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Oz

Glinlimiiz toplumunda gerek harcanabilir gelirin artig1 gerekse kisitlhi bog zaman algis1 yeme
igme ihtiyaglarin1 disarida karsilama talebini giderek artirmustir. Talepte yasanan bu artis
yiyecek igecek igletmelerinin sayisini da etkilemistir. Artan bu rekabet ortami igletmelerin salt
yeme i¢gme ihtiyaglart diginda tiiketicilerin tiim duyularina hitap edecek biitiinlesik bir hizmet
sunmasint  gerekli kilmistir. Bu noktada tiiketicilerin kararlarini etkilemede en Onemli
degiskenlerden biri de restoran atmosferi olmustur. Sosyal medya kullaniminin giderek tiim
toplum katmanlarina yayilmasi nedeniyle sosyal medya araglarindan yararlanma durumu
isletmeyi daha iist noktalara tastyabilmektedir. Bu sebeple 6zellikle son yillarda sosyal medya
etkinligi isletmeler i¢in olduk¢a dnemli bir hale gelmistir. Amaci tiiketicilerin restoran atmosferi
algist ile sosyal medya paylagimlari arasindaki iliskiyi incelemek olan bu nicel arastirma
Kastamonu’da bulunan bir tema restoranda iki ay siire ile yapilmigtir. Bu kapsamda toplam 400

katilimciya anket uygulanmistir. Arastirma neticesinde restoran ambiyansinin sosyal medya
paylasimlarini etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Restoran Atmosferi, Sosyal Medya, Tema Restoran, Kastamonu.

THE IMPACT OF PERCEIVED RESTAURANT ATMOSPHERE ON SOCIAL MEDIA
SHARING: A THEME RESTAURANT SAMPLE

Abstract

In today's society, increased disposable income and limited leisure time are increasing demand
for eating and drinking outside. This increase in demand also affected the number of food and
beverage establishments. This increasing competitive environment requires companies to offer
an integrated service that addresses all the senses of consumers, apart from the need for pure
eating and drinking. At this point, one of the most important variables influencing consumers'
decisions was the restaurant atmosphere. Due to the increasing use of social media all over the
world, the use of social media tools is becoming more improver for firms. For this reason,
especially in recent years, social media efficiency has become very important for businesses.
The aim of this study is to examine the relationship between consumer perception of restaurant
atmosphere and social media sharing. The research was conducted in a theme restaurant in
Kastamonu for two months. A total of 400 participants were surveyed. As a result of the
research, it was determined that restaurant ambience affected social media sharing.

Keywords: Restaurant Atmosphere, Social Media, Theme Restaurant, Kastamonu.
1. GIRIS
Deneyim fiziksel, duyusal, duygusal ve ruhsal olmak iizere farkli diizeylerde

miisterinin katilimini igeren, miisteri, iirlin ve isletme arasindaki etkilesime dayali tamamen
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bireysel bir olgudur. Ozellikle tiiketici davranisi arastirmacilar1 icin deneyim, tiketilen driin
veya hizmet uyaranlan ile etkilesim iizerine kurulu, duygusal 6neme sahip bir kavramdir
(Gentile vd., 2007: 397). Meyer ve Schwager (2007: 2)’e gore ise, isletme ile direkt ya da
dolayli olarak temas halindeki miisterilerin i¢sel ve 6znel tepkileridir. Direkt temas genel
olarak satin alma, kullanma ve hizmet sirasinda meydana gelmekte olup, genellikle miisteri
tarafindan baglatilmaktadir. Dolayli temas ise miisterilerin isletmenin iiriin, hizmet ya da
marka temsilcileri ile planlanmamis karsilagsmalarini icermekte ve agizdan agiza iletisim veya
elestiri, haber, yorum gibi sekillerde ortaya ¢ikmaktadir.

Insanlarin gittikleri bir restoranda hizmet almalar1 direkt temasa dayal: bir deneyim,
restorana iligkin haberleri ya da yorumlar1 okumalar1 dolayli temasa dayal1 bir deneyim olarak
nitelendirilebilir. Restorana giden bir miisteri, binay1 ve ¢evresini gordiigii andan itibaren
restoranin atmosferine dair bir takim igsel tepkiler vermektedir. Bu tepkiler binay1 gordiigii
andan baglayarak, servis esnasinda hissettikleri ile birlikte oradan ayrilana kadar, hatta
ayrildiktan sonra da belirli bir siire devam etmektedir. Ayni restorana beraber giden iki kisinin
bile yasadig1 deneyim birbirinden farkli kabul edilmektedir. Ciinkii deneyimler kisiden kisiye
degisen, tamamen 6znel degerlendirmelerdir.

Ozellikle son yillarda restoran atmosferinin bireylerin yasadig1 deneyim iizerinde
oldukca 6nemli bir etkisinin oldugu sdylenebilir. Artik insanlar sadece yemek yeme ihtiyacini
karsilamak i¢in degil ayn1 zamanda farkli bir deneyim yasamak icin degisik atmosfere sahip
restoranlart tercih etmektedir. Her bir deneyim unutulmazlifi ya da hatirlanabilirligi
Olclislinde basariya ulasmis sayilir. Bu sebeple restoranlar ne kadar basarili bir tema olusturur
ve buydleyici bir atmosfer yaratirsa, insanlar yasadiklari deneyimden o kadar memnun olacak
ve bunu cevrelerine aktaracaklardir. Bu aktarim o6zellikle internet teknolojilerinin siklikla
kullan1ldig1 giiniimiizde genellikle sosyal medya araglar1 vasitasiyla yapilmaktadir.

Baslangicta teknolojiye daha hizli ayak uydurmalari sebebiyle genglerin daha etkin bir
sekilde kullandig1 sosyal medya araclari artik her yas grubundan, her kesimden insanin
fikirlerini, yorumlarini paylastigi mecralar haline gelmistir. Sosyal medya kullanimi yani
yorumlari, haberleri vb. takip etme de aslinda dolayli temasa dayali bir deneyimdir. Yapilmis
aragtirmalar incelendiginde genellikle bu deneyimlerin insanlarin davraniglarint ya da
tercihlerini ne derece etkiledigine odaklanildigi tespit edilmistir. Ancak bu arastirmada
tamamen farkli bir bakis acisiyla kisilerin hissettigi restoran atmosferinin yaptiklar

paylasimlar tizerinde bir etkisi olup olmadigini tespit etmek amaglanmistir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Restoran Atmosferi

Agirlama endiistrisi profesyonelleri siirekli olarak “deneyim” sattiklarini, 6zellikle
restoranlarda “duyusal deneyimlerin” satildigini belirtmektedir. Bir restoranin ¢ekirdek iiriinii,
insanlarin tat alma duyusuna hitap edecek yiyecek ve igecekler iken, genigletilmis iiriinii
sundugu hizmet, miisteri ve ¢alisanlar arasindaki etkilesim ve diger dort duyuya hitap eden
restoran atmosferini kapsayan ¢ok genis bir kavramdir (Heung ve Gu, 2012: 1167).

Kotler (1973: 50), atmosferi “satin alma ihtimali arttirilabilir alicida belirli duygusal
etkiler Uretmek igin satin alma ortami tasarlama ¢abast” olarak tanimlamistir. Aslinda
atmosfer bir isletmenin i¢ ve dis 6zelliklerini ifade eden fiziksel ve ¢evresel unsurlardir. Dis
ozellikler, isletme binasinin distan goriiniisii ve park alani, bahce diizenlemesi gibi binanin
disinda bulunan unsurlardir. Isletmenin i¢ dzellikleri ise masa ya da oturma diizeni, kullanilan
arag-geregler, benimsedigi dekor ya da tasarima dayali unsurlar1 ifade etmektedir (Holder ve
Berndt, 2011: 391).

Bugiin restoran miisterileri sadece iyi yemege degil, mikemmel bir hizmet ve keyifli
bir yemek ortamina dikkat etmektedir (Heung ve Gu, 2012: 1167). Bu sebeple restoran
yoneticileri de atmosfere katkida bulunabilecek tiim faktorleri, miisteriye hizmet sunulmadan
once yemek deneyimi beklentisi olusturmaya yardimeci bir argiiman olarak kullanmaktadir.
Atmosfere dair herhangi bir problem miisteriyi rahatsiz edebilmekte ve restoranda gecirdigi
siirenin kisalmasina neden olabilmektedir. Ozellikle bekleme salonlarinda miisteriye rahat
mobilyalar sunulmasi ya da miisterinin yemek yerken kendisini sikismis hissetmemesi gibi
fiziksel ortam unsurlarinin miisteriyi olumlu yonde etkiledigi bir gercektir (Sulek ve Hensley,
2004: 236-237).

Yapilmis bircok caligmada miisteriler tarafindan restoran atmosferinin nasil algilandigi
farkli boyutlar kullanilarak tespit edilmistir. Bitner (1992) calismasinda atmosfere yonelik ortam
kosullari, mekansal diizen-islevsellik-isaretler, semboller-eserler olmak (zere U¢ boyut tespit
etmis ve bunu servicescape/hizmet uzantilari (bir hizmet organizasyonunun tiim algisal imajindan
bir goriintii/resim olusturmak igin ¢esitli gorsel, kokusal, isitsel uyaranlar ile bireysellik saglayan,
bircok atmosferik ipucunu kapsayan yerlesik bir ortam) olarak adlandirmistir.

Ortam kosullar1 sicaklik, aydinlatma, koku gibi unsurlardan, mekénsal duzen-
islevsellik-isaretler mekanda kullanilan mefrusatlar, arag-gereclerin diizeni gibi unsurlardan,
semboller-eserler insanlarin bir ortamda etkilesime gectigi acik veya kapali unsurlardan
olusmaktadir. Han ve Ryu (2009) fiziksel gevre i¢in en uygun boyutlarin dekor-eserler,

mekansal diizen ve ortam kosullari olmak iizere {i¢ grupta toplandiginmi1 belirtmistir. Ha ve
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Jang (2010) etnik restoranlarda atmosferin aracilik roliinii arastirdiklar1 ¢alismada, atmosfer
Ogelerini i¢ tasarim, miizik, ruh hali ve diizen/tesis estetigi olarak belirlemislerdir.

Rosenbaum ve Massiah (2011) atmosferi fiziksel, sosyal, sosyal simgesel ve dogal
boyut olmak flizere dort boyuta ayirmistir. Heung ve Gu (2012) restoran atmosferini
degerlendirmek i¢in tesis estetigi, ambiyans, mekansal diizen ve ¢alisan olmak {izere dort
boyut belirlemis ve buna besinci unsur olarak restoranin manzarasinin ¢ekiciligini
eklemislerdir. Bu eklemenin sebebi olarak restoranlarin kurulus asamasinda yer segerken
Ozellikle manzaraya dikkat etmesi ve miisterilerin siirekli cam kenarina rezervasyon
yaptirmalarint gostermistir. Bununla birlikte arastirmanin Victoria Liman1 manzarasina sahip
isletmelerde ger¢eklestirilmis olmasi da bir sebep olarak gosterilmistir.

TUum bu restoran atmosferi boyutlarini belirmeye yonelik yapilmis ¢aligmalar yani sira
restoran atmosferi algisinin miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetine etkisinin analiz
edildigi c¢alismalar da bulunmaktadir (Sulek ve Hensley, 2004; Han ve Ryu, 2009; Ha ve
Jang, 2010; Lin ve Mattila, 2010; Jang, Liu ve Namkung, 2011; Heung ve Gu, 2012; Ariffin,
Bibon ve Abdullah Raja, 2012; Unal, Akkus ve Akkus, 2014; Temeloglu, Taspinar ve Soylu,
2017; Voon, 2017).

2.2. Sosyal Medya Kullanim

Internette sunulan verilerin kaynagi, 2004 yilinda ortaya ¢ikan ve Web 2.0 olarak
bilinen bir dizi gelismeyle degistirilmistir. Web 2.0, c¢evrimigi is birligini ve kullanicilar
arasinda paylagimi vurgulayan ikinci nesil web tabanli hizmetlerdir. Web 2.0’m temel
Ozelliklerinden biri, kullanici tarafindan olusturulan igerigin etkinlestirilmesi ve tesvik
edilmesidir. Bu gelisme ile birlikte artik tiiketiciler sirket kaynakli bilgilerden ziyade diger
tiiketiciler tarafindan paylasilan filtrelenmemis bilgilere daha fazla giivenmeye baslamistir
(Munar, 2010: 1-2; Sayimer 2008’den akt., Sii Erdz ve Dogdubay, 2012: 137).

Web 2.0 kavramu ile birlikte hayatimiza giren ve gliniimiizde agirlikli olarak kullanilan
sosyal medya, insanlarin internet ortaminda birbirleriyle interaktif olarak iletisim kurdugu ve
gorlslerini paylastig1 bir yapiya dayanir (Borges, 2009: 31). Aslinda sosyal medya kavrami
ile daha c¢ok sosyal igerikli web sitelerine deginilmektedir. Yapilan tanimlamalar
incelendiginde bu durum daha agik bir sekilde goriilmektedir. Sosyal medyayi, katilimci
online medya olarak tanimlayan Evans (2008: 33), bireyler tarafindan yapilan haber, fotograf,
video ve podcast seklindeki paylasimlarin sosyal medya web siteleri araciligiyla sunuldugu

bir kanal olarak ifade etmistir.
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Palmer ve Lewis (2009: 165) bilgi ve igerik paylasimini, is birligini ve kolay etkilesimi
amaglayan medya platformu ve online uygulamalar olarak degerlendirmistir. Koksal ve Ozdemir
(2013: 325) ise sosyal medyanin; katilimcilarinin online ortamlarda kendilerini ifade etme,
iletisime ge¢me, gruplara katilma ve bu ortamlara fikir, yorum ve yaymlariyla katkida bulunma
imkan1 saglayan sosyal icerikli web siteleri oldugunu ifade ederek genel bir tanimlamaya
gitmistir.

Giliniimlizde ¢ok sayida web sitesi ve c¢evrimi¢i uygulama, kullanici tarafindan
olusturulan igeriklere sahiptir. Bu durum artik o kadar ragbet gérmektedir ki hemen her giin
yeni bir¢ok site agilmaktadir. Bu ¢evrimi¢i uygulamalar ¢ok ¢esitli sekillerde olup, farkl
amaglara hizmet etmektedir. Baz1 yazarlar bu uygulamalari ortak ve farkli 6zelliklerini goz
Onlne alarak smiflandirmiglardir. Genel olarak sosyal medya siteleri sanal topluluklar
(Facebook gibi), seyahate 6zgii siteler (TripAdvisor gibi), resim ve video paylasimi (YouTube
veya Flickr gibi), bloglar (Blogger), wikiler (Wikipedi gibi), mikro-blog paylasimlari (Twitter
gibi) ve digerleri olmak iizere yedi gruba ayrilmaktadir (Oz, 2015: 1006).

Turizm firmalar sosyal medyay gittikce daha sik kullanmakta ve 6zellikle pazarlama
faaliyetlerinde Facebook ve Twitter'dan oldukga etkin bir bicimde faydalanmaktadir (Sii Er6z
ve Dogdubay, 2012: 146). Yapilmis bir diger ¢caligmada da tiiketicilerin davranislarini en ¢ok
etkileyen sosyal medya araci Facebook olarak belirlenmistir (Keskin ve Bas, 2015: 64).
Giinliik hayatta insanlarin 6zellikle Facebook, Twitter, Instagram, Foursquare/Swarm gibi
sosyal aglarda ya da yemek bloglarinda gittikleri restoranda yedikleri, ictikleri ya da
sunumunu begendikleri bir tad1 gorsel olarak paylastiklart siklikla goriilmektedir. Insanlar bu
paylasimlar ile birlikte, o isletme ile ilgili yemek deneyimini de yazili olarak diger sosyal
medya kullanicilarina aktarmaktadir. Bu sayede baslangigta yiizlerce insana ulasan bu
yorumlar ¢ok kisa bir zamanda genis kitlelere yayilmaktadir.

Bununla birlikte insanlar istedigi takdirde isletmenin bulundugu konumu da etiketleyerek
isletmenin taminirh@m da arttirmaktadir (Ibis ve Engin, 2016: 325-326). Bu sebeple ozellikle
turizm sektoriiniin sacayagl kabul edilebilecek restoranlar acisindan sosyal medyanin oldukga
etkili bir pazarlama araci oldugu sdylenebilir. Artik giinlimiizde insanlar da isletmeler i¢in sosyal
medyanin olduk¢a 6nemli bir ara¢ oldugunu bildikleri i¢in biiyiik bir giice sahiptir. Yaptiklar1 bir
olumsuz yorum isletmeye miisteri kaybettirdigi gibi imajin1 da etkilemektedir.

Restoranlarda sosyal medya kullanimina iliskin literatiir taramasi yapmak amaciyla
Tiirkce ve Ingilizce olarak “restoran” ve “sosyal medya” anahtar kelimeleri kullanilarak gesitli
indeksler taranmistir. Tarama sonucu daha ¢ok yiyecek-igecek isletmelerinin sosyal medya

kullanimlar1 (Shan vd., 2014; Ainin vd., 2015) ve bunun performanslarina yansimasina (Ainin
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vd., 2015; Kim, Lim ve Brymer, 2015; Kim, Li ve Brymer, 2016), sosyal medyaya uyum
saglamalarma (He vd., 2017), gliven saglamada sosyal medya kullanimina (Calefato, Lanubile ve
Novielli, 2015), firma degeri yaratmada sosyal medyanin roline (Kim vd., 2015) yonelik
aragtirmalar oldugu tespit edilmistir. Ancak arastirmanin igerigine uygun olabilecek ¢aligmalarin
yabanct literatiirde sosyal medya ve turist davranist bashigr altinda degerlendirildigi fark edilmis
ve tarama bu yonde ilerletilmistir. Bu ¢alismalar igerisinde restoranlara yonelik aragtirmalar kisitlt
olmakla birlikte (Hur vd., 2017) daha ¢ok turizm faaliyetlerinin tamaminda sosyal medya
kullanimu turistlerin bakis agisindan degerlendirilmistir (Munar ve Jacobsen, 2014; Memon vd.,
2015; Nezakati vd., 2015; Oz, 2015; Amaro, Duarte ve Henriques, 2016; Lyu, 2016; Hur vd.,
2017).

Bunlarin disinda turistlerin sosyal medyada seyahat bilgisi paylasimindaki iletisim
tarzlarin1 anlamaya yonelik (Chung, Lee ve Han, 2015), duygular, marka kalitesi ve agizdan
agiza pazarlamada sosyal medyanin etkisine yonelik (Hudson vd., 2015), sosyal medyada yer
alan cografi isaretli fotograflar1 kullanarak yerli turistlerin seyahat davranigini tespit etmeye
yonelik (Vu vd., 2015) ya da en ¢ok hangi sosyal medya aracinin kullanildigina dair (Xiang
vd., 2017) ¢aligmalar tespit edilmistir. Yerli yazindaki arastirmalarin ise daha c¢ok isletme
tercihi yapilirken bireylerin ya da turistlerin sosyal medyay1 kullanma durumlaria yonelik
calismalar oldugu gozlenmistir (Atadil vd., 2010; Eryllmaz ve Zengin, 2014; Keskin ve Bas
2015; Ibis ve Engin, 2016).

Yapilan literatiir taramasindan c¢ikarimla, restoranlarda sosyal medya kullanimina
iliskin arastirmalarin, isletmelerin ve turistlerin sosyal medya kullanimi1 olmak iizere cift
yonlii oldugu sodylenebilir. Yerli yazinda siklikla sosyal medya kullaniminin isletme tercihi
tizerindeki etkisine odaklanilmistir. Ancak bu arastirmada tam tersi bir mantikla restoran
atmosferinin sosyal medya kullanimini etkileyip etkilemedigi aragtirilmistir. Bununla birlikte
restoran atmosferi ile sosyal medya kullaniminin birlikte degerlendirildigi bir arastirmaya
rastlanamamis olmasi, literatiirdeki bu boslugun doldurulmasi fikrini giindeme getirmistir. Bu
yaklasimdan hareketle arastirma hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur;

Hi: Restoran atmosferinin sosyal medya kullanimi iizerinde etkisi vardir.

Hia: Tesis estetiginin sosyal medya kullanim tizerinde etkisi vardir.

Hip: Ambiyansin sosyal medya kullanimi iizerinde etkisi vardir.

Haic: Yemek ekipmanlarinin sosyal medya kullanimi tizerinde etkisi vardir.

Haq: Servis personelinin sosyal medya kullanimu iizerinde etkisi vardir.

Hie: Genel planin sosyal medya kullanimi iizerinde etkisi vardir.

Hais: Aydinlatmanin sosyal medya kullanimi iizerinde etkisi vardur.
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3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci

Giiniimiizde sosyal medya kullanic1 sayisinin giderek artmasi ve bu kanal iizerinden
yapilan paylasimlarin biiylik bir etki alan1 olusturmasi nedeniyle sosyal medya, iletisim ve
pazarlama kanal1 olarak merkezi bir noktaya ulasmistir. Bu nedenle sosyal medya davranigina
etki eden faktorleri tespit etmek olduk¢a dnemli hale gelmistir. Literatiirde bu amaca yonelik
birgok c¢alisma bulunmaktadir. Ancak giniimiiz tiiketicilerinin 6zellikle yiyecek icecek
isletmelerinde hizmetten ziyade aradigi atmosfer boyutu ile sosyal medya paylasimlar
arasinda herhangi bir bag kurulduguna dair pek fazla veri bulunmamaktadir. Bu sebeple
caligmanin temel amaci, restoran atmosferinin sosyal medya paylasimlari iizerindeki etkisini
incelemektir. Bu amaca binaen, restoran miisterilerinin sosyal medya paylasimlarinda restoran

atmosferi alt boyutlarinin herhangi bir etkisinin olup olmadig1 tespit edilmistir.

3.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhiliklar:

Aragtirmanin kapsamini Kastamonu il merkezinde tam donanimli ve nispeten kaliteli
ortam sunan bir tema restoran olusturmustur. Belirlenen restoranin tercih edilmesinin baslica
sebepleri, kafe ve restoran hizmetinin beraber sunulmasi sebebiyle mekanda gecirilen vaktin
ortalamadan uzun olmasi ve bu siire zarfinda miisterilerin ilgisini ¢ekebilecek cesitli dekor ve
gorsellerin yogunlukla kullanilmasidir. Yine miisteri yogunlugunun fazla olmasi 6nemli bir
tercih sebebidir. Ayrica arastirma yapmak icin gerekli kolayliklar1 saglamasi noktasinda one
cikmistir. Arastirma Ocak-Mart 2018 tarihleri arasinda isletmeden faydalanan miisteriler ile

sinirlandirilmastir.

3.3. Ornekleme Sureci

Arastirmanin evrenini s6z konusu restorani belirlenen tarihlerde ziyaret eden 16 yas ve
tizeri misteriler olusturmaktadir. Minimum yas diizeyinin 16 olarak seg¢ilmesinin temel
sebebi, Ozellikle kafe hizmeti de sunan restoranlardan yararlanan kisilerin biiyiik bir
cogunlugunu genclerin olusturmasidir. Bunlar igerisinde 6zellikle lise ¢agindaki genclerin
akill1 telefon vasitasi ile sosyal medya kullaniminin yogun olmasi ve sosyallesme araci olarak
siklikla kafeleri tercih etmeleri onemli rol oynamistir. Evrenin ilgilenilen &zellikler
bakimindan homojen olmasi sebebiyle tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Calismanin %95 giiven araliginda 0,05 Onem
seviyesinde toplam 384 kisiye yapilmasi uygun gorilmiistiir (Altunmisik vd. 2012: 137).
Calismanin gilivenirligini artirmak adina anket formuna bir dnceki ifadenin zit karsiligi olan

bagka bir ifade (reverse) yerlestirilmistir. Bu sebeple hatali cevaplanan anket sayisinin
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artacagl goz oniinde bulundurularak toplam 442 anket formu dagitilmistir. Hatali ve eksik

doldurulan anketlerin elenmesi sonucu toplam 400 anket degerlendirmeye alinmuistir.

3.4. On Calisma

Kesin anket formu olusturulmadan 6nce arastirma 6rneklemini temsil edecek 40 kisiye
ulagilmis ve bir pilot ¢alisma yapilmistir. Caligmada katilimcilarin ankette yer alan ifadelere
iligkin goriisleri alinmis ve Olgegin anlasilirligl iizerine fikirleri kaydedilmistir. Bununla

birlikte ankete son hali verilmistir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada anket yontemi kullanilmis ve veriler goniilliiliik esasina dayali olarak yiiz
yiize uygulanmistir. Ug boliimden olusan anketin birinci béliimiinde restoran atmosferini
olgebilmek amaciyla DINESCAPE 6lgeginden faydalamlmistir. Olgek tesis estetigi,
ambiyans, yemek ekipmanlari, aydinlatma, genel plan ve servis personeli olmak {izere alt1
boyut ve bu boyutlart olusturan 21 ifadeden meydana gelmektedir (Ryu & Jang, 2008).
Ifadeler 5°li Likert o6lcegi (1= Kesinlikle katilmiyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum)
kullanilarak hazirlanmstir. ikinci boliimde miisterilerin sosyal medya paylasimlarma iligkin
tercihlerini 6grenmeye yonelik kapali uglu bes soru yer almistir. Bu sorular, sosyal medya
paylasim sekli (yazili, gorsel, konum) ve bulundugu restorana yonelik paylasimlari (yorum,
takip) icermektedir. Son boliimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespite yonelik
alt1 ve tercihlerini tespit etmeye yonelik iki soru sorulmustur. Verilerin degerlendirilmesinde

aciklayici faktor analizi ve regresyon analizi tercih edilmigtir.

4. BULGULAR

4.1. Demografik Ozellikler

Cevaplayicilarin  demografik 0Ozelliklerine iliskin bulgular Tablo 1°de verilmistir.
Arastirmaya tabi tutulan 400 miisterinin %49’u kadin iken %51°1 erkektir. Popiilasyonun
yaklagik dortte {clini (%76) bekarlar olusturmaktadir. Yas gruplart ve meslekler
incelendiginde neden tiiketicilerin dnemli bir kisminin bekar oldugu daha net anlasilmaktadir.
Zira 21 yas altt katitlimec1 orami %44,5 iken 21-30 yas arasi katilimci orami %40’tir.
Katilimeilarin ayn1 zamanda %54,3’1 6grencilerden olugmaktadir. Katilimcilarin biiyiik bir
boliimiiniin gen¢ niifustan meydana gelmesi aragtirmaya katilmaya goniillii olanlarin geng
olmasindan degil aksine isletmeyi tercih eden kitlenin 6nemli bir boliimiinii olusturmasindan
kaynaklanmaktadir. Arastirmaya tabi tutulan restoranin ayni1 zamanda kafe hizmeti vermesi ve

tiim gelir gruplarini kapsayacak bir {iriin ¢esitliligi sunmasinin bu oranlarin olusmasinda etkili
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oldugu soOylenebilir. Gelir diizeyleri agisindan incelendiginde ise katilimcilarin yaklagik
%78’inin 3000 TL’nin altinda bir gelire sahip oldugu goriilmektedir. Egitim seviyeleri
incelendiginde isletmeyi %39 ile en ¢ok lisans mezunlarinin tercih ettigi gozlenmistir. En az
yanitlayicinin ise ilkogretim mezunlarinda oldugu goriilmiistiir (%2,8). Katilimcilarin gelme
siklig1 incelendiginde haftada birka¢ kez gelen misteriler %27,5 ile en Onemli grubu
olusturmaktadir. Bu sonuglara gore katilimeilarin %90 iizeri bir oranla restorani bir aydan
daha kisa siirede tekrar ziyaret ettigi anlasilmaktadir. Sosyal medya agisindan bakildiginda
miisterilerin en ¢ok tercih ettigi uygulama %69,5 ile Instagram olmustur. Bu oran1 %57,2 ile
Facebook takip etmektedir. Bunu sirasiyla Twitter (%33,7) ve Foursquare (%12,5)
izlemektedir. Diger uygulamalar1 kullananlarin sayist ise %11,2’de kalmistir. Bu sonuglar
icerisinde oOzellikle Instagram uygulamasi goze ¢arpmaktadir. Zira Tiirkiye’de tercih edilen
uygulamalarin ilk sirasinda Facebook gelmektedir (yaklasik 42 milyon). Fakat restoran
misterileri i¢in ilk siray1 Instagram almistir. Bunun sebebinin Instagram uygulamasinin gorsel
paylasimlar1 temel alan yaklasimi olmasi muhtemeldir. Ozellikle yiyecek igecek
isletmelerinde sunum, dekor vb. gorsel iceriklerin Instagram kullanicilarinin biiyiik bir

cogunlugunu yiyecek icecek isletmelerine yonlendirdigi sdylenebilir.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri ve Tercihlerine liskin Bulgular

f % f %
Cinsiyet Yas
Kadin 196 49,0 16- 21 178 445
Erkek 204 51,0 21-30 160 40,0
Medeni Durum 31-40 34 8,5
Bekar 304 76,0 41-50 16 4,0
Evli 96 24,0 51-60 6 15
Egitim 60 > 6 15
[kdgretim 11 2,8 Gelir Dlzeyi
Lise 96 24,0 0-1600 205 51,2
Onlisans 99 24,8 1601-3000 106 26,5
Lisans 456 39,0 3001-4500 46 11,5
Lisanstistu 38 9,5 4500-6000 21 5,3
Gelme Sikhigi 6000 > 22 55
Neredeyse Her Gin 51 12,8 Meslek
Haftada Birka¢ Kez 110 27,5 Kamu Calisani 31 7,7
Haftada Bir 86 215 Ozel Sektor Cal. 56 14,0
15 Giinde Bir 71 17,8 Ogrenci 217 54,3
Ayda Bir 47 11,8 Serbest Meslek 45 11,3
Yilda Birkag Kez 35 8,8 Diger 51 12,7
Toplam 400 100 Toplam 400 100

Instagram kullanicilarmin - yaklagik  %38’inin  13-24 yas arast genglerden olustugu
diistiniildiigtinde sonuglar daha anlaml1 gelmektedir (We Are Social Global Digital Report 2018).
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4.2. Restoran Atmosferi Ol¢egine Yonelik Faktor Analizi

DINESCAPE o6lgegine uygulanan agiklayict faktdr analizi sonucu verilerin normal
dagilim gosterdigi gozlenmistir. Analizlerde agiklayici model olarak temel bilesenler analizi

ve varimax dondirme secenekleri kullanilmastir.

Tablo 2. Restoran Atmosferi Faktor ve Degiskenleri

L - - Agikl. Cron.
Ort.  FaktYiku Oz Deger V%ry. Alpha
Tesis Estetigi 3,906 18,601 0,920
Resimler ya da fotograflar ilgi ¢ekici. 3,97 0,829
Duvar dekorlar1 gorsel olarak ilgi ¢ekici. 4,18 0,780
Renkler sicak bir atmosfer olusturmus. 4,16 0,773
Mobilyalar ylksek kaliteli. 4,08 0,619
Bitkiler ya da cicekler bana huzur verdi. 3,99 0,606
Ambiyans 2,958 14,088 0,861
Calan fon miizigi memnun edici. 3,62 0,845
Arkada calan fon miizigi beni rahatlatt1. 3,64 0,805
Sicaklik diizeyi uygun seviyede. 3,85 0,598
Igeride hos bir koku var. 3,65 0,515
Yemek Ekipmanlari 2,664 12,684 0,887
Ortiiler ilgi cekici. 3,90 0,767
Yemek tak. gorsel olarak ilgi cekici. 3,91 0,745
Sofra takimlar1 yiiksek kaliteli. 3,97 0,634
Personel 2,622 12,488 0,870
Calisan sayist bana 6zenli hissettiriyor. 4,01 0,805
Calisanlar diizgiin ve iyi giyimli. 4,18 0,805
Hareketli ¢aliganlar iyi hissettiriyor. 3,93 0,740
Genel Plan 2,257 10,747 0,801
Oturma diizeni sikigik hissettiriyor. (R) 3,52 0,886
Oturma diizeni rahat bir yerlesim sagliyor. 3,94 0,712
Yerlesim diizeni rahat¢a hareket etmemi sagliyor. 3,86 0,661
Aydinlatma 2,103 10,012 0,915
Ayd. iyi sekilde kargilanma hissi veriyor. 4,07 0,708
Aydmlatma sicak bir atmosfer yaratmus. 4,01 0,653
Aydinlatma rahat bir atmosfer yaratmis. 4,02 0,631

*Tabloda yer alan ifadeler ankette yer aldigindan farkl sekilde kusaltilarak yazilmstr.
Agiklanan Varyans: 78,619 KMO: 0,944 Bartlett Testi, p < ,000

Ik olarak 6lgekte yer alan degiskenlerin Cronbach Alfa degerlerine ve degiskenler
arasindaki iliski kat sayilarina bakilmistir. Yapilan degerlendirmede degiskenlerin model ile
uyum gosterdigi gorlilmiis ve yapisal herhangi bir degisiklik yapilmamistir. Sonuglara iligkin
degerler Tablo 2’de sunulmustur. Tablo incelendiginde restoran atmosferi dl¢egi alt1 boyut ve
21 maddeden olusmustur. Faktdrlerin varyansi agiklama oran1 % 78,619°dur. Olgegin genel
Cronbach Alfa degeri 0,956°dir. Alt faktorler incelendiginde ise bu degerler sirasiyla tesis
estetigi i¢cin 0,920, ambiyans i¢in 0,861, yemek ekipmanlar i¢in 0,887, servis personeli i¢in
0,870, genel plan icin 0,801 ve aydmlatma i¢in 0,915°tir. Bu degerlerin sosyal bilimler
acisindan oldukga giivenilir diizeyde oldugu soylenebilir (Hair vd. 2010: 92).
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Degigkenlere iliskin ortalamalar incelendiginde 3,92 genel ortalama ile restoran
atmosferine yonelik katilimecilarin olumlu goriisler bildirdikleri sdylenebilir. Restoran
atmosferine iliskin en yiiksek ortalamaya sahip olan boyut 4,07 ile tesis estetigi olmustur.
Bunu sirasiyla 4,04 ile personel 4,03 ile aydinlatma ve 3,92 ile genel plan takip etmistir. En
diisiik ortalamaya sahip olan boyut ise 3,69 ile ambiyans boyutu olmustur. Miisterilerin
restoran atmosferine dair goriislerinin genel itibariyle olumlu sayilabilecek bir diizeyde
oldugu goriilmiistiir. Fakat ozellikle miizik, koku ve sicakliga dair izlenimlerinin genel
ortalamayla kiyaslandiginda diisiik oldugu soOylenebilir. Bununla birlikte sosyal medya
paylagim davraniglarina iligkin Katsayilar incelendiginde Cronbach Alfa degerinin 0,74 oldugu

goriilmektedir. Bu nedenle 6l¢egin 6nemli 6l¢iide giivenilir oldugu sdylenebilir.

4.3. Hipotezlerin Test Edilmesi
“Restoran atmosferinin sosyal medya kullamimi iizerinde etkisi vardir” seklinde
kurulan H; hipotezi ve alt hipotezlerini test etmek amaciyla regresyon analizi yapilmis ve

sonuglar Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Restoran Atmosferi Alt Boyutlarinin Sosyal Medya Paylagimlar
Uzerindeki Etkisinin Regresyon Analizi Ile Tespiti

Beta (B) t Sig. Tol. VIF
Sabit 1,632 100,057 0,000
Faktor 1: T. Estetigi -0,83 -0,941 0,347 0,320 3,120
Faktor 2: Ambiyans 0,186 2,373 0,018* 0,402 2,485
Faktor 3: Ymk. Ekp. -0,008 -0,008 0,927 0,509 1,964
Faktor 4: Personel -0,042 -0,597 0,551 0,350 2,854
Faktdr 5: Genel Plan 0,014 0,215 0,830 0,598 1,671
Faktor 6:Aydinlatma -0,150 -1,618 0,107 0,509 3,460
R® 0,026
Diizeltilmis R 0,011
F 1,770
P 0,104 *p<0,05
Durbin-Watson 1,839

Tablo 3 incelendiginde restoran atmosferi boyutlarinin biitlin olarak modeli agiklama
orant % 1 seviyesinde kalmistir. Bu deger istatistiki olarak anlamli bulunmadigindan H;
hipotezi reddedilmistir. Olgek alt boyutlar1 acisindan incelendiginde ise tesis estetigi, yemek
ekipmanlari, personel, genel plan ve aydinlatma boyutlarmin sosyal medya paylasimlari
tizerinde anlaml1 bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Bu nedenle s6z konusu boyutlarin sosyal
medya paylagimlar {lizerinde etkili oldugunu 6ngoren Hia, Hie, H1g, Hie Ve His hipotezleri
reddedilmistir. Ambiyans boyutu incelendiginde ise sosyal medya paylasimlar: tizerinde 0,05

onem seviyesinde anlamli pozitif etkiye sahip oldugu goriilmektedir (p=0,186; p=0,018).
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Bu sonu¢ ambiyans boyutunda saglanacak bir birimlik artisin isletmeye doniik sosyal
medya paylasimlarini 0,18 oraninda artiracagi anlamima gelmektedir. Buradan ¢ikarimla restoran

ambiyansinin sosyal medya paylasimlarini etkileyecegini 6ngdren Hp, hipotezi kabul edilmistir.

5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Atmosferin potansiyel tiiketicilerin satin alma kararmi etkileyebilecek onemli bir
faktdr oldugu diisiincesi son yillarda biiyiik bir ivme kazanmustir. Ozellikle turizm sektdriiniin
bas elemanlar1 olan konaklama isletmeleri ve yiyecek-igecek isletmeleri, atmosferin etki
giictinii  kullanarak sunduklar1 benzer iiriin ve hizmetleri farklilastirmaya baglamistir.
Atmosfer, insanlar1 neredeyse tamamen farkli bir sey satin aldigini ya da deneyimledigini
diisiindiirecek potansiyele sahiptir.

Bu aragtirmada restoran atmosferinin 6ne ¢ikmasinin sebebi arastirmanin sosyal medya
paylagimlar ile olan iligkisi olmustur. Ciinkii 6zellikle son déonemlerde insanlar deneyimledikleri
bircok ani sosyal medya araglar1 vasitasi ile ¢evrelerine duyurmaktadir. Ancak bu paylagimlar
icerisinde Ozellikle yiyecek-icecege yonelik paylasimlar goz ardi edilemeyecek boyuttadir. Bu
varsayimdan hareketle, caligmada bireylerin atmosferinden etkilendigi bir restoranda sosyal
medyaya yonelik paylagimlarinin ne yonde etkilendigi incelenmistir.

Aragtirma sonucunda sosyal medya paylasimlari iizerinde restoran atmosferi alt boyutlari
olan estetik, yemek ekipmanlari, personel, genel plan ve aydmlatma degiskenlerinin herhangi bir
etkisinin olmadig1 gortilmiistiir. Arastirmaya konu olan restoran yapisi itibariyle biinyesinde ¢ok
fazla dekoratif esya, tablo ve cesitli mobilyalar igermesine ragmen, miisterilerin sosyal medya
davraniglari tizerinde anlamli bir etki yaratamadigi saptanmistir. Bununla birlikte yemek takimlari,
personel ozellikleri, oturma diizeni ve aydinlatma yoniinden de etkisiz kaldig1 tespit edilmistir.
Belirtilen degiskenlerin yani sira sosyal medya paylagimlari {izerinde restoran ambiyansi
boyutunun etkili oldugu tespit edilmistir. Restoranda c¢alan fon miizigi, restoranin 1s1 diizeyi ve
koku yogunlugu 6nemli belirleyiciler olmustur.

Boyutlar birlikte ele alindiginda, ambiyans boyutunu diger boyutlardan ayiran en 6nemli
farkliligin duyular nezdinde gerceklestigi goriilmiistiir. Zira diger boyutlar 6zellikle biiyiik bir
oranda gorsel etkilesime dayali olmasina ragmen, ambiyans boyutu tiim duyular1 harekete gegiren
birtakim degiskenleri kapsamaktadir. Bu durum sosyal medya paylagimlarinda sadece gorsel degil
bes duyu organinin tamaminin devrede oldugunu diistindiirmektedir.

Ozellikle birgok turistik destinasyon ve isletmelerde sosyal medya paylasimlarmi
arttirmaya yonelik fazla sayida gorsel unsurdan faydalanilmaktadir. Bunlar genellikle sehir ve

konum ikonlari, fotograf arka plan gorselleri gibi gorsellige dayali yeniden dizayn edilmis
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tirlinlerden olugmaktadir. Ancak arastirma sonuglar1 bunlarin tek basma yeterli olamayacagini,
bunlarin yaninda diger duyulari harekete gecirecek iticilerin kullanilmasi gerektigini
gostermektedir. Ancak bu durum hassasiyetle lizerinde durulmasi gereken bir konudur.

Gorsellige dayali ekipmanlarin degisen istek ve beklentilere gore yeniden dizayn
edilmesi nispeten kolay olmakla birlikte diger duyular bilingaltinda yiiksek diizeyde etki
olusturabilmekte ve daha kalic1 olabilmektedir. Koku hafizas1 bunlardan biridir. Ornegin kisi
bir restoranda kotii bir koku ile karsilastiginda aldigi koétii kokuyu restoranla pekistirip
restoranda olmadigi zamanda dahi ayni1 kokuyu aldiginda restorani1 hatirlayacak ya da
restorandan bahsedildiginde aldig1 kotii kokuyu tekrar hissedecektir. Yine tat ve 1s1 duyusunda
da benzer durumlar s6z konusu olabilmektedir. Bu sonuglardan hareketle restoran
isletmelerine birtakim yonetsel onerilerde bulunulabilir;

e isletmenin temasi ile 6zdeslesecek dekorlar kullanilmalidir. Aksi takdirde miisteriler
deneyimleri ve ortam arasinda bir Orilintii saglayamaz ve bdylece deneyim akilda kalic1 bir
hatira birakmaz (Pine ve Gilmore 2012:102).

e Ortam sicakliginin ideal araliklarda sabitlenmesi saglanmalidir. Fazla sicakligin
yaratacagl bunalma hissi ya da soguk ortamin sebep olacagi iirperme duygusu miisterinin
deneyimlerini olumsuz anilarla pekistirmesine neden olur.

¢ Ortam miiziginin isletme temasiyla uyumlu ve iletisimi engellemeyecek desibel
seviyesinde olmas1 saglanmalidir.

e Ortam kokusu isletmenin temasini destekleyecek sekilde olusturulmalidir. Bir et
restoraninda ortamin et yemeklerini ¢agristirmasi daha kabul edilebilir bir durumdur. Fakat bu
kokuya yogun diizeyde maruz kalindiginda miisterilerin yiyeceklere yonelik olumsuz
duygular hissetmesine sebep olabilir.

Hizli bir sekilde biiyiiyen deneyim ekonomisi ile birlikte artik tiiketiciler bir iiriin ve
hizmeti satin almaktan ¢ok onun saglayacagi duygusal etkilere daha fazla 6nem
gostermektedir. Atmosfer bu deneyimlerin hatirlanabilirligi ve unutulmazlig1 noktasinda itici
bir gii¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya kullanimi ise deneyimlerin ve duygularin
aktarilasinda 6nemli bir role sahiptir. Bu bilgilerden hareketle restoran atmosferinin sosyal
medya paylasimlar iizerine etkisini inceleyen bu calisma tek basina yeterli olmayacak olup
ozellikle farkli destinasyonlarda ve farkli turistik hizmet noktalarinda arastirmalarin artmasi

beklenmektedir.
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