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Fiziksel ¢evre, miisterilerin restoranlara iligkin verecekleri tepkilerinde belirleyici bir unsurdur. Bu yiizden,
bu ¢alismada fast food restoranlar kapsaminda fiziksel ¢evre unsurlarimin fiyat algilamaswina, fiyat
algilamasmin da tekrar satin alma niyetine olan etkisinin belirlenmesi amaglanmistir. Calismanin arastirma
alant Lzmir ile simrlandirilmistir. Belirtilen amaclarla Izmir ilinde ikamet eden kisilerden 468 adet
kullanilabilir  anket elde edilmistir. Elde edilen veriler yapisal esitlik modeli ile analize tabi
tutulmugtur. Fiziki ¢evrenin bir boyutu olan dekorasyonun fiyat algisi iizerindeki etkisi anlamsiz

Anahtar Kelimeler:

Fiziksel Cevre, Fast-

Food Restoran, Fiyat
Algilamasi, Tekrar
Satin Alma Egilimi

olarak goziemlenmisken, fiziki ¢evrenin diger iki boyutunu olusturan diizenin ve ambiyansin fiyat algist
tizerindeki etkisi olumlu yonde ve anlaml ¢ikmustir. Ayrica fiyat algisimin tekrar satin alma niyeti iizerindeki
etkisinin olumlu yénde ve anlamli oldugu tespit edilmistir. Son olarak ¢alismanmin bulgulari literatiirdeki

bulgular ile karsilastirilmis ve bu konuda c¢esitli onerilerde bulunulmustur.
ABSTRACT

The Servicescape is a determining factor for customers when they need to make a decision on selecting a
restaurant. Therefore, in this study, the effect of the Servicescape factor on price perception and then the
effect of the price perception on repurchase intention were tested in the scope of the fast food restaurants.
The domain of the research is limited to the province of Izmir. For this research, total of 468 usable surveys
returned from the people living in the province of Izmir. The data obtained were analyzed with Structural
Equation Modeling technique. While the effect of decoration which is one of the dimensions of the
Servicescape was found insignificant on price perception, the other dimensions of the Servicescape, the
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Intention layout and the ambience has positive and significant effect on price perception. Moreover, the effect of price
perception on the repurchase intention was found to be positive and significant. Finally, the study findings
were compared with findings in the literature, and various suggestions were made.

1.Giris

Restoranlar miisterilerine hem fiziksel olarak yiyecek sunar hem de bu yiyeceklerin pisirilmesi ve onlara sunulmasi
baglaminda da hizmet sunar. Geleneksel bakis acisinda restoranlarin tercih edilmesinde fiyat ve kalite belirleyici unsurlar
olarak gorilmektedir(Kotler, 1974: 58).

Hizmet isletmeleri igin, fiziksel diizen 6nemli bir unsurdur(Bitner, 1992: 58, 59). Buna uyumlu bir sekilde restoranlarda da
miisterilerin yiyecek-igecek tiiketimleri siiresince atmosfer(fiziki unsurlar) 6nemli bir uyarandir(Jang ve Namkung, 2009:
453). Ayrica Dedeoglu (2012: 89)’nun otel isletmelerine yonelik olan ¢alismasinda miisterilerin en ¢ok hizmet kalitesinin
fiziki unsurlarini olumlu algiladigi goriilmektedir. Bu sebeple fiziki unsurlarin soyut unsurlara gére daha kontrol edilebilir
oldugu sdylenebilir.

Bunlara ek olarak miisterilerin ¢evresel degiskenlere yonelik olarak sahip olduklari fikirlerin; hizmet kalitesi ve diger
Ozelliklerin miigteriler tarafindan anlagilmasinda aracilik etmesi s6z konusudur (Bitner, 1992: 63).

Tiirkiye’de fast-food restoranlarin fiyatlarmin ucuz olmamasima karsin, birgok geng disarida yemek ve yakin c¢evresiyle
goriismek i¢in bu restoranlari tercih etmektedir(Akbay vd., 2007: 905, 912).
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Tiirkiye’de 1980’lerden bu yana fast-food endiistrisi biiylimektedir. Buna paralel sekilde, fast-food tiiketimine talep
artmaktadir. Yukarida belirtilen durum dikkate alindiginda, fast-food restoranlara iligkin pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesinde, kalite ve fiyat gibi unsurlara ek olarak restoranlarin g¢evresel unsurlarinin dikkate alinmasi gerekliligi
gorillmektedir(Akbay ve digerleri, 2007: 905; Law ve digerleri, 2004: 560).

2. Kavramsal Cerceve

Aragtirma modeli Sekil 1°de gosterildigi gibi tamimlanmistir. Modele gore fiyat algisimin fiziksel ¢evreden, satin alma
egilimlerinin ise fiyat algisindan olumlu yonde ve dogrudan etkilendigi varsayilmaktadir.

Tekrar Satin

Alma Egilimi

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Fiziksel Cevre;

Fiziksel unsurlar(hizmet alani); dogal ve sosyal ¢evreden farkli olarak insan yapimi gevreyi tanimlamaktadir. Fiziksel
unsurlarin boyutlari, miisterilerin ve ¢aliganlarin eylemlerinin gelistirilmesi i¢in isletmeler tarafindan kontrol edilebilen
objektif faktdrlerden meydana gelmektedir(Bitner, 1992: 52, 64). Han ve Ryu(2009), aragtirmalarinda restorana iliskin
¢evresel unsurlari ti¢ noktada toplamistir. Bunlar, dekorasyon, diizen ve ambiyans kavramlaridir. Bu arastirmada da ayni alt
unsurlar dikkate alinmistir. Bu yiizden bahsi gecen kavramlar restoranlar agisindan kisaca agiklanmuistir.

Dekorasyona restoranlar agisindan bakildiginda; duvarlarin rengi, duvarlarin dekorasyonu, resimler/fotograflar, yiyecek-
icecek malzemeleri(gatal, bigcak vb.), masa Ortiileri, yer désemesi ve mobilyalarin kalitesi gibi unsurlarin bu kapsamda
degerlendirildigi goriilmektedir. Diizen kavrami restoranlart agisindan incelendigi takdirde; miisterilerin restoran igerisinde
rahat bir bicimde hareket edebilmeleri noktasinda bu kavramin 6nemi ortaya c¢ikmaktadir. Bu sekilde miisterilerin
kendilerini kalabalik bir ortamda hissetmeleri Onlenebilir. Ortama iliskin ambiyans kavrami ise; ortamin kokusu, 1sisi,
aydinlanmasi, giiriiltii seviyesi ve ortamdaki miizik ile ilgili bir unsurdur(Han ve Ryu, 2009: 490, 491).

Fiyat Algist,

Algilama, ¢evreden alinan isaretlerin duyu organlari ile zihinsel bir goriiniis olabilmesi i¢in yorumlanma, tanimlanma veya
diizenlenme siireci olarak tanimlanabilir (Schacter vd., 2010: 129). Jacoby ve Olson (1977) fiyatin gergek fiyat ve algilanan
fiyat olarak iki kisimdan olustugunu belirtmektedir. Gergek fiyat, iiriin i¢in 6denen fiyati ifade ederken, algilanan fiyat
miisterilerin aldiklart iirlinden sagladiklar1 faydalarin degerlendirilmesi olarak belirtilebilir. Ayrica Bei ve Chiao (2001:
129) fiyat algisini, miisterilerin satin aldiklar1 iiriin ya da hizmet i¢in 6dedikleri licrete bakis agilar1 olarak tanimlamislardir.

Satin Alma Egilimi;

Zeithaml ve digerleri(1996: 36, 38), olumlu davranigsal egilimler olarak; miisteriler tarafindan yakin cevrelerine kendi
deneyimlerine iliskin olumlu bilgiler verilmesi ve o isletmeye yonelik olarak yakin gevrelerinin tesvik edilmesi, igletmenin
birincil tercih olarak belirtilmesi, fiyat artis1 olsa dahi buna yonelik daha az hassasiyet gosterilmesi gibi unsurlar1 6ne
¢ikarmaktadir.

Davranigsal niyetler, kalite ve tatmin siirecinin bir ¢iktisi olarak ele alinmaktadir(Kozak vd. 2011: 196,197).

Bu aragtirma kapsaminda davranigsal egilimler icerisinde yer alan tekrar satin alma niyeti kullanilmistir. Bu sayede fiziki
unsurlar ve fiyat algilamasinin miisterilerin tekrar satin alma niyetlerine olan etkisini ortaya koymak amaglanmustir.

2.1 Fiziksel Cevre ve Fiyat Algis1

Han ve Ryu (2009: 500), restoranlara yonelik yaptiklar arastirmada dekorasyonun, diizenin ve ambiyansin miisterilerin
fiyat algilamalari1 dogrudan ve olumlu ydnde etkiledigini tespit etmistir. Fiyat algilamasi lizerinde en gii¢li etki
dekorasyon tarafindan gergeklestirilmistir. Zeithaml (1988: 4) ¢caligmasinda algilanan kalitenin, deger algisi iizerinde etkisi
oldugunu belirtmistir. Fiyat algisi, algilanan degerin bir bilegeni olarak diigiiniilebilir (Fornell vd., 1996: 10). Bu nedenle
kalite algisinin da fiyat algisi {izerinde etkisi oldugu sdylenebilir. Parasuraman vd. (1985; 1988) calismalarinda fiziki
unsurlart hizmet kalitesinin bir unsuru olarak belirtmislerdir. Nitekim Choi vd. (2004: 916), Fornell vd. (1996: 8) ve
Wakefield ve Barnes (1996: 412) caligmalarinda hizmet kalitesinin algilanan deger tizerinde etkisi oldugunu tespit
etmislerdir. Bu baglamda hizmet kalitesinin bir pargasi olan fiziki unsurlarin fiyat algilamalar1 iizerinde etkisi olabilecegi
sOylenebilir.
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Bu iliskiye gore birinci, ikinci ve tigiincii hipotezler su sekilde kurulmustur:

H;: Dekorasyon boyutunun Fiyat Algisi tizerinde olumlu ynde bir etkisi vardir.
H,: Diizen boyutunun Fiyat Algis1 lizerinde olumlu yonde bir etkisi vardir.

Hs: Ambiyans boyutunun Fiyat Algisi tizerinde olumlu y6nde bir etkisi vardir.
2.2 Fiyat Algis1 ve Tekrar Satin Alma Egilimi

Literatiir incelendiginde fiyat algisi ile miisteri sadakatinin iligkisini arastiran bir¢ok calisma yapildigi goriilmektedir
(Chang ve Wildt, 1994; Varki ve Colgate, 2001; Bei ve Chiao, 2006). Buna gore miisteri sadakatinin bir boyutu (unsuru)
olan satin alma egilimlerinin de fiyat algist ile iligkili oldugu belirtilebilir. Kozak (2001:788) destinasyonlarin yeniden
ziyaret edilmeleri ile ilgili yaptigi ¢calismada en etkili faktorlerin turistlerin memnuniyet seviyeleri ve destinasyondaki
hizmetlerin/iiriinlerin fiyat diizeyleri oldugunu belirtmistir. Keaveney (1995) miisterilerin fiyatlarla ilgili algiladig:
olumsuzluklarin, davranislarina da dogrudan etki yapacagim belirtmistir. Han ve Ryu (2009: 500) c¢alismalarinda fiyat
algilamalarinin miigteri sadakati iizerinde olumlu yonde bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Jiang ve Rosenbloom (2004:
164) yaptiklar1 ¢aligmada miisterilerin fiyat algilamalarimin tekrar satin alma egilimlerinde olduke¢a etkili olduklarin
belirtmistir. Bei ve Chiao (2001: 136) ise ¢aligmalarinda fiyat algisinin miisterilerin sadakat diizeyleri iizerinde anlamli ve
olumlu yonde bir etkisi oldugunu belirtmistir. Bu iliskiye gore dordiincii hipotez su sekilde olusturulmustur:

H,: Fiyat Algisinin Tekrar Satin Alma Egilimi iizerinde olumlu ydnde bir etkisi vardir.

3. Yontem
3.1. Veri Toplama

Arastirma analizinde kullanilan veriler, Izmir ilindeki Fast-Food restoranlarmi tercih eden miisterilerden elde edilmistir.
Veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Orneklem tesadiifi olmayan bir érnekleme ydntemi olan kolayda drnekleme
yontemi ile belirlenmistir. Orneklem tesadiifi olmayan bir 6rnekleme ydntemi olan kolayda Ornekleme ydntemi ile
belirlenmistir. Ayrica se¢ilen 6rneklem olarak belirli bir kitle segilmemistir. Diger bir ifadeyle Fast-Food restoranlarina
gelen tiim miisteriler 6rnekleme dahil edilmistir. Anketler, iki anketor araciligiyla uygulanmistir. Anketorlerin yapmasi igin
gonderilen 500 anketten 491’tanesi geri donmiistiir. Elde edilen 491 anketten 23 tanesi analize uygun olmadigi icin
cikartilarak 468 anket iizerinde analiz yapilmistir. Tablo 1°de ankete katilan kisilerin demografik 6zellikleri yer almaktadir.

Tablo 1. Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

Demog rafik Gruplar n % Demog rafik Gruplar n %
Ozellikler Ozellikler
Erkek 188 40,2 [Ikdgretim 22 4,7
Cinsiyet Kadin 275 58,8 Lise 70 15,0
Cevapsiz 5 1,1 Esiti Onlisans 151 32,3
15-19 35 75 siim Lisans 122 26,1
20-24 83 17,7 Lisanstisti 100 21,4
25-29 113 24,1 Cevapsiz 3 0,6
30-34 84 17,9 500 ve alt1 24 51
Yas 35-39 72 154 501-1249 134 28,6
40-44 39 8,3 1250-1999 218 46,6
45-49 21 45 . 2000-2749 70 15,0
50 ve iizeri 20 43 Gelir (TL) 2750-3500 9 1,9
Cevapsiz 1 0,2 3500 tizeri 12 2,6
Evli 171 36,5 Cevapsiz 1 0,2
Medeni Durum Bekar 286 61,1
Cevapsiz 11 2,4
Fiyat 64 13,7
Isletme Tercihinde Kalite 121 25,9
Onemli Olan Etken Her ikisi de 277 59,2
Cevapsiz 6 1,3

Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlugunu kadinlarin (%58,8) olusturdugu goriilmektedir. Katilimeilarin yas
gruplarina bakildiginda en fazla katilimin 25-29 yas grubunda (%24,1) oldugu anlasilmaktadir. Ayrica katilimeilarin %
61,1°i bekardir. Isletmeyi tercih etmede daha 6nemli olan etkenin fiyat oldugunu belirten katilimcilarin oram1 %13,7 iken
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kalitenin daha 6nemli oldugunu belirtenlerin oran1 %25,9 olmugstur. Katilimeilarin egitim durumlar dikkate alindiginda,
¢ogunlugu 6nlisans mezunlarinin (%32,3) olusturdugu goriilmektedir. Gelir durumlar: incelendiginde ise, en fazla katilimi
1250-1999 TL kazananlarinin(%46,6) olusturdugu gézlenmektedir.

3.2. Olgek

Arastirmada kullanilan anket iki boliimden olusmaktadir. {1k boliim 14 ifadeden olusmaktadir ve bu boliimde ilgili ifadeler
5°1i likert 6lgegi ile Slciilmiistiir. Ikinci boliim ise katilimeilara iliskin demografik sorulara yer verilmistir. Ilk boliimdeki 14
ifade beg boyutu temsil etmektedir. Bu boyutlardan ilk ti¢ii fiziksel ¢evreyi olusturan ambiyans, dekorasyon ve diizen; diger
ikisi fiyat algis1 ve tekrar satin alma niyeti boyutlaridir. Ankette kullanilan Slgege iliskin boyutlar ve ifadeler Tablo 2’de
gosterilmektedir. Dekorasyon boyutu 3, diizen boyutu 2, ambiyans boyutu 3, fiyat algis1 3 ve tekrar satin alma niyeti 3 ifade

ile 6l¢iilmiistiir.

Tablo 2. Olgekteki Boyutlar ve ifadeler

Boyutlar ifadeler Uyarlanan Olcek
Isletme icindeki duvarin renk diizeni géze hos Wakefield ve Blodgett,
gelmektedir. 1996
Dekorasyon Kim ve Moon, 2009;
Wakefield ve Blodgett,
Restoranin tasarimi modaya uygundur. 1996
Bu restorandaki masalar rahattir. Kim ve Moon, 2009
Masalarin diizeni, ¢evrenin seyredilmesine Kim ve Moon, 2009
engel olmamaktadir.
Diizen Restoran diizeni, rahat hareket etmek i¢in Han ve Ryu, 2009;
uygundur. Wakefield ve Blodgett,
1996
Restoran igerisinde hos bir koku vardir. Han ve Ryu, 2009; Kim ve
Moon, 2009
Ambiyans Rgstprar}sial(.i genel giiriiltii seviyesi rahatsiz Ambiya.lns. tanimina gore
edici degildir. eklenmistir.
Restorandaki ¢alan fon miizigi beni memnun Han ve Ryu, 2009
eder.
Bu restorandaki fiyatlar genel anlamda Han ve Ryu, 2009
makuldiir.
Fiyat Algsst Odenen fiyatlar verilen hizmeti tam anlamryla Han ve Ryu, 2009
karsilamaktadir.
Bu restorandaki fiyatlar benim i¢in uygundur. Xia, Kukar-Kinney ve
Monroe, 2010
Bu restorani daha sik ziyaret edecegim. Ryu ve Han, 2011
Tekrar Se_tt_m . I\;’gl;lonr ugrenlecekte yine bu restorana gelmek Kim ve Moon, 2009
Alma Egilimi

Diger restoranlar igerisinde bu restoran benim
ilk tercihim olacak.

Kim ve Moon, 2009

Bu ¢alismada yapisal esitlik modellemesinin(YEM) kullanilmasi amaglanmigtir. YEM’de temel olarak kullanilan kestirim
yontemi olan “en yiiksek olabilirlik kestirim ydnteminin(maximum likelihood)” (Simsek,2007: 55) kullanilabilmesi i¢in
verilerin normal dagilima uygun olmas: gereklidir(Kline, 2011: 154,155). Bu amagla basiklik ve ¢arpiklik katsayilarina
bakilmigtir. Buna gore “Restorandaki ¢alan fon miizigi beni memnun eder” ifadesinin basiklik i¢in (1,982) c¢arpiklik (1,154)
icinde ihlale en yakin ifade oldugu belirtilebilir. Ancak basiklik ve carpiklik katsayilart +5 degerlerini gegmedigi
durumlarda verilerin normal dagilima sahip oldugu sdylenebilir (Kline, 2011: 60,61).

4. Bulgular
4.1. Olgiim Modeli

Bu arastirma kapsaminda, yapisal esitlik modellemesi igin Anderson ve Gerbing(1988: 422)’in tavsiye ettigi iizere iki
asamal1 yaklasim tercih edilmistir. Bu yiizden ilk olarak dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Yapilan analizin sonuglarina
gore; Slgiim modelinin uyum degerlerinin ¥* = 195.63 sd = 67(p<0.01), y* /sd=2.91, RMSEA=0.064, AGFI=0.91,
GFI=0.94, CFI=0.98 oldugu goriilmiistiir. Bu degerler 6l¢iim modelinin uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde
oldugunu géstermektedir(Engel vd., 2003: 52). Olgiim modeline iliskin sonuglar Tablo 3.’te verilmistir.
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Tablo 3. Ol¢iim Modeli

Boyutlar Gozlenen Degiskenler Faktor Yiikleri t Degerleri Yapi Giivenirligi Aciklanan Varyans

Dekorl 0.76 17.19

Dekorasyon Dekor2 0.78 17.60 0.77 0.52
Dekor3 0.62 13.41
Diizenl 0.67 13.94

Dizen Diizen2 0.74 15.17 0.67 0.50
Ambiyansl 0.66 14.67

Ambiyans Ambiyans2 0.74 16.93 0.75 0.50
Ambiyans3 0.72 16.41
Fiyatl 0.77 18.43

Fiyat Algist Fiyat2 0.69 15.83 0.76 0.52
Fiyat3 0.71 16.58
Egiliml 0.79 19.75

Tekrar Satin Alma Egilimi Egilim2 0.87 22.66 0.88 0.71
Egilim3 0.86 22.35

Not; y?=195.63 sd = 67(p<0,01), ¥*/sd=2.91 RMSEA=0.064 AGFI=0.91 GFI=0.94 CFI=0.98.

Tablo. 3 incelendiginde giivenirlilik i¢in kullanilan degerlerden yap1 giivenirligi Bagozzi ve Yi(1988: 80)’in belirttigi 0.60
siirinin, agiklanan varyans degeri ise Fornell ve Locker(1981: 46)’mn belirttigi 0.50’nin iizerindedir. Faktor yiiklerine
iliskin t degerleri incelendiginde, bu degerlerin tiimiiniin 2.56’nin iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu durum, t degerlerinin
%] diizeyinde anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gore gozlenen degiskenler ortiik degiskenleri iyi bir bigimde
yordamaktadir(Cokluk vd., 2010: 304).

Ayt edici gegerlik igin ise faktorler arasindaki korelasyonun 0.90 degerini asmamasi gereklidir(Kline, 2011: 116). Tablo
4. incelendiginde en yiiksek korelasyonun ambiyans ve fiyat arasinda oldugu ve bu degerin 0.85 oldugu goriilmektedir.
Sonug olarak ayirt edici gegerliligin saglandigr goriilmektedir.

Tablo 4. Ortiik Degiskenlere iliskin Korelasyon Katsayilari

Dekorasyon Diizen Ambiyans Fiyat T.S. Egilimi

Dekorasyon 1.00

Diizen 0.60 1.00

Ambiyans 0.64 0.69 1.00

Fiyat 0.62 0.70 0.85 1.00

T. S. Egilimi 0.52 0.66 0.71 0.77 1.00

4.2. Yapisal Esitlik Modeli ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Olgiim modeline iliskin giivenirlik ve gegerligin saglanmasmin ardindan ikinci asama olarak yapisal esitlik modeline
gecilmistir. Bu amagla Sekil.1’de yer alan model test edilmistir. Test edilen modelin uyum iyiligi degerlerinin; 1% =
203.37, sd = 79(p<0,01),. ¥ /sd=2.57, RMSEA=0.058, AGFI=0.92, GFI=0.94, CFI=0.98 oldugu gbzlenmistir ve bu
degerlerin kabul edilebilir oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Yapisal Esitlik Modeli ve Hipotezler

Hipotezler Standartlagtirilmis Yol Katsayilar1  t degerleri  Sonug
H1: Dekorasyon ->Fiyat Algist 0.08 1.16 Ret
H2: Diizen > Fiyat Algisi 0.25 3.07 Kabul
H3: Ambiyans - Fiyat Algisi 0.65 7.76 Kabul
H4: Fiyat Algis1 > Tek. S. Egilimi 0.80 18.65 Kabul

Fiyat Algis: R* =0.80
Egilim : R* =0.51

Not: ¢ = 203.37 sd = 79(p<0.01), ¥? /sd=2.57 RMSEA=0.058 AGFI=0.92 GFI=0.94 CFI=0.98

Tablo 5. incelendiginde dekorasyonun fiyat algisi iizerindeki etkisinin anlamli olmadigi goriillmiistiir(3=0.08, p>0.05). Han
ve Ryu(2009: 500)’nun ¢aligmasinda ise dekorasyon fiyat algilamasi {izerinde en etkili degisken olarak gézlenmistir. Ancak
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bahsi gegen calisma ful servis restoranlara yonelik olarak diizenlenmistir. Bu yiizden dekorasyon unsurunun fast food
restoranlar i¢in fiyat algisi izerinde belirleyici olmadigi s6ylenebilir. Hem diizenin hem de ambiyansin fiyat algisi {izerinde
olumlu yonde bir etkisi gdzlenmistir. Bu bulgular Han ve Ryu’nun (2009: 500) calismasi ile paraleldir. Ancak
ambiyansin(p=0.65, p<0.01) fiyat algis1 lizerindeki etkisi, diizene gore(f=0.25, p<0.01) daha gii¢liidiir. Son olarak da fiyat
algisinin tekrar satin alma egilimi iizerindeki etkisi incelenmistir ve sonug olarak bu etkinin(f=0.80, p<0.01) olumlu yénde
oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu Jiang ve Rosenbloom (2004: 164) ve Bei ve Chiao (2001: 136)’nun calismalari ile
uyumludur. Ayrica modelde, toplam varyansin % 80’ini fiyat algisi, % 51’ini tekrar satin alma egilimi agiklamaktadir.

5. Sonuc ve Oneriler

Bu c¢aligmanin amaci fast food isletmelerinin fiziksel ¢evresini olusturan dekorasyon, diizen ve ambiyans faktdrlerinin
miisterilerin fiyat algilamalar1 tizerindeki etkisini ve miisterilerin fiyat algilamalarinin tekrar satin alma egilimleri
iizerindeki etkisini arastirmaktir. Bu amagla arastirma modeli Han ve Ryu (2009)’nun c¢alismasindan uyarlanarak
gelistirilmistir. Han ve Ryu (2009) restoranlara yonelik yaptiklar: ¢aligmalarinda dekorasyonu isletmenin duvar renkleri,
resimleri, yiyecek icecek malzemeleri, mobilya kalitesi gibi unsurlar olarak, diizeni; miisterilerin restoran isletmesinde
rahat edebilmesi icin tasarlanmasi olarak, ambiyansi; isletme ortaminin 1sis1, kokusu, giiriiltii seviyesi vb. unsurlar olarak
tanimlamaktadir. Bu faktorlerin miigterilerin fiyat algilar1 iizerinde olumlu etkileri oldugunu belirtmektedir. Ayrica
miisterilerin fiyat algilamalarinin miisteri sadakati iizerinde de etkisi oldugunu belirtmektedir. Mevcut c¢alismada
dekorasyon faktorii disindaki boyutlarin Han ve Ryu (2009)’nun ¢aligmalarina paralellik gdsterdigi sdylenebilir. Nitekim
miisterilerin fiyat algilamalar1 izerinde dekorasyon faktdriiniin etkisinin anlamli olmadig: tespit edilmistir(f=0.08, p>0.05).
Ancak bu sonug, uygulamalarin farkli yiyecek igecek isletmelerine yapilmasindan kaynaklanabilir. Mevcut ¢alismada
miisterilerin fast-food isletmesini diizenli bulmasi durumunda, triin ve hizmetlere iliskin fiyat algilamalarinin da olumlu
yonde olacagi tespit edilmistir. Ayni sekilde fast-food isletmesinin ambiyansi hakkinda olumlu bir gériise sahip olduklar
takdirde, miisterilerin iriin ve hizmetlere iligkin fiyat algilamalarinin da olumlu olabilecegi soylenebilir. Elde edilen
bulgulara ve ¢aligma sinirhiliklar1 dahilinde, fast-food isletmelerini tercih eden miisterilerin dekorasyon begenilerinin iiriin
veya hizmetlere iliskin fiyat algilamalarina etkisi olmadigi belirtilebilir. Bu baglamda fast-food isletme sahipleri ve
yoneticilerinin, misterilerin {iriin ve hizmetlere iligkin fiyat algilamalarini olumlu yonde etkilemesi agisindan isletmenin
diizeni ve ambiyansina dikkat etmesi gerektigi ifade edilebilir.

Misterilerin fiyat algilamalari iizerinde en biiyiikk etkiye ambiyans faktorii sahip olmustur(p=0.65, p<0.01). Mevcut
calismada miisterilerin fiyat algilamalarinin tekrar satin alma egilimleri {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir(=0.80, p<0.01). Jiang ve Rosenbloom (2004: 163) yaptiklar1 ¢alismada miisterilerin fiyat algilamalarinin
isletmeyi tekrar tercih etme niyetleri lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Bei ve Chiao (2001: 136) de
calismalarinda mdisterilerin fiyat algilamalarinin miisteri sadakat diizeyleri lizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip
oldugunu belirtmistir. Buna gore mevcut calismada elde edilen miisterilerin fiyat algilamalarmin tekrar satin alma
niyetlerine etkisine iliskin bulgularin Jiang ve Rosenbloom (2004)’un ve Bei ve Chiao (2001)’un galismalarini destekledigi
sOylenebilir. Ayrica elde edilen bulgular Keaveney (1995)’in belirttigi gibi miisterilerin fiyat algilamalarinin tekrar satin
alma egilimleri lizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Bu baglamda aragtirma sinirhiliklari déhilinde fast-food
isletmelerindeki miisterilerde olusan fiyat algilamalarinin tekrar satin alma egilimlerini etkiledigi sdylenebilir. Buna gore
fast food igletme sahiplerinin {irin ve fiyat iligkisine dikkat ederek, isletmeyi tekrar tercih etmelerini saglayacak fiyat
politikalari gelistirmesi gereklidir.
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