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Oz

Arastirmamn amaci, vegan bireylerin tercih ettikleri restoranlardaki atmosferin tekrar ziyaret etme niyetleri iizerinde etkisi olup
olmadigimi ve bu etkide yiyecek-icecek deneyiminin roliinii incelemektir. Bu amag dogrultusunda nicel arastirma yontemi
kullamlarak yapilan bu ¢alisma neden sonug iligkisini esas aldi§indan dolayu iliskisel tarama modeli cercevesinde yiiriitiilmiistiir.
Istanbul ilinde yasayan vegan bireyler calismanin evrenini olusturmugtur. Kartopu Grnekleme yontemi ile 432 vegan bireyle
yiiz yiize ve online anket ile goriisme yapilmistir. Vegan kisilerden toplanan veriler SPSS 21 ile analiz edilmistir. Yapisal
gecerlilik icin Aciklayici Faktor Analizi (AFA) ve giivenirlik icin Cronbach Alpha yontemi kullamilmistir. Ayrica veriler
Independent Sample T testi, One-Way ANOVA ve PROCESS_v4.2_beta eklentisiyle analiz edilmistir. Genel olarak
bakildi§inda; restoran atmosferi ile ilgili algilarimn olumlu oldugu ortaya ¢ikmuigtir. Veganlar soz konusu isletmelerde iyi bir
yiyecek-icecek deneyimi yasadiklart ve tekrar ziyaret etme niyetinde olduklari tespit edilmistir. Ayrica yiyecek-icecek
deneyiminin restoran atmosferi ve tekrar ziyaret etme niyeti iliskisinde tam aracilik roliine sahip oldugu ortaya ¢iknustir.
Anahtar Kelimeler: Restoran atmosferi, miisteri memnuniyeti, tekrar ziyaret etme niyeti, vegan restoranlar

The Mediating Role of Food and Beverage Experience in the Effect of Restaurant

Atmosphere on Revisit Intention: A Study on Restaurants Preferred by Vegans
Abstract
The purpose of study is to investigate whether the atmosphere in restaurants favored by vegans influences their intentions to
revisit, as well as the role of the food and beverage experience in this influence. The study, which was carried out using
quantitative research method, was conducted within the framework of relational screening model since it is based on cause and
effect relationship. Vegan individuals living in Istanbul constituted the population of the study. With the snowball sampling
method, 432 vegan individuals were interviewed with face-to-face and online surveys. The data collected from vegans were
analysed with SPSS 21. Exploratory Factor Analysis was used for structural validity and Cronbach Alpha method was used for
reliability. The data were analysed with Independent Sample T test, One-Way ANOVA and PROCESS_v4.2_beta plug-in. It
was found that the perceptions about the restaurant atmosphere were positive. It has been determined that vegans have a good
food and beverage experience in these establishments and intend to visit them again. Food and beverage experience has a complete
moderating role in the relationship amongst restaurant atmosphere and re-visit intention.
Keywords: Restaurant atmosphere, customer satisfaction, revisit intention, vegan restaurants
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Extended Summary

Nowadays, diversified changes are observed in the hospitality industry and food and beverage businesses
due to intense competition. Many studies on restaurants have linked menu, location and atmosphere to
customer satisfaction and ultimate brand loyalty (Javed et al., 2021). Atmosphere and food quality are
considered an important element in creating and maintaining a distinctive atmosphere, attracting and
satistying consumers (Yang & Luo, 2021). Individuals want to feel safe and be in a peaceful atmosphere
while eating outside the home. For this reason, the atmosphere element comes to the fore in the planning
and execution actions of food and beverage establishments (Ryu & Jang, 2008).

Atmosphere is very effective on individuals' attitudes and behaviours, shopping intentions and
perceptions. For this reason, the atmosphere created by physical effects in food and beverage
establishments gives some clues to consumers both before and during the purchase of products or services.
This situation will affect the predictions regarding the service quality that consumers will receive (Ozkul
et al., 2020). Many studies have determined that the atmosphere element can be accepted by the customers
even in situations that may negatively affect the customers in food and beverage businesses (Sulek &
Hensley, 2004). In this case, it is obvious that the restaurant atmosphere is a very significant marketing
element in providing customer pleasure.

One of the important studies carried out is the atmosphere in food and beverage establishments. However,
very few studies have been conducted on the subject of atmosphere in vegetarian/vegan establishments,
or the effects of different dimensions of atmospherics (smell, music, etc.) have been examined separately.
Therefore, it is anticipated that the study will contribute to this area where inadequacy has been identified.

Within the scope of consumption barriers, it has been determined that problems related to food
preferences and food cultures in some touristic regions are an important obstacle in travel motivation.
Especially veganism and vegetarianism were among the issues that can be considered as travel barriers
(Kara & Bilim, 2022). According to a research, it was revealed that vegetarian/vegan establishments are
quite shabby, flat, small and stuffy. It has been determined that these negative situations experienced in
the physical characteristics of food and beverage establishments are effective on the business preferences
of vegetarian/vegan individuals. It has been determined that these individuals have expectations from
vegetarian and vegan food establishments to have stylish, modern, colourful, natural and refreshing
atmospheres (Ayyildiz, 2022). With the research conducted, the relationship between the atmosphere and
the revisit intention of vegan individuals who receive service from vegan restaurants was examined. One
of the research hypotheses developed in this context is proposed as follows:

H:: “Restaurant atmosphere affects the food and beverage experience of vegan people”

Satisfaction is defined as customer evaluation judgements about specific products/services and purchases.
Satisfaction, defined as an overall evaluation of the product or service with experiences, affects product
quality, service, price, environment and customer satisfaction (Javed et al., 2021). Customer satisfaction is
the customer's satisfaction with a product or service experience obtained by comparing expected and
perceived performances (Rajput & Gahfoor, 2020; Paulose & Shakeel, 2022).

In the highly competitive service sector, dissatisfied customers may turn to competitors (Xia & Ha, 2021).
The customer-satisfying atmosphere created through physical evidence will not only save on the high
costs of physical evidence, but also reduce marketing costs through customer satisfaction (Ozkul et al.,
2020).

Based on all this information, the research hypotheses Hi, Hs and Ha are proposed as follows:
Hzi: Restaurant atmosphere affects the revisit intentions of vegan people.

Hs: The food and beverage experience of vegan people affects their intention to visit again.
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Ha: Food and beverage experience of vegan people has a mediating role in the effect of restaurant
atmosphere on revisit intention.

The study aimed to investigate whether the atmosphere in the restaurants preferred by vegan people has
an effect on the intention to visit again and the role of food and beverage experience in this effect. In this
study, the quantitative research type, which focuses on phenomena or the processes and factors that are
present in the environment to become abstract and gain an objective structure, was adopted. Since the
study is based on cause and effect relationship, it was conducted within the framework of relational survey
model. The population of this study is vegan people living in Istanbul. Since the number of vegan people
could not be determined, sampling was used. It was tried to reach vegan people with snowball sampling
method. In this framework, data were collected and analysed from 432 people. The data collected from
vegan people were analysed with SPSS 21. Firstly, the validity and reliability of the data were analysed.
Exploratory Factor Analysis (EFA) was used to examine the construct validity, while Cronbach Alpha
method was used to examine the reliability. In the second process, descriptive statistics were used to
determine the perceptions of vegan people about the restaurant atmosphere, food and beverage
experiences and their intention to visit again. In this framework, Independent Sample T test was used for
comparisons with 2 variables and One-Way ANOVA test was used for comparisons with more than 2
variables.

In this framework, a field study was conducted on vegans living in Istanbul. In the study, it was
determined that vegans partially liked the lighting and ambience of the restaurants they preferred and the
general plan of the restaurant. On the other hand, it was observed that they liked the catering equipment
and furniture and the aesthetics of the facility. In general, it was found that their perceptions about the
restaurant atmosphere were positive. It was determined that vegans had a good food and beverage
experience in these establishments and intend to visit again. The perceptions of vegan individuals about
the atmosphere of the restaurant they prefer, the food and beverage experience they have experienced and
their intention to visit did not differ significantly depending on their age. However, it was determined
that those whose income was more than their expenses had a better food and beverage experience than
those whose income was equal to or less than their expenses.

In the study, it was determined that restaurant atmosphere positively affects revisit intention and food
and beverage experience. It was also observed that food and beverage experience positively affects the
intention to revisit. When the food and beverage experience comes into play in the effect of restaurant
atmosphere on revisit intention, it is determined that the restaurant atmosphere becomes meaningless and
the food and beverage experience has an indirect effect. Therefore, it has been revealed that food and
beverage experience has a full mediating role in the relationship between restaurant atmosphere and
revisit intention.

The aim of this study is to inspect the effect of atmospherics on customer satisfaction and revisit intention
in food and beverage establishments. Because very few studies have been conducted on atmosphere in
restaurant businesses and vegetarian/vegan businesses, or the effects of different dimensions of
atmospherics (odour, music, etc.) have been examined separately. For this reason, it is thought that this
subject is insufficient in the literature and therefore more studies should be conducted to support the
literature.
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1. Giris

Giintimiizde, konaklama sektoriinde ve yiyecek igecek isletmelerinde yogun rekabet unsurlar1 nedeniyle
gesitlendirilmis degisimler gozlemlemektedir. Restoranlar tizerine yapilan bir¢ok ¢alisma, menti, konum
ve atmosferin miisteri memnuniyetini ve nihai marka sadakati ile iliskilendirmistir (Javed vd., 2021).
Atmosfer ve yiyecek kalitesi farkli bir atmosfer yaratmak ve siirdiirmek, tiiketicileri gekmek ve tatmin
etme konusunda 6nemli bir unsur olarak kabul edilir (Yang & Luo, 2021). Bireyler ev disinda yemek
yerken kendilerini giivende hissetmek ve huzurlu bir atmosferde bulunmak isterler. Bu nedenle yiyecek
igecek isletmelerinin planlama ve yiiriitme eylemlerinde 6ncelikle atmosfer unsuru 6n plana gikmaktadir
(Ryu & Jang, 2008).

Restoranlardaki atmosferik unsurlar, miisteriler tizerinde ilk etkiyi yaratmada onemli bir rol tistlenir.
Miisteriler ¢alisanlarla karsilasmadan 6nce atmosferik unsurlarla karsilasirlar (Uslu, 2020). Atmosfer,
bireylerin tutum ve davranislarinda, aligveris niyetleri ve algilar: {izerinde oldukga etkilidir. Bu nedenle
yiyecek igecek isletmelerinde fiziksel etkilerle olusturulan atmosfer, tiiketicilere gerek {iriin veya hizmet
satin alimi 6ncesinde gerekse tiiketimi esnasinda bazi ipuglari verir. Bu durum tiiketicilerin alacag hizmet
kalitesine iliskin ongoriileri etkileceyektir (Ozkul vd., 2020). Yapilan bir¢ok ¢alisma, atmosfer unsurunun
yiyecek igecek isletmelerinde miisteriyi olumsuz anlamda etkileyebilecek durumlar: bile miisteri
tarafindan kabul edilebilecegi tespit etmistir (Sulek & Hensley, 2004). Hal boyle olunca restoran
atmosferinin miisteri memnuniyetinin saglanmasinda oldukg¢a 6nemli bir pazarlama unsuru oldugu
agiktir.

Miisteri memnuniyeti, 6zellikle restoran endiistrisinde 6énemli bir rol oynar. Miisteriler bir {iriin veya
markadan memnun kaldiklarinda, markay1 bagkalarina tavsiye etme olasiliklar1 daha yiiksektir veya
diger alternatif markalara ge¢mek yerine o iiriinii tekrar tekrar satin alma olasiliklar1 daha yiiksektir.
Dolayisiyla marka sadakati miisteri memnuniyetinin bir sonucudur. Pazarlama ne kadar etkili olursa
olsun restoran miisterisinin bagka bir restorana ge¢meyi/ge¢cmeyi reddetmesini saglar (Javed vd., 2021).
Ancak miisteri memnuniyeti saglayabilen isletmeler belli bir diizeyde kar elde edebilir. Ayrica
miisterilerin isletmelerden memnun ayrilmalar1 o isletmeyi tekrar ziyaret etme niyetinde oldukca
onemlidir (Han & Ryu, 2009).

Bu kapsamda yapilan calismanin amaci, vegan kisilerin tercih ettikleri restoranlardaki atmosferin yeniden
ziyaret etme niyetleri konusunda etkili olup olmadigini 6lgmek ve bu etkide yiyecek-icecek deneyiminin
roliinii incelemektir. Vejetaryen/vegan iiriinlere olan talep giliniimiizde oldukg¢a artmustir. Fakat
vejetaryenler ve veganlar icin yiyecek igecek isletmelerinde 6zel meniilere veya bitkisel igerikli tiriinlere
erisilebilirlik hala kisithdir. Fusté-Forné (2021)'ye gore vegan bireylerin farkli mutfak kiiltiiriine sahip
destinasyonlara yaptig1 ziyaretlerde kendi beslenme tiirlerine uygun yiyecek veya yiyecek icecek isletmesi
bulmakta zorluk cekmektedir. Aldemir (2024)’e gore bircok vegan birey turizm aktivitelerinde yanlarinda
yiyecek tasimak zorunda kalmaktadir. Hal boyle olunca vejetaryen/vegan bireylerin beslenme tiirlerine
yonelik hizmet veren igletmelerin incelemesini zorunlu hale getiriyor. Buna kargsmn literatiirde
vejetaryen/vegan yiyecek icecek isletmeleri ile ilgili calisma sayis1 oldukga azdir. Mevcut ¢calismalar daha
cok vejetaryen/vegan bireylerin algilar1 ve davranis degisikligi izerine odaklanmuistir. Yapilan calisma ile
alandaki bu agiklig1 kapatma konusunun desteklenmesi planlanmagtir.

2. Literatiir Taramasi

Bir restoranin fiziksel 6zelliklerinin miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu etkileri oldugu yaygn olarak
kabul gormektedir. Miisterilerin duygular1 ve sosyal baglantilariyla iligkili, ambiyansl, temiz ve iyi
tasarlanmis restoranlar1 tercih etme olasiliklar1 daha yiiksektir. Profesyonel bir restoranin fiziksel
ortamina iliskin degerlendirmeler restoranin kendini sunma bi¢imi hakkinda fikir verebilir. Dahasi, bu
durum miisterilerin restoranin beklentileri ve performans: hakkindaki inanglarini etkiler ve miisteri
memnuniyetinde temsil eder (Xia & Ha, 2021). Yapilan arastirmanmn kavramsal gergevesi restoran
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atmosferi ve miisteri memnuniyeti ile tekrar ziyaret etme niyeti kapsaminda yer alan asagidaki bagliklarla
incelenmistir.

2.1. Restoran Atmosferi

Giintimiizde ev dis1 yemek tiiketimi temel ihtiyaglar digma c¢ikip giindelik yasam aktivitesi haline
dontismiistiir. Disarda yemek tiiketiminin yayginlasmast bu anlamda hizmet veren yiyecek igecek
isletmelerinin kurulmasinin ve bu isletmeler kapsaminda rekabetin artirmasimin nedenidir. Yiyecek igecek
isletmeleri artan rekabetle miicadele edebilmek ve siirdiiriilebilir kar saglama konusunda miisteri
memnuniyetini arttirmaya yonelik ¢alismalar gergeklestirmektedir (Bengiil & Ding, 2023). Restoran
isletmelerinde ortaya konan atmosfer, miisterilere kaliteli ve nitelikli bir hizmet deneyimi sunma
konusunda oldukca oOnemlidir. Restoranin atmosfer fonksiyonlarmin miisteri taleplerini karsilama
konusunda dogru bir sekilde planlanmasi ve uygulanabilirliginin saglanmasi elzemdir (Saatci vd., 2019).
Atmosferin iyi bir sekilde kurgulanmasinin amaci, tiiketicilerin bulundugu bu fiziksel alanda daha fazla
zaman gecirmeleri, keyif almalar1 ve mutlu olmalarini saglamaktir (Giizel, 2017).

Atmosfer miisterileri ¢ekiciligi konusunda oldukg¢a Onemli unsurdur. Pazarin biiyiimesi, rekabetin
artmasi, gesitli konsepte restoranlarin ortaya ¢ikmasi gibi nedenlerle mevcut restoranlar kendilerine yeni
¢ikis yolu aramaktadir. Kaliteli iirtin ve hizmet sunmalarmin yaninda restoranlar hayatta kalabilmek ve
kar elde edebilmek adma dogru planlanmis bir restoran atmosferi konusunda kendilerini
tamamlamaktadir. Tercih edilebilirligi yiiksek bir atmosferi olan restoranlar, reklam veya farkl yollarla
tekrar ziyaret edilir hale gelmektedir (Sezgin & Sahin Per¢in, 2023).

Restoran yemek alanlarindaki fiziksel ve beseri ortamlarla ilgili atmosfer konsepti alti boyutu igerir.
Bunlar; tesislerin gorsel fonksiyonlari, estetik diizeyi, aydinlatma hizmetleri, masa diizeni ve servis
sekilleridir (Ryu & Jang, 2008). Sunulan hizmetlere ve atmosfere dikkat eden mdiisteriler i¢ tasarim,
sicaklik, koltuklarin ve masalarin diizeni, temizlik, renkler, aydinlatma ve akustik gibi cesitli faktorlerden
etkilenebilir. Bu durum modern restoranlarin operasyonlarini planlamada olduk¢a dnemlidir (Chun &
Nyam-Ochir, 2020; Lin & Chang, 2020). Bir¢cok ¢alisma, 6zellikle perakende ve restoran baglamlarinda,
atmosferik unsurlar1 kalite gostergesi olarak kullanmistir. Atmosferlerin roliiyle ilgili ampirik karutlar,
atmosferlerin tiiketicilerin tutumlarini, duygularim1i ve davranislarini etkiledigini gostermistir.
Atmosferlerin tiiketicilerin kaliteyi belirleyen faktorlere iliskin degerlendirmeleri icin bir ipucu gorevi
gordiigli belirlenmistir (Rajput & Gahfoor, 2020; Kim vd., 2023). Deneyimli tasarimcilar, somut ve soyut
seylerin giizelligine ve gozlemcilerin duygularina odaklanir. Bu nedenle, estetik nesneler ve estetik
ozneler birlikte ele alinmalidir. Miisteriler herhangi bir hizmet almak igin baslangigta atmosfere bakarlar;
hizmet alamiyla ilgili olusan algi, miisterinin restoranlarda sunulan hizmetlere verdigi tepkiyi
etkileyebilir. Algilanan atmosfer bilissel tepkiler ¢eker ve bu da miisterinin bir yer, hizmetler, personel ve
iirtinler hakkindaki inanglarmi daha da etkiler. Fiziksel ¢evre hakkindaki alg1 miisteri memnuniyetinin
dogrudan bir gostergesidir ve miisteri memnuniyeti dogrudan yapicr davraniglar yoniiyle baglantilidir
(Javed vd., 2021).

Tiiketim engelleri kapsaminda bazi turistik bolgelerde yemek secimleri ve mutfak kiiltiirleri ile ilgili
problemlerin seyahat nedenleri konusunda bir engel oldugu belirlenmistir. Ozellikle veganlik ve
vejetaryenlik seyahat engeli olarak degerlendirilebilecek konular arasinda yer almigtir (Kara & Bilim,
2022). Yapilan bir arastirmaya gore vejetaryen/vegan isletmelerin oldukga salas, basik, kiiciik ve havasiz
oldugu ortaya cikmistir. Yiyecek icecek isletmelerinin fiziksel Ozelliklerinde yasanan bu olumsuz
durumlarin vejetaryen/vegan bireylerin isletme tercihleri {izerinde etkili oldugu belirlenmistir. Bu
bireylerin vejetaryen ve vegan yiyecek isletmelerinden atmosferlerin sik, modern, renkli, dogal ve ferahlik
veren alanlara sahip olmasi ile ilgili beklentilerinin oldugu tespit edilmistir (Ayyildiz, 2022). Yapilan
arastirma ile vegan restoranlardan hizmet alan vegan bireylerin tekrar ziyaret etme niyetlerinin atmosfer
ile iliskisi incelenmistir. Bu baglamda gelistirilen arastirma hipotezlerinden biri asagidaki sekilde
Onerilmistir:
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H:z: “Restoran atmosferi vegan kisilerin yiyecek-igecek deneyimini etkilemektedir”
2.2. Miisteri Memnuniyeti ve Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Memnuniyet, belirli tiriinler/hizmetler ve satin alma hakkinda miisteri degerlendirme yargilar1 olarak
tanimlanir. Deneyimlerle iiriin veya hizmetin genel bir degerlendirmesi olarak tanimlanan memnuniyet,
tiriin kalitesi, hizmet, fiyat, ¢evre ve miisteri memnuniyetini etkiler (Javed wvd., 2021). Miisteri
memnuniyeti, beklenen ve algilanan performanslarin karsilastirilmasiyla elde edilen, bir {iriin veya
hizmet deneyiminden miisterinin duydugu memnuniyettir (Rajput & Gahfoor, 2020; Paulose & Shakeel,
2022).

Miisteriler, yemek yedikleri atmosferin daha 6nce oldugundan daha fazla farkindalar. Bu durum restoran
sahiplerinin miisterileri i¢in daha konforlu ortamlar tasarlamak ve saglamak igin daha fazla gaba sarf
etmesini gerektirmektedir. Bir restoranin atmosferi, yemegin kendisi kadar onemli olabilir (Chun &
Nyam-Ochir, 2020). Ayrica restoran atmosferi ve hizmet performans: miisteri memnuniyetini ve
dolayisiyla tekrar satin alma niyetini etkilemektedir. Cogu calisma tek bir faktoriin (aydinlatma, miizik
veya renk gibi) otel restoran atmosferi iizerindeki etkisine odaklanirken, ¢ok az ¢alisma atmosferin ve
hizmet performansmin miisterilerin refah duygusu tizerindeki etkisini tartismistir (Lin & Chang, 2020).
Bu nedenle bu ¢alisma alana katki saglamak amaciyla atmosferin miisteri memnuniyeti ve tekrar satin
alma niyetini etkilenip etkilenmedigine odaklanmaktadir.

Bir restoranin imajina iliskin algi, daha bilingli satin alma kararlariyla tiiketicinin tiiketim deneyimlerini
yansitma olasiligini yiikseltir. Daha spesifik olarak, harika fiziksel bir ortam veya iyi hizmet deneyimlerini
izleyen olumlu algilar, restoran imajimnin algisini etkiler (Xia & Ha, 2021). Miisterinin hizmet alma
deneyimi, bir sonraki tarihte ayn1 mekani tekrar ziyaret etme konusunda elzem rol oynayacaktir (Karatas,
2021). Tiiketicilerin yiiksek nitelikli bir {irlin veya hizmete olan yonelimi olduk¢a Onemlidir.
Arastirmacilara gore etkin hizmet niteligi, artan miisteri begeni diizeyi, tiiketicinin tekrar tercih etme
niyeti ve karlilik ile esdegerdir (Ahmed vd., 2023). Bununla birlikte bir¢ok arastirmaci, miisterinin
algiladig1 degerin miisteri sadakatinin dnemli bir belirleyicisi oldugunu, yani tiiketicinin deger algis1 ne
kadar yiiksekse, iirlinti tekrar satin alma istegini iletme olasiliginin o kadar yiiksek oldugunu iddia
etmektedir (Paulose & Shakeel, 2022).

Rekabetin yiiksek oldugu hizmet sektoriinde, memnuniyetsiz miisteriler rakiplere yonelebilir (Xia & Ha,
2021). Memnun miisteri ise isletmenin stirdiiriilebilirligi agisindan miisteriyi elde tutma ve yeni miisteri
edinme amagch olas1 faaliyetlerin maliyetlerini diisiirmesine yardimci olacaktir. Fiziksel kanitlar
araciligiyla olusturulan miisteriyi memnun eden atmosfer, yalnizca fiziksel kanitlarin yiiksek maliyetleri
konusunda tasarruf saglamakla kalmayacak, ayni1 zamanda miisteri memnuniyeti sayesinde pazarlama
maliyetlerini de azaltacaktir (Ozkul vd. 2020). Memnun bir miisteri iiriinleri tekrar satin alma
egilimindedir ve sadik miigteriler haline gelerek diger miisterilere tavsiyelerde bulunma konusunda
olumlu bir sekilde mesgul olurlar. Boylece fiyata kars1 daha az duyarhdirlar. Bu miisteri memnuniyeti,
ozellikle restoran endiistrisinde dnemli bir rol oynar (Javed vd., 2021). Tiim bu bilgilerden yola ¢ikarak
gelistirilen aragtirma hipotezlerinden Hi, Hs ve Hs asagidaki sekilde onerilmistir:

Hi: Restoran atmosferi vegan kisilerin tekrar ziyaret etme niyetlerini etkilemektedir.
Hs: Vegan kisilerin yiyecek-icecek deneyimi tekrar ziyaret etme niyetlerini etkilemektedir.

Ha: Restoran atmosferinin tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde etkili olup olmamasinda vegan
kisilerin yiyecek-icecek deneyimlerinin aracilik rolii vardir.

3. Yontem

Bu calismanin amaciy; vegan Kkisilerin tercih ettikleri restoranlardaki atmosferin tekrar ziyaret niyeti
konusunda etkisi olup olmadigin1 ve bu etkide yiyecek-icecek deneyiminin rolii incelenmistir. Bu
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calismada olgulara ya da etrafta mevcut siire¢ ve faktorlerin soyut hale gelmesine ve nesnel bir yap1
kazanmasina odaklanan nicel arastirma tiirii benimsenmistir. Calisma neden sonug iliskisini esas
aldigindan dolayn iliskisel tarama modeli gercevesinde yiiriitiilmiigtiir. {liskisel tarama modeline iliskin
model Sekil 1'de gosterilmistir.

Yiyecek-igecek
Deneyimi

Tekrar Ziyaret
Etme Niyeti

Restoran Atmosferi

Sekil 1. Aragstirmanin Modeli

Arastirma modelinde goriildiigii tizere restoran atmosferi, tekrar ziyaret etme niyeti ve yiyecek-igecek
deneyimi degiskenleri arasindaki iliski incelenmistir. Bu ¢ercevede asagidaki hipotezlerin test edilmesi
hedeflenmistir:

e Hi: Restoran atmosferi vegan kisilerin tekrar ziyaret etme niyetlerini etkilemektedir.

e Ho: Restoran atmosferi vegan kisilerin yiyecek-igecek deneyimini etkilemektedir.

e Hs: Vegan kisilerin yiyecek-icecek deneyimi tekrar ziyaret etme niyetlerini etkilemektedir.

e Hai: Restoran atmosferinin tekrar ziyaret etme niyeti {izerindeki etkisinde vegan kisilerin yiyecek-
icecek deneyimlerinin aracilik rolii vardir.

Bu calismanin evreni; Istanbul ilinde yasayan vegan kisilerdir. Vegan kisilerin says1 tespit edilemedigi
icin 6rneklemeye basvurulmustur. Kartopu 6rnekleme yontemi ile vegan kisilere ulasilmaya ¢alisilmigstir.
Bu cercevede 432 kisiden veri toplanmis ve degerlendirilmistir. Arastirmaya katilan vegan kisilerin
demografik 6zelliklerine gore dagilimi Tablo 1’de yer verilmistir.

Tablo 1. Vegan Bireylerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n %
Kadin 291 67,4
Erkek 141 32,6
Yas n %
18-25 Yas 63 14,6
26-35 Yas 71 16,4
36-45 Yas 196 45,4
46 Yas ve Ustil 102 23,6
Egitim Durumu n %
[Ikodgretim 34 7,9
Lise 71 16,4
Universite 200 46,3
Lisanstistii 127 29,4
Gelir Durumu n %
Gelir Giderden Az 100 23,2
Gelir Gidere Denk 226 52,3
Gelir Giderden Fazla 106 24,5
Genel Toplam 432 100
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Arastirmaya katilan 432 veganin %67,4"ii kadin ve %32,6’s1 erkektir. Veganlarin %14,6's118-25 yaslarinda,
%16,4'1i 26-35 yaslarinda, %45,4'ti 36-45 yaslarinda, %23,6’s1 da 46 yas ve iizerindedir. Bunlarin biiytik
¢ogunlugu tiniversite (%46,3) ve lisansiistii (%29,4) mezunudur. Gelir durumlar: agisindan bakildiginda;
%23,1’inin geliri giderinden az, %52,3'tinlin geliri giderine denk ve %24,5inin geliri ise giderinden
fazladir.

Istanbul ilinde yasayan vegan kisiler tizerinde gerceklestirilen bu ¢alismada yiiz yiize ve online anket
teknikleri birlikte kullanilmistir. Arastirmada veri toplama asamasi icin gerekli etik kurulu belgesi
Karabiik Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalar: Etik Kurulu Karar1 ve 29.05.2024 tarihli/
E.338685 sayiyla diizenlenmistir. Katilimcilara en ¢ok tercih ettikleri restoran: géz oniinde bulundurarak
anketteki sorular1 cevaplamalar: istenmistir. Anket formu; bilgi formu, tekrar ziyaret etme niyeti 6lgegi,
restoran atmosferi Olgegi ve yiyecek-icecek deneyimi Olgeklerinden olusmaktadir. Bilgi formunda; yas,
cinsiyet, egitim durumu ve gelir durumu bilgileri yer almistir. 17 ifade ve 4 alt boyuttan (aydinlatma-
ambiyans, tesis estetigi, yemek ekipmanlar1 ve mobilyalar, genel plan) olusan Restoran Atmosferi Olgegi
Unal ve arkadaglar1 (2014) tarafindan gerceklestirilen ¢alismadan alinmistir. Tek boyutlu 5 ifadeden
olusan Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olgegi Kazanci & Atay’in (2022) ¢alismalarindan uyarlanmistir.
Yiyecek-icecek deneyimini Olgen Olgek ise 10 ifade ve tek boyuttan olusmaktadir. Olcek Sahin ve
arkadaslar1 (2023) nin ¢alismalarindan alinmistir. Her ti¢ 0l¢ek 51i Likert seklinde derecelendirilmistir.

Vegan kisilerden toplanan veriler SPSS 21 ile analiz edilmistir. Oncelikle verilerin gecerliligi ve giivenirligi
incelenmistir. Yapisal gecerliligi incelemek igin Aciklayict Faktor Analizi (AFA) kullanilirken giivenirliligi
incelemek igin Cronbach Alpha yontemi kullanilmistir. Tkinci siirecte vegan kisilerin restoran atmosferine
iliskin algilari, yiyecek-icecek deneyimleri ve tekrar ziyaret etme niyetlerini belirlemek icin betimsel
istatistiklerden yararlanilmistir. Ortalama sonuglarinin yorumlanmasinda Ozdamar (2001) tarafindan
onerilen “1.00-1.80 = kesinlikle katilmiyorum, 1.81-2.60 = katilmiyorum, 2.61-3.40 = kararsizim, 3.41-4.20 =
katiliyorum ve 4.21-5.00 = kesinlikle katiliyorum” deger araliklar1 kullanilmistir. Ugiincii siirecte restoran
atmosferine iliskin alginin, yiyecek-icecek deneyiminin ve tekrar ziyaret etme niyetinin vegan kisilerin
demografik ozellikleri agisindan dagilimi incelenmistir. Bu gercevede iki degiskenli karsilastirmalarda
Independent Sample T testi; ikiden fazla degiskenli karsilastirmalarda One-Way ANOVA testi
kullanilmistir. Son asamada ise hipotezleri test etmek i¢in SPSS ara yiiziine ilave dilen ve Andrew F.
Hayes’in gelistirdigi PROCESS_v4.2_beta eklentisiyle restoran atmosferinin tekrar ziyaret etme niyeti
tizerindeki etkisinde yiyecek-icecek deneyiminin aracilik rolii analiz edilmistir.

4. Bulgular
Calismanin bu kisminda; vegan kisiler tizerinde yapilan alan ¢alismasinin bulgulari raporlanmistir.
4.1. Gegerlik ve Giivenirlik Sonuglar

Arastirmada kullanilan restoran atmosferi, tekrar ziyaret etme niyeti ve yiyecek-icecek deneyimi
Olgeklerinin yapisal anlamda gecerliligini test edebilmek icin AFA yiriitilmiistiir. Buna ilaveten
arastirmanin giivenirligini test edebilmek igin Cronbach’s Alpha testi gergeklestirilmistir. Restoran
Atmosferi Olgegi’ne iliskin gecerlilik (AFA) ile glivenirlik sonuglar1 Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Restoran Atmosferi Olgegi'nin AFA ve Giivenirlik Sonuglart

Faktor
Boyutlar Maddeler Yiikii X a
Aydinlatma 5-Restoranun haz verici bir kokusu vardi 0,985 3,164
ve 4-Restoranin sicaklik diizeyi uygun seviyedeydi 0972 3,196 0,973
Ambiyans 3-Restoran aydinlatmasi iyi bir sekilde karsilanma hissi verdi 0,939 3,016
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Tablo 2’nin devami

2-Restoran aydinlatmasi rahat bir atmosfer yaratmist 0,937 2,907
1-Restoran aydinlatmasi sicak bir atmosfer yaratmisti 0,907 2,981
Aydinlatma ve Ambiyans ile 1lgili Aritmetik Ortalama 3,053

15-Restorandaki yemek takimlari (catal, bicak gibi) gorsel olarak ilgi 0,935 4500

Yemek cekiciydi

Ekipmanlari liiiﬁs}s,’:;randakl sofra takimlar1 (cam, porselen, glimiis gibi) yiiksek 0923 4,460

ve 0,903

Mobilyalar 14-Restorandaki sofra ortiileri (masa Ortiistii, pegete gibi) ilgi cekiciydi 0,889 4,532
17-Restorandaki mobilyalar (yemek masasi, sandalyesi) yiiksek kaliteydi 0,769 4,585

Yemek Ekipmanlari ve Mobilyalar ile 11gili Aritmetik Ortalama 4,519
11-Restoranin yerlesim diizeni rahatca hareket etmemi kolaylastird: 0,966 2,981

Genel Plan  13-Restorandaki oturma diizeni sikigik hissettirdi 0,965 3,104
12-Restorandaki oturma diizeni rahatca yerlesmemi saglad: 0,956 3,143 0,960

Genel Plan ile 1lgili Aritmetik Ortalama 3,076
8-Restorandaki renkler sicak bir atmosfer olusturmustu 0,949 3,562
7-Restorandaki resimler ya da fotograflar ilgi ¢ekiciydi 0,944 3,544

E;S:}:igi 10-Restoranda ¢alan fon miizigi beni rahatlatt. 0,905 3,412 0,953
9-Restorandaki bitkiler ya da gigekler bana huzur verdi 0,894 3,379
6-Restorandaki duvar dekorlar1 gorsel olarak ilgi ¢ekiciydi 0,884 3,696

Tesis Estetigi ile Ilgili Aritmetik Ortalama 3,519

Olcegin Genel Aritmetik Ortalamas1 3,539

Toplam Varyans Orani 86,159

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,819 0,903

Bartlett Kiiresellik Testi X2=8865,950 0,000

Toplam 17 madde kapsaminda yiiriitiilen 432 kisiden elde edilen veriler ile gergeklestirilen faktor analizi
sonucunun belli bir durumu gosterdigi KMO (0,819) ve Bartlett (x2=8865,950; p=0,000) degerinden
anlagilabilmektedir. Ornek verilecek olursa, toplam varyans belirtme degerinin %86,159>0,55 olmasi
sonucunda ulasilan verilerin arastirma sorularmni istenildigi sekilde 6lgebildigi saptanmistir (Tabachnick
& Fidell, 2013). Literatiirde faktor yiik degerleri konusunda farkli degerler olmaktadir. Bu durum sosyal
bilimler alaninda yaygin sekilde gecerliligi olan deger >0,35tir (Biiytlikoztiirk, 2002). Bu kapsamda 0,76-
0,98 arasinda degisen faktor yiik degerlerinin restoran atmosferi 6lgeginin kabul edilen diizeyin iistiinde
oldugu tespit edilmistir. Olgegin giivenirligi kapsaminda Cronbach’s Alpha katsayilar1 incelendiginde
literatiirde glivenirlik katsayisinin 20,70 ¢ikmasi istenmektedir (Kalayci, 2010). Dolayisiyla bu
degerlendirmeden yola ¢ikarak 6lgegin tamaminin Cronbach’s Alpha katsayis1 a=0,803; Aydinlatma ve
Ambiyans boyutu icin a=0,973; Yemek Ekipmanlar1 ve Mobilyalar boyutu i¢cin a=0,903; Genel Plan boyutu
i¢in a=0,960 ve Tesis Estetigi boyutu i¢in a=0,953 olarak saptanmaistir. Sonug olarak alfa katsayilar1 dikkate
almarak oOlgegin oldukga giivenilir oldugu tespit edilmistir (Akgiil & Cevik, 2003). Arastirmaya katilan
veganlar tercih ettikleri restoranlarin aydinlatma ve ambiyansimi (X=3,05) ve restoranin genel planmi
(X=3,07) kismen begenmislerdir. Buna karsmn yemek ekipmanlar1 ve mobilyalarimi (X=4,51) ve tesisin
estetigini (X=3,51) begendikleri goriilmiistiir. Genel olarak bakildiginda; restoran atmosferi (X=3,53) ile
ilgili algilarinin olumlu oldugu ortaya ¢ikmustr.

Istanbul ilinde yasayan vegan kisilerden elde edilen veriler kapsaminda Yiyecek-igecek Deneyimi
Olgegi'ne AFA uygulandiktan sonra elde edilen yapinn giivenirligi test edilmistir. Ortaya ¢ikan bulgular
Tablo 3’te yer aldig: sekildedir.
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Tablo 3. Yiyecek-Igecek Deneyimi Olgegi ile ilgili AFA ve Giivenirlik Sonuglari

Faktor

Boyutlar Maddeler Yiikii X a
1-Isletme essiz bir lezzet deneyimi sunmaktadir 0,929 4,481
7-Servis edilen yiyecek ve igcecekler sagliklidir 0,923 4,482
4-Porsiyonlarin biiyiikliigiinii tatmin edicidir 0,900 4,361
) 3-Yemeklerin cesitliligi yeterlidir 0,874 4,402
;igle};eeclfk_ 2- Yemegin sunumuna 6zen gosterilmemistir 0,863 4,400
Deneyimi 6-Yiyeceklerin pisme orarn iyidir 0,851 4,312
10-Yeme-i¢me iiretimi hijyenik ortamlarda yapilmaktadir 0,843 4,539 0.962
8-Yiyecek ve iceceklerde kullanilan malzemeler tazedir. 0,843 4,537
5-Yemeklerin servis sicaklig1 yeterlidir 0,836 4,328
9-Yiyecek ve igeceklerin goriiniisii istah agicidir 0,832 4,581
Olcegin Genel Aritmetik Ortalamas1 4,442
Toplam Varyans Orani 75,678
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,863
Bartlett Kiiresellik Testi X2=5907,010 0,000

Vegan Kkisilerin yiyecek-icecek deneyimini Olgen Olgek 10 maddeden olusmakta olup yapilan AFA
degerlendirme sonucunda 6lgegin KMO degeri 0,863 ve Bartlett degeri de anlamli bulunmustur (p<0,05).
Olgegin faktor yiik degerleri 0,83-0,92 arasinda ¢tkmistir. KMO degerinin en az >0,60 ve faktor yiik
degerlerinin 20,35 olmasinin gerekliligi kapsaminda; Olgegin faktor analizine uygun oldugu
diistiniilmektedir. Bununla birlikte faktor yiiklerinin kabul edilebilir diizeyde olduguna ulasilmistir
(Buytikoztiirk, 2007). Tek faktorlii yapilarda varyans agiklama orani 20,30 olmasinin gerekliliginden yola
cikarak (Glirbiiz & S$Sahin, 2018) 6lgegin varyans agiklama oranin da kabul edilir diizeyde oldugu
belirlenmistir (%75,678). Ayrica elde edilen yapinin a=0,70"in iistiinde olmasi, 6l¢egin giivenirliliginin
yliksek diizeyde oldugunu ortaya koymaktadir (Kline, 2016). Ayrica tabloda goriildiigii iizere; veganlarin
tercih ettikleri isletmelerde iyi bir yiyecek-icecek deneyimi yasadiklar1 (X=4,44) belirlenmistir.

Vegan Kkisilerin tekrar ziyaret etme niyetini 6lgen 6lgege iliskin AFA ve giivenirlik testi sonuglar1 Tablo
4’te gortilmektedir.

Tablo 4. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olgegi'nin AFA ve Giivenirlik Sonuglart

Boyutlar Maddeler F;Etlzi X a
2-Gelecekte bu restoranda yemek yeme ihtimalim var 0,886 4,150
3-Gelecekte bu restorana geri donerim 0,881 3,935
Efriiall;lf;z;ret 5-Bu restoran hakkinda bagkalarma olumlu seyler sdyleyecegim 0,829 3,997
4-Bu restorani ailem arkadaglarim veya bagkalarina tavsiye edecegim (0,806 4,194
2-Gelecekte bu restoranda yemek yeme ihtimalim var 0,886 4,150 0,887
Olgegin Genel Aritmetik Ortalamas1 4,048
Toplam Varyans Orani 69,330
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,745
Bartlett Kiiresellik Testi X2=1522,194 0,000

AFA sonuglarina gore; Tekrar Ziyaret Etme Olgegi'nin KMO degeri 0,745 ve Bartlett degeri x2=1522,149
seklinde saptanmistir. Bahsi gegen bu deger p<0,05 deger arahiginda yer alarak anlamli gikmistir. Olgegin
toplam varyans aciklama oran1 %69,330 olarak saptanmig olup 20,30 oldugu tespit edilmistir (Giirbiiz &
Sahin, 2018). Faktor yiik degerlerinin kabul edilen deger (=0.35) tizerinde oldugu belirlenmistir
(Biiyiikdztiirk, 2002) ve 0,75-0,88 arasinda degistigi ortaya cikmistir. Olgegin Cronbach Alpha degeri
a=0,887 olarak saptanmustir. Bu deger >0.70 kuralina gore istenilen smir iizerinde bulunmustur (Kalaya,
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2010). Ayrica aritmetik ortalamadan hareketle veganlarin gittikleri isletmeleri tekrar ziyaret etme
niyetinde (X=4,08) olduklar1 belirlenmistir.

4.2. Farklilik Analizlerine iliskin Bulgular

Arastirmada veganlarin tercih ettikleri restoran atmosferine iliskin algilari, yasadiklar1 yiyecek-igecek
deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyetleri demografik 6zellikleri agisindan karsilastirilmistir. Bu gercevede
ikili karsilastirmalarda Indipendent Sample T testi; ikiden fazla degiskenleri karsilastirmak icin ANOVA
testi kullanilmistir. Anlamh farkliligin hangi degiskenler arasinda oldugunu belirlemek igin Scheffe

testinden yararlanilmistir. Cinsiyete gore yapilan karsilastirma sonuglar1 Tablo 5 de sunulmustur.

Tablo 5. Cinsiyete Gore Karsilastirma Sonuglar:

Cinsiyet n X SS t P
i 1. Kadin 291 3,608 0,804
R.estoran.Atmosfen . 2548 0,011°
Yiyecek-Icecek Deneyimi 2. Erkek 141 339 0826
. 1. Kadin 291 4,643 0,660
Yiyecek-Icecek Deneyimi 7,792 0,000
2. Erkek 141 4,028 0,816
. L 1. Kadin 291 4,127 0,650
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 2,826 0,005
2. Erkek 141 3,885 0,910
“p<0,05

Arastirmaya katilan vegan kadinlarin, vegan erkeklerden daha fazla tercih ettikleri restoranin atmosferini
begendikleri (t=2,343; p=0,019), iyi bir yiyecek-icecek deneyimi yasadiklar1 (t=2,343; p=0,019) ve soz
konusu restorani tekrar ziyaret etmek istedikleri (t=2,343; p=0,019) belirlenmistir.

Istanbul’da yasayan vegan Kkisilerin restoran atmosferine iliskin algilari, yasadiklar1 yiyecek-icecek
deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyetleri yaslar1 agisindan karsilastirilmis ve ilgili bulgular Tablo 6’da

belirtilmistir.

Tablo 6. Yasa Gore Karsilastirma Sonuglari

Yas n X SS F P
1. 18-25 Yag 63 3,597 0,700
2.26-35 Yas 71 3,489 0,842
Restoran Atmosferi 0,195 0,899
3. 36-45 Yas 196 3,536 0,842
4. 46 Yas ve Ustii 102 3,544 0,826
1. 18-25 Yas 63 4,554 0,652
. 2.26-35 Yas 71 4,304 0,948
Yiyecek-Icecek Deneyimi 1,223 0,301
3. 36-45 Yas 196 4,448 0,725
4. 46 Yas ve Ustii 102 4,458 0,781
1. 18-25 Yas 63 4,022 0,580
2.26-35 Yas 71 4,011 0,765
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,672 0,570
3. 36-45 Yas 196 4,103 0,739
4. 46 Yas ve Ustii 102 3,98 0,859

*p<0,05
Vegan Kkisilerin tercih ettikleri restoran atmosferine iligkin algilari, yasadiklar: yiyecek-icecek deneyimi ve

ziyaret etme niyetleri yaslarma bagh olarak anlaml farklilik gostermemistir (p>0,05). Dolayisiyla bu
bilgilerden yas faktoriiniin restoran atmosferine iligkin algi, yiyecek-icecek deneyimi ve tekrar ziyaret

niyetleri {izerinde bir etkisinin olmadig1 sdylenebilir.
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Egitim durumuna gore katilimcilarin restoran atmosferine iliskin algilari, yasadiklar1 yiyecek-igcecek
deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyetleri karsilastirilmis olup ilgili bulgular Tablo 7’de gosterilmistir.

Tablo 7. Egitim Durumuna Gore Karsilastirma Sonuglari

Egitim Durumu n X SS F p Scheffe
1. [lkogretim 34 3595 1,042
2. Lise 71 3,479 0,754
Restoran Atmosferi .. 0,892 0,445 -
3. Universite 200 3,494 0,842
4, Lisansustii 127 3,629 0,740
1. Ilkégretim 34 4,197 0,929
, 2. Lise 71 4345 0,758 41
Yiyecek-Icecek Deneyimi .. 5,193 0,002" 4>2
3. Universite 200 4,385 0,792 453
4. Lisansustu 127 4,652 0,650
1. Ukbgretim 34 4,100 1,111
2. Lise 71 3,921 0,992
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti .. 0,821 0,483 -
3. Universite 200 4,071 0,710
4. Lisansiuisti 127 4,069 0,510

“p<0,05

Vegan bireylerin tercih ettikleri restoran atmosferine iliskin algilari ile tekrar ziyaret etme niyetleri egitim
faktorii bakimmdan anlaml bir farkliik gostermemistir (p>0,05). Buna karsin egitim faktoriine bagh
olarak yasadiklari yiyecek-icecek deneyiminin anlaml farklilik gosterdigi saptanmistir (F=5,193; p=0,002).
Bu sonuglardan yola ¢ikarak lisansiistii mezunu olan veganlarin digerlerinden daha iyi bir yiyecek icecek
deneyimi yasadiklar: belirlenmistir.

Gelir durumuna gore katilimcilarin restoran atmosferine iliskin algilari, yasadiklari yiyecek-icecek
deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyetleri karsilastirilmistir. Ortaya koyulan bulgular Tablo 8'de yer
almaktadir.

Tablo 8. Gelir Durumuna Gore Karsilagtirma Sonuglari

Gelir Durumu n X SS F p Scheffe
1. Gelir Giderden Az 100 3,540 0,776

Restoran Atmosferi 2. Gelir Gidere Denk 226 3,514 0,821 0,315 0,730 -
3. Gelir Giderden Fazla 106 3,591 0,850
1. Gelir Giderden Az 100 4,244 0,786

Yiyecek-igecek Deneyimi 2. Gelir Gidere Denk 226 4,425 0,765 8,092 0,000 3>1
3. Gelir Giderden Fazla 106 4,666 0,713 32
1. Gelir Giderden Az 100 4,072 0,705

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 2. Gelir Gidere Denk 226 4,000 0,769 1,068 0,345 -
3. Gelir Giderden Fazla 106 4,126 0,759

*p<0,05

Vegan Kkisilerin tercih ettikleri restoran atmosferine iligkin algilar1 ile tekrar ziyaret etme niyetlerinin gelir
durumlar1 bakimindan anlamli bir farkliik gostermedigi (p>0,05) saptanmistir. Buna karsin yasadiklar:
yiyecek-icecek deneyiminin gelir durumlarina gore anlamli farklilik gosterdigi tespit goriilmiistiir
(F=8,092; p=0,000). Tukey’in sonuglarina gore; geliri giderinden fazla olanlarin, geliri giderine denk ve
daha az olanlardan daha iyi bir yiyecek-icecek deneyimi yasadiklari belirlenmistir. Baska bir deyisle geliri
yliksek olanlarin yasadiklari deneyim daha iyidir denilebilir.
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4.3. Aracilik Testine iliskin Bulgular

Aragtirmanin son bulgusunda Andrew F. Hayes tarafindan gelistirilen PROCESS_v4.2_beta eklentisi ve
SPSS aracilik testi yapilmistir. Bu konu ile ilgili sekil 2’de restoran atmosferinin tekrar ziyaret etme niyeti
tizerindeki etkisi kapsaminda yiyecek-icecek deneyiminin aracilik rolii ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

Yiyecek-Igecek

Deneyimi
F\’
S Dolay i Eiki <%
n§/ _ 3.b=0,157 %, %
o Y LLCI=-0,108 ve ULCI=0,219 o <
W 3 %
SN <
¢ 2,
b=0,071+0,043
Restoran 8=0,077;p=0,105 .| TekrarZiyaret
Atmosferi cyolu “|  Etme Niyeti
Dogrudan Etki

Sekil 2. Arastirmanin Modeli

Sekil 2'de goriildiigii tizere; restoran atmosferi tekrar ziyaret etme niyetini ($=0,248) ve yiyecek-icecek
deneyimini (3=0,411) pozitif yonde etkilemektedir. Yiyecek-igecek deneyiminin isletmeleri tekrar ziyaret
etme niyeti ($=0,417) tizerinde pozitif yonde etkisi oldugu saptanmistir. Restoran atmosferinin tekrar
ziyaret etme niyeti {izerindeki etkisinde yiyecek-icecek deneyimi devreye girdiginde restoran
atmosferinin anlamsizlastig1 ve yiyecek-icecek deneyimin 0,157 birimlik dolayl etkide bulundugu tespit
edilmistir. Dolayisiyla yiyecek-icecek deneyiminin restoran atmosferi ve tekrar ziyaret etme niyeti
iliskisinde tam aracilik roliine sahip oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca gore; arastirmanin Hi, Hz, Hs ve
Ha hipotezleri dogrulanmistir.

5. Sonug ve Oneriler

Yapilan aragtirmada vegan kisilerin tercih ettikleri restoranlardaki atmosferin tekrar ziyaret etme niyetleri
tizerinde etkisinde yiyecek-icecek deneyiminin roliiniin olup olmadig: incelenmistir. Bu cercevede
Istanbul ilinde yasayan veganlar {izerinde bir alan galismas1 gerceklestirilmistir. Calismada veganlarin
tercih ettikleri restoranlarin aydinlatma ve ambiyansimni ve restoranin genel planini kismen begendikleri
belirlenmistir. Buna karsin yemek ekipmanlar1 ve mobilyalarmi ve tesisin estetigini begendikleri
gortilmiistiir. Genel olarak bakildiginda; restoran atmosferi ile ilgili algilarinin olumlu oldugu ortaya
cakmustir. Veganlar soz konusu isletmelerde iyi bir yiyecek-igecek deneyimi yasadiklar1 ve tekrar ziyaret
etme niyetinde olduklar1 belirlenmistir. Temeloglu ve arkadaslar1 (2017)'na gore atmosferin satin alma
egilimine karg etkisi arastirilmistir. Atmosfer algisinin anlamli doniitlerinin tiiketiciyi memnun ettigi ve
bu tiiketicilerde tekrar satin alma talebi dogurdugu saptanmistir. Bu sonuglar, giiniimiizde vegan
beslenen miisteri potansiyelinin restoran se¢iminin yalnizca mentide yer alan yiyecek ve iceceklerle sinirl
olmadig}, restoranin atmosfer unsurlarimin da oldukga 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Bu nedenle
vegan yiyecek igecek isletmelerini basariya ulastirabilecek onemli kriterlerden birinin de restoran
atmosferi oldugu agiktir.

Ertiirk (2018) miisterilerin restoran tercihlerini genis capta incelemis ve atmosfer algisinin belirlenen
kriterler igerisinde hatir1 sayilir bir yerde oldugunu belirtmistir. Atmosfer algisinin yas ve cinsiyet gibi
demografik faktorlere gore oldukga farkli sonuglar yarattig1 belirlenmistir. Yapilan arastirmaya gore
cinsiyet kapsaminda bakildiginda vegan kadinlarin vegan erkeklere gore restoranin atmosferini daha
fazla begendikleri, iyi bir yiyecek-igecek deneyimi yasadiklari ve s6z konusu restorani yeniden ziyaret
etmek istedikleri belirlenmistir. Bu durum, vegan kadimnlarin restoranin genel atmosferine daha duyarh
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oldugunu ve mekanin sundugu deneyimle duygusal bag kurduklarini gosteriyor olabilir. Vegan erkekler
ise atmosferden ve yiyecek-icecek deneyiminden kadinlar kadar etkilenmiyor denilebilir. Bu durum,
erkeklerin genellikle daha islevsel ve menti odakli secimler yapmaya meyilli olduklarini veya mekanlarin
genel atmosferine dair algilarinin kadinlardan daha diisiik olabilecegini gostermektedir.

Vegan Kkisilerin tercih ettikleri restoran atmosferine iliskin algilari, yasadiklari yiyecek-igecek deneyimi ve
ziyaret etme niyetleri yas faktoriine bagh olarak anlamli farklilik gostermemistir. Vegan kisilerin tercih
ettikleri restoran atmosferine iligkin algilar1 ile tekrar ziyaret etme niyetleri egitim ve gelir durumlar:
bakimindan anlamli bir farkliik gostermemistir. Buna karsin egitim durumu ve gelir durumlarma bagh
olarak yasadiklar1 yiyecek-icecek deneyiminin anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Buna gore;
lisansiistii mezunu olan veganlarin digerlerinden daha iyi bir yiyecek igecek deneyimi yasadiklar:
belirlenmistir. Ortaya ¢tkan bu sonug, daha ytiksek egitimli bireylerin restoran se¢imlerinde daha elestirel
ve bilingli olduklarini, dolayisiyla biiyiik olasilikla daha sofistike atmosferlere, daha iyi bir restoran
deneyimlerine ve farkli mutfak segeneklerine ilgi duyduklarin diisiindiirmektedir. Bununla birlikte geliri
giderinden fazla olanlarin, geliri giderine denk ve daha az olanlardan daha iyi bir yiyecek-igecek deneyimi
yasadiklar1 belirlenmistir. Bu durum restoranlarin yiiksek gelirli miisterilere sundugu yiyecek deneyimi
kalitesinin genellikle daha yiiksek oldugu ile ilgili olabilir. Tiim bu bilgilere dayanarak vegan yiyecek
icecek isletmelerinin hedef Kkitlelerine daha uygun atmosferler ve hizmetler sunarken demografik
farkliliklar1 goz oniinde bulundurmas: gerektigini ortaya koymaktadir. Han & Ryu (2009), Heung & Gu
(2012) ve Shin vd. (2015)’'in de yapmis olduklar1 arastirmada atmosferin miisteri beklentileri ve yeniden
satin alma niyetlerinde olumlu etki sagladig: tespit edilmistir. Bu ¢calisma sonuglarina paralel olarak Uslu
(2020)’'ya gore de restoranlarin sundugu hizmetlerin kalitesi ve restoran atmosferi miisteri memnuniyetini
ve sadakatini etkilemektedir.

Calismada restoran atmosferi tekrar ziyaret etme niyetini ve yiyecek-iecek deneyimini pozitif yonde
etkiledigi belirlenmistir. Yiyecek-icecek deneyiminin de tekrar ziyaret etme niyetini olumlu anlamda
etkiledigi goriilmiistiir. Restoran atmosferinin tekrar ziyaret etme niyeti {izerindeki etkisinde yiyecek-
icecek deneyimi devreye girdiginde restoran atmosferinin anlamsizlastig1 ve yiyecek-igecek deneyimin
dolayli etkide bulundugu tespit edilmistir. Yani, veganlar bir restoranin atmosferini begenseler de bu
begeni ancak yemeklerin ve iceceklerin kalitesi ile desteklenirse, tekrar ziyaret etme niyetine dontisebilir.
Bu durum yiyecek-igecek deneyimini, atmosferden daha giiglii bir hale getirmektedir. Vegan bireyler,
atmosferden memnun olsalar bile, meniideki yiyeceklerin ve iceceklerin kalitesi beklentilerini
karsilamazsa, bir sonraki ziyarete dair niyetleri diisiik olabilir. Bu durum, veganlarin restoran tercihlerini
yaparken yiyeceklerin lezzetini ve kalitesini birincil 6ncelik olarak degerlendirdigini gosteriyor. Sonug
olarak yapilan arastirmada yiyecek-igecek deneyiminin yiyecek icecek isletmelerinin atmosferi ve tekrar
ziyaret etme niyeti iliskisinde tam aracilik roliine sahip oldugu ortaya gikmuistir.

Yapilan calismanin amaci yiyecek igecek isletmelerinde atmosfer konusunun miisteri memnuniyeti ve
tekrar ziyaret etme niyeti tizerine etkisini incelemektir. Ciinkii restoran igletmelerinde ve
vejetaryen/vegan isletmeler ile ilgili atmosfer konusunda ¢ok az calisma yiriitiilmiistir veya
atmosferiklerin farkli boyutlarinin (koku, miizik vb.) etkileri incelenmistir. Bu nedenle alan yazinda bu
konunun yetersiz oldugu ve dolayisiyla literatiirii desteklemek adina daha fazla calisma yapilmasi
gerektigi onerilmektedir. Bununla birlikte vegan bireylerin vegan restoranlarin atmosferini begenmesi
sadece kisa vadeli bir memnuniyet saglayacaktir. Restorana yapilan ilk ziyaret igin etkili olabilen atmosfer
cekiciligi, yiyecek-icecek deneyiminde yasanan olumsuzluklar karsisinda siirdiiriilebilirligini uzun
vadede kaybedebilir. Bu nedenle vegan restoranlar gorsel acidan cezbedici olan atmosferine verdigi onemi
isletme mentisiine de vermelidir. Restoranlar, atmosferlerini yemeklerin kalitesi ve tatmin ediciligiyle
dengelemelidir. Bu sayede restoranlar atmosferi ve meniiyii uyumlu bir sekilde birlestirerek vegan
bireylerin beklentilerini daha iyi karsilayabilirler. Restoranlarin lezzetli, saglikli (besleyici), siirdiiriilebilir
ve vegan dostu meniileri siirdiiriilebilir miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyetini olumlu
etkileyecektir.
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Tesekkiir ve Bilgi Notu

Destek Bilgisi: Bu ¢calismanin hazirlanmasi siiresince herhangi bir bireyden ya da kurumdan ayni ya da
nakdi bir yardim/destek alinmamuistir.

Etik Onay1: Makalede ulusal ve uluslararasi arastirma ve yayin etigine uyuldugunu yazarlar beyan eder.
Aksi bir durumun tespiti halinde GSI Journals Serie A: Advancements in Tourism Recreation and
Sports Sciences Dergisinin hi¢bir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk makale yazarlarina aittir.

Etik Kurul Onay1: Bu ¢alisma igin Karabiik Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirmalari
Etik Kurulundan 06.05.2024 tarih ve 338685 say1il1 “Etik Kurul Onay1” alinmistir.

Cikar Catismasi: Makalede herhangi bir ¢ikar catismasi ya da kazanci yoktur.

Arastirmacilarin Katki Orani: Calisma, tek yazarin katkisi ile hazirlanmistir.
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