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Yiyecek igecek igletmeleri

ARTICLEINFO

Giinliik hayatta yiyecek igecek isletmelerinin sosyal ve kiiltiirel alanda yaganan degisimler ile etkinliginin
artmasi bu isletmeler arasindaki rekabeti de artirmistir. Yiyecek igecek isletmelerinin; huzurlu bir atmosfer,
sosyallesme ve estetik mekan gibi farkindalik olusturacak hizmetleri vermek istemeleri rakip isletmelere kars1
o6nemli bir farkindalikta olusturmaktadir. Arastirma konusu ile ilgili literatiirde daha ¢ok memnuniyet ve
miisteri sadakati iliskisi arastirilmig iken, bu ¢alismada atmosfer, memnuniyet ve tekrar ziyaret faktorlerinin
miisteri sadakati ile iligkisi arastirilmigtir. Bu amagla Mus il merkezinde yasayan halka, sosyal medya
tizerinden (WhatsApp) basit kiimeleme orneklem teknigi kullanilarak anket formu goénderilmistir. SPSS
istatistik yontemi ile yapilan analizlerde atmosfer, memnuniyet, tekrar ziyaret ve sadakat degiskenleri arasinda
pozitif yonli etkiler tespit edilmistir. Miisteri sadakati olusumunu etkileyen bu faktorlerin literatiire katki
saglayacagi umulmaktadir.
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The changes in the social and cultural fields and the increase in the effectiveness of food and beverage
businesses in daily life have also increased the competition between these businesses. Food and beverage
businesses; Their desire to provide services that will raise awareness such as a peaceful atmosphere,
socialization and aesthetic space creates an important awareness against rival businesses. While the relationship
between satisfaction and customer loyalty was investigated in the literature related to the research subject, in
this study, the relationship between atmosphere, satisfaction and repeat visit factors with customer loyalty was
investigated. For this purpose, a questionnaire form was sent to the people living in the city center of Mus via
social media (WhatsApp) using the simple clustering sampling technique. In the analyzes made with the SPSS
statistical method, positive effects were determined between the atmosphere, satisfaction, repeat visit and
loyalty variables. It is hoped that these factors affecting the formation of customer loyalty will contribute to
the literature.

1. Giris

artmaktadir. Bu durum yiyecek ve icecek isletmelerinin
kendi aralarindaki rekabeti artirmakla beraber bu anlamda

Giinlik hayatta insanlarin yogun caligma ortami iginde
olmalary, kiiltiirel ve sosyal hayatin degismesi, kadinlarin da
calisma hayatinda aktif bir sekilde yer almalart gibi
nedenlerle yiyecek ve igecek isletmelerinin 6nemi gittikge
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miisteriyi en ¢ok memnun eden isletmelerin amaglarina
ulasmada  6nemli  bir avantaj elde edecekleri
varsayilmaktadir.
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Degisen yasam tarzinin duygular, giiven hissi, miisteri
degeri, memnuniyet ve sadakat gibi ozellikleri maddi
ozelliklerin Oniine gecirmistir (Ozhavzali ve Yaprak,
2019:20). Tiiketiciler olumlu veya olumsuz deneyimlerini,
goriislerini ya da bilgilerini bagkalart ile hizli bir sekilde
sosyal medya lizerinden paylasarak ¢ok sayida potansiyel
tiiketicinin bu deneyimden haberdar olmasini saglamaktadir.
Bu paylagimlar firmalarin kontroliinde degildir (Aydin,
2020:118). Iletisimin bu kadar etkili oldugu ¢agda restoran
isletmelerinin, miisteri memnuniyeti ve sadakatini
kazanabilmek igin daha temkinli ve gayretli olmalar
beklenmektedir.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Atmosfer (Duygu)

Insanlarin belirli bir hizmet ya da iiriinii satin almalarinda
davranisa etki eden temel belirleyicilerinden biri de
duygulardir (Eroglu, 2012: 20). Tirk Dil Kurumu, duygu
kelimesini belirli nesne, olay veya bireylerin insanin i¢
diinyasinda uyandirdigt izlenim olarak tanimlarken;
atmosfer kelimesini ise, iginde yasanilan ve etkisinde
kalinan ortam olarak tanimlamustir (https://sozluk.gov.tr/).
Bu iki kelime yapilan bu ¢aligmada ayni anlami ihtiva eden
es kelimeler olarak kullanilmistir.  Olaylarin  veya
disiincelerin bilissel degerlendirmelerinden kaynaklanan
zihinsel bir hazir olma durumu olarak tanimlanan duygu,
genellikle fiziksel olarak ifade edilir. Dogasina ve ona sahip
olan kisiye bagli olarak duygu belirli eylemlerle
sonuglanabilir (Ali ve Amin, 2014: 253). Duygular, bilingsiz
veya bilingli olarak karar vermenin karmasikligini azaltarak
tiiketicilerin bir karara dogru yonelmelerini etkileyebilir. Bu
etkileme ge¢mis deneyime dayanan uyaranlar ve duygusal
durumlar  arasindaki iliskiler yoluyla  gerceklesir
(Burgess,2016:168). Duygular, deneyim ya da iliskiler
sonucu bir kisinin olumlu (memnun, rahat) ve olumsuz
(sinirli, rahatsiz) hisleridir. Olumlu duygusal durumdaki
insanlar, olumsuz duygusal durumdaki insanlara kiyasla
daha kisa karar siirelerine sahiptir. Birgok arastirmaci,
misteri duygularinin; hizmet saglayicilarin  segimine,
hizmet kalitesinin degerlendirilmesine, tekrar satin alma

davranislarinin  belirlenmesine ve marka sadakatinin
gelistirilmesine ~ 6nemli  katkisinin  oldugunu ifade
etmiglerdir (Ali ve Amin, 2014: 254). Bu bilgiler

dogrultusunda H1 hipotezi gelistirilmistir. H1: Atmosfer
(duygu), sadakati pozitif yonlii ve anlamli bir sekilde etkiler.

2.2. Memnuniyet

Tiiketici agisindan bakildiginda memnuniyet, bireysel
anlamda trlin tiiketimi ya da hizmet alim1 ile ulasilmasi
beklenen bir hedefe benzetilebilir. Memnuniyetin
gerceklesmesi ya da memnuniyetsizligin olusmasi, satin
alma ve tiiketimin neredeyse kaginilmaz sonucu olarak
ortaya ¢itkan bir durumdur (Oliver, 2015: 4-5). Miisteri
memnuniyeti, iriin / hizmet ve beraberindeki servis

aracilifiyla miisterilere sunulan kalitenin belirlenmesinde
oncii kriterdir (Ahmed, 2013:26).

Rekabetin yogun bir sekilde yasandigi giiniimiizde miisteri
memnuniyetinin artirilmasi igletmeler igin stratejik bir konu
haline gelmistir. Yani herhangi bir iiriin markasindan
memnun olan miisterilerin ayni markay1 sik sik satin almasi
ve bagkalarina tavsiye etmesi muhtemeldir. Bu durumda
memnun miisteri profiline sahip olan isletmelerin hem
karlilik hem de rakip firmalarla rekabette Onemli bir
avantaja sahip olmalar1 ka¢cinilmazdir (Hanaysha,2016:32).
Miigteri memnuniyeti hizmet pazarlamasinda en etkin

unsurlardan  biridir. Hizmet performans:1 beklentileri
astiginda miisteri memnuniyetini artirirken, hizmet
performansi beklentilerin altinda kaldiginda

memnuniyetsizlik olusturur. Buna gdre olusan miisteri
memnuniyetinin, miigterinin hizmet kalitesi ve miisteri
sadakati degerlendirmesini olumlu ydnde etkiledigi
sonucuna varilabilir (Lee vd., 2005: 32). Bu bilgiler
dogrultusunda H> hipotezi gelistirilmistir. Hz: Memnuniyet,
sadakati pozitif yonlii ve anlamli bir sekilde etkiler.

2.3. Tekrar Ziyaret

Bir {iriiniin, markanin ya da hizmetin ileride tekrar
deneyimlenme istegi tekrar ziyaret olarak
adlandirilmaktadir (Cankiil, 2019: 251). Herhangi bir
yiyecek igecek isletmesinin ilk defa ziyaret edilmesinden
sonra tekrar ziyaret niyeti ¢ogunlukla ilk ziyaretin genel
performansina bagli iken, ikinci veya daha sonraki
ziyaretlerde ziyaretin sebebi, o isletme ile ilgili giizel
hatiralarin, cezbedici bilgilerin olugsmas: ve yayilmasina
bagh olarak sekillenecektir (Boztoprak, vd., 2017: 100).
Miisterinin yiyecek icecek igletmesinde satin aldigi hizmet
ile elde ettigi deneyim, ileri bir tarihte bu mekani tekrar
ziyaret etmesini ya da etmemesini belirlemede 6nemli bir rol
oynayacaktir. (Siiriicii vd., 2018:180). Shoemaker vd.,
(1999) bir isletmeyi ileri bir tarihte tekrar ziyaret etme
isteginin miisteri sadakat duygusunun tezahiirii oldugunu
belirtmiglerdir. Bu bilgiler dogrultusunda H3 hipotezi
gelistirilmistir. H3: Tekrar satin alma, sadakati pozitif yonlii
ve anlamli bir sekilde etkiler.

2.4. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakatinin olugmasinda duygusal ve bilissel olmak
iizere iki boyut sdz konusudur. Duygusal boyut daha ¢ok
marka, imaj ve kurum caliganlari ile olusurken; biligsel
boyut tedarik¢inin iirtin kalitesi, fiyati, sorun ¢6zme veya
dagitim yapisina yonelik tutumlart icerebilir. Miisteri
memnuniyeti, hizmet veya lriin kalitesi deneyimlerine
dayanarak artabilir ve diisebilir, ancak miisteri sadakati daha
yavag degisir (Allen, 2004: 16). Memnuniyet bir duygu
ifadesi iken; sadakat bir davranis1 gostergesidir. Sekil 1°de
ifade edildigi gibi bu sadakat davramisinin olusumunda
memnuniyet duygusu, tekrar satin alma istegi ve bagkalarina
tavsiye etme istegi bulunmaktadir.

Kalite, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati bir biitiinii
olusturan unsurlar olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu ii¢
ozelligin elde edilmesinde miisterilerin deger verdigi {irlin
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ve hizmetin Ozellikleri hakkinda miisteri bilgilerinin
toplanmasi ile bu dzelliklerin sagladigi soyut sonuglarin,
faydalarin ve sunduklar1 kisisel degerlerin anlasilmasi
biliyiikk onem arz etmektedir. Elde edilen bu bilgilerin
kurulusun biitiiniine farkindalik  olusturacak sekilde
yayillmasi, korunmasi, gelistirilmesi ve yenilenmesi ile
miisteri memnuniyeti, misteri sadakati ve karliligin elde
edilmesi beklenen bir durum olacaktir (Szwarc, P.,
2005:13).

Sekil 1. Miisteri Sadakatini Olusturan Unsurlar

Miisteri Sadakati

Miister:

Tekrar Satin
Alma

Baskalarna
Tavsiye Etme

Kaynak: Goldstein, ( 2009: 28 )

Konu ile ilgili yapilan bazi ¢aligmalara bakildiginda; Shyle
ve Xhelo (2017)’e gore miisteri memnuniyeti ve hizmet
kalitesi arasindaki iligki ile ilgili olarak herhangi bir igleme
0zgli olmasina bakilmaksizin hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyetine Onciilik edecegini Dbelirtmiglerdir. Bu
konuda bazi aragtirmacilarin deneysel olarak bu ifadeyi
destekledikleri de vurgulanmistir. Lee vd. (2005), giiven
unsurunun algilanan hizmet degeri lizerinde onemli bir
etkiye sahip oldugunu ortaya koyarken, empatinin de
miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu belirtmislerdir. Unal vd. (2014), yiyecek icecek
isletmelerinin sahip oldugu atmosferin, tesis estetigi,
ambiyans (mekanda bulunan ses, esya, 1sik, koku vb.
uyumu), genel plan, servis personeli gibi faktorlerin
duygular iizerinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir.
Duygularin da memnuniyeti tamamen etkiledigi ifade edilen
calismada, ozellikle pozitif duygularin (huzur, seving ve
canlanma vb.) memnuniyet agisindan negatif duygulardan
(iizlintdi, 6fke ve igrenme vb.) daha baskin oldugu sonucuna
vartlmigtir.  Bilgin  ve Kethiida (2017), restoran
isletmelerinde hizmet kalitesi boyutlarindan giiven, empati
ve fiziksel oOzellik unsurlarmin miisteri memnuniyetini
pozitif yonde etkiledigi, fakat giivenilirlik ve hevesli olma
unsurlarmin miisteri memnuniyeti lizerinde anlamli bir
etkiye sahip olmadigini belirtmislerdir. Buna ek olarak
restoran isletmesinde hizmet kalitesinin tiim boyutlarinin ve
miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakatini etkiledigi tespit
edilmistir. Haghighi vd. (2012), miisteri memnuniyetinin
olusumunda etkili olan unsurlarin (yiyecek kalitesi, fiyat,
servis kalitesi, restoranin yeri) misteri sadakati iizerine
etkisi lizerine yaptiklart calismada biitiin bu unsurlarin

miisteri sadakatini
koymuglardir.

olumlu yonde etkiledigini ortaya

Temeloglu vd. (2017), igyeri atmosferi ile duygular, miisteri
memnuniyeti ve yeniden satin alma davranigi arasinda
kuvvetli bir iligkinin oldugunu gdzlemlemislerdir. Altayh
(2020), sosyolojik ve psikolojik unsurlarin da etkisi ile
mahremiyet, bireyin sosyallesmesi ve aliskanliklar
yoniinden toplumsal yapmin degisim yasadigini belirterek
yiyecek icecek kurumlarinin; kendini ifade etmek icin
kurumsal mekén ve gorsel kimliginin (renk, kurum isareti,
iiriin, tipografi vb.) paydaslariyla iyi bir iletisim saglamada
onemli bir etki unsuru oldugunu belirtmistir.

Keskin vd. (2020), yiyecek ve icecek isletmelerindeki
atmosfer yapisinin;  ziyaret¢ilerin - memnuniyetlerine
etkilerini, meydana gelen memnuniyet durumu ile firmalara
sadik miisteri kazandirmadaki roliinii ve tekrar ziyaret i¢in
gelme niyetine olabilecek olumlu katkisini incelemislerdir.
Elde edilen bulgulara gore restoran atmosferinin, tesis
ambiyansinin, restoranda kullanilan ekipmanlarin vb.
miisterilerin memnuniyet diizeyine ve tekrar ziyaret igin
gelme niyetine pozitif etkisinin oldugu belirlenmistir.
Karakas vd. (2017), cinsiyet, gelir ve meslegin, miisteri
memnuniyeti {izerinde bir etkisinin olmadifi; yasin ise
sadece kolaylik boyutundaki puanlamalarda farklilik
gosterdigini ifade etmislerdir. Miisterilerin memnuniyet
diizeylerinde meydana gelen farkliliklarin ise restorana gelis
siklig1 ve restorani bagkalarina Onerip dnermeme iizerinde
etkili oldugunu ifade etmislerdir. Sever ve Girgin (2019),
restoran memnuniyetinin ve isletmeye olan sadakatin
kisilerin ziyaret etmis olduklart yiyecek ve igecek
isletmelerini tekrar ziyaret etmelerinde olumlu ydnde
etkiledigi sonucuna varmiglardir. Bu bilgiler 15181nda H4 ve
HS5 hipotezleri olusturulmustur. H4: Memnuniyet, sadakati
atmosfer vasitasi ile dolayli olarak olumlu yonde etkiler. HS:
Memnuniyetin sadakat iizerindeki etkisinde atmosferin
diizenleyici bir etkisi vardir.

3. Metodoloji

3.1. Arastirmanin Amaci

Yiyecek igecek, insanlar igin vazgecilmez bir ihtiyag
olmanin yani sira, yasam sartlarinin ve hayata bakig agisinin
degismesi ile beraber hosga vakit gecirmek, eglenmek,
sosyal ve resmi aktivitelerde yer almak igin yapilan bir
faaliyet haline gelmistir. Bu durum yiyecek igecek alaninda
hizmet veren kurumlarin (restoran) sayisini artirmakla
beraber yogun bir rekabet doneminin de baslamasini
tetiklemistir.  Bu  hizmet kurumlarinin  farkindalik
olusturacak ve rakiplerine karsi katma deger saglayacak
hizmet anlayigin1 ortaya koymalar1 varliklarint devam
ettirebilmeleri igin elzem hale gelmistir.

Restorana gelen tiiketicilerin, gilizel duygular iginde
memnun kalacaklar1 bir deneyim yasamalar1 sonrasinda
isletmeye bu hizmeti satin almak igin tekrar gelmeleri dnem
arz etmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda bu ¢alisma ile Mus
il merkezinde restoran deneyimi yasayan yerel halkin;
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restoranin mekansal ortaminda algiladiklar1 duygular,
memnuniyet, tekrar satin alma ve sadakat davraniglari
arasinda iliskinin tespiti amaglanmistir. Asagida verilen
hipotezlerin gelistirilmesinde daha Once yapilmis olan
benzer calismalardan da faydalanilmig ve bu dogrultuda
sekil 2°de ki model olusturulmustur.

Sekil 2. Arastirma Modeli

Atmosfer
(Duygu)
N E

Tekrar
Ziyaret

»

Hi: Atmosfer (duygu), sadakati pozitif yonlii ve anlamli bir
sekilde etkiler.

Hz2: Memnuniyet, sadakati pozitif yonlii ve anlamli bir sekilde
etkiler.

Hs: Tekrar satin alma, sadakati pozitif yonlii ve anlamli bir
sekilde etkiler.

Ha: Memnuniyet, sadakati atmosfer vasitasi ile dolayli olarak
olumlu yonde etkiler.

Hs: Memnuniyetin sadakat iizerindeki etkisinde atmosferin
diizenleyici bir etkisi vardir.

3.2. Veri Toplama Y dntemi

Bu g¢aligmanin yontemini nicel arastirma olusturmaktadir.
Verilerin elde edilmesinde sosyal medya iizerinden
uygulanmak {izere anket yoOntemi tercih edilmistir.
Aragtirma i¢in restoran duygu unsurunun 6l¢iimiinde Ryu ve
Jang‘m (2008) gelistirmis oldugu Dinescape olgeginden
faydalanilarak 6 baslik ve 18 maddeden olusan bir 6l¢ek
kullanilmistir. Memnuniyet durumunu dlgmek i¢cin Han ve
Ryu (2009) tarafindan gelistirilmis olan memnuniyet
Olceginden faydalanilarak 1 baslik ve 3 maddelik 6lgek
kullanilmistir. Miisteri sadakati ve bagkalarina tavsiye etme
niyeti ile ilgili unsurlarin 6l¢iimiinde Namkung ve Jang,
(2008) ile Han ve Ryu (2009) tarafindan gelistirilmis olan
Olceklerden faydalanilarak 1 baslik ve 3 maddelik bir 6lgek
kullanilmigtir. Tekrar ziyaret etme niyeti ile ilgili olarak
Artuger (2015) tarafindan gelistirilmis olan 6l¢ekten
faydalanilarak 1 baghik ve 3 maddelik bir olgek
kullanilmustir.

3.3. Evren ve Orneklem

Mus merkezde yer alan restoranlar1 deneyimleyen yerel halk
caligmanin evrenini olusturmaktadir. Mus il merkezinde
2020 yil1 verilerine gore 197.555 kisi yasamaktadir (TUIK,
2020). Calismada nicel arastirma uygulamasi icin anket
tekniginden faydalanilmistir. Anketler, tesadiifi drnekleme
yontemleri iginde yer alan basit kiimeleme 6rneklem teknigi
kullanilarak ve Google Form iizerinden anket sorulari

olusturularak sosyal medya (WhatsApp) iizerinden 10 Subat
ile 25 Subat 2021 araliginda gergeklestirilmistir. Calisma
icin gerekli etk kurul raporu Mus Alparslan
Universitesi'nden 28.01.2021 -2233 tarih ve say1 ile
almmustir.

Basit kiimeleme tekniginde Mus merkezde bulunan ve
toplam elli mahalleden olusan yerlesim yerleri dnce tesadiifi
olarak bes mahalleyi icine alacak sekilde on gruba ayrilmis,
ardindan on gruptan tesadiifi olarak secilen bes grup icinde
bulunan mahallelere giiniin farkli saatlerinde anketdrler
ziyarette bulunmustur. Anket doldurmaya istekli kisilerin
telefon numaralar1 alinarak 6nceden hazirlanmig olan
anketin baglanti linki WhatsApp iizerinden gonderilerek
cevaplamalar1 istenmistir. Uygulanan ankete 397 geri
bildirim saglanmistir. Anketlerin kontrol edilmesinde 5
anket formu hatali dolduruldugu i¢in analiz Oncesi
ayiklanmistir. Analize dahil edilmeyen anket formlari
incelendiginde bu kisilerin Mus merkezdeki lokantalari
hicbir sekilde deneyimlememis oldugu goriilmiistiir. Bu
durumda 392 anket formu analize dahil edilmistir.
Uygulanan anketin ardindan ulasilan bu sayinin, %95 gliven
araligl icin literatiirde Ongdriilen 384 sayisinin iizerinde
oldugundan dolay1 evreni temsil etme yetenegine sahip
oldugu goriilmiistiir (Burns ve Bush, 2015). Analizler
gergeklestirilmeden 6nce Restoran Atmosferi (Dinescape)
6l¢eginde bulunan (Restoranda oturma diizeni bende sikisik
oturuyor hissi uyandirmaktadir) ifadesi ters olarak
kodlanmistir. Elde edilen verilerin normal dagilim gdsterip
gostermediginin  analizinde “Carpiklik ile Basiklik”
degerlerine bakilmigtir. Shao (2002), veriler igin garpiklik
ve basiklik Ol¢iisiiniin -3 ile 3 araliginda gergeklesmesini
normal dagilim olarak ifade etmistir. Ayrica Tabachnick ve
Fidell (2013), carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 ile -1,5
degerleri arasinda gergeklestigi durumlarda normal
dagilimin gergeklestigini  kabul etmislerdir. Her iki
degerlendirme kistasina gore dlgeklerin ilgili aralikta oldugu
goriilmis olup, degiskenlere ait olan verilerin Tablo 1’de
¢oklu normal dagilimi ifade ettikleri belirlenmistir.

Tablo 1’de ifade edildigi gibi atmosfer faktdriinii 6lgmek
i¢in, Oncelikle KMO testine bakilmis ve bu degerin 0,93
oldugu belirlenmistir. Ayrica KMO degerinin 0,60 tan
biiylik ¢ikmasi ile verilerin faktor analizine uygunlugunu
belirlemek i¢in BKT nin anlamli ¢ikmasi, faktdr analizi i¢in
arastirma  verilerinin uygun oldugu gostermektedir
(Biiyiikoztiirk, 2002; 481). Arastirma igin kullanilmig olan
atmosfer 6l¢egini olusturan 20 madde i¢in agiklayici faktor
analizi (AFA) ve dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmis,
iki maddenin analiz degerlerinin uyumlu olmadig1 goriilmiis
ve ilgili faktor grubundan ¢ikarilmigtir. Diger 18 maddenin
gecerli olan boyutlar altinda toplandigi belirlenmistir.
Ayrica DFA sonuglar i¢in ki-kare/serbestlik derecesi orani,
CFl, GFI, AGFI, NFI, SRMR, RFl ve RMSEA uyum
indeksleri kullanilmustir. flgili indeks degerleri Tablo 2’de
verilmistir. Atmosfer 6l¢egi boyutundaki ilgili maddelerin,
BKT sonucunun anlamli ve (X2=: 5999,517; df=153
p=0,000) toplam olusan varyansin ise %70’ini agikladigt
belirlenmistir.
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Tablo 1. Verilerin Dagilim ve Giivenilirlik Bulgulari

Faktorler / Maddeler Faktor Yiikleri Carpiklik Basiklik CR AVE CA

Atmosfer (Duygu)Faktor TE: Tesis Estetigi AFA DFA Statistic Statistic ,881 524 ,829

Restoranda bitki ve ¢igeklerin olmasi beni mutlu etti. ,795 478 -,973 -,004

.Retsto.ranm' duvarlarindaki dekorlar gorsel olarak 765 603 - 158 1,139

ilgimi ¢ekti.

Restorandaki resimleri hos ve ¢ekiciydi 724 ,630 -,099 -1,166

Restorandaki renkler sicak bir atmosfer yaratmus. 508 705 -316 11,087

Atmqsfer (Duygu) Faktor AYD: Aydinlatma ve AMB: 873 535 012

Ambiyans

Restorandaki aydinlatma sicak  bir  atmosfer 905 770 - 588 -699

yaratiyordu.

Restorandaki aydinlatma yemek igin uygun bir 891 740 -395 -.968

atmosfer yaratt.

Restorandaki aydinlatma beni iyi hissettirdi. ,839 ,759 -,266 -,1058

Ortam sicakligi uygundu. ,678 , 7139 -, 712 -,595

Restorandaki fon miizik beni rahatlatti. ,448 ,676 ,216 -1,276

Restorandaki fon miizik hostu. ,488 , 707 ,145 -1,274

Atmosfer (Duygu) Faktér MD: Masa Diizeni ve SP: ,939
. > ,943 ,556

Servis Personeli

Restoranin masa diizeni ¢ekiciydi. ,897 ,751 -,029 -1,258

Res.to‘ran.da masalarda serili Ortiiler ve pegeteler 854 789 078 11,258

cekiciydi.

Restoranda masa gzermde yer alan servis malzemeleri 736 799 -201 1251

oldukea kaliteliydi.

Restoran konforlu bir oturum sunuyor. ,652 ,846 -,215 -1,187

Restoran oturma diizeni rahat hareket etmemi sagladi ~ ,738 ,793 -,322 -,1,152

Restoranda calisanlar temiz ve iyi giyimliydi. ,816 ,801 -,676 -, 751

Restoranda yeterli personel vardi. ,676 743 -,832 -,231

Restoranda ¢alisanlarindan memnunum 532 , 784 -, 736 -,620

Toplam Agiklanmis Varyans: 70,410 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliliginin Olgiisii: ,930 Bartlett Kiiresellik Testi

(BKT): Ki Kare: 5999,517 Serbestlik derecesi (SD) :3 p degeri:0,000

MEMNUNIYET ,926 ,696 ,901
Bu restoranda kendimi mutlu hissettim. ,813 ,838 -,409 -,831
G_enel _ olarak bu restorana olumlu duygular 834 383 -535 627
hissediyorum
Gelecekte bu restorana gelecegim. ,856 ,880 -,558 -,571

Toplam Aciklanmis Varyans: 83,438 KMO Orneklem Yeterliliginin Olgiisii: ,749 BKT: Ki Kare: 734,092 SD :3 p degeri:0,000

TEKRAR ZIYARET ,949 71 ,930
Gelecekte bu restoranda yemek yeme niyetindeyim. ,915 ,936 -,548 -,780
ileride bu restoranda yemek istiyorum. ,876 ,924 -,627 -,664
Bu 'rf:storan bolgeye geldigimde yemek icin ilk 842 853 -348 -.830
tercihim  olacaktir.

Toplam Aciklanmis Varyans: 87,739 KMO Orneklem Yeterliligi Olciisii: ,742 BKT: Ki Kare: 983,241 SD :3 p degeri:0,000
SADAKAT ,792 ,589 ,842
Bu reusForam arkadaslarima veya bagkalarina tavsiye 793 922 - 464 71
edecegim.

Bu rest(_)r_a_nda planladigimdan daha fazla para 652 698 105 1178
harcayabilirim.
Bagkalarina  bu  restoran  hakkinda  olumlu 846 909 -729 - 444

diisiincelerimi sdylerim.

Toplam Agiklanmis Varyans: 76,380 KMO Orneklem Yeterliligi Olgiisii: ,678 BKT: Ki Kare: 550,704 SD :3 p degeri:0,000

Miisteri memnuniyet olgusunu 6lgmek icin olusturulmus
olan 3 maddenin degerlendirilmesinde ise, KMO degeri 0,74
bulunmus olup, BKT sonucunun ise anlamli oldugu (X2=
734,092; df=3, p=0,000), toplam olusan varyansin %83 tinii
acikladig tespit edilmigtir. Tekrar ziyaret 6l¢egini olusturan
3 maddenin 6l¢iimiinde KMO degeri 0,74 bulunmus ve
uygulanan BKT sonucu ulasilan degerin anlamlilik ifade

ettigi (X2=983,241; ayrica df=3, p=0,000) ve toplam olusan
varyansin %87’sini agiklamis oldugu tespit edilmistir.
Sadakat boyutunu 6l¢mek i¢in 4 maddeden meydana gelen
Olcegin, KMO degeri 0,67 olarak belirlenmis, 1 maddenin
KMO degeri 0,60’1n altinda gergeklestigi ig¢in Olgekten
¢ikarilmigtir. Bartlett Kiiresellik Testi sonucunun ise anlamlt
oldugu (X2= 550,704 Serbestlik derecesi:3 p degeri:0,000)
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ve toplam olusan varyansin ise %76’sm ifade ettigi
belirlenmistir.

Olgegin maddeleri igin olusan AFA vyiiklerine bakildiginda,
tesis estetiginin alt boyutu i¢in 0,59 ile 0,79; Aydinlatma ve
ambiyansin alt boyutunda 0,44 ile 0,90; masa diizeni ve
servis personeli i¢in alt boyut 0,53 ile 0,89; memnuniyet alt

Tablo 2. DFA Uyum Indeksleri

boyutu icin 0,81 ile 0,85, tekrar ziyaretin alt boyutu i¢in 0,84
ile 0,91; sadakat alt boyutu icin 0,65 ile 0,84 arasinda
degistigi goriilmektedir. AFA degerlerini tespit ettikten
sonra SPSS Amos ile DFA yapilmistir. Faktor yiik degerleri
0,30 ve tizerinde gergeklestigi i¢in (Kline, 1994; Harrington,
2009) analize devam edilmistir.

X? X2 [df RMSEA P

SRMR GFI AGFI NFI CFlI RFI

296,28 1,54 0,076 0,0000

0,098 0,92 0,89 0,91 0,96 0,89

Faktor analizi sonrasi Ol¢ek maddelerinin gegerlik ve
giivenirlik analizleri yapilmustir. I¢ tutarhilik giivenirligi icin
birlesik giivenirlik (CR) ve Cronbach Alfa (CA) analizleri
yapilmigtir. Bu degerlerin 0,70’in iizerinde (CR en disiik
0,79 ve CA en disiik 0,82) gergeklesmistir. Bu degerlerin
kabul edilen alt sinirlarin {izerinde gergeklesmesi (Kalayci,
2009: 405; Hair vd., 2005), 6l¢ekte i¢ tutarlilik ile glivenirlik
durumunun saglanmis oldugunu ifade etmektedir. Olcekte
uyum gecerliligi icin ortalama agiklanan varyans (AVE)

degerlerinin analizi yapilmigtir. Buna gére AVE degerleri
CR degerlerinden diisiik olup ayrica 0,50’nin de iizerinde
gergeklestigi tespit edilmigtir. AVE minimum 0,524 olarak
belirlenmistir. Fornell ve Larcker, (1981) CR degerlerinin
0,70’in tizerinde gerceklesmesi gerektigini, AVE degerleri
i¢in ise CR degerine gore daha diisiik olmasi, fakat 0,50 ’nin
de {izerinde gergeklesmesinin zorunluluk oldugunu ifade
etmislerdir. Sonu¢ olarak modelde yer almis olan
degiskenler icin uyum gegerlilik sorunu bulunmamaktadir.

Tablo 3. Katilimeilarin Demografik ve Disarida Yemek Yeme Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Degisken Frekans Yiizde % Degisken Frekans Yiizde %
Cinsiyet Gelir
Kadin 154 39,3 3000 TL ve alt1 139 35,5
Erkek 238 60,7 3001-6000 TL aras1 118 30,1
6001-9000 TL arast1 83 21,2
9001 TL ve yukarisi 52 13,2
Medeni Durum Lokanta Ziyareti
Evli 180 45,9 Her giin 33 8,5
Bekar 212 54,1 Haftada birkag kez 117 29,8
On bes giinde bir 97 247
Ayda bir 88 22,4
Yilda bir 57 14,6
Egitim Durum Meslek
[Ikogretim 6 15 Kamu 179 45,7
Ortadgretim 67 17,2 Ozel Sektor 37 9,4
Lisans 229 58,4 Ogrenci 144 36,7
Yiiksek Lisans 51 13 Diger 32 8,2
Doktora 39 9,9

DFA uyum indeksleri i¢in ¥2/ df, RMSEA, P, SRMR, GFI,
AGFI, NFI, CFI ile RFT degerleri ele alimmistir. Tablo 2°de
yer uyum indeksleri incelendiginde y2 degerinin serbestlik
derecesine oraninin 1,74 olmasi, iyi uyum gostergesidir.
RMSEA degeri 0,8’in altinda gergeklesmistir. Diger elde
edilen degerlerinde baz alinan degerlere uygun bir seviyede
gerceklestigi gorlilmiistiir. Bu anlamda uyum iyiligi indeks
degerleri Engel vd. (2003) tarafindan 6ngériilen degerlere
uyum sagladigi icin kabul edilebilir seviyededir.

Gegerlilik ve giivenirlik analiz slirecinden sonra arastirmaya
katilan 392 katilmcinin demografik yapilart ve disarida
yemek yeme Ozelliklerine iligkin veriler Tablo 3’de
gosterilmistir. Buna gore katilimcilarin medeni durumlari
acisindan %54,1 (212 kisi) bekar, %45,9’nun (180) evli
oldugu, egitim durumlarma gore %58,4’niin (229 kisi)

lisans, %17,1°nin (67 kisi) ortadgretim, mezunu oldugu, %
13’niin (51 kisi) y.lisans, %9,9° nun ( 39) doktora ve
%1,5’nin (6 kisi) ilkdgretim mezunu oldugu tespit
edilmistir. Cinsiyet agisindan %39,3’niin (154 kisi) kadin
%60,7’sinin (238 kisi) erkek oldugu tespit edilmistir. Sahip
olunan gelir agisindan %35,5°1 (139 kisi) 3000 TLye kadar,
%30,1°1 (118 kisi) 3000- 6000 tl arasi, %21,2’si (83 kisi)
6000-9000 tl arast, %13,3’niin (52 kisi) 9000 tI ve yukarisi
bir gelire sahip oldugu goriilmiistiir.

Mesleki agidan katilimcilarin %45,7 si (179) bir kamu
sektoriinde calisirken, %36,7 si (144) 6grenci, %9,4°1 (37)
ozel sektorde calismakta, %8,2°si (32) diger olarak
belirlenmistir. Katilimeilar %29,8’1 (117) haftada birkag
kez, %24,7°si (97) on bes giinde bir, %22,4’1 (88) ayda bir,
%14,5’1 (57) yilda bir, %8,4’1 (33) her giin lokanta ziyareti
gerceklestirdiklerini ifade etmiglerdir.
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Daha sonra dlceklerin arasinda korelasyon iliskisi analizine
bakilmistir. Biiyiikoztiirk (2002: 31-32) korelasyonun
katsayisin1 degerlendirirken olasi iligkinin (-1.00 ve 1,00)
arasinda bir deger alacagini belirtmistir. Miikemmel negatif
iliskiyi (-1) ile, iliskinin olmadigmi (0) ile, milkemmel
pozitif iligkiyi ise (+1) ile ifade etmistir. Korelasyon
katsayist degerlendirilirken 0,70-1,00 arasi yiiksek; 0,30-
0,69 arasi orta; 0,00-0,29 arasi diisiik diizeyde bir iliskiyi
ifade etmektedir. Bu degerler 15181nda asagidaki Tablo 4°de
degiskenlerin korelasyon degerleri ifade edilmistir.

Yapilan Pearson korelasyon analizi sonucunda dort
faktoriinde kendi aralarinda yiiksek derecede anlamli ve
olumlu bir iligki gosterdigi belirlenmistir. En yiiksek iliski
ise tekrar ziyaret ile sadakat arasinda gergeklesmistir (r

=,904. p<,001). Bu analizden sonra sadakat ile memnuniyet,
tekrar ziyaret ve atmosfer arasindaki ¢oklu regresyon analizi
yapilmistir. Analiz sonucu elde edilen degerler Tablo 5°te
ifade edilmistir.

Tablo 4. Olgeklerin Korelasyon Analizi

Faktorler 1 2 3 4 Ort. S.S
1.Atmosfer 1,00 3,35 1,08
2.Memnuniyet ,845* 1,00 3,32 1,16
3.Tekrar Ziyaret  ,877* ,891* 1,00 3,20 1,08
4.Sadakat ,784* 887* 904* 1,00 3,17 ,95

p<,001 Cift Yonlii***

Tablo 5. Sadakat ile Memnuniyet, Tekrar Ziyaret ve Atmosfer Arasindaki Regresyon Analizi

Faktorler Coklu dogrusal baglant Sadakat etkisi

Standardize Edilmemis 3 Tolerans VIF T P
Atmosfer ,086 ,283 3,532 2,052 ,041*
Memnuniyet ,340 ,148 6,765 6,689 ,000*
Tekrar ziyaret ,503 ,205 4,882 12,508 ,000*
R=,923 Adj. R2=,851 F=738,808 D/W=1,926 p=,000

D/W=Durbin-Watson p<,005*

Tablo 5°’teki analizde (memnuniyet, tekrar ziyaret ve
atmosfer) degiskenleri arasinda ¢oklu dogrusal baglantinin
olup olmadigma bakilmigtir. Bunun i¢in tolerans ile VIF
degerlerine bakilmalidir. Hair, vd., (2003) tolerans degeri
icin bu degerin 0,10’un iizerinde olmasinin gerekli
oldugunun bildirmislerdir. Hines ve Montgomery, (1990) ile
Alpar, (1997) VIF < 10 degerinin altinda olmasi gerektigini
ifade etmislerdir. Tablo 5°te bu degerlerin olmasi gereken
degerleri karsiladign goriilmektedir. Bu durumda c¢oklu
dogrusal baglanti problemi s6z konusu degildir. Degiskenler
arasindaki otokorelasyonun varligi igin Durbin-Watson
(D/W) degerine bakildiginda bu deger i¢in 1,5 ile 2,5

arasinda olmasi gerektigi bildirilmistir (Kalayci, 2006: 264).
Tabloya gore bu degerin 1,926 oldugu goriilmektedir.
Analiz sonucuna gore otokorelasyon sorunu
bulunmamaktadir. Tabloya bakildiginda ziyaretgiler igin
atmosfer/duygu durumlar1 ile memnuniyet ve tekrar
ziyaretleri isletmeye sadakatlerini R=%92 oraninda
aciklamaktadir. Yine atmosferin (p=,086; p=0,041),
memnuniyetin  (f=,340; p=0,000) ve tekrar =ziyaretin
(B=,503; p=0,000) isletmeye sadakat olusturma etkisi
iizerinde pozitif yonde bir etkisi oldugu goriilmektedir.
Diger faktorlere gore sadakat ilizerinde en fazla etki tekrar
ziyaret etme niyeti ile ger¢eklesmistir. Bu sonuglar 1s181nda
H1, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 6. Memnuniyet ile Sadakat Arasindaki iliskide Atmosfer degiskeninin Aracilik Rolii Analizi

Sonug Degiskenleri
Atmosfer
2 Standart
R B Hata P LLCI ULCI
714 ,000*
Memnuniyet ,739 ,0237 ,000* ,693 ,786
Sonug Degiskenleri
Sadakat
,786 ,000*
Memnuniyet ,883 ,0233 ,000* ,837 ,926
Sonug Degiskenleri
Sadakat
,851 ,000*
Memnuniyet ,781 ,0432 ,000* ,696 ,866
Atmosfer ,138 ,0493 ,005* 417 ,235
Atmosferin Aracilik Etkisi ,102 ,015 173
P <,05*

Daha sonra memnuniyet ile sadakat arasindaki iligkide
atmosfer degiskeninin aracilik roliiniin olup olmadig: test

edilmistir. Bu amagla bootstrap yontemi kullanilmistir. Bu
yontemi ilk defa Hayes (2013) gelistirmistir. Aracilik
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durumu  i¢in  yapilan  Process Macro  analizin
uygulanmasinda Boostrap yontemi ile 5000 tekrardan
orneklem yapma sikki uygun goriilmiistiir. Process Macroda
yapilan ¢alismada aracilik modeli 4 segilmistir.

Tablo 7. Memnuniyetin sadakat tizerindeki etkisinde atmosferin
diizenleyici etki analizi

Degiskenler Sadakat

B Std. hata T P
Atmosfer 134 ,047 2,838 ,005*
Memnuniyet ,845 ,048 17,509 ,000*
Atmosferin Diizenleyici Etkisi -,011 ,022 -513 ,608
R? 791
P < ,05*

Tablo 6’ ya bakildiginda atmosfer faktoriine memnuniyet
faktoriiniin etkisi incelendiginde P degerinin ,000 (P < ,05)
anlamli oldugunu goriilmektedir. Memnuniyetin atmosfer
lizerindeki degisimini R?=0,71 oraninda agiklamaktadir. B
degerinin ,73 oraninda bir etkisi oldugu goriilmektedir.
Giiven araligmin ,69 ile ,78 arasinda (0) degerinin olmamasi
atmosfer faktdrine memnuniyet faktoriiniin etkisinin
anlamli oldugunu gdstermektedir. Memnuniyetin tek bagina
sadakat faktoriine etkisine bakildiginda J etkilesim
degerinin ,786 olarak gergeklestigi goriiliirken, p degerinin

ise ,000 oldugu belirlenmistir. Memnuniyet ve atmosferin
sadakat iizerindeki etkisine bakildiginda R?= 0,85 oraninda
degisimi agiklamaktadir. Memnuniyet ve atmosferin beta
degerlerinin ise sirasi ile ,781 ve ,138 oranlarinda bir etkisi
oldugu, p degerlerinin ise ,000 ve 005 oldugu (P <,05)
ongoriilen degere uygun oldugu goriilmektedir. Giiven
araliginin memnuniyet i¢in ,69 ile ,86 arasinda, atmosfer
i¢in ise ,41 ve ,23 arasinda gerceklestigi goriilmektedir. Bu
araliklarin (0) degerini icermemis olmasi sadakat faktoriine,
memnuniyet ve atmosfer faktorlerinin etkisinin anlamli
oldugunu gostermektedir. Atmosferin aracilik etkisine
bakildiginda giiven araligt ,015 ve ,173 arasinda
gerceklesmis olup bu aralikta (0) degeri bulunmamaktadir.
B etki orani ise ,102 olarak gergeklesmistir. Bu veriler
memnuniyetin sadakat {izerindeki etkisinde atmosferin
aracilik etkisinin oldugunu ve bu iliskinin %95 giiven
araliginda § =,10 olarak gergeklestigini ifade etmektedir.

Gergeklesen bu iliski orta diizey bir iliski olarak
degerlendirilmektedir. Bu durumda H4 hipotezi kabul
edilmistir.

Yiizdelik yontemle elde edilen Boostrap yonteminde alt ve
iist giiven araliginda olusan degerler, 0 (sifir) degerini
icermemis oldugu gorilmektedir. Bu duruma gore,
atmosferin memnuniyet ile sadakat {izerindeki aracilik
etkisinin anlamli oldugunu ve dolayli aracilik ettigini
gostermektedir. Bu sonuca gore H4 kabul edilmistir.
Memnuniyetin sadakat {izerindeki etkisinde atmosferin
diizenleyici etkisini belirlemek i¢in yapilan regresyon
analizi sonuglar1 tablo 7’de ifade edilmistir. Analiz
sonucuna gore p degeri ,608 olarak tespit edilmis olup, (P
<,05) sartina uymadifi i¢in memnuniyetin sadakat
iizerindeki etkisinde atmosferin diizenleyici etkisinin

olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Bu durumda HS hipotezi
reddedilmistir.

4. Sonug¢

Insanlarm yiyecek igecek ihtiyacinin giderilmesine yonelik
isletmelerin hizla arttigi bu zaman diliminde isletmelerin;
bir yandan rakipleri ile rekabet ederken, diger yandan
insanlarin kendilerinden daha fazla beklenti iginde olmalari
karsisinda bir degisim stirecine girdikleri goriilmektedir. Bu
anlamda isletmeler, yiyecek igecek hizmeti vermenin
yaninda insanlarin daha fazla vakit gecirdikleri ve gesitli
organizasyonlar diizenledikleri sosyal mekanlar haline
donismislerdir. Biitiin bu gelismeler 1s18inda lokantalarda
mekan atmosferinin, daha ©nemli hale geldigi ifade
edilebilir. Yapilan bu c¢aligmada Mus il merkezindeki
restoranlardan hizmet alan yore sakinlerinin; isletmelerdeki
atmosfer, memnuniyet ve tekrar ziyaret durumlarinin
miisteri sadakati iizerine etkisi, ortam atmosferinden
etkilenme durumu ve buna bagli memnuniyet degiskeninde
meydana gelen degisimler ile memnuniyetin sadakat
iizerindeki etkisinde atmosferin aracilik etkisi ve
diizenleyici rolii gibi ifadeler incelenmistir.

4.1. Teoriksel Cikarimlar

Yapilan c¢aligmada demografik faktorlere bakildiginda
katilimcilarin yaklasik %30°u haftada birkag kez disarida
yiyecek icecek deneyimi yasarken, katilimeilarin %25’ inin
ise iki haftada bir bu deneyimi yasamakta oldugu
goriilmiistiir. Bu durum katilimcilarin yaridan fazlasinin iki
haftalik siire i¢inde yiyecek igecek isletmelerini ziyaret
ettiklerini gdstermektedir.

Calismanin ~ sonuglarma gore misteri  sadakatinin
olusumunda atmosferin, memnuniyetin ve tekrar ziyaretin
pozitif yonlii bir etkisi bulunmaktadir. Ayn1 zamanda
restoran atmosferine yonelik faktor i¢eriklerinin ziyaretgiler
tarafindan olumlu degerlendirildigi durumlarda
memnuniyet algisi daha da artmakta ve bu durumun miisteri
sadakatini de dolayli olarak etkiledigi goriilmektedir. Fakat
memnuniyetin sadakat {izerindeki etkisinde atmosferin
diizenleyici rolii olmadig1 belirlenmistir.

Gecmisteki  caligmalar  incelendiginde  atmosferin
memnuniyet lizerindeki etkisini arastiran ¢esitli ¢aligmalar
var olmakla beraber; bu caligmalarin daha g¢ok hizmet
kalitesi, fiyat ve atmosfer faktoriiniin memnuniyet diizeyine
etkisi lizerinde olmustur. Bu caligmada ise diger benzer
bulgularin yani sira Mus il merkezindeki restoranlarda
olusan atmosfer durumunun kisilerin memnuniyet diizeyine
olan etkisi ile, bu etki sonucu olusan memnuniyetin
igletmeler i¢in sadik miisteri saglamadaki aracilik roliiniin
var oldugu ortaya ¢ikarilmigtir. Caligmanin sonuglarina gore
restoran atmosferinin igerigini olusturan tesis estetigi,
aydinlatma ve ambiyans ile masa diizeni ve servis personeli
gibi unsurlarin miigteri memnuniyet diizeyi ve miisteri
sadakati iizerinde pozitif yonlii etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Calismada elde edilen bu bulgular Unal vd.,
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(2014) ile Keskin, vd., (2020) tarafindan yapilan ¢alismalar
ile de benzer sonuglar sergilemektedir.

4.2. Yonetimsel Cikarimlar ve Sinirliliklar

Calismada elde edilen sonuglara gore restoran isletmecileri
i¢in su oneriler yapilabilir:

Degisimin hizla devam ettigi bir diinyada yasam
standartlarinin artmasi ile insanlarin her alanda oldugu gibi
yiyecek icecek diinyasinda da daha konforlu ve daha ¢ok
tatmin olma arzusu artmaktadir. Restoranlar1 ziyaret eden
insanlar artik restoranda yenilen yemegin lezzetli
olmasindan ¢ok daha fazla sey istemektedirler. Ozellikle
restoran isletmeciligi alaninda calisan igletmeciler ve bu
alanda ¢alisgma niyetinde olan miitesebbisler mekan
atmosferinin (estetik, i¢ dizayn, masa, sandalye, kullanilan
ortii ve diger aksesuarlar, icra edilen fon miizik, servis
personeli vb.) miisteriler i¢in en az lezzetli bir yemek kadar
onemli oldugunu bilmeleri gerekir.

Yine arastirmanin sonuglarina gore restoranlardaki
atmosferik igeriklerin miisterinin ihtiyaglarina cevap
verecek sekilde tasarlanmasinin memnuniyetin

gerceklesmesinde dnemli bir veri oldugu ifade edilmektedir.
Bu amacgla miisterilerde rahatsizlik duygusu olusturan
esyalar gorsel ortamdan uzak tutulmalidir. Masalarin
ortiileri ve tizerine konulan egyalarin kalitesi, dizayn1 ve
temizligi ile ona eslik edecek olan giizel bir fon miizigin en
az yenilen yemek kadar insanda tatmin duygusunu
olusturdugu gercegi dikkate alinmalidir. Denilebilir ki
restoranlarin  misyonlari, misterilerin sadece agliklarini
gidermek degil onlara aynm1 zamanda restoran atmosferi
vasitasi ile manevi bir haz vermektir. Fikirlerin, bakis
acilarinin ve hayat tarzlarmin siirekli degisim halinde
oldugu diinyada, restoranlarm atmosfer yapilan ile ilgili
bundan sonrasi i¢in yapilacak olan ¢aligmalarin, bu sektore
olan bakis agisin1  belirlemede faydali olacagina
inanilmaktadir. Arastirmada elde edilen verilerin sadece
Mus il merkezinde yapilmis olmasi aragtirma sonuglarimin
genellemesi i¢in bir smirhilik olusturmaktadir. Bu tiir
aragtirmalarin farkli yerlesim bolgelerinde de yapilmasi
halinde daha genele samil yargilara ulagmanin miimkiin
olacagi diigiiniilmektedir.
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Extended Summary
Purpose

The changes in the social and cultural fields and the increase
in the effectiveness of food and beverage businesses in daily
life have also increased the competition between these
businesses. Food and beverage businesses; their desire to
provide services that will raise awareness such as a peaceful
atmosphere, socialization and aesthetic space creates an
important awareness against rival businesses. While the
relationship between satisfaction and customer loyalty was
investigated in the literature related to the research subject,
in this study, the relationship between atmosphere,
satisfaction and repeat visit factors with customer loyalty
was investigated.

Literature Review

When the previous studies are examined, it is seen that there
are various studies investigating the effect of atmosphere on
satisfaction and that these studies mostly focused on the
effect of service quality, price and atmosphere factor on
satisfaction level. In this study, in addition to other similar
findings, it has been revealed that the atmosphere in the
restaurants in the city center of Mus has a mediating role in
providing loyal customers for businesses with the effect of
the atmosphere on the satisfaction level of people.
According to the results of the study, it has been determined
that elements such as facility aesthetics, lighting and
ambiance, table layout and service personnel, which
constitute the content of the restaurant atmosphere, have a
positive effect on customer satisfaction level and customer
loyalty. These findings obtained in the study show similar
results with the studies conducted by Unal et al., (2014) and
Keskin, et al., (2020).

Methodology

The local people who experience the restaurants in the center
of Mus constitute the universe of the study. According to
2020 data, 197,555 people live in the city center of Mus
(TUIK, 2020). Questionnaire technique was used for
quantitative research application in the study. The surveys
were conducted via social media (WhatsApp) using the
simple clustering sampling technique, which is one of the
random sampling methods, and by creating survey questions
on Google Form.

Hi: Atmosphere (emotion) affects loyalty positively and
significantly.

Hy: Satisfaction affects loyalty positively and significantly.

Hs: Repeat purchases affect
significantly.

loyalty positively and

H,: Satisfaction positively affects loyalty indirectly through
the atmosphere.

Hs: The atmosphere has a regulatory effect on the effect of
satisfaction on loyalty.

In the analysis made with SPSS statistical method, positive
effects were determined between the variables of
atmosphere, satisfaction, repeat visit and loyalty. In the light
of these results, H1, H2 and H3 were accepted. In the
ongoing analysis, it has been seen that satisfaction positively
affects loyalty indirectly through the atmosphere. According
to this result, H4 was accepted. The results of the regression
analysis to determine the moderator effect of the atmosphere
on the effect of satisfaction on loyalty concluded that there
is no moderator effect of the atmosphere on the effect of
satisfaction on loyalty. In this case, H5 is rejected. The ethics
committee report required for the study was obtained from
Mus Alparslan University with the date and number of
28.01.2021 -2233

Findings

People who visit restaurants now want more than just the
deliciousness of the food eaten at the restaurant. Especially,
the operators working in the field of restaurant management
and the entrepreneurs who intend to work in this field, the
atmosphere of the place (aesthetics, interior design, table,
chair, used cover and other accessories, background music
performed, service personnel, etc.) is as important as a
delicious meal for customers. They need to know that it is.

Again, according to the results of the research, it is stated
that the design of the atmospheric contents in the restaurants
to meet the needs of the customers is an important data in
the realization of satisfaction. For this purpose, items that
create a feeling of discomfort in customers should be kept
away from the visual environment. It should be taken into
account that the quality, design and cleanliness of the
tablecloths and the items placed on them, and the nice
background music that will accompany it, create a sense of
satisfaction at least as much as the food eaten. It can be said
that the mission of the restaurants is not only to satisfy the
hunger of the customers, but also to give them a spiritual
pleasure through the restaurant atmosphere.



