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Sosyal Medyada Restoran imaji: Tripadvisor
Ornegi

Biilent Aydin’

OZET

Degisim olgusunu her yerde gérmek miimkiindiir. Teknolojiler de degisim olgusunun gériilecegi
yerlerden birisidir. Ciinkii buralarda her gegen giin degisimler meydana gelmektedir. Ozellikle
bilgisayar ve internet tabanl teknolojik degisimlerin hizi her gegen giin artmaktadir. Bu degisimler
kullanici ve igletmeler igin ¢esitli olumlu olumsuz durumlar da beraberinde getirmektedir. Teknolojik
degisim, kullanicilar: daha aktif hale getirirken igletmelerin tekelinde olan bilgiyi de agik hale getirmis
ve bilgi artik kullanicilar tarafindan tiretilip aym zamanda tiketiliv hale gelmistir. Kullanicilara
isletmeler karsisinda firsat saglayan teknolojik degisimlerden biri de sosyal medyadir. Sosyal medya
olarak bilinen siteler sayesinde bireyler, herhangi bir konuda goriis, fikir ve tecriibelerini dzgiirce
paylasma imkdni bulabilmektedirler. Bu arastirmanin amact da sosyal medya sitelerinden biri olan
TripAdvisor'da kullanicilarin onceden belirlenmis bir restorana yonelik paylagimlarint analiz etmek
ve restoran imajina olumlu ve olumsuz yansimalarim belirlemektir. Aragtirmada karma bir yontem
uygulanmistir. Verilere icerik analizi yapildiktan sonra SPSS programi yardimiyla da analizler
yapumstir. Sonug olarak kullamicilar tarafindan paylasilan bilgilerin restoran imajina olumlu ve
olumsuz yansimalarinin oldugu belirlenmistir.
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Restaurant Image in Social Media: The Case of Tripadvisor
ABSTRACT

It possible to see the change phenomenon in everywhere. Technologies are also the space where the
phenomenon of change can be seen. Because around here it changes occur day by day. Particularly
computer and Internet-based rate of technological change is increasing every day. These changes cause
some pros and cons for users and businesses. Technological changes makes users more active and they
can reach informations more easily which was once under monopoly of businesses. One of
technological changes is social media that provides the superiorities of users on businesses. Individuals
can take an oppurtunity freely sharing of their opinions and experieces on any subjects through social
media. The aim of the study is to analyze sharing of predetermined restaurants of TripAdvisor’s users
which is one of social media sites and to determine positive and negative implications on resatautant
image. A mixed research method was conducted. Both content analysis and SPSS program were
employed on data. As a result, it was determined that information shared by users have positive and
negative impact on the image of the restaurant.
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1. GIRiS

Diinyadaki her seyin siirekli bir degisim i¢inde oldugu Herakletios’tan beri diisiiniirler
tarafindan ifade edilmektedir. (Celebioglu, 1982; Yenigeri, 2002). Ozellikle Herakletios’un
“her sey akar, ayni irmaga iki kez giremezsiniz, ¢iinkii her girisinizde tizerinizden baska sular
akar” (Celebioglu, 1982; Yenigeri, 2002) sozi temelinde de degisime vurgu yapilmaktadir.
Bu degisim bazen olumlu yonde gergeklesebildigi gibi olumsuz yonde de gerceklesebilir.
Genel seyrine bakildiginda, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki degisim giliniimiize kadar

olumlu yonde oldugu anlagilmaktadir. Bu teknolojiler i¢erisinde en dnemlisinin de internet
ve onda meydana gelen degisimler oldugu bilinmektedir.

Internet teknolojisindeki hizli degisim bu teknolojiye bagli yeni alt uygulamalarin ortaya
cikmasini hizlandirmistir. Sosyal medya da internet tabanli bu yeni gelismelerden birini
olusturmaktadir. Ozellikle her seyin degistigi ve yeninin bile gok hizl eskidigi bu zamanda
sosyal medya da kendi igerisinde TripAdvisor gibi farkli uygulamalar ile degisim
gostermistir. TripAdvisor ve benzeri araglar, seyahat eden insanlarin gittikleri yerlerde
edindikleri deneyimleri, bagka insanlarla paylasmalarma imkan tanimaktadir. Insanlar
seyahatleri sirasinda gittikleri iilke, bolge, yer veya isletme hakkinda edindikleri olumlu ya
da olumsuz deneyimlerini, bu sitelerde yorum yazmak suretiyle diger insanlarla
paylagmaktadir.

TripAdvisor gibi sosyal medya araglarinin daha ¢ok turizm faaliyetlerine yonelik kullanildig:
bilinmektedir. Turizmin bir hizmet sektorii olmast ve bu alanda sunulan iiriinlerin soyut
olmasi tiiketicilerin bu firiinleri dnceden gorebilmesini veya test edebilmesini imkansiz
kilmaktadir. Bu nedenle insanlar turizme yonelik mal ve hizmet satin alma sirasinda zorluklar
yasamaktadirlar. Bu zorluklarm iistesinden gelmek ve satin alma kararini kolaylagtirmak igin
gegmisten beri insanlar kanaat onderlerine bagvurarak, onlarin tavsiyeleri dogrultusunda
kararlar almayr ve boylece muhtemel riskleri ortadan kaldirmayr diisiinmislerdir.
Gilinlimiizde de insanlar satin almay1 kolaylagtirmak ve muhtemel riskleri azaltmak i¢in
TripAdvisor’da ilgili konuda paylasimlarda bulunan kanaat onderlerinin paylasimlarini
okumakta ve boylece onlarin fikirlerinden de yararlanarak karar vermektedirler.

TripAdvisor’da paylasimlarda bulunan tim kullanicilar burada bilgi arayan kisiler igin
kanaat dnderi konumunda bulunmaktadir. Ciinkii bu sitede herhangi bir konuda paylasimda
bulunan kisiler, o konuda 6nceden deneyim kazanmis veya o konuda bilgi sahibi olan
kisilerden olugmaktadir. Bu kisilerin yaptiklar1 yorum ve degerlendirmelerin diger insanlar
iizerinde de etkileri oldugu diisliniilmektedir. Dolayisiyla bu sitede iiretilen olumlu ve
olumsuz igeriklerin, yeni kullanicilar tizerinde etkili oldugu ve bu kisilerin kararlarin
sekillendirdigi diisiiniilmektedir.

TripAdvisor gibi sosyal medya araglarinda iiretilen igeriklerin tiikketicilerin kararlarinda etkili
oldugu ve bu durumun da kendilerini etkiledigini diistinen turizm isletmeleri, bu araclardan
etkin yararlanmaya ¢aligmaktadirlar. Turizm igletmeleri, bu araglar1 kullanarak miisterileri
ile iyi iligkiler gelistirmek, yeni miisteriler kazanmak ve isletme imajint korumak gibi
cahismalar yaptiklar belirtilmektedir. Ozellikle kullanicilar tarafindan paylasilan olumlu ve
olumsuz bilgilerin en ¢ok da bu isletmelerin imajin1 etkiledigi diistiiniilmektedir.

Turizm igletmeleri arasinda bulunan restoran igletmelerinin de tiiketiciler tarafindan
paylasilan igeriklerden etkilendikleri diisiiniilmektedir. Ancak, bu konuda yapilan
aragtirmalarin  kisithi olmasi, restoranlar iizerinde ne tiir etkileri oldugu tam olarak
aydmnlatilamamistir. Bu nedenle TripAdvisor gibi sosyal medya sitelerinde paylasilan
iceriklerin, restoranlar iizerinde ne tiir etkileri oldugunun arastirilmasi gerekmektedir.
Ozellikle yapilan paylagimlarin restoran imaji iizerinde ne tiir etkilerinin oldugu konusunda
caligmalara rastlanmamistir. Bu dogrultuda, bu arastrmanim temel amaci, TripAdvisor’da
onceden belirlenmig bir restorana yonelik yapilan tiiketici yorumlarma igerik analizi
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uygulamak ve yapilan yorumlarin, restoran imajmma olumlu ve olumsuz yansimalarini
belirlemektir.

Gergeklestirilen bu arastrmanin literatiire ve bu konuda ¢alisan akademisyen ve
aragtirmacilara dnemli katkilar1 olacag: diistiniilmektedir. Ayrica, restoran imajini olumlu
veya olumsuz etkileyen degiskenlerin belirlenmesi ve bu degiskenlerin yoniinii sekillendiren
konularin ortaya ¢ikarilmasi isletme yoneticilerine de 6nemli katkilar saglayacaktir.

2. SOSYAL MEDYA

Sosyal medya bilgi ve iletisim teknolojisinin bir pargasi olan internet teknolojisindeki
degisimler sonucunda meydana gelmis ve yapi olarak internet tabanli bir uygulamadir.
Sosyal medyaya yonelik arastirmalar incelendiginde arastirmacilarin sosyal medyanin Web
2.0 ile gelen bir degisim oldugu konusunda hem fikir olduklar1 gdriilmektedir (Miguens,
Baggio ve Costa, 2008; Xiang ve Gratzel, 2009; Vural ve Bat, 2010; Kii¢iikaltan ve
Kiligaslan, 2013). 2004 yilinda O’Reilly Medya tarafindan kullanilmaya baslandig1 soylenen
bu terim, ikinci nesil internet hizmetlerini toplumsal iletisim sitelerini, wikileri, iletisim
araglarini, kisacasi internet kullanicilarinin ortaklasa yarattigi sistem i¢in kullanilir (Erkul,
2009°dan aktaran Vural ve Bat, 2010). Ayrica, Web 2.0 teknolojiyi, ikinci nesil web tabanli
arag ve servisleri, toplu kullanilan ¢evrimigi platformlarini da ifade eder (Vural ve Bat, 2010:
3372).

Sosyal medya; birbirleriyle ilgi alanlarini ve etkinliklerini paylasan g¢evrimigi insan
topluluklar (Miguens, Baggio ve Costa, 2008: 26), bireysel kullanicilarmn igbirligi ve katilimi
ile olusturulan ve anlik giincellenen icerikleri barindiran ve bu i¢eriklerin olugmasina alt yap1
sunan siteler (Aymankuy, Soydas ve Sagh, 2013: 378), kullanicilarin bilgilerini, gorgiilerini,
ilgi alanlarmni internet ya da mobil sistem aracilig1 ile paylastiklari sosyal platformlar (Ers6z
ve Dogdubay, 2012:134) olarak tanimlanmaktadir. Ayrica, sosyal medya ve sosyal ag
terimlerinin genellikle ayni anlamda kullamildigi dikkat c¢ekmektedir. Kiigiikaltan ve
Kiligaslan (2013: 212)ise sosyal medyay1 iletisim ortamlar1 baglamimda ele almakta, bu
ortamlar1 zaman ve mekan siirindan bagimsiz diisiinmektedirler.

Sosyal medya ilk olarak Mayfield (2007) tarafindan kategorilere ayrilmistir (Aymankuy, vd.,
2013). Mayfield (2007) sosyal medyayi, sosyal aglar (Myspace, Facebook), bloglar, wikiler,
podcastlar (Apple itunes), forumlar, igerik topluluklar1 (Flickr, Youtube), mikrobloglar
(Twitter) seklinde 7 kategoriye ayirmustir. Daha sonra Andreas Kaplan ve Haenlein
tarafindan (2010:62) yapilan arastirmada sosyal medyanin kategorilere ayrildig1 goriilmiistiir.
Bunlar; ortak ¢aligmaya dayali projeler (Wikipedia), bloglar ve mikrobloglar (Twitter), igerik
topluluklar1 (Youtube, Dailymotion), sosyal iletigim aglar1 (Facebook), sanal oyun diinyalar1
(World of Warcraft) ve sanal sosyal diinyalar (Second Life) seklinde 6 kategoriden
olusmaktadir. Ayni yilda yapilan bagka bir aragtirmada ise sosyal medyaya yonelik farkl bir
kategorilendirme belirlenmistir. Bu kategoriler, sanal topluluk siteleri (LonelyPlanet ve
IgoUgo), miisteri yorum siteleri (TripAdvisor ve InsiderPages), bireysel ve toplu bloglar
(blogspot.com), sosyal ag siteleri (Facebook ve MySpace),medya paylasim siteleri (YouTube
ve Flickr) ve digerleri seklinde 6 kategoriden olusturulmustur (Xiang ve Gratzel, 2010:
183).Sosyal medyada yapilan ilk kategorileme 7 kategoriye ayrilirken daha sonrakiler 6
kategori altinda degerlendirilmistir. Bu kategoriler arasinda benzer ve farkli yonler
bulunmaktadir. Ozellikle Xiang ve Gratzel’in (2010) belirtikleri miisteri yorum siteleri ve
sanal topluluk siteleri kategorileri diger 6nceki kategorilerde bulunmadig: gibi Mayfield’in
(2007) forumlar olarak belirttigi kategori de sonraki kategorilerde bulunmamaktadir. Ayrica
aragtirmacilar, bazi kategorilendirmelerde igerik olarak ayni seyi belirtmis olsalar da
kategoriye verdikleri isim farklilik tagmmstir. Ornegin ilk iki tipolojide Youtube gibi siteler
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‘Igerik Topluluklar1’ olarak isimlendirilirken diger bir tipolojide ‘Medya Paylasim Siteleri’
olarak isimlendirilmistir.

Sosyal medya igletmecilik anlayisi kapsaminda farkli ¢ercevelerde ele alinmistir.
Arastirmacilar sosyal medyay1 bir pazarlama aract olarak ele alirken ayni zamanda onu bir
halkla iliskiler araci olarak da ele almislardir. Mangold ve Faulds (2009) sosyal medyay1
pazarlama acisindan ele almislardir. Arastirmacilara gore sosyal medya tutundurma
karmasinin yeni bir aracidir. Pazarlama agisindan konuyu degerlendiren ¢ogu akademisyen
ve arastirmaci sosyal medyayr geleneksel agizdan agza iletisimin dijital bir uygulamasi
seklinde degerlendirmislerdir (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008; Sarnsik ve Ozbay, 2012;
Ozbay ve Sarnsik, 2013). Sosyal medyay: bir halkla iliskiler araci olarak degerlendiren
aragtrmacilar (Isler, Ciftci ve Yarangiimelioglu, 2013) isletmelerin bu araci daha etkin
kullanmalar1 gerektigini belirtmislerdir. Burada dikkat edilmesi gereken isletmecilik
uygulamasi halkla iliskilerdir. Halka iliskiler hem isletmecilik anlayisi igerisinde pazarlama
faaliyetleri icerisinde degerlendirilirken; hem de pazarlamadan bagimsiz bir isletmecilik
anlayisi olarak da degerlendirilebilmektedir.

Sosyal medya, isletmelere miisterileri ile dogrudan etkilesim kurmalarma, miisterilerin
hizmetler hakkindaki fikir ve diisiincelerinin 6grenilmesine imkanlar sunmaktadir (Hvass ve
Munar, 2012: 93). Dolayisiyla turizm gibi iiretim ve tiiketim ayni anda gerceklestigi
endiistrilerde de miisterilerin mal ve hizmetler hakkindaki fikirlerinin 6grenilmesi i¢in sosyal
medya biiyiik Onem tasimaktadwr. Bu kapsamda yapilan bir arastrmaya goére otel
isletmelerinin sosyal medyay1 kullanmalariin temel amaci miisteri iligkilerini gelistirmektir
(Bas, Giingdr, Ozkul ve Tuncel, 2013). Burada dikkat edilmesi gereken nokta, isletmelerin
geleneksel miisteri iligkileri yontemlerinden, dijital ortamda miisteri iliskileri yonetimine
dogru gegislerinin de oldugudur. Sosyal medyanin iirlin ve hizmetleri daha iyi tanitmak ve
miisteri memnuniyetini artrmak (Kozak ve Celtek, 2013) icin bir ara¢ oldugu
distiniildigiinde, bu ortamlarda miisteri iligkileri gelistirmek turizm isletmeleri i¢in
zorunluluk haline gelmektedir.

Sosyal medya, turizm hareketlerine katilacak olan kisilerin tatil yeri, seyahat acentesi ve
konaklama segimleri ile ilgili kararlarinda 6nemli etkileri oldugu belirlenmistir (Aymankuy,
Soydas ve Sagli, 2013). Turistik {iirlinlerin duygulara hitap etmesi, 6znel olarak
degerlendirilmesi nedeniyle kullanicilar tarafindan deneyimlerin paylasilmasi, tavsiyelerin
yapilmasi tiiketiciler tarafindan daha giivenilir bulunmaktadir (Ers6z ve Dogrubay, 2012).

Turizme yonelik bilgiler sosyal medya platformlarma farkli bir sekilde dagilmistir. Bu
yiizden kullanicilar ihtiya¢ duyduklar1 her bilgiye her platformda ulasamamaktadirlar.
Seyahate yonelik ¢evrimi¢i bilgi aranmasinda sosyal medyanim rolii iizerine arastirma yapan
Xiang ve Gretzel (2010: 186) boyle bir bulguya ulasmislardir. Bu arastirmaya gore
kullanicilarin sosyal medyada iirettikleri icerikler ve medya tiirleri arasindaki uyum su
sekildedir: Restoran, aligveris ve ¢cok az da olsa otellerle ilgili bilgiler tiiketici yorum
sayfalarinda iiretilmekte; konaklama, ¢ekicilikler, turizm, otel ve aktiviteler ile ilgili bilgiler
sanal topluluk sayfalarinda iiretilmekte; gece hayati ile ilgili bilgiler fotograf/video paylasim
sayfalar1 ve digerleri olarak belirtilen sayfalarda iiretilmekte; etkinliklerle ilgili bilgiler sosyal
aglarda iiretilmekte ve son olarak park ile ilgili bilgiler bloglar ve fotograf/video paylasim
sayfalarinda iretildigi belirtilmektedir. Dolayisiyla arastirmada da belirtildigi iizere
restoranlara yonelik bilgiler tiiketici yorum sayfalarinda (TripAdvisor gibi) paylagilmaktadir.
Bu nedenle restoranlara yonelik sosyal medyada yapilacak bir arastirmada tiiketici yorum
kategorisi igerisinde yer alan TripAdvisor gibi sosyal medya araglarinin kullanilmasmin daha
etkili sonuglar verecegi diisiiniilmektedir.
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2.1. TripAdvisor

Son yillarda amaci ve islevi farkli olan bir¢ok sosyal medya web sitesi sanal ortamlarda
kullanicilarin  hizmetine sunulmustur. TripAdvisor’da bu web sitelerinden birini
olusturmaktadir. Bu site seyahat eden insanlarin diger insanlarin goriislerinden yararlanarak
seyahatlerini planlamalarini ve onlar sayesinde tatmin edici kararlar almalarini saglayan bir
web sitesidir (Miguens, Baggio ve Costa, 2008: 2). TripAdvisor, seyahate yonelik 20 farkli
medya markasi altinda aylik 75 milyondan fazla ziyaretci cekmektedir. 2000 yilinda kurulan
TripAdvisor (Law, 2006) 125 milyonu asan yorum ve goriisle diinyanin en biiyiik seyahat
toplulugunu olusturmaktadir.

TripAdvisor’da bulunan bilgilerin ¢ogu kullanicilar1 tarafindan olusturulmakta ve buraya
gonderilmektedir. Kullanicilar, bir destinasyon, otel, ¢ekicilik veya bagka bir turizm 6gesi
veya hizmetler hakkinda fikirlerini, yorumlarini ve puanlarini burada olusturmaktadirlar
(Miguens, Baggio ve Costa, 2008: 2). TripAdvisor kullanicilari, seyahat etmekten hoslanan,
keyif ve eglenceye yoneliksik sik seyahat eden ve seyahate yonelik farkli bilgilere agik olan
kisilerdir (Yoo ve purifoy, 2007: 67). Bu kullanicilarin egitim ve gelir seviyeleri yiiksek ve
ayrica, birden ¢ok multimedya igerigini de ¢evrimici olarak takip etmektedirler (Yoo ve
purifoy, 2007: 17).

Yapilan aragtirmalarda belirtildigi lizere seyahate yonelik bilgi arayan kullanicilarin biiyiik
cogunlugu seyahat eden kisilerin goriislerinden ve yorumlarindan yararlanmak igin
TripAdvisor, VirtualTourist, Lonely Planet gibi web sitelerinden yararlanmaktadir (Yoo ve
purifoy, 2007: 17). Xiang ve Gretzel(2010) yaptiklar1 arastirmada sosyal medya web siteleri
icerisinde turizm agisindan Google arama motorunda en sik tekrar eden web sitesinin
TripAdvisor oldugunu belirleyerek, bu sitenin kullanicilar tarafindan ¢okea tercih edilen bir
yorum sitesi oldugunu ortaya koymuslardir. Aragtirmacilara gore TripAdvisor gibi sitelerde
daha ¢ok aligveris ve restoranlarla ilgili konularda fikir ve yorumlar paylagilmaktadir. Bu
nedenle sosyal medyada restoranlara yonelik yapilacak arastirmalarda TripAdvisor gibi
tiikketici yorum sitelerinin 6ncelikli olarak dikkate alinmasi gerekmektedir.

3. SOSYAL MEDYADA iMAJ

Pazarlama boyutuyla degerlendirilen imaj bir iiriin olarak ele alimmaktadir. Bu konuda Kozak
(2010: 130) bolgelerin ve turizm isletmelerinin sahip oldugu imajlarmnimn turizm tiriinii olarak
ele alindigin belirtmistir. imaj, sahip oldugu karmasik yapidan dolay1 bir¢ok tanimlamasi
bulunmaktadir. Arastirmalar incelendiginde her arastirmacinin imaj igin bir tanim ortaya
koydugu goriilebilmektedir. Ancak arastirmacilarin en sik atif verdigi tanimlama Baloglu ve
Bringer’in (1997) yaptiklar1 arastirmada kullandiklar1 tanimlama oldugu anlasilmaktadir. Bu
aragtirmada Baloglu ve Bringer (1997) imaj1, insanlarin bir yer veya destinasyon hakkindaki
fikirleri, inaniglar1 ve izlenimlerinin toplami seklinde tanimlamiglardir (Aktaran, Ryu, Han
ve Kim, 2008: 460). imaj konusunda baska tanimlar da yapilmistir. Bunlardan bazilar::
“herhangi bir varlikla ilgili bilgi, diisiince ve hislerinden olusan biitiin” (Uner, Giiger ve
Tasc1, 2006: 191); “kisi ve kurumlarin, kendileriyle ilgili bilgi ve verileri, bilingli ya da
bilingsiz olarak kamuoyuna aktarmasi sonucunda yarattigi 6znel ya da nesnel yargilardan
olusan diigiince ve izlenimlerin biitiinii” (Bolat, 2006: 10); “calisanlarin, tiiketicilerin ve diger
hedef kitleler tarafindan isletmenin farkli yonlerinin algilanmasi sonucunda benimsenen
gortglerin toplam1” (Peltekoglu, 2012); “hedef kitleyi olusturan bireylerin ¢ogunlugunun bir
orgiit, kisi, konu veya iiriin ile ilgili diisiinceleri ve deger yargilar1”(Oneren, 2013: 84)
seklinde siralanabilir. Tanimlardan da anlasilacag: lizere imaj, insanlarin bir kisi, kurum,
isletme ve destinasyonla ilgili algilamalarindan olugsmaktadir. Bu alginin bilingli bir ¢aba
sonucu olugabilecegi gibi kendiliginden de olusabilecegi anlagilmaktadir. Imaj soyut olmas1
ve insanlarin akillarinda biraktigi bir iz olmasi dolayisiyla ¢ok farkli yollardan olumlu veya
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olumsuz bir sekilde etkilenmesi miimkiindiir. Literatiir incelendiginde dort tiir imaj
¢esidinden sz edilmektedir. Bunlar; kigisel imaj, marka imaji, iiriin imaj1 ve kurumsal imaj
seklindedir. Imaj, sahip oldugu 6zelliklerden dolay1 son zamanlarda bir¢ok arastrmacinin da
dikkatini ¢ekmistir. Bu 6zellikler incelendiginde imajin; misteri bagliligi, algilanan kalite,
miisteri memnuniyeti, algilanan deger, davranigsal niyet gibi birgok faktorii olumlu veya
olumsuz etkiledigi belirlenmistir (Bloemer, Ruyter ve Peeters, 1998; Kandampully ve
Suhartanto, 2000; 2003; Kandampully, Juwaheer ve Hu, 2011; Tu, Wang, Chang, 2012).
Dolayistyla yapilan aragtirmalarda da belirtildigi gibi imajin dogrudan ya da dolayl: etki ettigi
bir¢ok faktor bulunmaktadir. Bu faktorler, bir isletme agisindan diisiiniildiigiinde isletmenin
tercih edilmesinde 6nemli gerekgeler oldugu anlasilmaktadir.

Restoran igletmeleri acisindan imaj degerlendirildiginde; Ryu, Han ve Kim (2008) restoran
imaji, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet arasindaki iligkiyi ortaya
koymak i¢in yaptiklar1 arastirmada restoran imajinin, algilanan deger, miisteri memnuniyeti
ve davranigsal niyetler iizerinde 6nemli bir belirleyici oldugunu ortaya koymustur. Sz
konusu arastirmada restoran imaji igin su kodlar kullamlmustir. Yiyecek kalitesi, meni
cesitliligi, temizlik, fiyat, i¢ tasarim ve dekor, ¢alisanlarin profesyonel goriiniimii, restoran
yeri ve yemek bekleme siiresi seklindedir. Restoranlara yonelik benzer bir aragtirma yapan
Ryu, Lee ve Kim (2012) fiziksel gevre, yiyecek ve hizmet kalitesinin restoran imaji,
miisterinin algiladig1 deger, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler tizerindeki etkisi
aragtirmislardir. Bu arastirmadaki bulgular incelendiginde fiziksel ¢evre, yiyecek ve hizmet
kalitesinin restoran imaji {izerinde 6nemli belirleyiciler oldugu goriilmiistiir.

Imaj uzun siire geleneksel medya araglari iizerinden tutundurulmaya caligilmistir. Ancak
1990’11 yillarin sonlarma dogru internetin gelistirilmesi (Buhalis ve Law, 2008) ve bunun
bir¢ok yerde kullanilmas1 bu durumu yavas yavas degistirmistir. internet teknolojisindeki ilk
uygulamalar, yalnizca igletme veya iireticilere mal ve hizmetleri hakkinda i¢erik tiretmelerine
firsat sunmugtur. Bu nedenle imaja yonelik bilgilerin ilk olarak igletmelere ait web siteleri
iizerinden iiretildigini sdylemek miimkiindiir. ikinci nesil web uygulamalarmnin ortaya ¢imasi
ile yalnizca isletmelerin tekelinde olan igerik liretimi kullanicilarin da igerik {iretmesine firsat
saglamistir. Dolayisiyla modern donemde geleneksel medyada imaja yonelik faaliyetler,
bireyler, markalar ve isletmeler tarafindan iiretilen bilgiler iizerinden sekillenirken; post
modern donemde teknolojideki ilerlemeler ile birlikte ortaya ¢ikan yeni medya unsurlari
(sosyal medya), bilginin kullanicilar tarafindan iiretilmesini ve dagitilmasimi saglamistir.
Hatta bu siiregte kullanicilar hem igerik iireten hem de igerigi tiiketen bir o6zellik
gostermistir(Kozak ve Celtek, 2013). Dolayisiyla modern donemde isletmelerin tamamen
kontroliinde olan imaja yonelik faaliyetler post modern dénemde yerini kullanicilarin
iirettikleri igeriklerden olusan bir imaj anlayisina birakmistir. Giiniimiizde isletmeler de yeni
medya araclarmin olumlu olumsuz iglevlerinin bilincinde olarak, bu medya araglarini daha
etkin kullanmaya yonelik bir ¢aba igerisine girmislerdir (Bas, Giingér, Ozkul ve Tuncel,
2013).

Aragtirmacilara gore sosyal medyada iiretilen bilgilerin, imaja ydnelik olumlu olumsuz
yansimalar1 vardir(Miguens, Baggio ve Costa, 2008; O’Connor, 2010; Jeong ve Jang, 2011;
Sezgin, Efilti, Kaligi ve Algiir, 2012; Civelek ve Dalgm, 2013).Buralarda iiretilen
bilgilersadece imaj iizerinde degil; kisilerin satin alma kararlarinda da etkili oldugu
belirtilmektedir (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008; O’Connor, 2010;Zhang, Ye, Law ve Li,
2010; Jeong ve Jang, 2011).

Bir¢ok alanda oldugu gibi turizm alaninda da sosyal medya araclari, imaj sekillendirmede bir
arag olarak degerlendirilmektedir. Civelek ve Dalgin’in (2013) turizm igletmelerine yonelik
yaptiklart bir arastrma da bunu desteklemektedir. Arastirmada yoneticilerin biiyiik
cogunlugunun sosyal medyayi, isletme imajmi sekillendiren Onemli bir ara¢ olarak
gordiikleri ortaya ¢ikmustir. Turizmin bir bileseni olan restoranlara yonelik de sosyal
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medyada arastirmalar yapilmaktadir. Yapilan arastrmalara gore tiiketicilerin, yiyecek,
hizmet ve gevre kalitesi hakkindaki degerlendirmeleri ve tiiketici yorum sayisinin restoran
tanmmughgmi olumlu bir sekilde etkilemektedir (Zhang, Ye, Law ve Li, 2010).Burada dikkat
edilmesi gereken noktalardan birisi de yorum sayinin da tiiketiciler tarafindan degerli
bulunmasidir. Ancak yorum sayisit her ne kadar isletmenin popiilaritesini gosterse de;
tiikketicilerin yaptiklar1 yorumlarin olumsuz olma durumu da s6z konusudur. Yapilan olumsuz
yorumlar da, hakkinda yorum yapilan iiriin ya da hizmetin sunuldugu isletmelerin imajima
zarar vermektedir (Ozbay ve Sarusik, 2013). Bu nedenle arastirmacilar, olumsuz
yorumlarmdan etkili bir sekilde yararlanilmasi gerektigini belirtmiglerdir.

4. ARASTIRMA YONTEMIi

TripAdvisor gibi sosyal medya araglarinin tiiketiciler tarafindan bilgi alis verisinde siklikla
kullanildig1 bilinmektedir. Ozellikle, bu araglarda kullanicilar tarafindan iiretilen bilgilerin
isletmelerin bir biitlin olarak imajini etkiledigi belirtilmektedir. Fakat bu bilgilerin restoran
imajina ne tiir etkileri oldugu konusunda eksiklikler bulunmaktadir. Bu arastirma ile de temel
amag, TripAdvisor’da tiiketicilerin paylagimlarinin restoran imajina olumlu veya olumsuz
etkilerini belirlemektir.

Arastirmada hem nitel hem de nicel karma bir yontem kullanilmigtir. Arastirmada incelenen
restoran, arastirmacinin yargisina gore belirlenmistir. Dolayisiyla 6rneklem olarak yargisal
orneklemeye bagvurulmustur. Bu Ornekleme yonteminde arastirmaci ornek kapsamina
alacagi bireyleri, ana kiitleyi temsil ettigini diisindiigii bir kitleden kendi yargisina gore
belirler (Gegez, 2015).Segilen bu kisiler herhangi bir olasiliga dayanmaktan ziyade
aragtirmacinin kisisel tercihine dayanirlar (Gegez, 2015). Arastirma igin Istanbul’daki en eski
tarihi restoranlardan biri olan ve TripAdvisor’da liyeligi bulunan ‘xxxx Lokantas:’ se¢ilmistir.
Kokli bir gegmisinin olmasi, 1888 yilinda acildigindan beri hi¢ kapanmamis olmasi,
stireklilik arz eden bir restoran olmasi ve yabanct turistler tarafindan da ¢okca tercih edilmesi
bu restoranin arastirmaci tarafindan se¢ilmesinin nedenlerindendir. Arastirmanin zaman
acisindan kisith olmasi ve TripAdvisor iizerinde ¢ok sayida restoran olmasi yalnizca bir
restoran iizerinden arastirmanin yapilmasina olanak saglamistir. Ayrica, her bir restoran igin
¢ok sayida yorum yapilmis olmasi da arastirmanin sadece bir restoran iizerinden yapilmasina
gerekee olusturmugtur. Arastirilan restoran i¢in TripAdvisor’da ¢aligmanin hazirlandigi tarih
olan 10.01.2014 tarihine kadar 225 yorum yapildigi, bu yorumlarin ise 21’i Tiirkge ve
204’{iniin yabanci dillerde yazildigi tespit edilmistir. Bu durum restoranin hem yerli hem de
yabanci kisiler tarafindan ziyaret edildigini gostermektedir.

Aragtirmada 6ncelikle verilerin kaydedilmesi i¢in bir degerlendirme formu olusturulmustur
(Tablo 1 de goriilmektedir). Bu formda kullanilan degiskenler, Ryu, Han ve Kim (2008)
tarafindan restoranlara yonelik yapilan ¢alismada kullanilan 6lgekten elde edilmistir. S6z
konusu arastirmacilar restoran imajmi dlgmek icin yiyecek kalitesi, menii ¢esitliligi, temizlik,
fiyat, atmosfer, ¢alisanlarin profesyonel goriiniimii, restoranin yeri ve yemek bekleme siiresi
gibi degiskenleri kullanmislardir. Bu kapsamda TripAdvisor’da s6z konusu restorana ait
yorumlar tek tek igerik olarak analiz edilmis ve hazirlanan bu formda her bir degisken i¢in
¢ok iyi, iyi ve normal ifadelerini kullanan kullanicilar olumlu kategorisi altinda; ¢ok kotii ve
kétii diyen kullanicilar ise olumsuz kategorisi altinda toplanmiglardir. Elde edilen veriler
birden bese puanlanarak SPSS’e aktarilmis, tanimlayici istatistikler uygulanmis ve her bir
degiskenin ortalamasi da bulunmustur. Arastrmada elde edilen veriler normal dagilim
gostermedigi i¢in degiskenler arasindaki iligki olup olmadigmi belirlemek igin ki-kare
testlerinden de faydalanilmistir.
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Tablo 1:Restoran Imaj Ogeleri

Restoran Imajmni Olusturan 6geler Olgek
1: Cok kotii; 2:Kotii= Olumsuz; 3: Normal; 4; 1yi; 5: Cok
iyi=Olumlu

Yiyecek kalitesi

Menii ¢esitliligi

Temizlik

Fiyat

Atmosfer

Calisanlarin profesyonel goriiniimii
Restoranin yeri

Yemek bekleme siiresi

5. BULGULAR

Arastirmada elde edilen verilere tanimlayici istatistikler uygulanmis ve elde edilen bulgular
asagida tablolar halinde belirtilmistir. Istatistiki verileri daha da giiclendirmek ve
aragtirmanin inandiriciligini artirmak igin kullanicilar tarafindan yapilan yorumlar genel
olarak aktarilmis ve dolayisiyla arastirmanin gegerliligi giiclendirilmeye ¢alisilmistir.

[k olarak, TripAdvisor’da sdz konusu restoran igin yorum yapanlarin demografik verileri
incelenmistir. Tablo 2’de goriilecegi lizere erkek katilimeilar istatistiksel olarak kadin
katilimcilardan daha fazla yorumda bulunduklar1 goriilmektedir. Arastwrmada cinsiyete
yonelik herhangi bir bilgiye ulagilamayan katilimcilarin cinsiyetleri belirtilmemis olarak
isaretlenmistir. Tablo 2’de de goriilecegi lizere yorum yapan katilimcilarin biyiik bir
¢ogunlugunun cinsiyete iligkin bilgilerine ulasilamamistir. Bu durum TripAdvisor’in
kullanicilardan iiyelik sirasinda cinsiyetlerine iliskin bilgi istemesinden kaynaklanmaktadir.
Ancak facebook iizerinden TripAdvisor’a giris yapan kullanicilarin cinsiyet ve yas bilgilerine
ulasilabilmektedir. Bu durum facebook’un iiyelik sirasinda kullanicilardan bu bilgileri talep
etmesinden dogmaktadir. Dolayisiyla TripAdvisor’da cinsiyet ve yas bilgilerine ulasilan
kullanicilarin facebook iizerinden bu siteye baglandiklar1 anlasilmaktadir. Bu durum sosyal
medya araglarinin kendi aralarinda uyumlu ¢alistiklarini gostermektedir.

Yas gruplar1 incelendiginde s6z konusu siteye en ¢ok orta yas grubunun (35-49) yorum
yaptig1 goriilmektedir. Bu yas grubundakilerin, genel olarak belirli bir isi, diizenli ve planl
bir hayati oldugu diistiniilmektedir. Ayrica bu yas grubundakilerin genel olarak evli olduklari
ve aileleri ile birlikte seyahat ettikleri diisiiniilmektedir. Bu kisilerin verdigi kararlardan
olumlu veya olumsuz yonden bir¢ok kisi ayn1 anda etkilenmektedir. Bu yiizden bu kisiler
karar vermeden dnce sosyal medya gibi bilgi kaynaklarini kullandiklar1 ve yasadiklari olumlu
olumsuz deneyimleri, diger insanlarla daha ¢ok paylasma egiliminde olduklar:
goriilmektedir. Restoranlarm bu yas grubundaki kisilerin beklentilerini iyi anlamalari ve
beklentilerini karsilayacak calismalar yapmalart onemli goriilmektedir. Zira bu yas
grubundakilerin olumlu ve olumsuz deneyimlerini paylasmalar1 restoran imajmi da olumlu
veya olumsuz bir sekilde etkiledigi diisiiniilmektedir. Ozellikle imajmn olumsuz sdylem ve
degerlendirmelerden daha gok etkilendigi dikkate alindiginda, bu tiir paylasimlara yol agacak
her tiirlii olumsuzlugun da ortadan kaldirilmas: gerekmektedir.

Tablo 2’de katilimcilarin yorumlari incelendiginde, ilk yorumun 2007 yilinda yapildigi
goriilmektedir. Ancak TripAdvisor’m 2000 yilinda kuruldugu diisiiniildiigiinde s6z konusu
restoran i¢in bu sitede ¢ok gec yorum yapilmaya baslandig1 anlasiimaktadir. Bu durum sz
konusu restoranmn 2007’yilindan itibaren TripAdvisor gibi sosyal medya araglarina iiye
olmus olabilecegini de gostermektedir. Burada gecmis yillara ait yorumlarm silinmis olma
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olasilig1 da s6z konusudur. Tim bunlar dikkate alindiginda, bu konuda kesin bir yargiya
ulagilmas1 miimkiin goriinmemektedir. Yillara yonelik veriler incelendiginde 2007-2013
yillar1 arasinda kullanic1 sayisinda siirekli bir artism oldugu gériilmektedir. Ozellikle sz
konusu restorana yapilan yorumlarin biiyliik ¢ogunlugunun (204 yorum) yabanci dillerde
olmasi, tilkeyi ziyaret eden turist sayist ile de iligkili bir durumun oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 2:Demografik Verilerin Dagilimi

Cinsiyet f %
Kadimn 49 21,8
Erkek 73 32,4
Belirtilmemis 103 45,8
Toplam 225 100
Yas f %
35-49 41 18,2
25-34 32 14,2
50-64 22 9,8
65 ve listii 4 1,8
18-24 1 0,4
Belirtilmemis 125 55,6
Toplam 225 100
Yil f %
2007 6 2,7
2008 7 31
2009 10 4,4
2010 15 6,7
2011 37 16,4
2012 96 42,7
2013 54 24
Toplam 225 100

Tiirkiye’yi ziyaret eden turist sayist Sekil 1’de gosterilmistir. Sekil incelendiginde gelen
turistlerin sayisinda da 2007-2013 yillar1 arasinda siirekli bir artis oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla TripAdvisor’daki kullanici sayisindaki artis1 bu sekilde agiklamak miimkiindiir.

31.456.076 31.782.832
28.632.204
26.336.677 27.077.114
" I I I
2007 2008 2009 2010 2011 2012

Sekil 1: Tirkiye’yi Ziyaret Eden Yabanci Sayisi

21



JOURNAL OF MULTIDISCIPLINARY ACADEMIC TOURISM 2016, 1(1): 13-30
Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 08.01.2014,kulturturizm.gov.tr

Imaj1 olumlu ve olumsuz etkileyen degiskenlerin incelenmesi ile elde edilen veriler Tablo
3’te sunulmustur. Veriler incelendiginde kullanicilarin genel olarak olumlu paylagimlarda
bulunduklar1 anlagilmaktadir. Ancak fiyat degiskenine yonelik olumsuz paylasimlarin diger
degiskenlere gore ¢ok fazla oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Tablo 3’teki veriler dikkate alindiginda, yiyecek kalitesi konusunda yorum yapan restoran
miisterilerinin genel egiliminin olumlu yonde oldugu ancak olumsuz ydnde yapilan
yorumlarm sayismin da azimsanmayacak bir diizeyde oldugu goriilmektedir. Olumsuz
yorumlarm imaj iizerinde etkileri diisiiniildiigiinde, yiyecek kalitesi konusunda yapilan
olumsuz yorumlarin nedenlerinin belirlenmesi ve bunlarin ortadan kaldirilmasi isletme
acisindan onemli goriilmektedir. Yiyecek kalitesine yonelik yapilan olumlu ve olumsuz
yorumlarda 6n plana ¢ikan ciimleler genel olarak su sekilde Ozetlenebilir. Bunlar;
“restoranda sunulan yemeklerin pismemis oldugu, soguk servis edildigi, yemeklerde arzu
edilmeyen karisimlarin oldugu, yemeklerin bayat oldugu ve genel olarak yemeklerin kotii
oldugu” ctimleleri 6n plana ¢ikmaktadir. Yapilan olumlu yorumlara gére; “yiyeceklerin yeni
oldugu, yemeklerin ¢ok iyi hazirlandigi, yiyeceklerin ¢ok iyi gériindiigii ve genel olarak
yemeklerin iyi oldugu” seklindedir. Yorumlarda 6n plana ¢ikan ciimleler incelendiginde,
kullanicilar arasinda zitliklarin oldugu goriilmektedir. Bu bilgilerden hareketle restoranda
yiyecek kalitesine yonelik bir standardin bulunmadigi ya da tiiketici beklentilerindeki
farklihigin yiyecek kalitesini farkli algilamalarina neden oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla
yiyecek kalitesine yonelik olumlu ve olumsuz yorumlar ve bu yorumlarin ortalama puani
(3,6) dikkate alindiginda, restoranin yiyecek kalitesine yonelik imajinin agirlikli olarak
olumlu yonde oldugu ancak olumsuz yonde imaj1 etkileyen paylagimlarin da
azimsanmayacak bir sayida oldugu goriilmektedir.

Menii ¢esitliligine yonelik miisteri goriisleri incelendiginde daha ¢ok olumlu yonde
paylagimlarin oldugu goriilmektedir. Fakat olumsuz ydnde yapilan yorumlarin da
azimsanmayacak bir diizeyde oldugu goriilmektedir. Kullanicilar tarafindan menii
cesitliligine yonelik yapilan olumlu ve olumsuz yorumlarda 6n plana ¢ikan diisiinceler
incelendiginde su yargilar ortaya ¢ikmaktadir. Olumlu yorumlara gore; “restoranda ¢ok iyi
hazirlanmig bir¢ok sayida yiyecek bulundugu, baglangic yemeklerin ¢ok cesitli oldugu,
vejetaryenler icin mentiniin bulundugu, ¢esitli Osmanli yiyeceklerinin bulundugu, meniiniin
¢ok zengin oldugu ve meniiniin ¢ok iyi oldugu” seklinde ciimleler 6n plana ¢ikmaktadir.
Olumsuz yorumlar gore; “meniide ¢ok az segenek bulundugu, alkollii iceceklerin
bulunmadigi, ¢ocuk meniisiiniin bulunmadigi ve meniiniin ¢ok kisitli oldugu” seklinde
climleler 6n plana ¢ikmaktadir. Yapilan yorumlar incelendiginde genel olarak kullanicilarin
menti ¢esitliligine yonelik farkli beklentilerinin oldugu dikkat ¢cekmektedir. Kullanicilarin
restorandaki menti ¢esitliligine yonelik beklentileri, yorumlarmin ydniinii belirlemistir. S6z
konusu restoranin daha gok etnik bir 6zelliginin olmasi ve alkollii igecekleri bulundurmamasi
kullanicilar tarafindan c¢okca sikayet konusu yapilmistir. Burada olumsuz paylasimlarda
bulunan kullanicilarin ¢ogunun restorana yonelik 6n bilgi almadiklari, sadece tavsiye iizerine
bu restorana gittikleri belirlenmistir. Bu kisilerin sosyal medya araglarini karar vermeden
once etkili kullanmadiklar1 ve bu yiizden de verdikleri kararlarda hayal kiriklig1 yasadiklari
anlasiimaktadir. Ozellikle olumsuz paylasimlarda bulunan kisilerin TripAdvisor’daki
paylagimlar1 dnceden gérmiis olsalardi s6z konusu restorani tercih etmemis olacaklarini
belirtmeleri, sosyal medya araglarmm isletmeler ve kullanicilar agisimdan OGnemini
gostermektedir. Bu durum isletmelerin sosyal medya araclarindaki paylasimlardan
faydalanarak, miisterilerinden geri bildirim saglamalarinin énemini de gostermektedir. Bu
bilgiler goz 6niinde bulunduruldugunda, menii cesitliligine yonelik restoran imaji, agirhikl
olarak olumlu yonde olsa da beklentilerdeki farkliliktan dolay1 bazi kullanicilar i¢in olumsuz
bir imaj sergiledigi anlasiimaktadir.
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Menii gesitliligine yonelik paylagimlarda bulunmayan kullanici sayisinin ¢oklugu da (137
kisi) dikkat g¢ekicidir. Bu konuda paylagimda bulunmayan kullanicilarmm menii ¢esitliligi
konusunda herhangi bir sorun yasamadiklar1 ya da kendilerini ¢ok etkileyen farkli bir menii
¢esidi ile karsilagsmadiklar1 tahmin edilmektedir.

Restoranin temizligine yonelik yapilan incelemeler Tablo 3’te sunulmustur. Tablo
incelendiginde kullanicilarin genel olarak restoran temizligi hususunda olumlu paylagimlarda
bulunduklar1 anlasilmaktadir. Restoranin temizligine yonelik ortalama puanimnin (4,2) yiiksek
olmasi kullanicilarmm bu konudaki memnuniyetlerini gostermektedir. Goriilecegi iizere
olumlu veya olumsuz yorum ve degerlendirmelerde bulunan kullanicilar disinda temizlik
konusuna hi¢ deginmemis kullanicilar da bulunmaktadir. Bu kullanici sayis1 yorum yapan
toplam kullanici sayismim hemen hemen 11 katina tekabiil ettigi goriilmektedir. Bu kadar ¢ok
kullanicinin temizlikten hi¢ s6z etmemis olmasi1 dikkat cekicidir. Burada dort ihtimal s6z
konusudur. Birincisi bu kullanicilarin temizlige dikkat etmedikleri, ikincisi temizlik
acisindan kendilerini rahatsiz edici bir durumun olugmadig, {iglinciisii kendilerini ¢ok
etkileyen ve bunu bagkalari ile paylasacak bir temizlik durumunun olmadig1 ve dordiinciisii
ise sO6z konusu restoranin zaten temizlige dikkat eden bir restoran olmasidir. Tabloda
goriilecegi lizere daha ¢ok temizlikten memnun kalmig miisteriler bu konuda yorumlarda
bulunmuslardir. Temizlige yonelik yapilan olumlu yorumlarda 6n plana ¢ikan ciimleler su
sekildedir: “Restoranin tuvaletleri ¢ok temiz ve ¢ok iyi bakilyyor olmast, gidebilecek temiz ve
saglkli bir mekdn, ¢ok temiz bir yer, mutfagi ¢ok temiz, temizlige ¢ok dikkat ediliyor” vb.
Dolayistyla restoranin temizlik konusunda olumlu bir imaj sergiledigi anlagilmaktadir.

Restoran fiyat1 i¢in yapilan kullanici yorumlarmm istatistiki dagilimi Tablo 3’te
gosterilmigtir. Tablo incelendiginde kullanicilarin fiyata yonelik daha ¢ok olumsuz
yorumlarda bulunduklar: anlagilmaktadir. Ayrica restoran fiyatina yonelik yorumlarin
istatistikl ortalamast da (2,5) bunu gdstermektedir. Bu bulgudan hareketle kullanici
yorumlarmin restoran imajimi daha ¢ok olumsuz yonde sekillendirdikleri anlasilmaktadir.
Fiyata yonelik olumlu ve olumsuz paylasimlarda 6n plana ¢ikan ciimleler su sekildedir.
Olumsuz paylasimlarda; “restoramin ¢ok pahalr bir yer oldugu, fivatlarinin asiri derecede
yiiksek oldugu, miisterilerinin kendilerini tuzaga diigmiis ve soyulmusg hissettikleri, fiyatlarin
gereksiz diizeyde yiiksek oldugu” vb. seklindeki ciimleler 6n plana ¢gikmaktadir. Olumlu
paylasimlara gore; “restoran fiyatlarinin ¢ok yiiksek olmadigi, kigi basina 25 €- 35€ arasinda
degisen bir hesap geldigi ve bununda makul oldugu, kullanicilar geldikleri iilkelere kiyasla
restoran fiyatlarmin ucuz oldugu, déviz cesidine gore fiyattaki algimin degisiklik gosterdigi”
vb. seklinde cimleler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu paylasimlar genel olarak
degerlendirildiginde, standart, kisiye bagli degismeyen ve herkes i¢in ayn1 olan bir konu
lizerinde yapilan paylagimlarin birbirinden bu kadar farklilik gostermesi dikkat ¢ekici bir
durumdur. Kullanicilar tarafindan yapilan bu yorumlar degerlendirildiginde, s6z konusu
farkliligin kullanilan para biriminden ve gelinen iilkeden kaynaklandig: diisiiniilmektedir. Bu
arastirmada da kullanicilarin genel olarak Amerikan Dolar1 ve Avro bazinda 6demelerini
gerceklestirdikleri belirtilmistir. Bu iki para biriminin Tiirk Lirasi (TL) olarak karsilig:
incelendiginde, 2007 yili ile 2013 yillar1 arasinda Avro’nun Amerikan Dolarma gére TL
cinsinden alim giiciiniin daha yiiksek oldugu belirlenmistir (http://www.tcmb.gov.tr/).
Dolayisiyla Avro cinsinden ddeme yapan kullanicilarin Dolar cinsinden 6deme yapan
kullanicilardan daha olumlu paylagimlarda bulunmalar1 ve Dolar cinsinden édeme yapan
kullanicilarin ise daha ¢ok olumsuz paylasimlarda bulunmalarinin temel gerekgesinin
kullanilan para birimi ile ilgili oldugu diistiniilmektedir.

Restoran imaj1 iizerinde etkisi oldugu diisiiniilen besinci bir degisken de restoranin
atmosferidir. Atmosfere yonelik kullanici yorumlarmin istatistiki analizi Tablo 3’te
sunulmugtur. Tablodaki veriler incelendiginde olumlu yonde yapilan yorumlarin gogunlukta
oldugu goriilmektedir. Atmosfere yonelik verilerin istatistiki ortalamas: da (3,4) olumlu
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yonde paylagimlarin sayisal olarak g¢ogunlukta oldugunu gdstermektedir. Ancak restoran
imaj1 agisindan diisiiniildiiglinde yapilan olumsuz paylasimlarin da oldugu ve bu durumun da
imaja zarar verdigi diisiiniilmektedir. Kullanicilarin atmosfer konusunda yaptiklari olumlu ve
olumsuz paylagimlar incelendiginde su sekilde ciimlelerin on plana ¢iktig1 belirlenmistir.
Olumlu yonde yapilan paylasimlara gore; “restoramn geleneksel ve ¢ok iyi bir atmosfere
sahip oldugu, ¢ok iyi bir dekorunun oldugu, ambiyansimin ¢ok iyi oldugu, kavanozlardaki
tirtinlerin hos bir goriintii olugturdugu” vb. seklinde ciimleler 6n plana ¢ikmaktadir. Olumsuz
yonde yapilan paylasimlara gore; “restoranin ¢ok kalabalik oldugu, atmosferin iyi olmadig,
masalarin diizensiz oldugu” vb. seklinde ciimleler 6n plana ¢ikmaktadir. Yorumlar
incelendigi zaman restorana yonelik olumsuz paylagimlarin bu restorana fazla talep
olmasindan kaynaklandigi anlasilmaktadir. Ozellikle miisteriler tarafindan cokca tercih
edilmesi bu restoranin kalabalik olmasina neden olmakta, dolayisiyla kalabalig1 sevmeyen
miisteriler icinde olumsuz bir imaj olusturdugu anlagiimaktadir.

Restoran imajini etkileyen altinct bir degisken de ¢aliganlarn profesyonel goriiniimleridir.
Tablo 3’te de goriilecegi iizere kullanicilar tarafindan olumlu yonde yapilan paylasimlar,
olumsuz yodnde yapilan paylasimlardan c¢ok daha fazladir. Calisanlarin profesyonel
goriiniimiine yonelik verilerin ortalamas1 da (3,1) bunu gostermektedir. Kullanicilar
tarafindan ¢aliganlar hakkinda paylasilan olumlu ve olumsuz paylasimlarda 6n plana ¢ikan
climleler su sekildedir. Olumlu paylagimlara gore; “restorandaki ¢alisanlarin ¢ok iyi ve ¢ok
hizly olduklari, ¢ok yardimsever olduklari, ¢ok samimi davrandiklari, islerini iyi yaptiklari,
¢cok profesyonel olduklari” vb. seklinde ciimleler 6n plana ¢ikmaktadir. Olumsuz
paylasimlara gore; “restorandaki ¢alisanlarin ézellikle garsonlarin ¢ogunun profesyonel
olmadigi, yemeklerin servis sirasini bilmedikleri, ¢calisanlarin ¢ok kaba davrandiklari, diiriist
davranmadiklari, garsonlarla iletisim kurulamadigi” vb. seklinde ciimleler 6n plana
cikmaktadir. Yorumlardan da anlasilacagi ilizere bazi kullanicilar calisanlarin davranig
tarzlar1 ve ise yonelik bilgilerinin eksik olmasindan dolay1r olumsuz paylagimlarda
bulunurken; bazi kullanicilar ise yine aym sekilde davrams tarzlarindan ve ise yonelik
bilgilerinden dolay1 olumlu paylasimlarda bulunduklar1 anlasilmaktadir. Burada hizmeti
sunan ile hizmetten yararlan arasinda bir etkilesim s6z konusudur. Sunulan hizmet, onu sunan
kisilerden bagimsiz degerlendirilememektedir. Bu yiizden hizmet sunan kisilerin bilgisi,
tutum ve davranislarinin kullanicilar tizerinde biiyiik bir etkisi oldugu anlasilmaktadir. Bu
etki de kullanicilarin olumlu veya olumsuz paylagimlarda bulunmalarina yol agtig1
goriilmektedir. Dolayisiyla olumlu ve olumsuz paylagimlarin restoran imajma cesitli etkileri
oldugu disiiniildigiinde; calisanlarin profesyonel gdriiniimlerinin restoran imajina hem
olumlu hem de olumsuz etkileri oldugu anlasilmaktadir.

Restoran imajimi etkileyen yedinci degisken restoranin yeri yani konumudur. Tablo 3’te
konuma yonelik veriler incelendiginde kullanicilarin biiyiik gogunun (186 kisi) restoran yeri
konusunda herhangi bir yorumda bulunmadiklari goriilmektedir. Bu durum kullanicilarin
restoran yeri ile ¢ok fazla ilgilenmediklerini gostermektedir. Ancak restoran yeri ile ilgilenen
kullanicilar ise daha gok olumlu yonde paylasimlar yaptiklar: goriilmektedir. Restoran yerine
veya konumuna ydnelik verilerin ortalamasi da (4,0) daha ¢cok olumlu yonde paylagimlarin
yapildigmi gostermektedir. Restoran konumuna yonelik yapilan paylasimlar incelendiginde
genel olarak olumlu yonde paylasimlarin oldugu belirlenmistir. Bu paylagimlarda 6ne ¢ikan
climleler su sekildedir: “Restoranin ¢ok iyi bir yerde oldugu, merkezi ve kolay ulasilabilir
bir yerde oldugu, herkes tarafindan bilinen bir yerde oldugu, etrafinda ¢ok sayida alternatif
bulundugu, gezinti igin iyi bir yerde oldugu” vb. seklindedir. Yorumlarda da goriilecegi iizere
kullanicilar, restoranin iyi bir yerde oldugu konusunda hemfikir olduklar: anlasiimaktadir.
Restoran, iyi bilinen bir yerde olsa da ana caddede olmamasi bazi kullanicilar tarafindan
olumsuz olarak algilanmistir. Ancak kullanicilar tarafindan belirtilen bu olumsuz durumun
imaj1 etkileyecegi diigiiniilmemektedir. Ciinkii ¢ok az kullanict bu durumun olumsuz
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oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla olumlu paylasimlarin ¢ogunlukta olmasi restoran imajini
da olumlu yonde sekillendirdigi diistiniilmektedir.

Restoran imajmni etkiledigi belirtilen sekizinci degisken ise yemek bekleme siiresine
yoneliktir. Yemek bekleme siiresine yonelik verilerin dagilimi Tablo 3’te gosterilmektedir.
Veriler incelendiginde kullanicilarin bilyiik ¢ogunlugunun (196 kisi) yemek bekleme siiresi
ile ilgili herhangi bir paylasimda bulunmadiklari anlagilmaktadir. Paylagimda bulunan
kullanicilarin ise biiyiik ¢ogunlugunun olumlu ydnde paylagimlar yaptiklar1 goriilmektedir.
Ayrica, olumlu yonde yorumlar yapip da bunu olumsuz bir anlamda belirten kullanicilar da
(3 kisi) bulunmaktadir. Ornegin, ¢cok az kullanic1 yemeklerin ¢ok hizli servis edildigini bu
durumun da kendilerine yemegin oOnceden hazirlanmis oldugu izlenimi verdigini
belirtmislerdir. Yani kullanicilar, siparis verdikten ¢ok kisa siire sonra hazirlanmis yemeklere
siiphe ile yaklagsmiglardir. Bu agidan degerlendirildiginde yemek bekleme siiresi,
standartlarin ¢ok altina indiginde miisteriler tarafindan kuskuyla karsilandigi anlasiimaktadir.
Yemek bekleme siiresine yonelik veriler incelendiginde genel olarak olumlu paylagimlarin
yapild1 yukarida da belirtilmistir. Bu olumlu paylagimlarda 6ne ¢ikan ciimleler ise su
sekildedir: “Restoranda servisin ¢ok hizli oldugu, siparislerin 5-7 dk icerisinde hazirlandig,
1zgaralar disinda diger yemeklerin ¢ok erken hazirlandigi, yemek icin ¢ok beklenilmedigi”
vb. seklindedir. Paylasimlar incelendiginde restoranda sunulan servisin ¢ok hizli oldugu
bunun da kullanicilar tarafindan olumlu degerlendirildigi goriilmektedir.

Tablo 3:Restoran Imajma Yénelik Degiskenler ve Verilerin Dagilimi

Degiskenler Olumlu Olumsuz Toplam Ortalama | Std.
(3,45 1,2) Sapm
f % f % f % a
Yiyecek kalitesi 161 | 715 47 | 20,8 208 92,4 3,6 1,3
Menii gesitliligi 62 275 26 11,5 88 39,1 3,4 1,2
Temizlik 15 6.6 3 1,3 18 8 4,2 1,4
Fiyat 76 338 72 | 32 148 65,8 25 1,4
Atmosfer 110 48,9 35 15,5 145 64,4 3,4 1,2
Caliganlarin profesyonel 53 23,6 149 66,3 3,1 1,4
goriiniimil 96 42,7
Restoranin yeri 36 16 3 1,3 39 17,3 4,0 0,7
Yemek bekleme siiresi 25 111 4 1,8 29 12,9 41 1,0

Katilimeilarin yas, cinsiyet ve restorana gittikleri yil ile diger sekiz degisken arasinda iliski
olup olmadigmi belirlemek igin ki-kare testleri yapilmigtir. Ki-kare testlerinin yapilmast igin
veriler 6ncelikli olarak bu testlere uygun hale getirilmistir. Yapilan testlerde cinsiyet ile menii
cesitliligi arasinda anlamli (p<0,05) bir iligki oldugu ancak cinsiyet degiskeninin, yiyecek
kalitesi, fiyat, atmosfer ve ¢alisanlarin profesyonel goriiniimii gibi degiskenlerle iliskisinin
anlamli olmadig1 (p>0,05) bulgusuna ulagilmistir. Ayrica, cinsiyet ile temizlik, ¢alisanlarin
profesyonel goriiniimii, restoran yeri ve yemek bekleme siiresi gibi geri kalan degiskenlerle
aralarinda testler gergeklestirilmis fakat bu testlerde elde edilen verilerin bu testin
yorumlanmasina uygun olmadigi belirlenmistir. Y1l ve yas degiskenleri ile diger sekiz
degisken arasmdaki ki-kare testleri sonucunda verilerin bu testlerin yapilmasma uygun
olmadig1 anlasilmis ve dolayisiyla bu testlere yonelik de yorum ve degerlendirme
yapilmamistir.

Asagidaki tablolarda ki-kare testleri sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir.
Cinsiyet ve menii ¢esitliligi arasindaki ki-kare testi sonucu Tablo 4’te sunulmustur. Tablo
incelendiginde kadin ve erkekler arasinda menii ¢esitliligine yonelik paylasimlarda anlaml
bir farklilik oldugu gériilmektedir. Ozellikle kadimlarm erkeklere kiyasla daha ¢ok olumlu
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paylasimlarda bulunmaktadir. Bu duruma goére restorandaki menii ¢esitliligi konusunda
erkekler, kadinlara kiyasla daha gok beklenti i¢erisindedirler.

Tablo 4: Menii Cesitliligi ve Cinsiyet Iliskisi Ki- Kare Testi

Cinsiyet Menii Cesitliligi Toplam
Olumsuz Olumlu

Erkek 10 18 28

Kadin 2 19 21

Toplam 12 37 49

X2 (sd= 1, n= 49)= 4,451, p<0,05

Cinsiyet ve yiyecek kalitesi arasindaki ki-kare testi sonucu Tablo 5’te sunulmustur. Tablo
incelendiginde % 95 (p<0,05) giiven araliginda iki degisken arasinda anlamli bir iligki
olmadig1 (p>0,05) anlasilmaktadir. Tabloda da goriilecegi lizere erkek ve kadinlarin yiyecek
kalitesine yonelik yaptiklari yorumlar paralellik tagimaktadir. Erkek ve kadnlarin yiyecek
kalitesine yonelik yaptiklar1 paylagimlar arasinda anlamli bir farklhilik tespit edilmemistir.
Dolayisiyla yiyecek kalitesine yonelik kadin ve erkeklerin benzer beklentilere sahip olduklari
goriilmektedir.

Tablo 5: Yiyecek Kalitesi ve Cinsiyet iligkisi Ki- Kare Testi

Cinsiyet Yiyecek Kalitesi Toplam
Olumsuz Olumlu

Erkek 13 55 68

Kadin 5 39 44

Toplam 18 94 112

X2 (sd= 1, n= 112)= 1,191, p>0,05

Tablo 6°da cinsiyet ve fiyat arasindaki ki-kare testi sonucu bulunmaktadir. Bu test sonucuna
gore fiyat ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki bulunmadig1 (p>0,05) anlagilmaktadir. Yani
kadin ve erkek katilimeilarin fiyata yonelik paylagimlar: birbirinden anlamli bir farklilik
gostermemektedir. Tablo incelendiginde fiyata yonelik olumlu ve olumsuz paylasimlarda
bulunan erkeklerin sayica birbirlerine ¢ok yakin olduklar1 ancak kadinlarin kendi aralarindaki
paylasim dagilimi incelendiginde kadinlarin daha ¢ok olumlu yonde paylasimlarda
bulunduklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla ki-kare testi sonucu dikkate alindiginda erkeklerin
fiyat hassasiyetlerinin kadinlardan daha yiiksek oldugu veya daha diisiik oldugu seklinde bir
degerlendirme yapmak miimkiin degildir.

Tablo 6: Fiyatin Cinsiyet Iliskisi Ki-Kare Testi

Cinsiyet Fiyat Toplam
Olumsuz Olumlu

Erkek 22 27 49

Kadin 11 21 32

Toplam 33 48 81

X2 (sd= 1, n=81)= 0,888, p>0,05

Cinsiyet ve atmosfer arasindaki iliskiyi gosteren ki-kare testi Tablo 7°de bulunmaktadir. Test
sonuglar1 incelendiginde cinsiyet ile atmosfer arasinda anlamli bir iligki bulunmadigi
(p>0,05) sonucuna ulagilmistir. Tablodaki veriler incelendiginde kadin ve erkeklerin
atmosfer konusunda daha ¢ok olumlu yorumlarda bulunduklar1 gériilmektedir.
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Tablo 7: Atmosferin Cinsiyet ile Iligkisi Ki-Kare Testi

Cinsiyet Atmosfer Toplam
Olumsuz Olumlu

Erkek 9 38 47

Kadin 5 25 30

Toplam 14 63 77

X2 (sd= 1, n=77)= 0,076, p>0,05

Tablo 8’de ¢alisanlarin profesyonel goriiniimii ile cinsiyet arasindaki iliskiyi gosteren ki-kare
testi sonucu bulunmaktadir. Bu test sonucuna gore iki degisken arasinda anlamli bir iliski
(p>0,05) bulunmamaktadir. Yani c¢alisanlarin profesyonel goriiniimiine yonelik yapilan
paylasimlarda kadin ve erkek arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Tablodaki veriler
incelendiginde s6z konusu degiskene yonelik kadin ve erkeklerin daha ¢ok olumlu ydnde
degerlendirmeler yaptiklar1 goriilmektedir.

Tablo 8: Cahsanlarm Profesyonel Gériiniimiiniin Cinsiyet ile iliskisi Ki-Kare Testi

Cinsiyet Caliganlarin Profesyonel Gortiniimii Toplam
Olumsuz Olumlu

Erkek 15 33 48

Kadm 7 24 31

Toplam 22 57 79

X2 (sd= 1, n=79)= 0,735, p>0,05

6. SONUC

Yaganan hizli degisim ve teknolojilerde meydana gelen ilerlemeler ile birlikte geleneksel
medya Yyerini sosyal medyaya birakmaktadir. Onceleri geleneksel medyada isletmeler
tarafindan bilingli olarak olusturulan imaj unsurlari, meydana gelen degisimlerle birlikte artik
sosyal medya kullanicilar1 tarafindan da olusturulmaktadir. S6z konusu bu degisim, tiim
isletmeler gibi restoranlar1 da etkilemektedir. Onceleri restoran isletmeleri tarafindan
geleneksel yollarla miisterilerden elde edilen geri bildirimler ve sikayetler, TripAdvisor gibi
sosyal medya araglarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte miisteriler tarafindan kendiliginden
paylasilmaktadir. Miisteriler tarafindan paylasilan olumlu veya olumsuz bilgiler, potansiyel
miisteriler i¢in birer bilgi kaynagi olugturmaktadir. Dolayisiyla bu bilgiler insanlarm zihninde
isletmeye yonelik bir imaj olusturmaktadir.

Restoran isletmesine yonelik TripAdvisor’da yapilan paylasimlarin imaj tizerindeki etkilerini
ortaya cikarmak igin yapilan bu aragtirmada asagidaki sonuglara ulagilmigtir. Ulagilan
bulgular incelendiginde yapilan yorumlarin cinsiyet itibariyle daha ¢ok erkek kullanicilar
tarafindan (73 kisi) yapildigi, yine yas araligi itibariyle en ¢ok 35-49 yas araligiim (41 kisi)
icerik paylastig1 ve ayrica yil itibariyle de en ¢ok paylasimin 2012 yilinda (96 kisi) yapildig:
tespit edilmistir. Bulgulara gore yiyecek kalitesi, menii ¢esitliligi, atmosfer ve ¢aliganlarin
profesyonel goriinimii degiskenleri, birbirlerine ¢ok yakin bir ortalama puana sahiptir. Bu
dort degiskene yonelik daha ¢cok olumlu yorumlar yapilmistir ancak olumsuz yonde yapilan
yorumlar da bulunmaktadir. Dolayisiyla bu dort degiskenin restoran imajina olumlu yonde
yansimalar1 olmakla birlikte olumsuz yonde yansimalar1 da bulunmaktadir.

Arastirmada ortaya ¢ikan bulgulara gdre restoran imajimni olumsuz ydnde en ¢ok etkileyen
degisken fiyattir. Fiyata yonelik yapilan yorumlarin ortalamasi da (2,5) bunu gostermektedir.
Ozellikle kullanicilarm biiyiik ¢ogunlugunun fiyat konusunda olumsuz goriisler bildirdikleri
ve bu konuda genel olarak ne tiir paylasimlarda bulunduklar1 yukarida da agiklanmustir.
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Paylasim yapan kullanicilara gore s6z konusu olan restoran, c¢evresinde bulunan diger
restoranlara kiyasla kalite ve hizmet agisindan diisiik seviyedeyken; fiyat agisindan ¢ok daha
pahali bir yerdir. Bu durum genel olarak kullanicilar1 rahatsiz etmektedir.

Ortaya ¢ikan bulgulara gore restoran imajint olumlu yonde en c¢ok etkileyen degiskenlerin
temizlik, konum ve yemek bekleme siiresinin oldugu goriilmiistiir. Kullanicilarin bu iig
degiskene yonelik olumlu paylagimlarinin olumsuz paylasimlarindan ¢ok daha fazla oldugu
belirlenmistir. Ayrica katilimeilarin yas, cinsiyet ve restorana gittikleri yil ile imaja yonelik
degiskenler arasinda iligki olup olmadigini belirlemek i¢in ki-kare testleri yapilmistir. Bu
testler sonucunda cinsiyet ile menii ¢esitliligi arasinda anlamli bir iliski oldugu ancak yiyecek
kalitesi, fiyat, atmosfer ve calisanlarin profesyonel goriiniimii ile cinsiyet arasinda
gerceklesen testlerde cinsiyet ile bu dort degisken arasindaki iligkinin anlamli olmadig1
belirlenmistir. Temizlik, restoran yeri ve yemek bekleme siiresi gibi diger degiskenlerle de
yapilan ki-kare testlerinde verilerin bu testlere uygun olmadigi dolayisiyla ¢ikan bulgularin
da yorumlanmasinin uygun olmadig1 belirlenmistir. Ayrica yas, yil ve imaji1 etkileyen sekiz
degisken arasinda yapilan ki-kare testlerinde de verilerin bu testlere uygun olmadigi
belirlenmistir. Bu nedenle bulgular degerlendirmeye alinmamistir.
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