat & Yetis, 2018). Tespit edilen veriler
dahilinde yemegin lezzeti kadar masanin konforunun, arkada ¢alan hos bir miizigin en az yemek kadar insanda tatmin
duygusu yarattigi, bu nedenle restoranlarin mideler kadar ruhlari doyurmak gibi biiyiikk bir islevi oldugu da

sOylenebilir.

Tespit edilen veriler dahilinde yemegin lezzeti kadar masanin konforunun, arkada ¢alan hos bir miizigin en az
yemek kadar insanda tatmin duygusu yarattig1, bu nedenle restoranlarin mideler kadar ruhlar1 doyurmak gibi biiyiik

bir islevi oldugu da sdylenebilir.

Gelecekte miisterilerin atmosfer unsurlar {izerine beklentilerinin neler olmasi gerektigiyle alakali ¢alismalarin

yapist degisen ve farklilagan konseptlerin meydana gelmesine katki saglayabilir.

KAYNAKCA

Aksu, M., Korkmaz, H. & Siinnetcioglu, S. (2016). Yiyecek ve icecek isletmelerindeki hizmet kalitesinin miigteri
Mmemnuniyeti iizerinde etkisi: Bozcaada’da DINESERV modeliyle bir arastirma. Balikesir Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii Dergisi, 19(25), 1-18.

1241



Keskin, E. & Solunoglu, A. & Aktas, F. JOTAGS, 2020, 8(2)

Albayrak, A. (2014). Miisterilerin restoran segimlerini etkileyen faktorler: Istanbul  &rnegi.
Anatolia: Turizm Arastirmalart Dergisi, 25(2), 190-201.

Allison, P. D. (1999). Multiple regression: A primer. Pine Forge Press.

Artuger, S. (2015). The effect of risk perceptions on tourists’ revisit intention. European Journal of Business and
Management, 7(2), 36-44.

Aslan, H., Topaloglu, C., Kilig, B. & Yozukmaz, N. (2017). Yiyecek ve icecek isletmelerinde duyusal pazarlama
uygulamalar1. Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 5(2), 287-300.

Aydin, B. (2016). Sosyal medyada restoran imaji: Tripadvisor 6rnegi. Journal of Multidisciplinary Academic
Tourism, 1(1), 13-30.

Bagozzi, R. & Y1, Y. (1988). On the evoluation of structural equation models. Journal of the Academy of Marketing,
16, 74-94.

Baron, R. M. & Kenny, D. A. (1986). The moderator-mediator variable distinction in social psychological research:
Conceptual, strategic, and statistical considerations. Journal of Personality and Social Psychology, 51 (6), 1173-
1182.

Bloemer, J. & Ruyter, K. (1997). On the relationship between store image, store satisfaction and store loyalty.
European Journal of Marketing, 32(5/6), 499-513.

Biiyiikoztirk, S. (2002). Veri analizi el kitabi. Ankara: Pegem Yayincilik.

Cati, K., Kogoglu, C.M. & Gelibolu, M. (2010). Miisteri beklentileri ile miisteri sadakati arasindaki iligki: Bes y1ldizli
bir otel 6rnegi. C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 19(1), 429-446.

Ertiirk, M. (2018). Tiiketicilerin disarida yemek yeme nedenleri. Journal of Social Sciences, 17(3), 1204-1224.

Gifford, R. (1988). Light, decor, arousal, comfort and communacation. Journal of Environmental Psychology, 8(2),
177-189.

Giineren Ozdemir, E. G., & Yilmaz, V. (2016). Konaklama isletmelerinin rekabet giiciinii belirleyen faktorler iizerine

Nevsehir ilinde bir uygulama. Journal of Multidisciplinary Academic Tourism, 1(1), 61-80.

Giineren, E. ve Karakus, Y. (2015). Turizmde postmodern pazarlama. icinde B. Kilig & Z. Oter (Edt.), Turizm

pazarlamasinda giincel yaklasimlar. Ankara: Beta Yayim Dagitim.

Giirbiiz, S. (2019). Sosyal bilisim araci, diizenleyici ve durumsal etki analizleri. Ankara: Seckin Akademik ve

Mesleki Yayinlar.

Hair, J. F., Bush, R. P. & Ortnau, D. J. (2003). Marketing research: within a changing information environment (2nd
ed.). The McGraw-Hill/lrwin.

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., Anderson, R. E. & Tatham, R. L. (2005). Multivariate data analysis (6th ed).

New Jersey: Prentice Hall.

1242



Keskin, E. & Solunoglu, A. & Aktas, F. JOTAGS, 2020, 8(2)

Hayes, A. F. (2013). Introduction to mediation, moderation, and conditional process analysis: A regression-based

approach. New York: The Guilford Press.

Hui, M., Dube, L. & Chebat, J. (1997). The impact of music on consumers’ reactions to waiting for rervices. Journal

of Retailing, 73(1), 87-104.

Han, H. & Ryu, K. (2009). The roles of the physical environment, price perception, and customer satisfaction in

determining customer loyalty in the restaurant industriy. Journal of Hospitality & Tourism Research, 33(4), 487-510.
Kalayci, S. (2006). Faktor analizi. Spss uygulamali ¢cok degiskenli istatistik teknikleri. Ankara: Asil Yayin Dagitim.
Kalayci, S. (2009). Spss uygulamali ¢ok degiskenli istatistik teknikleri. Ankara: Asil Yaym Dagitim.

Kandampully, J. & Suhartanto, D. (2017). Customer loyalty in the hotel industry: The role of customer satisfaction

and image. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 12(6), 346-351.

Karakas, A., Bilgin, Y. & Kingir, S. (2017). Restoran igletmelerinde miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatine
etkisi: Amasra’da faaliyet gosteren balik restoranlari iizerine bir arastirma. 4th International Congress of Tourism &

Management Researches. ss. 600-619.

Karakus, Y., Onat, G., & Yetis, S. A. (2018). Yoneticilerin, ascilarin yetkinliklerine yonelik beklentilerinin

degerlendirilmesi. Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 299, 321.

Kivela, J. (1997). Restaurant Marketing: Selection and Segmentation in Hong Kong. International Journal of

Contemporary Hospitality Management, 9(3), 116-123.
Kline, P. (1994). An easy guide to factor analysis. New York: Routledge.
Kurgun, H. (2017). Gastronomi trendleri milenyum ve étesi. Ankara: Detay Yayincilik.

Liat, C., Mansor1, S. & Hue1, C. (2014). The associations between service quality, corporate image, customer
satisfaction, and loyalty: Evidence from the Malaysian hotel industry. Journal of Hospitality Marketing &
Management, 1(3), 314-326.

Mil, B. (2012). Alan algisinn turistlerin yemek deneyimi memnuniyetine etkileri (Yaymlanmams Yiiksek Lisans

Tezi). Adnan Menderes Universitesi. Aydin.

Milliman, R. E. (1986). The influence of background music on the behavior of restaurant patrons .Journal of
Consumer Research, 13(2), 286-289.

Ozer, O. & Giinaydn, Y. (2010). Otel isletmelerinde miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iliskisi: Dort y1ldizli
otel isletmelerinde bir uygulama. Dokuz Eyliil Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, 11(2), 127-154.

Preacher, K. J., Rucker, D. D. & Hayes, A. F. (2007). Addressing moderated mediation hypotheses: Theory, methods,
and prescriptions. Multivariate Behavioral Research, 42(1), 185-227.

Kivela, J., Reece, J. & Inbakaran, J. (1999). Consumer research in the restaurant environment. Part 2: Research design

and analytical methods. International Journal of Contemporary Hospitality Managemen, 11(6), 269-286.

1243



Keskin, E. & Solunoglu, A. & Aktas, F. JOTAGS, 2020, 8(2)

Ryu, K. & Jang, S. (2008). DINESCAPE: A scale for customers’ perception of dining environments. Journal of
Foodservice Business Research, 11(1), 2-22.

Saatci, G., Temeloglu, E. & Aksu, M (2019). Restoran atmosferi olustuma siirecinde yoneticilerin dikkat ettikleri
unsurlar: Bursa 6rnegi. Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 7(3), 1640-1655.

Secilmis, C. (2012). Termal turizm destinasyonlarindan duyulan memnuniyet diizeyinin tekrar ziyaret niyetine etkisi:

Sakarlica 6rnegi. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 11(39), 231-250.

Shao, A.T. (2002). Marketing research: An aid to decision making. Cincinnati, Ohio: South-Western/Thomson

Learning

Sulek, J.M. & Hensley, R. (2004). The relative importance of food, atmosphere, and fairness of wait. Cornell Hotel
and Restaurant Administration Quarterly, 45(3), 235-247.

Shoemaker, S. & Lewis, R. C. (1999). Customer loyalty: The future of hospitality marketing. International Journal
of Hospitality Management, 18(4), 345-370.

Taskin, E. (2014). Miisteri iliskileri egitimi. Istanbul: Papatya Yaymcilik.

Tayfun, A. & Kara, D. (2007). Turizm isletme belgeli restoranlardan hizmet alan miisterilerin memnuniyet diizeyleri

tizerine bir arastirma. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 6(21), 273-292.

Tayfun, A., & Yayla, O. (2013). Turistlerin otel secimlerinde marka sadakatini etkileyen faktorlerin demografik

degiskenler acisindan incelenmesi: Ankara Ornegi, Isletme Arastirmalar1 Dergisi, 5 (4), 159-169.

Tayfun, A., & Yayla, O. (2014). Turistlerin otel segimlerinde marka sadakatini etkileyen faktdrlerin davramssal ve

tutumsal sadakat boyutuyla incelenmesi, Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 2 (1), 30-35.

Temeloglu, E., Taspinar, O. & Soylu, Y. (2017). Yiyecek ve igecek isletmelerinde atmosfer, tiikketim duygulari,
miisteri menuniyeti ve yeniden satin alma davranigi arasindaki iliskinin incelenmesi. Journal of Tourism and

Gastronomy Studies, 5(2), 253-264.

Unal, S., Akkus, G. & Akkus, C. (2014). Yiyecek icecek isletmelerinde atmosfer, duygu, memnuniyet ve davranissal
sadakat iliskisi. Gazi Universitesi Turizm Fakiiltesi Dergisi, 23(49), 23-49.

Yalch, R. & Spangenberg, E. (1990). Effects of store music on shopping behavior. The Journal of Consumer
Marketing, 7(2), 55-63.

Yilmaz, G. (2017). Gastronomi ve turizm iliskisi iizerine bir degerlendirme. Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi,
14(2), 171-191.

Yiiksel, A. & Yiiksel, F. (2002). Measurement of tourist satisfaction with restaurant services: A segment-based

approach. Journal of Vacation Marketing, 9(1), 52-68.

1244



Keskin, E. & Solunoglu, A. & Aktas, F. JOTAGS, 2020, 8(2)

The Moderating and Mediating Role of Atmosphere and Loyalty in the Effect of Satisfaction on Revisit
Intention in Food and Beverage Businesses; the Cappadocia Case

Emrah KESKIN
Nevsehir Haci Bektas Veli University, Faculty of Tourism, Nevsehir/Turkey
Ali SOLUNOGLU
Kirikkale University, Fatma Senses Social Science Vocational School, Kirikkale/Turkey
Ferzan AKTAS
Nevsehir Haci Bektag Veli University, Institute of Social Science, Nevsehir/Turkey
Extensive Summary

A number of changes such as the emergence of fast-life perception in the world and the extension of working
hours for the vitality of the economy have brought along various innovations in the service industry. As a result of
the growing competitive environment in the course of time, food and beverage businesses, which are a piece of the
service industry, have focused on identifying and analyzing the customer better and developing a customer-oriented
service approach, accordingly. In addition to providing good quality and safe food, creating spaces where customers
can have a pleasant and peaceful time has become one of the main missions of the businesses. In this context,
restaurant operators wishing for satisfying the customers have taken the first step by creating an atmosphere in the
restaurant. For this purpose, the color of the place, background music, the lighting, and decorative items are supposed
to be designed as a whole. Ensuring positive changes in satisfaction levels of customers with the help of such elements

also generates positive effects on customers’ revisit intentions.

In this study, it is investigated the extent to which the tourists visiting the Cappadocia region are influenced by
the atmosphere of a place, and how the extent of this influence impacts on their satisfaction, loyalty and revisit
intention levels. Besides, a number of antecedents were included in the study, such as the relationship of satisfaction
with the atmosphere and its potential impacts on satisfaction and revisit intention. Survey technique, one of the
quantitative data collection methods, was employed in the study. Accordingly, 400 questionnaire forms were
distributed and 350 forms returned. Since 22 questionnaire forms were invalid, they were excluded from the analysis.
The data were analyzed with the help of SPSS Process modeling. Within the scope of the study, a questionnaire form
consisting of 30 items was applied to the visitors. Besides, the study employs different scales: namely, the
DINESCAPE scale, the satisfaction scale composed of one dimension and 3 items measuring the perception of
satisfaction, the loyalty scale composed of one dimension and 3 items measuring the customer loyalty, and the revisit
scale composed of one dimension and 3 items measuring the revisit intention. The survey reflects a 5-point Likert

scale design.

According to the findings in the study, in the restaurants where the ambience perception is positive, customers’
perception of satisfaction increases in direct proportion. Furthermore, it is observed that the effect of customer
satisfaction on the revisit intention is positive when ambience perception is high. In the light of the visitors’ responses,
it is concluded that people perceive the place more spacious and have a pleasant time when the lighting is adequate,
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and the design of the aesthetic elements as a whole increases the satisfaction levels of customers. As a result of the
analyses, the fact that atmosphere has a mediating effect on satisfaction and revisit intention and that loyalty has
indirect mediating effect on atmosphere and revisit intention are among the important findings revealed in the study.

Within the framework of the findings concluded in the study, it can be asserted that businesses should attach
particular importance to customer satisfaction so as to ensure operational sustainability and that it is of vital necessity
in our day and time for businesses to design such spaces where customers can enjoy a pleasant time, in addition to
offering dishes that appeal the customers. First step to fulfill these necessities is to identify and analyze the needs of
the business. Replacement of old furniture with new and well-maintained ones, removal of the items that do not fit
to the color of the place, the background music selection in harmony with the atmosphere of the place and provision
of adequate lighting will drive satisfaction in customers and generate a positive effect on revisit intention. At this
point, recognizing and identifying customer needs well and providing services accordingly are as important for
businesses as investment. It can be useful for businesses to carry out monthly surveys and interviews with customers
to determine their demands and what kinds of changes they do and do not support. The current study provides
guidance to businesses by way of highlighting the elements they should attach special attention to in changes and
innovations to be realized. Moreover, it presents a broad literature for future studies as it examines atmosphere-
related customer satisfaction, loyalty and revisit intention, which are important elements with regard to retaining the

existing customer portfolio and ensuring the sustainability of restaurant profitability.
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