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Anahtar Kelimeler Oz

Atmosfer Tiiketiciler yiyecek-icecek isletmelerine yeme-igme ihtiyaglarini karsilamak i¢in gitmektedir Bu
o ihtiyaglar i¢in 6dedigi fiyata karsilik iyi bir hizmet almak istemektedirler. Atmosfer, bu hizmeti

Tiiketim duygular yerine getirilirken miigterilerin mutlu ve huzurlu bir sekilde isletmeden ayrilmalarina yardimci

olmaktadir. Birgok faktoriin bir araya gelmesiyle meydana gelen restoran atmosferi giiniimiizde
yiyecek-igecek endiistrisinde biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Piyasadaki rekabet dikkate alindiginda
Yeniden satin alma davranisi restoran atmosferi igletmeler igin hayati Onem tasimaktadir. Yiyecek-igecek isletmelerinin
olusturdugu atmosfer tiiketicilerin kaliteli bir yeme-igme deneyimi kazanmalarini, isletmeyi tekrar
tercih etmelerini saglamaktadir. Atmosferin tiiketim duygulari ve miisteri memnuniyeti iizerinde
etkisi oldugu bilinmektedir. Bu etkinin olumlu ya da olumsuz olmasi yeniden satin alma
davraniginin olugmasina veya olugsmamasina sebep olmaktadir. Arastirma 710 yiyecek-icecek
isletme miisterisi agisindan degerlendirilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi ile olusturulan anket
formlar1 yiyecek-igecek isletmelerinden hizmet satin almig kisilere on-line olarak dagitilmigtir.
Atmosferin, tiiketim duygulari, miisteri memnuniyeti ve yeniden satin alma davranisi arasindaki
iliskinin Ol¢iilmesinde korelasyon ve regresyon analizleri igin SPSS 22.0 paket programindan
yararlanilmigtir. Calisma sonucunda, atmosferin, tiiketim duygulari, misteri memnuniyeti ve
yeniden satin alma davraniglar arasinda iligki ve etki gbzlemlenmistir.

Miisteri memnuniyeti

Keywords Abstract

Consumers go to food and beverage businesses to meet their eating and drinking needs. They want

to get a good service in exchange for the fare they pay for these needs. The atmosphere helps the

Atmosphere customers to leave without running the service happily and peacefully when this service is carried

; ; out. The restaurant atmosphere that has come to the fore with many factors coming together is of
nsumption sentimen . . . y A

Consumption sentiment great importance in the food and beverage industry today. Considering the competition in the

Customer satisfaction market, restaurant atmosphere is vital for businesses. The atmosphere created by the food and
. . beverage enterprises ensures that consumers gain a quality eating and drinking experience, and they
Re-purchasing behavior prefer to operate again. The atmosphere is known to have an effect on consumer sentiment and

customer satisfaction. The positive or negative effect of this effect leads to the occurrence or non-
occurrence of re-purchasing behavior. The study was evaluated from 710 food and beverage
business customers. Survey forms created with sampling method are easily distributed on-line to
those who have purchased services from food and beverage businesses. SPSS 22.0 package
program was used for correlation and regression analysis when the relationship between
atmosphere, consumption sentiment, customer satisfaction and re-buying behavior was measured.
As a result of the study, the relationship and effect between atmosphere, consumption sentiments,
customer satisfaction and repurchase behavior were observed.
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GIRIS

Gilinimiizde yiyecek-igecek igletmeciligi o kadar fazla ilerleme kaydetti ki; hizmet piyasasinda siirekli canli
kalabilmek, isletmelerin temel faaliyet konularindan bir haline gelmistir. Baz1 sebeplerden dolay1 isletmelerin
bircogu iflas etmek zorunda kalmistir. Miisteri kitlesini elinde tutabilen, miisteri kaybini azaltabilen isletmeler
varligin siirdiirmektedir. Ayrica piyasaya giren isletmelerin olusturdugu baska ve artan hizmet kalitesi bu durumu
daha da zorlagtirmaktadir. Piyasadaki bu rekabetin artmasini saglayan en biiylik nedenini miisteri taleplerinin
karsilanmasi olarak belirtmistir. Piyasadaki rekabette rakiplerinden bir adim 6ne ge¢meyi saglayabilmek icin
yiyecek icecek isletme sahipleri farkli yatirimlara ihtiyag duymustur. Yiyecek-icecek isletmelerinin temel
fonksiyonlari gelen agirladigi miisterilerine lezzetli, temiz ve saglikli tirlinler sunmaktir. Ancak bu durum genel bir
gergek olmasina ragmen miisteriler yiyecek-icecek isletmelerine sadece agliklarmi gidermek igin gitmedigi
bilinmektedir. Bireyler yeme-igme ihtiyaglarini huzurlu bir atmosferde karsilamak istemektedir. Bu durum birazda
miigterilerin duygusal boyutu ile iligkilidir. Bu nedenle yiyecek-igecek isletmelerinin faaliyetlerin 6nceliginde

atmosfer konusu yer almaktadir.

Bu arastirmada ise, yiyecek-icecek isletmesi miisterilerinin memnuniyetine dayali gelecekteki yeniden satin
alma davranis1 iizerinde atmosferin tiiketim duygular1 etkileyerek miisteri memnuniyeti iizerinde etkisinin olup
olmadigini belirlemek amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda atmosferin, tiiketim duygulari, miisteri memnuniyeti
ve yeniden satin alma davranisi arasindaki iliskilere dayanarak hipotezler gelistirilmistir. Arastirma hipotezlerine
bagli kalarak olusturulan anket formlari restoran isletmelerini tercih etmis 710 tiiketiciye uygulanmis ve bu anketler

sonucunda elde edilen veriler analiz edilerek sonuglari paylasilmistir.
Literatiir Taramasi

Atmosfer hizmet endiistrisi i¢erisinde daha da énemli hale gelmektedir. Hizmetin dogasi geregi genellikle soyut
tiriinlerden olugmasi ve mallardan farkli olarak hizmetlerin tiiketiminin gergeklestirilmesi igin tiiketicinin hizmetin
uretildigi yere gitmesi gerekmektedir. Bununla birliktetiiketiciler, hizmet sunan isletmelerin yetenek ve becerilerini
tanimlamada veya yasadiklari hizmet deneyimlerini daha iyi degerlendirebilmeleri igin bazen somut kanitlar
aramaktadirlar. Bu iki durum hizmet sunan isletmelerin fiziksel ¢evresinin, mekan estetigi ve yaratilan atmosfer
ortaminin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu 6zellikler, oteller, restoranlar, bankalar, hastaneler gibi hizmet sektorii
isletmeleri icin son derece énemlidir (Booms ve Bitner, 1982; 35). Isletmelerin, miisterilerin genel memnuniyetini

etkileyecek fiziksel atmosferin her ayrintisina dikkat etmesi gerekmektedir.

Bir mekanin atmosferi i¢in ana duyu organlari;gérme (renk, parlaklik, boyut ve sekil), ses (seviyesi ve derecesi),
koku (aroma ve tazelik) ve dokunma (yumusaklik, piiriizsiizlik ve sicaklik) seklinde siralamak miimkiindiir
(Kotler, 1963; 51). Bitner (1992; 58) ise ¢aligmasinda, miisterilerin biligsel, duyussal ve koruyucu yanitlar1 olarak
ayirdigi tic boyut belirlemistir. Bunlar, ortam kosullar / estetik (sicaklik, ses, miizik, koku ve 1giklandirma / mimari
tasarim, tesis bakimi ve temizligi), mekansal diizen ve islevsellik (masalar, koridorlar, yiiriime yollari, yiyecek
servis hatlari, tuvalet ve girig-¢cikis yollar), isaretler, semboller ve yapay dokulardir (miisterilerin yonlendirilmesi
icin kullanilan tabela ve dekor).Bu 6zelliklerden biri veya birkagci ile ilgili sorun ¢ikmast tiiketiciye rahatsizlik verir

ve tiiketicinin restorandaki kalma siiresini kisaltabilir. Ayrica, tiiketiciler, yemek veya sunulan hizmetle ilgili
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sorunlardan ¢ok mekanin atmosferini olumsuz etkileyebilecek durumlar ilerleyen zamanlarda hatirlamaktadirlar

(Sulek ve Hensley, 2004; 237). Bu durum restoranin sayilabilecek biitiin giizel ve iyi 6zelliklerinin 6niine gecebilir.

Farkli hizmet saglayici isletmeler i¢in atmosferin tiiketici davranislarina etkilerini inceleyen ¢alismalar yapilmas,
ancak dogrudan restoran isletmeleri icin yapilmis simrli ampirik ¢aligma vardir. Incelenen bu arastirmalarda ise
atmosfere ait 6zellikler tek tek analiz edilmistir. Ornegin, Milliman (1986), North ve dig.(1998), Wilson (2003),
atmosfer oOzelliklerinden miizigin restoran miisterilerinin satin alma davramslar ile ilgisini arastirmislardir.
Gueguen ve Petr (2006), kokular ile tiiketici satin alma davranislarini, Ciani (2010), mekanin 1siklandirilmasinin
tiikketicilerin yemek deneyimini nasil etkiledigini arastirmistir. Heung ve Gu (2012) tesis estetigi, ambiyans,
mekansal diizen, ¢alisan faktorleri ve pencereden goriiniim gibi veUnal ve dig.(2014) de tesis estetigi, ambiyans,
aydinlatma, yemek ekipmanlar1 ve genel plan cergevesinde restorandaki atmosfer ozelliklerinin tiiketicilerin

memnuniyetini ve sadakatlerini etkileyip etkilemedigini arastirmiglardir.

Birgok arastirmaci restoran isletmelerinde miisterilerin memnuniyetlerini ve satin alma davranis niyetlerine
yonelik calismalar gerceklestirmislerdir. Ornegin, Dube-Rioux (1990), orta simf bir restoranda tiiketicilerin
memnun kalmasini belirleyen unsurlarin neler oldugunu arastirdiklar1 g¢alismada, yanitlayicilarin duygusal
tepkilerinin onlarin tatmin olma seviyelerini arttiracagini dngdrmiiglerdir. Kivela ve dig. (1999), Hong Kong’da
bulunan belirli temalarla dizayn edilmis restoranlarda yaptiklar arastirmada 1028 yanitlayicidan yemek Oncesi ve
sonrasi olmak iizere degerlendirmelerini almiglardir. Calismada, memnun miisterilerin her zaman sadik miisterilere
doniismeyecekleri ancak memnuniyetin sadik miisteri yaratilmasinda en biiyiik belirleyici oldugu tespit edilmistir.
Oh (2000) caligmasinda, bagimsiz ve kaliteli olarak belirtilmis bir restoranda, miisterilerle telefon araciligiyla
iletisime gegmis. Yanitlayicilara, algilanan {riin, algilanan deger, algilanan memnuniyet ve hizmete yonelik
tecriibelerinin 6grenilebilmesi i¢in sorular yoneltilmis. Arastirma sonucunda Oh, bu belirleyicilerin olumlu olmast
durumunda miisterilerin o mekana yonelik olumlu goriisler bildirdiklerini belirtmistir. Yiiksel ve Yiksel (2002),
Tiirkiye’deki havaalanlarindan iilkelerine gitmekte olan toplam 449 yabanci turistin (%64’ ingiltere Kralligi
vatandasi), fast-food restoranlarina yonelik memnuniyetleri Sl¢lilmek istenmis. Yanitlayicilarin bu restoran
kiiltiirtine yonelik en 6nemli memnuniyet belirleyicisinin hizmet kalitesi oldugu sonucuna varilmistir. Iglesias ve
Guillen (2004) calismalarinda algilanan kalitenin miisteri memnuniyetini olumlu etkilerken, fiyat faktoriiniin
memnuniyet {izerine herhangi bir etkisinin olmadig1 sonucuna varmislardir. Son olarak, Chow ve dig. (2007),
hizmet kalitesi miisteri memnuniyeti ve sadik miisteriler yaratilmasinda onemli bir belirleyiciyken, sadece

memnuniyetin dogrudan sadik miisteri yaratilmasinda bir payinin olmadigini ifade etmislerdir.
Arastirmanin Metodolojisi
Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu ¢alismanin temel amaci, yiyecek ve icecek isletmelerinde atmosfer, tilkketim duygulari, miisteri memnuniyeti
ve yeniden satin alma davranisi arasindaki iliskiyi belirlemektir. Belirlenen bu ama¢ dogrultusunda, arastirmanin
evrenini Tiirkiye’de sosyal medya ve interneti sik kullanan yiyecek ve icecek isletmesi miisterileri olusturmaktadir.

Bu kapsamda yer alan kisilerin tamamina ulasmanin neredeyse imkansiz olmasi sebebiyle 6rneklem {izerinden veri
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toplanmasi planlanmigtir. Calismada, “kolayda ornekleme yontemi” kullanilmistir. Buna gore, online ortamda

hazirlanan anket sosyal medya araglar1 araciliiyla dagitilarak toplam 710 kisiye anket diizenlenmistir.

Arastirma amacina uygun olarak hazirlanan anket dort boliimden olugmaktadir. Anketin birinci bdliimiinde,
restoran atmosferi ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Restoran atmosferi ile ilgili ifadeler DINESCAPE 6lgeginden
yararlanilarak hazirlanmistir. DINESCAPE 6lcegi restoranda yemek ortaminda miisteri algisin1  6lgmeyi
amaglamaktadir. Restoran estetigi, ambiyans, aydinlatma, servis malzemeleri, servis faktorii ve oturma diizeni
olmak {iizere alt1 boyut ve bu boyutlari olusturan 21 ifadeden meydana gelmektedir (Ryu ve Jang 2008). Anketin
ikinci boliimiinde, katilimcilarin yiyecek ve icecek isletmelerinde hissedilen duygulari dlgebilmek amaciyla
Namkung ve Jang (2010) tarafindan giincellenmis Izard’in DES 6lcegi ve ortaya cikardiklar alti duygu boyutu
kullanilmistir. Bunlar; seving (mutluluk, memnuniyet, iyi karsilanma, samimiyet), huzur (konfor, rahatlik,
dinlenme), canlanma (tazelenme, serinleme) olmak {izere ii¢ olumlu tiiketim duygusunu; otke (sinirlilik, kizginlik,
cok ofkelenme), iizlintli (yilmislik, hayal kirikligina ugrama, keyfi kagmishik, morali bozulmusluk), igrenme
(tiksinme, memnuniyetsizlik, rahatsizlik) olmak iizere ii¢c olumsuz duyguyu temsil etmektedir (Unal, Akkus ve
Akkus, 2014:35). Anketin tglincli boliimiinde, miisteri memnuniyetini belirlemek i¢in dort, yeniden satin alma
davranigini belirlemek igin ise 2 ifadeye yer verilmistir. Anketin son boliimiinde ise, katilimcilarin demografik

Ozelliklerini ve disarida yemek yeme sikliklarini belirlemek amaciyla alti adet kapali uglu soruya yer verilmistir.
Elde edilen tiim verilere, yiizde ve frekans analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi uygulanmustir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Estetik

Ambiyans

Aydinlatma

TUKETIM

Servis
Malzemeleri

Oturma
Diizeni

Servis
Elemani Fak.

RESTORAN
ATMOSFERI

DUYGULARI
(olumlu ve
olumsuz)

MUSTERI

MEMNUNIYETI |

YENIDEN
SATIN ALMA
DAVRANISI

HI: Yiyecek ve icecek isletmelerinde atmosferin olumlu tiikketim duygulan tizerinde etkisi vardir.

H2: Yiyecek ve icecek isletmelerinde atmosferin olumsuz tiiketim duygular iizerinde etkisi vardir.

H3: Yiyecek ve icecek isletmelerine yonelik olumlu tiiketim duygularinin miisteri memnuniyetini arttirict etkisi

vardir.

H4: Yiyecek ve icecek isletmelerine yonelik olumsuz tiikketim duygularinin miisteri memnuniyetiniazaltici etkisi

vardir.
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HS: Yiyecek ve igecek isletmelerine yonelik olumlu tiiketim duygularinin yeniden satin alma davranist iizerinde

etkisi vardir.

H6: Yiyecek ve icecek isletmelerine yonelik olumsuz tiikketim duygularinin yeniden satin alma davranist

tzerinde etkisi vardir
Verilerin Analizi
Demografik Faktorlere iliskin Bulgular

Belirtilen sonuglara gore, katilimcilarin % 41,51 erkeklerden, %58,5°1 kadinlardan olugmaktadir. Katilimcilarin
%39,4’1 26-35 yas, %21,1°1 36-45 yas araligindadir. Ayrica, katilimcilarin % 83,31 iiniversite diizeyi bir egitime
sahipken % 16,72’si ilkdgretim ve lise diizeyi egitime sahiptirler. Katilimeilarin %30,3’ti memur, %14,1°1 emekli,
%12’si serbest meslek mensuplarindan olugmaktadir. Son olarak, katilimcilarin %24,6’s1 haftada birkag kez
disarida yemek yerken, %?25,4’ii haftada bir, %21,1’i 15 giinde bir ve %28,2’si ayda bir disarida yemek

yemektedirler.
Atmosfer ve Tiiketim Duygular iliskisi

Tablo 1’de yiyecek ve igecek isletmelerinde atmosferin alt boyutlari ile tiiketim duygular1 arasinda iliskiyi

gosteren korelasyon analizi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 1. Atmosfer ve Alt Boyutlar1 ile Tiiketim Duygular1 Arasindaki liskiye Ait Korelasyon Matrisi

Boyutlar Pears%r;tl:;;fslfsyon Olumlu Duygular Olumsuz Duygular
] r 0,526 -0,190
Estetik D 0,000%** 0,000%**
Ambiyans ! 2:202 000"
P 0,000*** 0,000***
r 0,560 -0,321
Aydinlatma P 0,000%** 0,000***
Servis Malzemeleri ) g 000"
P 0,000*** 0,000***
— r 0,514 -0,168
Oturma Diizeni P 0,000%** 0,000***
. v e r 0,573 _01290
Servis Eleman1 Faktorii D 0,000%** 0,000***
_ r 0,671 0,276
Genel: ATMOSFER ) 0,000%** 0,000%***

***:0<0,001 **:p<0,01 *:p<0,05

Tablo 1°deki sonuglar degerlendirildiginde, yiyecek ve igecek isletmelerinde atmosfer ile olumlu ve olumsuz
tiketim duygular1 arasinda, 0,001 anlamhilik diizeyinde 6nemli bir iliski vardir. Diger bir ifade ile, yiyecek ve
icecek igletmelerinde atmosfer ile olumlu ve olumsuz tiiketim duygular arasindaki “pearsonkorelasyon katsayisi

(r)” anlamlidir. (p<0,001).

Tablo 1°deki sonuglara gore, estetik, ambiyans, aydinlatma, servis malzemeleri, oturma diizeni ve servis

eleman: faktorii ile olumlu tiikketim duygulan arasinda pozitif yonlii gliglii bir iliski bulunmustur. Diger taraftan,

257



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 5/Special issue2 (2017) 253-264
estetik, ambiyans, aydinlatma, servis malzemeleri, oturma diizeni ve servis eleman faktorii ile olumsuz tiikketim
duygular1 arasinda ise negatif (ters) yonlii diisiik bir iligki bulunmustur. Buna gore, yiyecek icecek isletmeleri
estetik, ambiyans, aydinlatma, servis malzemeleri, oturma diizeni ve servis elemani faktoriinden olusan atmosfer

boyutlarinda iyilestirme yaptiklarinda tiiketicilerin tiikketim duygulari da ciddi bir diizeyde artmaktadir.

Aragtirmada gosterilen H1 ve H2’de yiyecek ve igecek isletmelerinde atmosfer ve tiiketim duygular1 olarak iki
degisken incelenmektedir. Yiyecek ve icecek isletmelerinde atmosfer alt1 boyutlu (estetik, ambiyans, aydinlatma,
servis malzemeleri, oturma diizeni ve servis elemani faktorii), tilkketim duygular1 ise olumlu ve olumsuz olmak
iizere iki boyutludur. Bu noktadan hareketle, yiyecek ve igecek isletmelerinde atmosfer 6lgeginin her bir boyutunun

olumlu ve olumsuz tiiketim duygularindan etkilendigi varsayilarak dort farkli regresyon modeli olusturulmustur.

Hair, Bush ve Ortinau (2003)’a gore, bir regresyon modeline birden fazla bagimsiz degisken dahil edilirse bu
degiskenler arasinda goklu dogrusal baglanti (multicollinearity) probleminin olup olmadig: arastirilmalidir. Bunun
icin Tolerans ve VIF degerlerinin incelenmesi yeterli olacaktir. Eger ¢oklu baglanti problemi yoksa, tolerans
degerleri sifirdan uzaklagsmali ve VIF degerleri de yukaridan 1’e dogru yaklagsmalidir. Ayrica, tolerans degerlerinin
0,10’un altinda olmasi ve VIF degerlerinin 10’dan biiylik olmasi ¢oklu dogrusal baglanti probleminin var oldugunu
gosterir (Bezirgan ve Kog, 2014:925). Tablo 5-6 incelendiginde, bagimsiz degerlere iliskin tolerans degerlerinin
0,10’un tizerinde oldugundan ve VIF degerlerinin 10’dan kiigiik oldugundan dolay1 ¢oklu dogrusal baglanti

probleminin olmadig ifade edilebilir.

Tablo 2. Yiyecek Igecek Isletmelerinde Atmosferin Olumlu Tiiketim Duygular1 Uzerindeki Etkisi

Model Staqdardize t 0 Regresyon Modeline iliskin Degerler
Edilmis
Atmosfer (Genel) 0,673 24,069  0,000%** R=0,671
F=579,323
P=0,000***

Bagimli Degisken: Olumlu Duygular
***p<0,001 **:p<0,01 *:p<0,05

Tablo 2’de belirtilen sonuglar, olusturulan regresyon modelinin anlamli oldugu (F ve P degerleri) ve yiyecek ve
icecek isletmelerinde atmosferin olumlu tiiketim duygularimi agiklama oraninin (R) 0,671dilizeyinde oldugunu
gostermektedir. Buna gore, yiyecek ve icecek isletmelerinde atmosferin (B=0,673; p=0,000) olumlu tiiketim
duygular1 tizerinde etkili oldugu ortaya cikarilmistir. Yani, olumlu tiiketim duygularindaki toplam varyansin
%67 sinin yiyecek ve igecek isletmelerindeki atmosfer 6zelliklerinden kaynaklandigi s6ylenebilir. Bu sonuca gore,
“viyecek ve igecek isletmelerinde atmosferin olumlu tiiketim duygulart iizerinde etkisi vardir” seklindeki H1 kabul

edilmektedir.
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Tablo 3. Yiyecek Igecek Isletmelerinde Atmosfer Boyutlarmin Olumlu Tiiketim Duygulari Uzerindeki Etkisi

Coklu Dogrusal
Baglant1
Standardize Regresyon Modeline Iliskin

Model Edilmis B t p Tolerans VIF Degerler
Estetik 0,131 0,142 0,000*** 0,482 2,073 R=0,682
Ambiyans 0,062 0,074 0,110 0,354 2,824
Aydinlatma 0,140 0,169 0,000*** 0,464 2,157 F=101,648
Servis Malzemeleri 0,056 0,080 0,056 0,435 2,301
Oturma Diizeni 0,093 0,128 0,001*** 0,541 1,848 P=0,000***
Servis Eleman 0,212 0,253 0,000*** 0,532 1,879

Faktorii
Bagimli Degigsken: Olumlu Duygular

*#**:0<0,001 **:p<0,01 *:p<0,05

Tablo 3’de, yiyecek ve icecek isletmelerinde atmosfer boyutlarinin olumlu tiiketim duygulari tizerindeki etkisi
incelenmektedir. Tablo 3’de belirtilen sonuglar, olusturulan regresyon modelinin anlamli oldugu (F ve P degerleri)
ve bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni aciklama oraninin 0,682 diizeyinde oldugunu gdstermektedir. Bu
dogrultuda, estetik (f=0,131; p=0,000), aydinlatma ($=0,140; p=0,000), oturma diizeni (f=0,093; p=0,001) ve
servis elemani faktorii (f=0,212; p=0,000) atmosfer 6zelliklerinin olumlu tiiketim duygular1 iizerinde etkisi oldugu
ortaya cikarilmistir. Diger taraftan, ambiyans (f=0,062; p=0,110) ve servis malzemeleri (=0,056; p=0,056)

atmosfer 6zelliklerinin olumlu tiikketim duygular1 {izerinde etkisinin olmadig tespit edilmistir.

Tablo 4. Yiyecek Icecek Isletmelerinde Atmosferin Olumsuz Tiiketim Duygular1 Uzerindeki Etkisi

Model Standa(dize t b Regresyon Modeline Iliskin Degerler
Edilmis B
Atmosfer (Genel) -0,331 -7,638 0,000*** R=0,276
F=58,335
P=0,000***

Bagimli Degisken: Olumsuz Duygular

*#*:0<0,001 **:p<0,01 *:p<0,05

Tablo 4’e gore, yiyecek icecek isletmelerinde atmosferin (f= -0,331; p=0,000) olumsuz tiiketim duygular
tizerinde ters yonli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Buna gore, olumsuz tiiketim duygularindaki toplam
varyansin %27’sinin yiyecek ve igecek isletmelerindeki atmosfer 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir. Bu sonuca
gore, “yiyecek ve icecek isletmelerinde atmosferin olumsuz tiiketim duygulari iizerinde etkisi vardir” seklindeki H2

kabul edilmektedir.
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Tablo 5. Yiyecek Icecek Isletmelerinde Atmosfer Boyutlarinin Olumsuz Tiiketim Duygular1 Uzerindeki Etkisi

Coklu Dogrusal
Baglant1
Standardize Regresyon Modeline
Model Edilmis B t P Tolerans — VIF jidin Degerler
Estetik 0,032 0,569 0,570 0,482 2,073 R=0,357
Ambiyans -0,030 -0,517 0,606 0,354 2,824
Aydinlatma -0,286 -5,607 0,000%** 0,464 2,157 F=17,934
Servis Malzemeleri 0,079 1,766 0,078 0,435 2,301
Oturma Diizeni 0,028 0,678 0,498 0,541 1,848 P=0,000***
Servis Elemani -0,192 -3,961  0,000%*** 0,532 1,879

Faktorii
Bagimli Degisken: Olumsuz Duygular

***:0<0,001 **:p<0,01 *:p<0,05

Tablo 5’de, yiyecek ve igecek igletmelerinde atmosfer boyutlarinin olumsuz tiikketim duygular tizerindeki etkisi
incelenmektedir. Tablo 6’da belirtilen sonuglar, olusturulan regresyon modelinin anlamli oldugu (F ve P degerleri)
ve bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama oraninin 0,357 diizeyinde oldugunu gostermektedir. Bu
dogrultuda, aydinlatma (=-0,286; p=0,000) ve servis eleman1 faktorii (p=-0,192; p=0,000 atmosfer 6zelliklerinin
olumsuz tiikketim duygular {izerinde ters yonlii bir etkisi oldugu ortaya c¢ikarilmistir. Diger taraftan, estetik
(B=0,032; p=0,570) ambiyans (B=-0,030; p=0,606), servis malzemeleri (f=0,079; p=0,078) ve oturma diizeni

(B=0,028; p=0,498) atmosfer 6zelliklerinin olumsuz tiiketim duygular1 {izerinde etkisinin olmadig tespit edilmistir.
Tiiketim Duygular1 ve Miisteri Memnuniyeti iliskisi

Tablo 6’da yiyecek ve icecek isletmelerine ydnelik olumlu ve olumsuz tiketim duygularini ile miisteri

memnuniyeti arasindaki iliskiyi gosteren korelasyon analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 6. Olumlu ve Olumsuz Tiiketim Duygular1 Ile Miisteri Memnuniyeti Arasindaki Iliskiye Ait Korelasyon
Matrisi

" Pearson Korelasyon
Degiskenler Katsayist Olumlu Duygular Olumsuz Duygular
I _— r 0,681 -0,426
Miister1 Memnuniyeti 0 0,000%%* 0.000%%*

**%:0<0,001 **:p<0,01 *:p<0,05

Tablo 6’daki sonuglar degerlendirildiginde, olumlu ve olumsuz tiikketim duygular ile miisteri memnuniyeti
arasinda, 0,001 anlamlilik diizeyinde 6nemli bir iligski vardir. Diger bir ifade ile, yiyecek ve igecek isletmelerine
yonelik olumlu ve olumsuz tiiketim duygular ile miisteri memnuniyeti arasindaki “pearsonkorelasyon katsayist (r)”

anlamlidir. (p<0,001).

Tablo 6’daki sonuglara gore, yiyecek ve icecek isletmelerine yonelik olumlu tikketim duygulart ile miisteri
memnuniyeti arasinda pozitif yonlii giiclii bir iligki bulunmustur. Diger taraftan, yiyecek ve icecek isletmelerine
yonelik olumsuz tiiketim duygulari ile miisteri memnuniyeti arasinda ise negatif (ters) yonlii orta diizeyde bir iliski
bulunmustur. Buna gore, yiyecek igecek isletmelerine yonelik olumlu tiikketim duygulari arttikga miisteri

memnuniyeti artmakta, olumsuz tiiketim duygular arttikga miisteri memnuniyeti azalmaktadir.
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Tablo 7. Yiyecek ve Icecek Isletmelerine Yonelik Tiiketim Duygularmin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi

Coklu Dogrusal
Baglant1
. Regresyon Modeline
Standardize LY y
Model Edilmis B t p Tolerans VIF [liskin Degerler

Olumlu Tiiketim 0,751 21,234 0,000%*** 0,866 1,155 R=0,707
Duygular F=353,646
Olumsuz Tiketim -0,211 -7,126 0,000*** 0,866 1,155 P=0,000***

Duygulari
Bagimli Degigken: Miisteri Memnuniyet

#**:0<0,001 **:p<0,01 *:p<0,05

Tablo 7’de yiyecek ve igecek isletmelerine yonelik tiikketim duygularinin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisi
incelenmektedir. Tablo 8’de belirtilen sonuclar, regresyon modelinin anlamli oldugunu (F ve P degerleri) ve
yiyecek ve icecek isletmelerine yonelik olumlu ve olumsuz tiiketim duygularinin miisteri memnuniyetini agiklama
oraninin 0,707 diizeyinde oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda, yiyecek ve icecek isletmelerine yonelik olumlu
tikketim duygularinin ($=0,751; p=0,000) miisteri memnuniyeti tizerinde dogru orantil bir etkisi oldugu ve olumsuz
tilketim duygularimin (p=-0,211; p=0,000) miisteri memnuniyeti iizerinde ise ters orantili bir etkisi oldugu ortaya
cikarilmistir. Bu sonuglara gore, “yiyecek ve icecek isletmelerine yonelik olumlu tiiketim duygularinin miisteri
memnuniyetini arttirict etkisi vardr” seklindeki H3 ve “yiyecek ve icecek isletmelerine yonelik olumsuz tiiketim

duygularinin miisteri memnuniyetini azaltici etkisi vardir” seklindeki H4 kabul edilmektedir.
Tiiketim Duygulari ve Yeniden Satin Alma Davrams: fliskisi

Tablo 8’de yiyecek ve igecek isletmelerine yonelik olumlu ve olumsuz tiiketim duygularini ile yeniden satin

alma davranig1 arasindaki iliskiyi gosteren korelasyon analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 8. Olumlu ve Olumsuz Tiiketim Duygular1 Ile Yeniden Satin Alma Davranisi Arasindaki Iliskiye Ait

Korelasyon Matrisi

<. Pearson Korelasyon
Degiskenler Katsayisi Olumlu Duygular Olumsuz Duygular
. r 0,534 -0,460
Yeniden Satin Alma Davranisi 0 0,000% 0.000%

**%:0<0,001 **:p<0,01 *:p<0,05

Tablo 8’deki sonuglar degerlendirildiginde, olumlu ve olumsuz tiiketim duygular1 ile yeniden satin alma
davranigi arasinda, 0,001 anlamhlik diizeyinde 6nemli bir iligski vardir. Diger bir ifade ile, yiyecek ve icecek
isletmelerine yonelik olumlu ve olumsuz tiiketim duygular ile yeniden satin alma davranmis1 arasindaki

“pearsonkorelasyon katsayisi (r)” anlamlidir. (p<0,001).

Tablo 8’deki sonuglara gore, yiyecek ve igcecek isletmelerine yonelik olumlu tiiketim duygular ile miisterilerin
yeniden satin alma davranisi arasinda pozitif yonlii orta diizeyde bir iliski bulunmustur. Diger taraftan, yiyecek ve
icecek isletmelerine yonelik olumsuz tiiketim duygulari ile yeniden satin alma davranigi arasinda ise negatif (ters)

yonlii orta diizeyde bir iliski bulunmustur. Buna gore, yiyecek igecek isletmelerine yonelik olumlu tiiketim
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duygular arttikga miisterilerin s6z konusu yiyecek ve icecek isletmesine tekrar tercih etme istekleri de artmakta,
olumsuz tiiketim duygular arttik¢a miisterilerin s6z konusu yiyecek ve icecek igletmesine tekrar tercih etme

istekleri azalmaktadir.

Tablo 9. Yiyecek Igecek Isletmelerinde Tiiketim Duygularmin Yeniden Satin Alma Davranis1 Uzerindeki Etkisi

Coklu Dogrusal
Baglant
Standardize Regresyon Modeline Iliskin

Model Edilmis p t p Tolerans VIF Degerler
Olumlu Tiiketim 0,594 13,134 0,000 0,866 1,155 R=0,605
Duygular1 F=204,194

P=0,000***

Olumsuz Tiiketim -0,358 -9,484 0,000 0,866 1,155

Duygulari

Bagimli Degisken: Yeniden Satin Alma Davranisi
***p<0,001 **:p<0,01 *:p<0,05

Tablo 9°’da yiyecek ve icecek isletmelerine yonelik tiiketim duygularinin yeniden satin alma davranisi
tizerindeki etkisi incelenmektedir. Tablo 10’da belirtilen sonuglar, regresyon modelinin anlamli oldugunu (F ve P
degerleri) ve yiyecek ve icecek igletmelerine yonelik olumlu ve olumsuz tiiketim duygularinin yeniden satin alma
davranisini agiklama oraninin 0,605 diizeyinde oldugunu gdstermektedir. Bu dogrultuda, yiyecek ve icecek
isletmelerine yonelik olumlu tiiketim duygularinin (f=0,594; p=0,000) yeniden satin alma davranis1 {izerinde dogru
orantili bir etkisi oldugu ve olumsuz tiikketim duygularinin (B=-0,358; p=0,000) yeniden satin alma davranisi
tizerinde ise ters orantili bir etkisi oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Bu sonuglara gore, “yiyecek ve icecek igletmelerine
yonelik olumlu tiiketim duygularinin yeniden satin alma davramst iizerinde etkisi vardwr” seklindeki HS ve

“viyecek ve igecek isletmelerine yonelik olumsuz tiiketim duygularimin yeniden satin alma davranisi tizerinde etkisi

vardir” seklindeki H6 kabul edilmektedir.
SONUC

Tiiketiciler yiyecek-icecek isletmelerine temel ihtiyaglarini karsilamak i¢in ugramaktadir. Giiniimiizde
tiikketiciler bu ihtiyaglarii lezzetli bir yemekle ve etkili bir servisle tamamlamak istemektedir. Ancak bunlarin
disinda hizmet aldig1 yiyecek igecek isletmesinin atmosferi de oldukc¢a 6nemlidir. Ciinkii bireyler kendilerini rahat
hissettikleri mekanlarda gérmek isterler. Sosyal yasantisina bu mekanlarm hizmetlerinden ve atmosferlerinden
bahsederler. Bu durum yiyecek igecek isletmesine olan tiiketim duygularmin olumlu olarak sekillenmesine
devaminda miisteri memnuniyetine ve son olarak da tekrar tercih edilmesine olanak saglamaktadir. Bu bakis agist

dogrultusunda calisma sekillenmistir.

Arastirma sonucunda yiyecek icecek isletmelerini ziyaret eden 710 miisterinin atmosferden etkilendigi tespit
edilmistir. Atmosfer Ozelliklerinin genel olarak tiiketim duygular1 iizerinde etkili oldugu, olumlu tiiketim
duygusuna sahip miisterilerin yiyecek icecek isletmelerinden memnun kaldigi ve tekrardan tercih edilebilir
olacagin1 anlamamuzi saglamistir. Bu sonug, literatiir kisminda bahsedilen atmosfer oOzelliklerinin miisteri
memnuniyeti ve memnuniyetin de yeniden satin alma davranismi olumlu etkiledigi sonucuyla benzerlik

gostermektedir. Tiketicilerin giizel bir atmosferde hizmet almasinin pozitif duygular ve memnuniyet getirecegi
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dikkate alimmalidir. Bu arastirma ile birlikte yiyecek icecek isletmesi sahipleri atmosferin miisteri tiiketim
duygular1 ve memnuniyeti lizerindeki etkisini anlamis olacaktir. Calisma yiyecek igecek isletmelerinin yeniden
tercih edilebilir olabilmesi i¢in hangi boyutlarin etkili oldugunu bilinerek gerekli diizenlemelerin yapilmasina firsat
verecektir. Ornegin estetik, aydinlatma, servis eleman1 ve oturma diizeninin tilketim duygular1 iizerinde ayni
sekilde olumlu tiiketim duygularinin miisteri memnuniyetinin {izerinde bunun soncunda da tiiketicilerin yeniden
satin alma davraniglart tizerinde kuvvetli etkisi oldugu tespit edilmistir. Diger bakis acisiyla olumsuz tiiketim
duygularinin da memnuniyet iizerinde negatif bir etki yaratti1 ve bu etkinin yeniden satin alma davranislarini
olumsuz bir bigimde etkiledigi de anlagilmaktadir. Bu nedenle yiyecek igecek isletmeleri miisterilerinin kendilerini
tercih etmesi ve buna siireklilik saglamasi icin isletme atmosferini ayarlarken ortaya cikabilecek etkileri goz

oniinde bulundurmasi gerekmektedir.

Calisma yiyecek igcecek isletmeleri i¢in atmosferin dneminin anlasilmasina yardimci olacaktir. Olumlu tiiketim
duygular1 ve miisteri memnuniyeti agisindan sikinti yasayan ve yeniden tercih edilme hususunda isletmeler

faaliyetlerini gézden gecirirken yapilacak diizenlemelere atmosferi de ekleyecektir.
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