2024, VOL. 5, NO. 1, 93-102

]
JOURNAL OF ACADEMIC TOURISM STUDIES a t S
)
http:/ / dx.doi.org/10.29228 /jatos.75575 V4

ARASTIRMA MAKALESI Journal homepage:https://jatosjournal.org/

Van lilinde Faaliyet Gosteren Yiyecek ve Icecek i§letmelerinde
Hizmet Alan Miisterilerin Davranissal Sadakatin ve Isletmenin

Atmosfer Memnuniyetinin Tekrar Satin Alma Niyetleri Uzerine
Etkisi

The Effect of Behavioral Loyalty and the Atmosphere Satisfaction of the Business on the Repurchase
Intentions of Customers Receiving Services from Food and Beverage Establishments Operating in Van
Province

Erol GECGIN?

a Dr. Og'r. Uyesi, Van Yiiziincii Yil Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Gastronomi ve Mutfak Sanatlari: Béliimii, Van,
Turkiye.

Ozet

Miisteriler, iyi bir restoranda doyurucu ve memnun edici bir yemek deneyimi elde etmek Makale Bilgisi
arzusundadirlar. Yemek deneyiminin énemli bir unsurunu olusturan kaliteli yemeklerin yani sira, Gelis Tarihi 06.03.2024
etkileyici bir deneyim sunabilmek i¢in iyi hizmet ve hos bir atmosfer saglamak da kritik bir rol Kabul Tarihi 26.03.2024
oynamaktadir. Ciinkii kaliteli bir atmosfere sahip restoranlarda yemek yemek, miisterilere hos bir
deneyim sunarak, gastronomik tatlarla birlikte zengin bir duyusal deneyim yasatmaktadir. Bu
nedenle, bir restoranin sadece yemek kalitesi degil, ayn1 zamanda atmosferi ve hizmeti de miisteri
memnuniyetini etkileyen onemli unsurlardir. Calismada restoran atmosferinin davranissal Say1 Editorii
sadakati ve igletmenin atmosfer memnuniyetinin tekrar satin alma niyetleri tizerindeki etkisi Sagbetullah MERIC
arastirilmistir.  Arastirmanin  evrenini Van ilinde faaliyet gosteren yiyecek ve icecek

isletmesindeki miisteriler olusturmaktadir. Arastirmanmn &rneklemi Van iline bagli Ipekyolu,

Tusba, Edremit ilgelerinde faaliyet gosteren yiyecek ve icecek isletmelerinde bulunan 390

miisterilerden olusmaktadir. Nicel arastirma yontemi kullanilmis olup bu yontemin bir deseni olan

tarama arastirma deseni tercih edilmistir. Veriler faktor analizi, korelasyon analizi ve regresyon

analizleri ile degerlendirilmistir. Calisma sonucunda, Son olarak davranigsal sadakatin ve

isletmenin atmosfer memnuniyetinin tekrar satin alma niyeti iizerine etkisi incelenmis olup biitiin

hipotezler anlamli bir sekilde test edilmistir ve anlamli iligkiler bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Memnuniyet, Davranigsal Sadakat, Tekrar Satin Alma, Atmosfer

Abstract

Customers, especially those dining in first class, desire a nutritious and satisfying dining
experience. Apart from quality food, which is not the epitome of the dining experience, providing
good service and a pleasant atmosphere also play a critical role in delivering an impressive
experience. Because eating in a warm atmosphere with a quality atmosphere offers a different
pleasant experience, providing a rich sensory experience with gastronomic tastes. Therefore, not
only the food quality of a restaurant, but also its atmosphere and service are important factors that
affect customer satisfaction. The study investigated the behavioral loyalty of the restaurant
atmosphere and the effect of the establishment's atmosphere satisfaction on repurchase intentions.
The population of the research consists of customers in the food and beverage business operating
in Van. The sample of the research consists of 390 customers in food and beverage businesses
operating in Ipekyolu, Tusba, Edremit districts of Van province. Quantitative research method
was used and survey research design, which is a design of this method, was preferred. The data
were evaluated with factor analysis, correlation analysis and regression analysis. As a result of
the study, finally, the effect of behavioral loyalty and company atmosphere satisfaction on
repurchase intention was examined and all hypotheses were tested meaningfully and significant ~ Sorumlu Yazar

relationships were found. Erol GECGIN
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1. GIRiS

Kuskusuz, yiyecek ve igecek isletmeleri icin fiziksel cevre, miuisterileri cekme ve memnun etme
konusunda kritik bir rol oynamaktadir. Artan rekabet, sektoriin biiytiklugu ve cesitli isletmelerin
ortaya ¢ikmasi, kaliteli {irtin ve hizmet sunan isletmelerin kendilerini basaril bir sekilde tanitmalar:
i¢in iyi planlanmuis bir yeme i¢me gevresi olusturmalarin gerektirir. Bu nedenle, isletmelerin yemek
ve icecek deneyimini gekici kilmak igin fiziksel cevrelerini dikkatlice diistinmeleri ve tasarlamalar:
son derece dnemlidir. Sezgin ve Sahin'e (2023) gore, tercih edilen ve estetik bir fiziksel cevreye sahip
olan yiyecek ve icecek isletmeleri, reklam araciigiyla tekrar ziyaret edilme olasiliklarini
artirmaktadir. Bitner'a (1992) gore, isletmelerin fiziksel cevreleri, tiiketicilerin satin alma
davranislarini etkileyebilir. Arastirmacilar, gesitli hizmet ortamlarinda ve hizmet kalitesine iliskin
miusteri degerlendirmelerinde atmosferin tekrar satin almada belirgin bir etkisi oldugunu uzun
stiredir kabul etmektedirler. Fiziksel ortamm 6nemi, tiiketiciden tiiketiciye degismekle birlikte,
yiyecek ve icecek isletmelerinin atmosferinin miisterilerin duygusal tepkileri {izerindeki etkisi
giderek daha buiytik bir bnem kazanmaktadir (Sezgin ve Sahin, 2023: 759).

Hizmet sektoriinde, satin alinan unsurlarin basinda deneyim gelir ve 6zellikle misafirin
isletme iginde yasadigi duygusal deneyim biiytik bir ©neme sahiptir. Yiyecek ve icecek
isletmelerinde mentide yer alan yiyecekler temel tuiriinleri olusturabilir, ancak estetik, atmosfer,
servis kalitesi ve personel kalitesi gibi unsurlar da satin alinan deneyimi etkileyen ©nemli
faktorlerdir (1§gi, Tuver ve Giizel, 2018: 6). Yiyecek ve igecek isletmelerinde atmosferin akilc1 bir
sekilde kullanilmasi, isletmeyi giicld, etkili, stirdiirtilebilir ve digerlerinden ayirt edilebilir kilabilir
(Demir, 2016: 1). Bu nedenle, isletmelerin atmosfer olusturmasi ve bu unsurlar etkili bir sekilde
yonetmesi, misafirlerin duygusal deneyimlerini dolayli olarak etkileyerek rekabet avantaji
saglamaktadir.

Yapilan bu arastirma, yiyecek ve icecek isletmelerinden hizmet alan miisterilerin atmosfer
memnuniyetinin ve davranissal sadakatinin, tekrar satin alma niyeti {izerine etkilerinin olup
olmadigini incelemeyi amaglamaktadir. Literatiir taramasindan elde edilen veriler dogrultusunda
alan yazinda yiyecek ve icecek isletmelerinin atmosfer memnuniyetinin ve davranissal sadakatin,
tuiketicilerin tekrar satin alma niyeti tizerine etkilerinin {izerine ¢ok fazla ¢alisma gortilmemis olup
yapilan bu calismanin yiyecek ve icecek isletmeleri ve turizm yazmina katki saglayacagi
diuistntilmektedir. Yiyecek ve icecek isletmelerinde atmosfer memnuniyetinin miisterilerin tekrar
satin alma niyeti ile iliskilendirilmesi, gelecekte yapilacak calismalara katki saglayabilecektir
(Karaca ve Koroglu, 2018: 780).

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Ttiketicilerin yiyecek ve icecek isletmelerinden sadece somut bir tirtin veya hizmetin yani sira
iyi bir yemek yeme deneyimi beklentisi icinde oldugu bir donemde, bir tirtintin veya hizmetin satin
aliminda yemek yeme deneyiminin tatmin ediciligi de etkili olmaktadir (Demir, 2016: 4).

Ttiketiciler, satin alma stirecinde sunulanmi somut {irtin veya hizmetten daha fazlasini
odemektedirler (Kogak Alan, Kabaday1 ve Eriske, 2018: 204). Tiiketim bir biittin olarak ele
alindiginda, somut {irtin tiiketiminin sadece ktigtik bir argtimanmi olustururken, hizmet kalitesi,
garantili tirtin ya da hizmet, etkili reklam ve ambalaj gibi faktorler de tiiketim tizerinde biiytik etkiler
yaratmaktadir (Kotler, 1973: 48). Kotler'a (1973) gore, tirtintin satin alindig1 veya tuiketildigi yer
bliytik 6nem tasirken, bazi durumlarda satin alma stirecinde atmosferin, trtinden daha etkili
olabilecegi belirtilmektedir (Demir, 2016: 4).

2.1. Atmosfer

Atmosfer kavramiyla ilgili literatiir arastirmalari, Kotler'm (1973) bu alandaki oncii
calismasiyla baslamistir (Demir, 2016: 23). Bu galismaya gore, atmosfer, satin alma olasiligini
artirmak ve misafirler tizerinde etki yaratmak amaciyla 6zel bir sekilde diizenlenmis bir ortam
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olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 1973: 50). Atmosfer olusturmanin temel amaci, tiiketicileri duyusal
olarak etkileyerek, bu etki araciligiyla olumlu tekrar ziyaret davramislarmi tesvik etmektir.
Atmosfer, duyular yoluyla algilanir ve cesitli fiziksel ¢evre kosullariin birlesimiyle ifade edilir.
Gorme, isitme, dokunma ve koku gibi duyusal kanallar, atmosferin olusturulmasimda énemli rol
oynar (Kotler, 1973: 51).

Guintimtizdeki yiyecek ve icecek isletmeleri, atmosfer memnuniyetini artirmak ve tiiketicilerin
duyularina hitap ederek tekrar satin alma niyetlerini etkilemeyi amaglamaktadirlar (Varinli, 2005:
174-175). Bu baglamda, iirtin veya hizmetlerin, tim duyular1 etkileyici bir sekilde sergilenmesi
gerekmektedir (Odabas1 ve Oyman, 2003: 271). Hizmet endiistrisinde, hizmet veya tirtin alimi ile
tiketimi aynm1 anda gergeklestigi icin tiiketiciler, i¢inde bulunduklari ortami deneyimleme
egilimindedirler (Kozak, Nazmi, Ozel, vd., 2011: 174). Ttuiketici algilari, farkli unsurlarin etkisi
altinda degisir ve bu unsurlar arasinda en 6nemli olan fiziksel ortamin, somut tirtin veya hizmetin
ttiketici davranisina dogrudan etkide bulundugu gozlemlenmistir (Odabast ve Baris, 2006: 135).
Yiyecek ve icecek isletmelerinde bir iiriin nerde iiretiyorsa orda tiiketilmeli felsefesi, tiiketiciler i¢in
bir risk olusturabilir. Bu nedenle, tiiketiciler, bu risk algismi en aza indirmek icin atmosferik
bilesenleri kullanma egilimindedirler (Turley ve Fugate, 1992: 43-44).

Restoran atmosferi, ortaya koyulan {riin veya hizmetten daha oOnemli olabilecegi
belirtilmektedir (Kotler, 1973: 50). Bitner (1992) tarafindan yapilan bir calismada, tiiketicilerin
yiyecek ve igecek isletmelerinin fiziksel ortam unsurlarini bir biitiin olarak degerlendirdigini 6ne
stirmektedir. Bu nedenle, yiyecek ve icecek isletmelerinin fiziksel unsurlari, tiiketiciler tizerinde
etkiler yaratabilir. Fiziksel unsurlarda ortaya ¢ikabilecek herhangi bir sorun, misafiri rahatsiz
edebilir ve bu da o isletmeye karsi olumsuz diistince davranislari sergilemelerine neden olabilir
(Sulek, J. M. ve Hensley, 2004: 235-247)

2.2. Davranissal Sadakat

Sadakat, icten gelen baglilik ve saglam dostluk olarak agiklanmaktadir. Daha genis anlamda
sadakat, musterinin rekabetin yogun oldugu ortamda diger etkenlere ne kadar direnebildigi, ne
kadar bagh oldugu ve kararliligini ifade etmektedir (Sahin, Sahinoglu, 2023: 764). Davranissal
sadakat ise; tirtin ve ya hizmetteki alimlardaki stirekliligi, tekrar satin alma davranisin ve kisinin o
tirtine ve ya hizmete olan tutarhiligini icermektedir. Ha ve Jang (2010)'ya gore, davranissal sadakat
konusunun tek boyutta incelenmemesi gerektigini vurgulamaktadir. Davranissal sadakat, sadece
bir boyutta degil, ayn1 zamanda tutarhilik, yeniden satin alma davranislari, satin alma siklig1 ve
tekrarlayan davranislari iceren genis bir perspektife sahiptir (Sahin ve Sahinoglu, 2023: 764).

2.3. Tekrar Satin Alma Niyeti

Tekrar satin alma niyeti, bireylerin 6nceki deneyimlerine dayanarak bir tirtin veya hizmeti
tekrar satin alma veya almama konusundaki niyetlerini ifade eder. Tiiketicinin bir tirtin veya
hizmetten memnun olmas1 durumunda, genellikle tekrar satin alma egiliminde bulunur (Sezgin ve
Percin, 2023: 761). Tekrar satin alma niyeti kavramy, tiiketicilerin daha 6nce satin aldiklar: tirtin veya
hizmeti tekrar alma niyetlerini gosterir. Bu niyet, miisteri memnuniyeti, istek, hizmet kalitesi,
deneyim, miisteri tanmnirhig: gibi faktorlerden etkilenebilir (Sezgin ve Percin, 2023: 761).

Bir tiiketicinin satin alma niyeti, genellikle bir {irtin veya hizmetle ilgili ilk izlenimlerine
dayanir (Cheruiyot ve Maru, 2013). Tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini gerceklestirmesi ve
alternatif isletmelere yonelmemesi, isletmenin stirekliligini saglamak ve rekabet avantaji elde etmek
acisindan onemlidir (Sezgin ve Percin, 2023: 761).

3. LITERATUR TARAMASI

Literattir taramasindan elde edilen veriler 15181nda yiyecek ve igecek isletmelerinin atmosfer
memnuniyetinin ve davranissal sadakatin, tekrar satin alma davranislarmi inceleyen galismalar
yapilmis ancak dogrudan bu konuyla alakali ¢alisma yapilmamis olup farkli calismalarda siurl
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sayida incelemeler yapildig1 goriilmektedir. incelenen bu arastirmalarda atmosfer dzellikleri ve
memnuniyeti, davranissal sadakat, tekrar satin alma niyeti konulari tek tek analiz edilmistir.

Sahin, Percin ve Sezgin (2023) tarafindan yiiriitiilen arastirma, bilissel uyumsuzluk kurama,
restoran atmosferi, algilanan deger ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkileri detayl bir sekilde
incelemistir. Calismanin bulgularina gore, bilissel uyumsuzlugun restoran atmosferi tizerinde
olumsuz bir etki yarattig1 gozlemlenmistir. Bununla birlikte, genel anlamda restoran atmosferinin
algilanan deger tizerinde olumlu bir etki olusturdugu belirlenmistir. Arastirma, bilissel
uyumsuzlugun satin alma niyetini etkileyebilecegini, ancak bu etkinin restoran atmosferi
araciligiyla modiile edilebilecegini ortaya koymaktadir. Polat (2022) ise restoran atmosferinin
memnuniyet ve tekrar ziyaret niyeti tizerindeki etkisini arastirmistir. Arastirma sonuglari,
atmosferle alakali olusan alt boyutlarin, tekrar ziyaret niyeti {izerinde olumlu etkiler yaratig:
gorulmusttir.

Levent ve Ozkul'un (2021) calismas, otel atmosferinin turistik tiiketicilerin tekrar satmn alma
niyeti {izerindeki etkilerini detayli bir sekilde incelemistir. Otel atmosferi boyutlarma yonelik
yapilan degerlendirmelerde, dis ve insani degiskenlerin turistlerin tekrar satin alma niyetleri
tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Arastirmanimn bulgulars,
otel atmosferinin turistik deneyimlerin kalitesini etkileyerek tekrar satin alma niyetini
sekillendirebilecegini gostermektedir..

Soylu, Taspinar ve Temeloglunun (2017) arastirmasi, yiyecek ve icecek isletmelerinde
atmosferin, tiikketim duygulari, miisteri memnuniyeti ve yeniden satin alma davranislar1 arasindaki
karmasik iligkileri ayrintili bir sekilde analiz etmistir. Calismanin sonuglarina gore, isletmelerin
atmosferi ile tiiketicilerin deneyimledikleri duygular arasinda belirgin bir baglanti bulunmaktadir.
Ayn1 zamanda, bu atmosferin miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu bir etkisi oldugu ve bu
memnuniyetin de yeniden satin alma davramislarma dogrudan etki ettigi gozlemlenmistir.
Arastirma, isletmelerin atmosfer olusturmasi ve siirdiirmesinin, miisteri iliskileri ve sadakati
tizerinde kritik bir rol oynadigini vurgulamaktadr.

Demir'in (2016) arastirmasi, restoran atmosferinin tiiketici davranislar: tizerindeki etkilerini
detayll bir sekilde incelemistir. Yapilan inceleme sonuglarma gore, restoran atmosferinin cesitli
boyutlar1 ile hedonik tiiketim degeri arasinda bir iligki tespit edilmistir. Ozellikle estetik unsurlarmn,
hedonik tiiketim degeri tizerinde anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir. Bu bulgular, restoran
atmosferinin tiiketicilerin deneyim ve degerlendirmelerinde ©nemli bir rol oynayabilecegini
gostererek isletmeler icin atmosfer olusturmanin ve stirdiirmenin 6nemini vurgulamaktadir.

4.  ARASTIRMANIN YONTEMI

4.1. Calismanin Amaci

Bu arastirma, yiyecek ve icecek isletmelerinde atmosfer memnuniyetinin ve davranissal
sadakatin, tiiketicilerin tekrar satin alma niyetine etkilerinin olup olmadigini incelemeyi
amaclanmaktadir. Literattir taramasindan elde edilen veriler dogrultusunda alan yazinda yiyecek
ve icecek isletmelerinde atmosfer memnuniyetinin, davranissal sadakat ve tiiketicilerin tekrar satin
alma niyetine etkileri {izerine ¢ok fazla ¢alisma goriilmemis olup yapilan bu calismanin yiyecek ve
icecek isletmeleri ve dolayisiyla turizm yazinina katki saglayacagi diistintilmektedir. Yiyecek ve
icecek isletmelerinde atmosfer memnuniyeti ve davranissal sadakatin, musterilerin tekrar satin alma
niyeti ile iliskilendirilmesi sebebiyle sonraki ¢calismalara yardimci olabilecegi beklenmektedir.

4.2, Arastirmanin Problemi

Literattir taramasindan elde edilen veriler 1s131nda atmosferin tiiketicilerin tekrar satin alma
davranislar1 {izerinde olumlu etkilerinin oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla atmosfer
memnuniyetinin ve davranigsal sadakatin tiiketicilerin tekrar satm alma niyeti {izerine direkt
yapilmis bir arastirma ve ya incelemenin olmayist bir problem durumu olusturmaktadir.
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Arastirmanin amact dogrultusunda arastirmanin problemi; Yiyecek ve icecek isletmelerinde
atmosfer memnuniyetinin ve davranissal sadakatin, tiiketicilerin tekrar satin alma niyetine etkileri
var midir?. Bu baglamda arastirmay1 aciklamak i¢in asagidaki hipotezleri gelistirilmistir.

- H1I: Yiyecek ve icecek isletmelerinde davranissal sadakatin tekrar satin alma niyeti tizerine
etkisi vardir.

- H2: Yiyecek ve icecek isletmelerinde tesis kullaniminin, tekrar satin alma niyeti tizerine
etkisi vardir.

- H3: Yiyecek ve icecek isletmelerinde Kullanilan malzeme kalitesinin, tekrar satin alma
niyeti tizerine etkisi vardur.

- H4: Yiyecek ve icecek isletmelerinde ambiyansin tekrar satin alma niyeti {izerine etkisi
vardir.

- HB5: Yiyecek ve icecek isletmelerinde atmosfer memnuniyetinin, tekrar satin alma niyeti
tizerine etkisi vardir

4.3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, nicel arastirma yontemi kullanilmis ve bu yontemin bir deseni olarak tarama
arastirma deseni tercih edilmistir. Tarama arastirma deseni, arastirmacinin belirli bir konuda var
olan durumu detayli bir sekilde betimlemeyi hedefleyen bir arastirma yaklasimini ifade eder. Bu
desen, genellikle genis bir katilimci kitlesi tizerinde, arastirmacinin belirledigi 6nceden tanimlanmais
cevap seceneklerini kullanarak bilgi toplama siirecini igerir (Kaptan, 1973:173-174). Tarama
arastirmalarinda, arastirmacilar genellikle goriislerin ve ozelliklerin neden kaynaklandigina
odaklanmak yerine 6rneklemdeki bireylerin bu 6zellikleri nasil dagildigina odaklanir (Fraenkel ve
Wallen, 2006). Arastirma deseni, sorular1 yanitlamak ve hipotezleri test etmek amaciyla arastirmaci
tarafindan belirlenen bir plan: ifade eder. Bu plan, arastirmanin amacina uygun olarak verilerin
toplanmasi1 ve ¢oztimlenmesi icin gerekli kosullar1 diizenler. Tarama arastirma deseni genellikle
gecmis veya mevcut durumu detayl bir sekilde betimlemeyi amaclayan bir yaklasim olarak kabul
edilir (Buytikoztiirk vd., 2013; Karasar, 2012).

4.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin amact kapsaminda yiyecek ve icecek isletmelerinin atmosfer memnuniyetinin
davranigsal sadakat ve tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti tizerine etkilerinin olctilebilmesi icin
evreni Van ilinde faaliyet gosteren yiyecek ve icecek isletmelerinde hizmet alan musterileri
olusturmaktadir. Arastirmada evrenin tamamina ulasilmasinin mtimkiin olmamasi, maliyet ve
zaman agisindan kisitli olmasi nedeniyle kolayda 6rnekleme 6rneklem yoluna gidilmistir. Bundan
dolay1 aragtirmanin &rneklemini Van iline bagh, Ipekyolu, Tusba, Edremit ilelerinde faaliyet
gosteren yiyecek ve icecek isletmeleri 390 miisteriler olusturmaktadir. Calisma Kasim ve Aralik 2023
tarihleri arasinda yapilmuistir.

4.5. Veri Toplama Araclar1 ve Analizi

Arastirmada veri toplama araci olarak dort boliimden olusan anket formu olusturulmustur.
Anketin birinci boliimii demografik o6zelliklerden olusan bes soru ve yiyecek ve icecek
isletmelerinde yemek yeme sikligma yonelik bir sorudan olusmaktadir. Anketin ikinci boltiimiinde
ise katilimcilarin yiyecek ve icecek isletmelerinin atmosfer memnuniyetinin belirlenmesi i¢cin Ryu ve
Jang (2008) tarafindan gelistirilmis 21 ifadesi olan DINESCAPE (restoran atmosferi) oOlcegi
bulunmaktadir. Ugtincti boliimde ise restoranda miisteri sadakatine iliskin Fu ve Parks (2001);
Namkung ve Jang (2007) ve Hyun (2010) tarafindan yapilan arastirmadan alinan t¢ ifadeli 6lgek
bulunmaktadir. Arastirma anketinin son boltimiinti ise katilimcilarin tekrar satin alma niyetini
olgmeye yarayan, Artuger (2015) tarafindan gelistirilen ti¢ ifadeli 6lcek bulunmaktadir. Ankette
ifadeler besli Likert tipi 6lgekle (1: Kesinlikle katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 5:
Kesinlikle katiliyorum) derecelendirilmistir. Arastirma, restoran atmosferine iliskin olcek ve
davranissal sadakat ¢lcegi kullanilarak gerceklestirilmistir. Anket formlari, katiimcilara sunulan
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Olgeklerin yani sira sosyo-demografik bilgileri icermektedir. Arastirmanin katilimcilari, gesitli sosyo-
demografik 6zelliklere sahip olan ve restoran deneyimine yonelik goriislerini paylasmaya istekli
bireylerden secilmistir. Restoran atmosferine iliskin 6lcek ve davranissal sadakat 6lgegi icin faktor
analizi uygulanacaktir. Faktor analizi sonucu elde edilen boyutlarin giivenilirligini belirlemek
amactyla Cronbach Alpha degerleri hesaplanmustir. Katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerini
anlamak icin frekans, ytlizde ve ortalama gibi betimleyici istatistiksel analizler kullanilmistir.
Arastirma modelindeki degiskenler arasindaki iliskiyi anlamak igin korelasyon analizi yapilmistir.
Atmosfer memnuniyetinin ve davranissal sadakatin tekrar satin alma niyetiyle iliskisini tespit etmek
icin regresyon analizi uygulanmaistir.

Alfa (a) katsayisina bagli olarak ¢lcegin giivenilirligi degerlendirilmektedir. 0,00 < a < 0.40
durumunda 6lgegin giivenilir olmadigi, 0.40 < a < 0.60 durumunda giivenilirligin duisiik, 0.60 < a <
0.80 durumunda oldukga gtivenilir, ve 0.80 < a <1,00 durumunda 6lcegin yiiksek derecede giivenilir
oldugu kabul edilmektedir (Kalayci, 2005:405). Calismanizda gerceklestirilen atmosfer memnuniyeti
faktor analizi gtivenirlik testi sonucunda elde edilen a katsayisi, 0.844 olarak bulunmustur. Ayrica,
yapilan faktor analizi sonuglarma gore, 6lgegin 1. boyutunda 0.780 ve 2. boyutunda 0.794 degerleri
elde edilmistir. Bu degerler, kullanilan &lgegin oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir. Bu
nedenle, calismanizda kullanilan 6lcegin giivenilirlik agisindan saglam bir temele sahip oldugu
soylenebilir.

5. BULGULAR

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans (N) Yiizde (%)
Cinsiyet Erkek 271 69,5
Kadin 119 30,5
Evli 147 37,7
Medeni durum Bekar 243 62,3
20 yas ve alt1 134 34,4
21-35 yas 155 39,7
Yagimz 36-50 yas 80 20,5
51 yas tstii 21 5,4
Hk()gretim 4 1,0
Lise 158 40,5
Egitim Durumu On lisans 22 5,6
Lisans 155 39,7
Lisans {istii 51 13,1
11402 TL ve altinda 160 41,0
Gelir Durumunuz 11403 - 25000 TL 69 17,7
25001 - 40000 TL 130 33,3
40001 - TL ve tizeri 31 7,9
Ayda kez 143 36,7
Disarda Yemek Yeme Siklig: izjz ; 11:2 2; ié;g
Ayda 4 kez ve tizeri 98 25,1

Bu bolumde katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim, gelir durumu ve disarida
yemek yeme sikligna iliskin bilgiler yer almaktadir. Tablo 1'de goruldugii gibi arastirmay:
toplamda 390 miisteriden olusmaktadir. Bunlardan yarisindan fazlasi erkeklerden olusmaktadir.
Medeni durum incelendiginde Calismanin ¢ogunlugunu bekarlar olusturmaktadir. Yas dagilimlar:
incelendiginde, orta yas grubu insanlardan olusmustur. Egitim durumu incelendiginde, dagilimin
homojen oldugu soylene bilinir. Calisanlarin gelir durumu incelendiginde %41,0'1 11402 TL ve alt,
%17,7'si 11403-25000 TL, %33,3"i 25001-40000 TL, %7,9’unu ise 40001 TL ve tizerinden olusmaktadar.
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Disarda Yemek Yeme Sikligina bakildiginda ise, %36,7'si ayda 1 kez, %22,3’1i ayda 2 kez, %15,9u
ayda 3 kez, %25,1'i ise ayda 4 kez disaridan yemistir.

Tablo 2. Atmosfer Memnuniyetine [liskin Giivenilirlik ve Faktor Analizi

Boyutlar Ifadeler A. Varyans Ort. Alpha
Tesis Kullanim Boyutu 8,10,11,9,6,7,5,14,12,17,20 29,506 3,309 .950
Kullanilan Malzeme 3,241 20,150 2939 | 89
Kalitesi Boyutu ”’ ! /

Ambiyans Boyutu 15,16,21,19,13,18 19,563 3,082 .868

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiim Yeterliligi: .951; Bartlett's Kiiresellik Testi (Chi-Square / df /
Sig7,280E3 / 210/ 0,000; Genel ortalama: 3,174; Olgegin tamamu i¢in alfa katsayist: ,963Aciklanan toplam
varyans: %69,219; Cevap secenekleri: 1: Kesinlikle katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 5:
Kesinlikle katiliyorum

Tablo 2’ de goriildiigii tizere yapilan KMO Orneklem Olgiim Yeterliligi test sonucu 0,963 ve
Bartlett Kiiresellik Testi anlamlilik diizeyi ise p=0,000 dogrultusunda faktor analizine uygun oldugu
goriilmistiir. Atmosfer Memnuniyetine iliskin memnuniyetlerini 6lgen 6lgegin 3 boyuttan olustugu
ve toplam varyansin %69,219 oldugu tespit edilmistir. Yani 6lgcegin ytizde 69,219 unu agikladigini
soyleyebiliriz. Yapilan faktor analiz verileri sonucunda genel ortalamanm 3,174 oldugu tespit
edilmistir. Tablo 2’ de goriildiigii tizere Atmosfer Memnuniyetine iliskin tutumlari 6lgeginde; Tesis
Kullanim Boyutu 3,309 ortalama, Kullanilan Malzeme Kalitesi boyutu 2,939 ortalama, Ambiyans
boyutu 3,082 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3. Korelasyon Analizi

Degis. 1 2 3
1 | Tesis Kullanim Boyutu 1
2 | Kullanilan Malzeme Kalitesi 0,721* 1
3 | Ambiyans Boyutu 0,844 0,677 1
4 | Davranissal Sadakat 0,799 0,631 0,725*

*p<0,05, **p<0,01

Degiskenler arasindaki iliskilerin belirlenmesi amaciyla pearson korelasyon katsayisi
hesaplanmistir. Tablo 3’ye gore Tesis Kullanim Boyutu, Kullanulan Malzeme Kalitesi, Ambiyans Boyutu
ve Davranigsal Sadakat tiim boyut ve alt boyutlarin birbiriyle %99 giiven seviyesinde anlamls,
pozitif ve giiclii iliski icerisinde olduklar1 goriilmektedir.

5.1. Regresyon Analizleri

Hipotezlerin kabul edilip edilmeyecegini belirlemede, ilgili regresyon denklemlerindeki beta
katsayilari, yeni degiskenlerin eklenmesiyle R2 degerinde gozlenen degisim ve R2'deki degisimin
istatistiksel agidan anlamliligin1 gosteren F degerleri dikkate alinmistir. Bu degerler, regresyon
modelindeki degisikliklerin ne kadarmin agiklayici oldugunu ve bu degisikliklerin rastgele olup
olmadigini degerlendirmek adma nemlidir. Elde edilen F degerleri, hipotez testlerinde kullanilarak
regresyon modelinin genel anlamda anlamlilimi belirlemede kullanilir. Bu istatistiksel
degerlendirmeler, hipotezlerin kabul edilip edilmeyecegi konusunda bilgi saglar ve regresyon
analizinin modelin 6ngodrme yetenegini degerlendirmede énemli bir rol oynar.
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Tablo 4. Atmosfer Memnuniyeti Boyutlari, Tekrar Satin Alma Niyetine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Bagimli B B t p R? AR? F Durbin-
Degisken Degisken Watson
Tesis Kullanm D16\ A80 | 6973 | e
Boyutu
Tekrar ,187 ,185 2,686 -
Kullanilan Satmn D43 0741 | 0550 | 57,080 | 1,948
Malzeme
.. Alma
Kalitesi Niyeti
Ambiyans 249 222 3,424 ,001**
Boyutu

*p<0,05, **p<0,01

Tablo 4."te yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglarina gore model anlamhidir. Tesis Kullanim
Boyutu (p=0,480; p=0,000), Kullanilan Malzeme Kalitesi (p=0,185; p=0,043) ve Ambiyans Boyutu
(p=0,222; p=0,001) Tekrar Satin Alma Niyetine anlaml1 ve olumlu olarak etkiledigi tespit edilmistir.
Durbin Watson degeri istenilen sinirlar icerisindedir.

Tablo 5. Atmosfer Memnuniyeti ve Davranmissal Sadakat ile Tekrar Satin Alma Niyetine Yonelik Regresyon Analizi
Sonuglari

Bagimsiz Bagimli B B T p R2 AR? F Durbin-
Degisken Degisken Watson
Davramgsal 595 | 622 | 13,001 | goger

Sadakat Tekrar Satin 0,827 | 0,685 | 420,008 | 2,072
Atmosfer AlmaNiyeti | 06 | 240 | 5011 | gogee

Memnuniyeti !

*p<0,05, **p<0,01

Tablo 5'te yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglarina goére model anlamhidir. Davranissal
Sadakat (p=0,595; p=0,000) ve Atmosfer Memnuniyeti ($=0,279; p=0,000) Tekrar Satin Alma
Niyetine anlamli ve olumlu olarak etkiledigi tespit edilmistir. Durbin Watson degerleri istenilen
sinirlar icerisindedir.

6. SONUC

Hizmet sektoriinde tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaclar1 isletmeler acisindan daima 6ncelikli bir
konu olmustur. Degisen ve gelisen pazar ve toplum yapisina bagl olarak giintimiizde insanlar,
yogun is temposu, sehir hayatinin stresi, kadinin is hayatindaki roltintin artmasi gibi nedenlerle
disarida yemek yeme olgusu hizla gelismektedir. Yiyecek ve icecek isletmeleri tiiketicilerin sadece
yemek yeme ihtiyaglar1 disinda onlarin sosyallestikleri, aile ve cevreleriyle giizel vakit gecirdikleri
ortamlar olmuslardr.

Buna bagli olarak arastirma, yiyecek ve icecek isletmelerinde hizmet alan miisterilerin
davranigsal sadakatin ve isletmenin atmosfer memnuniyetinin tekrar satin alma davranislar
arasmdaki iliskinin olup olmadigini ortaya koymay1 amaglamistir. Bu dogrultuda, Van'in 3 biiytik
ilcesi olan Edremit, ipekyolu ve Tusgba ilcelerinde, yiyecek ve icecek isletmelerinde hizmet almis
kisiler ile bir arastirma gelistirilmistir. Katilimcilarin demografik o6zellikleri tespit edilmis ve
ardindan atmosfer niteliklerinin neler oldugu ve bu niteliklerin tekrar satin alma tizerinde bir iliskisi
olup olmadig1 incelenmistir. Son olarak davranigsal sadakatin ve isletmenin atmosfer
memnuniyetinin tekrar satin alma niyeti tizerine etkisi incelenmistir.

Demografik  bulgular incelendiginde cinsiyet durumunun erkeklerde c¢ogunluk
olusturdugunu gorebiliriz, medeni durumda ise bekarlarin ¢ogunlukta oldugunu gormekteyiz.
Yiyecek ve icecek isletmelerinde davranissal sadakatin tekrar satin alma niyeti tizerine etkisi oldugu
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incelenmistir, calismada ise orantili olarak olumlu ve anlamli oldugu tespit edilmistir. Literatiirde
yapilan ¢alismalarda yiyecek ve igecek isletmelerinde tesis kullaniminin, tekrar satin alma niyeti
lizerine etkisi var iken, bu calisma da bu sonucu olumlu sekilde desteklemektedir. Kullanilan
malzeme Kkalitesinin, her iki ¢alismada da tekrar satin alma niyeti tizerine sonucun olumlu ¢iktig1
gorulmisttir. Ambiyansin tekrar satin alma niyeti tizerine etkisi anlamli ve olumlu sonuglanmuistir.
Atmosfer memnuniyetinin, tekrar satin alma niyeti tizerine de olumlu ve anlaml: etkisi olmustur.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin boyutlarini belirlemek icin faktor analizi yapilmistir.
Arastirmada incelenen degiskenler arasindaki iliskiyi test etmek amaciyla korelasyon analizi ve
regresyon analizi uygulanmistir. Korelasyon analizi bulgularina gore degiskenler arasinda anlaml
bir iliski oldugu tespit edilmistir. Liu ve Jang (2009: 501)’a gore isletmenin estetigi, konforu ve
ambiyansi tiiketicinin tekrar satin alma davranisinda énemli bir rolii oldugunu bulmustur. Bu
calisma kapsaminda sonug olarak biitiin hipotezler anlamh bir sekilde test edilmis ve anlamli
iligkiler bulunmustur.
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