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Ozet

icerik ve sunum, tiiketicilerin isletme web site-
sinden memnuniyetini etkileyen iki énemli fak-
tordir. Bu nedenle, isletmenin web sitesinin,
tiiketicilerin mal ve hizmetlerle ilgili sorularina
cevap bulabilecekleri igerik ve sunuma sahip
olmasinin saglanmasi énemli bir konudur. Ulke-
mizde yeme-igme sektori buylimekte ve internet
kullanimi artmaktadir. Bu nedenle, arastirmanin
amaci, llkemizdeki restoran web sitelerini igerik
ve sunum vyeterlilikleri agisindan incelemek,
eksikliklere dikkat gekmek ve tiiketicilerin sorula-
rina cevap verecek yeterlilikte web sitelerinin
gelistirilebilmesi icin restoran yoneticilerine yol
gostermek, olarak belirlenmistir. Bu amagla,
istanbul’da faaliyet gdsteren toplam 457 adet
restoranin web sitesi icerik Analizi Yontemi
kullanilarak incelenmistir. Restoranlarin  web
siteleri, literatlir taramasi ve uygulamadan yola
¢ikilarak belirlenen, 29 adet restoran oOzelligine
ait igerigin varligi/yoklugu ve sunum sekli agisin-
dan incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore,
restoran web sitelerinin igerikleri ve sunumlari
acisindan bir takim eksiklikleri bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Web Siteleri, icerik, Sunum,
Restoranlar, icerik Analizi.

Content and the Format Analysis of Restaurant
Web Sites: The Example of Istanbul

Abstract

The two important factors that affect consumers’
satisfaction with the web site of a firm are the
content and format. Therefore, the web sites of
firms should include the necessary content and
format so that consumers can find answers of
their questions about the goods and services. The
food and beverage sector is growing and the
Internet usage is increasing in Turkey, continuo-
usly. The purpose of this research is to investigate
the content and the format of Turkish restau-
rants’ web sites. The goal is to highlight weaknes-
ses and to suggest restaurant managers the ways
of developing web sites that are sufficient in
answering the questions of consumers. A total of
457 web sites of restaurants that are operating in
Istanbul were visited and examined through the
Content Analyisis Method by this purpose. The
selected web sites were investigated in terms of
the presence/absence of the content regarding
29 restaurant attributes and format of the con-
tent. Restaurant attributes were determined by a
combination of literature review and examinati-
ons of real restaurant web sites. There are nume-
rous shortcomings in terms of the content and
format of restaurant web sites according to the
results obtained.

Keywords: Web Sites, Content, Format, Restau-
rants, Content Analysis.
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1. Giris

isletmenin web sitesi; isletmenin kendisi, trettigi mal ve hizmetlerle ilgili ilk algi-
lamayi ve tutumu yaratabilir. Olusan tutuma bagh olarak, tlketicilerin, isletmenin
mal ve hizmetlerini tercih etme olasiliklari farklilasabilir. Tlketicilerin, isletmenin
web sitesinden memnuniyetlerini belirleyen en énemli etkenin, web sitesinin ice-
rigi ve bu igerigin sunumu oldugu soylenebilir (Loiacono vd., 2000: 433; Liao vd.,
2009: 19; Montoya-Weiss vd., 2003: 450). isletmenin web sitesini ziyaret ettikle-
rinde mal ve hizmetlerle ilgili sorularina cevap bulabilen tiketiciler, web sitesin-
den memnun kalabilirler. Bu memnuniyet, isletmenin mal ve hizmetlerinin tercih
edilmesine etki edebilir. Bu nedenle, isletmenin web sitesinin, tiiketicilerin mal ve
hizmetlerle ilgili sorularina cevap bulabilecekleri icerik ve sunuma sahip olmasinin
saglanmasi 6nemli bir konudur.

Tuketicilerin web sitelerinden memnuniyetini konu alan arastirmalarin énemli bir
boliminde, web sitelerinin icerigi ve bu icerigin sunumu, memnuniyeti etkileyen
en 6nemli faktérler arasinda sayilmistir. icerik kavrami, iriin dzellikleri ve isletme-
nin hizmet ve politikalari hakkinda web sitesinde verilen bilgi diizeyini aciklamakta
kullanihr. Sunum kavrami, icerigin, web sitesinde sozel ve/veya gorsel (fotograf,
video vb.) olarak aktarilmasi anlamina gelir. icerigin kapsamina ve sunumuna baglh
olarak, tuketicilerin ilgilendikleri Griin 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olabilme
diizeyleri farkhlasabilir. igerik ve sunum, tiiketicilerin web sitesinden memnuniye-
tini etkileyerek, isletmenin kendisi ve trlinleri hakkindaki tutumlarini belirleyebilir.
Dolayisiyla, isletme mal ve hizmetlerinin tercih edilmesinde ya da edilmemesinde
etkili olabilir.

Hizmet sektori isletmelerinin web sitelerinde, icerik ve sunum konusu, ayri bir
o6nem taslyabilir. Bunun nedeni, hizmet sektériinde faaliyet gosteren isletmelerin,
web sitelerinin yardimiyla, dokunulmaz olani tiiketicilere yakinlastirabilme ve da-
ha iyi anlatabilme olanagina sahip olmalaridir. Web sitelerinin etkin kullaniminin
ise buyuk olclide icerige ve icerigin sunumuna bagh oldugu séylenebilir.

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelere tipik bir 6rnek olarak restoranlar
gosterilebilir. Glinimiizde, agizdan agiza pazarlama ve internet, yeme icme sekt6-
rindeki iki temel bilgi kaynagi olarak kabul edilebilir. Bununla beraber, restoran-
larin kendi web sitelerinde, icerik ve sunum anlaminda 6nemli eksiklikler buluna-
bilmektedir. Bu durum, restoranlarin imajini ve tercih edilme durumlarini olumsuz
yonde etkileyebilir.

Yeme-icme sektori Glkemizde blylimekte olan sektorler arasinda yer almaktadir.
Turizm Restoran Yatirimcilari ve isletmecileri Dernegi (TURYID) verilerine gore,
Turkiye’de yeme icme sektorinin buydkligi 6,5 milyar dolardir. Tuketici gelir-
lerindeki, is yogunlugundaki ve calisan kadin sayisindaki artisa paralel olarak, y-
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eme-igme sektdriindeki biyliimenin devam etmesi beklenebilir. Ulkemizde inter-
net kullaniminin yayginlasmasina paralel olarak, gerek restoranlarin kendilerine ait
web sitelerinin gerekse restoran aramak amaciyla kurulmus web sitelerinin artig
soylenebilir. Tlketiciler, restoranlar hakkinda tanidiklarin yorumlari ve gazete-
dergilerde c¢ikan yazilarin yanisira interneti kullanarak bilgi edinebilirler. Dolayisiy-
la, restoran web sitelerinin, tiiketicilerin mal ve hizmetlerle ilgili sorularina cevap
bulabilecekleri icerik ve sunuma sahip olmalari dnemli olabilir. Bu nedenle, resto-
ranin web sitesini inceleyen tiketiciler, 6nem verdikleri restoran 6zellikleriyle ilgili
icerige ulasabilmeli ve bu icerik anlasilir bicimde sunulmalidir. Diger taraftan, (l-
kemizde restoran web sitelerini icerik ve sunum anlaminda inceleyen bir ¢alismaya
rastlanmamistir. Bu nedenle, calismanin amaci, lilkemizdeki restoran web siteleri-
ni icerik ve sunum vyeterlilikleri acisindan incelemek ve tiketicilerin sorularina
cevap verecek yeterlilikte web sitelerinin gelistirilebilmesi icin restoran yoneticile-
rine yol gdstermektir. Bu amagla, istanbul’da faaliyet gésteren toplam 457 adet
restoranin web sitesi incelenmistir. Restoranlarin web siteleri, literatlir taramasi
ve uygulamadan yola g¢ikilarak belirlenen, 29 adet restoran 6zelligine ait icerigin
varhgi/yoklugu ve sunum sekli agisindan incelenmistir.

Cahismanin birinci béliminde, web sitelerinde icerik ve sunum konularini ele alan
literatlir incelenmistir. Gerek bilgi sistemleri gerekse pazarlama literatliriinde,
icerik ve sunum, kullanicilarin memnuniyetini etkileyen faktorlerin basinda sayilm-
aktadir. Bu nedenle, dncelikle, bilgi sistemleri literatiirlinde kullanici memnuniye-
tini etkileyen faktorleri inceleyen calismalar 6zetlenmistir. Tlketicilerin web sitele-
rinden memnuniyetini etkileyen faktorlerin konu alindigi pazarlama arastirmalari,
literatir incelemesinin ikinci ayagini olusturmuslardir. Bu arastirmalarin, bilgi sis-
temleri literatiri temelinde sekillendigi gortlmustir. Literatlir boliminde, hiz-
met sektorl web sitelerinde icerik ve sunum konusu ayrica incelenmistir. Calisma-
nin arastirma alani olarak secilen yeme - icme sektori ele alinmis, tiiketicilerin
restoran seciminde etkili olabilecek restoran ozellikleri, ilgili literatlir taranarak,
Ozetlenmistir.

Calisma kapsaminda, istanbul’da faaliyet gdsteren 457 restoranin web sitesinin
icerik ve sunum anlaminda incelendigi bir arastirma gerceklestirilmistir. Calisma-
nin ikinci bolimiinde, arastirmanin amaci, dnemi, kapsami ve yontemi aciklanmis,
arastirma bulgulari paylasiimistir. Bu amagla, Glkemizde faaliyet gosteren yeme-
icme sektoriiyle ilgili bilgiler verilmis, arastirma yéntemi olarak kullanilan igerik
Analizi agiklanmis, 6rnekleme yénteminin ve 6rnek birimlerinin se¢imi anlatiimis-
tir. Arastirma bulgularinin 6zetlenmesinden sonra sonuglar yorumlanmis, restoran
yoneticilerine dneriler getirilmistir. Bu bolimiin sonunda, arastirmanin kisitlarina
ve gelecekteki calismalar icin 6nerilere yer verilmistir.
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2. Literatiir Taramasi

2.1. Web Sitelerinde igerik ve Sunum

Tliketiciler, isletmelerin web sitelerini pek ¢ok farkli amag igin ziyaret edebilirler.
isletme ya da Uriinler hakkinda bilgi edinmek, secenekleri karsilastirmak, satinal-
may!i gerceklestirmek v.b. bu amacglardan ilk akla gelenler olarak sayilabilir. Tiketi-
cilerin internetten gercgeklestirdigi alisveris hacmi artmakla beraber, web siteleri-
nin mal ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek amach kullanimlarinin agirlhigini koru-
dugu soylenebilir (Peterson ve Merino, 2003: 104). Dolayisiyla, e-ticaret amagl
olsun ya da olmasin, bir web sitesinin, tiketicilerin mal ve hizmetler hakkindaki
sorularina cevap bulabilecekleri icerikte olmasi dnemlidir. Tuketicilerin sorulari,
bireysel tercihlerine gore farklilasabilir, dolayisiyla icerigin farkh ihtiyaclari karsila-
yabilmesi gerekir (Fogli vd., 2010: 785; Namkung vd., 2007: 81; Heldal vd., 2004:
117).

Literatlrde tiketicilerin web sitelerinden memnuniyetini etkileyen faktorlerin
incelendigi pek cok calisma bulunur. Sozkonusu calismalarin temelleri, bilgi sis-
temleri literatlirinde, kullanici memnuniyetini ele alan c¢alismalara dayanir
(McKinney vd., 2002: 297). Doll ve Torkzadeh’in 1988 yilinda gelistirdikleri Kullani-
¢l Memnuniyeti Modeli (End-User Computing Satisfaction Model) ile Delone ve
McLean’in 1992 yilinda gelistirdikleri Bilgi Sistemleri Basarisi Modeli (Model of
Information Systems Success), bu alandaki diger calismalara i1sik tutan éncil mo-
dellerdir. Kullanici Memnuniyeti Modeli’'nde; bilginin icerigi, sunumu ve giincelligi
ile sistemin dogrulugu ve kullanim kolayligi, kullanici memnuniyetini etkileyen
faktorler olarak sayilir (Doll ve Torkzadeh, 1988). Bilgi Sistemleri Basarisi Mode-
li'nde; bilgi niteligi ve sistem niteligi kavramlari, kullanici memnuniyetini etkileyen
iki faktor olarak ele alinir (Delone ve MclLean, 1992). Bu modelde bilgi niteligi fak-
tord; icerik, 6nem, ilgililik, faydalilik, kullanilabilirlik, anlasilabilirlik, dogruluk, su-
num, glvenilirlik, glincellik vb. boyutlari icerirken, sistem niteligi faktora; kullanim
kolayhgi, dogruluk, esneklik, glvenilirlik vb. boyutlari icerir. Memnuniyet literati-
rine gore, kullanicilarin memnuniyetinin saglanmasi igin, ihtiyaclarinin ve beklen-
tilerinin karsilanmasi gereklidir (Oliver, 1980: 460; Tse vd., 1990: 419; Oliver, 1993:
419). Bilgi sisteminin, kullanicilarin ihtiyaclarini karsilayabilme diizeyinin ise iceri-
gine ve sistem ozelliklerine bagh oldugu séylenebilir.

Tuketicilerin web sitelerinden memnuniyetini etkileyen faktorlerin de bu iki temel
baslik altinda gruplandigi gorilebilir. Delone ve McLean, Bilgi Sistemleri Basarisi
Modeli’ni 2003 yilinda e-ticaret siteleri icin uyarlamistir. Buna gore, sistem niteligi,
bilgi niteligi ve hizmet niteligi faktorleri, e-ticaret siteleri kullanicilarinin memnuni-
yetini belirler. Bu model, pek ¢ok arastirmaci tarafindan tiiketicilerin web sitele-
rinden memnuniyetini 6lgmek amaciyla kullanilmistir (Molla ve Licker, 2001;
McKinney vd., 2002; Wang, 2008; Liang ve Chen, 2009; Chen ve Cheng, 2009;
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Brown ve Jayakody, 2009). McKinney vd., bilgi niteligi faktortn ilgililik, anlasilirhk,
givenilirlik, yeterlilik, kapsam ve faydahlik alt basliklari icinde; sistem niteligi fak-
torind ise erisim, kullanilabilirlik, eglence, navigasyon ve etkilesim alt basliklari
icinde ele alir (2002: 309). Molla ve Licker, 2001 yilinda yaptiklari ¢calismada, bilgi
niteligi faktortnd icerik niteligi olarak adlandirir. Benzer olarak, Fogli vd., icerik
kavramini, “bir web sayfasinda kullaniciya sunulabilecek bilgi” olarak tanimlar
(2010: 788). icerik ve sistem 6zellikleriyle ilgili pek ¢ok faktériin, Loiacono vd. nin
gelistirdigi WEBQUAL Olgegi'nde (2002), Wolfinbarger ve Gilly’nin gelistirdigi
eTailQ Model'inde (2003) ve Kim’in gelistirdigi E-Ticaret Tiketici Memnuniyeti
Endeksi’'nde (2005), tliketicinin memnuniyetini etkileyen faktorler arasinda sayil-
dig1 gorilebilir.

Loiacono vd.’ne gore, isletmelerin web sitesi tasarimcilari, tiiketicinin istek ve ihti-
yacina uygun icerigi saglamalidirlar (2000: 433). Liao vd.'ne gore, bir web sitesinin
basarisinda iceriginin dnemli etkisi bulunmakla beraber, tasarim sirasinda bu konu
ihmal edilebilmektedir (2009: 19).

Liao vd., (2008: 55), isletmelerin web sitelerindeki icerigi iki temel sinifta inceler:
uriinle ilgili icerik ve isletmeyle ilgili icerik . Uriinle ilgili igerik, “Uriin dzellikleriyle
ilgili bilgi”; isletmeyle ilgili icerik, “isletmenin hizmet ve politikalariyla ilgili bilgi”
olarak tanimlanir. Uriinle ilgili icerigin, tiiketicinin aklindaki sorulari cevaplayacak
miktar ve nitelikte olmasi dnem tasiyan bir konudur (Gretzel ve Fesenmaier, 2006:
83; Wang ve Benbesat, 2009: 314; Komiak ve Benbesat, 2006: 945). Tiketicilerin
web sitelerinden memnuniyetini 6lgmeye yonelik diger pek ¢ok calismada, Uriinle
ilgili icerigin memnuniyeti etkileyen faktorler arasinda sayildigi gorilebilir (Haus-
man ve Siekpe, 2009; Montoya-Weiss v.d., 2003; Wolfinbarger ve Gilly, 2003;
Szymanski ve Hise, 2000; Keeney, 1999; Park ve Kim, 2006; Palmer, 2002).

Tuketicilerin Grinle ilgili sorularina cevap bulabilmeleri, isletmelerin web sitesin-
deki triinle ilgili icerigin yeterliligine baglidir. igerik Giriin hakkinda verilen bilgi
miktariyla ilgili olmakla beraber, degisik formatlarda tiiketiciye sunulabilir. Tiiketici
davranisi alaninda, bilginin sunumunun, tiketiciler Gzerindeki etkilerini inceleyen
temel calismalar bulunur (Bettman ve Kakkar, 1977; Biehal ve Chakravarti, 1982).
Fogli vd.'ne gore, icerik ve icerigin sunumu, esit derecede 6nemli olup eszamanl
olarak tasarlanmalidir (2010: 784). icerigin algilanmasi ve yorumlanmasi, sunumu-
na bagli olarak kolay ya da zor hale gelebilir (Huizingh, 2000: 126). Chau vd.’'ne
gore, icerigin sunumu, sdzel ve gorsel olarak iki ana gruba ayrilabilir (2000: 6).
S6zel sunum, metinlerin kullanimiyla gerceklestirilirken; gorsel sunum. fotograf,
video klip, sanal gercgeklik (6rnegin, 360 derece tur) vb.nin kullanimiyla gergeklesti-
rilir. Video klipler, tiketicilere mal ve hizmetler hakkinda hazirlanmis filmleri izle-
me olanagi saglarken, web sitesine konulan fotograflar yardimiyla da tiketicilerin
Urinler hakkinda bilgi sahibi olmalari saglanabilir (Suh ve Chang, 2006: 104). Ge-
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rek fotograflar gerekse video klipler, tiketicinin etkilesim dizeyinin disiik oldugu
gorsellerdir (Suh ve Chang, 2006: 101). 360 derece turlar ise, tiketicinin istedigi
yonde ilerlemesine, istedigi bolimleri yakinlastirmasina olanak taniyarak “ora-
daymis gibi hissetme (telepresence)” olanagi saglayabilir (Steuer, 1992: 80). Sanal
gerceklik uygulamalari, tiketicilerde “hizmeti tecriibe ediyor” algilamasini yarata-
bilir (Klein, 1998: 199).

Web siteleri, tiiketicilerin Grlinlerle fiziksel temasta bulunmasina izin veremedigi
icin, icerigin gorsellerin kullanimiyla sunulmasinin 6nemli oldugu séylenebilir (Liao
vd., 2008: 55). Gorsellik, icerigin daha estetik, anlasilir ve hissedilir bicimde sunul-
masini saglayabilir (Suh ve Chang, 2006: 101). Diger taraftan, Urinle ilgili bilginin
sadece metin olarak sunulmasi, tiiketicinin algilamasini zorlastirabilir (Chau vd,
2000: 6).

2.2. Hizmet Sektorii isletmelerinin Web Sitelerinde icerik ve Sunum

Uriinle fiziksel temasin saglanamamasi, isletme web sitelerinin en énemli deza-
vantajlarindan biri olarak gosterilir. Tlketici, bilgisayar ekraninda gérdigi bir mali
dokunma, koklama ve tat alma duyularini kullanarak inceleyemez. Bununla bera-
ber, tiketilecegi ana kadar denenmesi mimkiin olmayan hizmetler icin web site-
leri 6nemli avantajlar yaratabilir (Bei, vd., 2003: 16). Hizmet sektérindeki isletme-
ler, web sitelerinin yardimiyla, dokunulmaz olani tiketicilere yakinlastirabilmek ve
daha iyi anlatabilmek olanagina sahip olabilirler. Tiiketiciler ise internet sayesinde
hizmetler hakkinda ¢ok daha kolay, maliyetsiz ve detayli bilgi edinebilirler (Klein,
1998: 200; Bei, vd., 2003: 19).

Hizmet sektori isletmelerinin web sitelerinde, icerigin gorsel destekle birlikte su-
nulmasi, diger sektérlere gére daha biiyiik &nem tasiyabilir. Ornegin, konaklama
ve yeme-icme sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin web sitelerinde ambiyans,
yemek sunumu, manzara, dekorasyon vb. ozellikler hakkinda yazili olarak bilgi
verilmesi yeterli olmayabilir. Bu nedenle, pek ¢ok turizm isletmesinin web sitesin-
de, gorsel sunumlardan faydalanildigi gorilebilir. Ornegin, ilkemizin lider tur ope-
ratori olarak faaliyet gosteren ETS’nin web sitesinde, otellerin oda, plaj, restoran,
hamam vb. 6zelliklerine ait fotograflarin yanisira 2-3- dakikalik video kliplerine de
yer verilmektedir (www.etstur.com).

Restorancilikta cekirdek triin yemek olmakla beraber, sunulan hizmetin dokunu-
labilir ve dokunulamaz pek ¢ok parcasi vardir (Yiksel ve Yiksel, 2003: 54; Harring-
ton vd., 2011: 273). Restoranin ambiyansi, personelin sunacagl hizmet, vb. ancak
deneyim sirasinda degerlendirilebilir. Bununla beraber, disarida yemek yeme hiz-
metinin en 6nemli dokunulabilir kismi olan yemegin Uretilmesi ve tiiketilmesi he-
men hemen es zamanl olarak gerceklestirilir. Bir baska deyisle, yemegin de 6nce-
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den denenmesi mimkin degildir. Bu nedenle, restoranlar hizmet isletmelerinin
tipik 6rnekleri olarak kabul edilebilirler.

GUnUmuzde, agizdan agiza pazarlama ve internet, yeme icme sektoriindeki iki
temel bilgi kaynagidir (Yom vd., 2005: 82). Ozellikle, genc tiiketicilerin restoran
secimi yaparken agizdan agiza pazarlamanin yanisira internet tzerinden elde ettik-
leri bilgileri kullandiklari séylenebilir (Jin, 2004: 129). Tiketicilerin ilgilendikleri
restoranlar hakkinda internette bilgi edinebilecekleri kaynaklar arasinda, restoran
isletmelerine ait web sayfalari, restoran arama/rezervasyon siteleri, cesitli bloglar,
vb. sayilabilir. internet, restoran yéneticilerine, restoranlarini tiiketicilere daha iyi
anlatmak olanagi sunar. Diger taraftan, Namkung vd.’ne gore, restoran web sitele-
rinin 6nemli bir bolum tlketicilerin ihtiyacglarini karsilamaktan uzaktir (2007: 79).
Restoran sahiplerinin “herhangi bir web sitemizin olmasi hi¢c olmamasindan iyidir”
dislincesiyle hareket etmeleri, icerik ve sunum acisindan eksikliklere sahip web
sitelerinin tasarlanmasiyla sonuglanabilir (Stockdale, Borovicka, 2007: 51). Murphy
vd.'ne gore, tlketiciler, aradiklari bilgiyi icermeyen restoran web sitelerini kullan-
mayabilirler (1996: 63). Bu durum, ihtiya¢ duyulan bilginin baska kaynaklarda
aranmasl, restoranin imajinin zarar gormesi ve restoranin tercih edilmemesiyle
sonuglanabilir. Diger taraftan, tiketicinin restoran web sitesinden memnun kal-
masil, restoran hakkinda olumlu bir algilamaya sahip olmasini saglayabilir (Nam-
kung vd., 2007: 94). Bunun sonucunda, tiiketici restorani ziyaret edebilir ve/veya
baskalarina 6nerebilir (Stockdale, Borovicka, 2007: 54). Murphy vd.’ne gore, resto-
rancilikta pazarlamanin basarisi, tiiketicinin yemek deneyimi 6ncesinde, sirasinda
ve sonrasinda aradigl bilgiye kolayca ulagsmasina baghdir (1996: 63). Dolayisiyla,
restoran web sitelerinin icerik ve sunum olarak yeterli diizeyde olmasi 6nemlidir.
Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren restoranlarin yoneticileri, web sitelerinde
uygun icerigi uygun sekilde sunarak, potansiyel musterilerinin aklindaki sorulari
cevaplayabilir ve yasayacaklari deneyimi daha iyi anlatabilirler.

Tlketiciler restoran se¢imi yaparken pek cok faktéri dikkate alabilirler (Harrington
vd., 2011: 273). Literatlirde bu faktorler tiketicilerin restoran sec¢imi yaparken
dnem verdikleri restoran 6zellikleri olarak adlandirilir (Ozdemir, 2010: 222). Mut-
fak tirti, yemek cesitleri, lokasyon, fiyat, ambiyans, restoranin acik oldugu saatler,
restoranin kapasitesi, cocuklar icin oyun parki, cocuk bakimi, cocuk mensi, 6de-
me sekli (nakit/kredi karti), otopark, sarap listesi, bar, vejeteryan menisi vb.,
literatlirde adi gecen restoran Ozellikleri arasinda sayilabilir (Lewis, 1981: 70; Auty,
1992: 335; Gregoire, 1995: 46; Kasdan, 1996: 19; Pettijohn vd., 1997: 19; Kivela
v.d., 1999b: 269; Bhuian, 2000: 43; Upadhyay vd., 2007: 10; Ozdemir, 2010: 225).

Kivela vd.’ne gore, tiiketicilerin 6nem verdikleri restoran 6zelliklerinden memnun
kalmalari ile restoranda yeniden yemek yemeleri arasinda bir iliski vardir (1999c:
29). Bununla beraber, tiketicilerin ihtiya¢ duyacagi restoran ozellikleri gesitli de-
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giskenlere ve durumsal faktorlere gore degisebilir (Kivela v.d., 1999a: 216). Farkl
tuketicilerin, her bir restoran 6zelligine verdigi 6nem farkli diizeyde olabilir (Kivela
vd., 1999a: 213; Johns ve Pine, 2002: 121; Njite vd., 2008: 242; Upadhyay, 2009:
80). Gidilecek restoranda aranan 6zellikler ve bu 6zelliklerin 6nem siralamasi tike-
ticilerin kisilik, yas, gelir, cinsiyet, sosyal sinif, medeni durum, aile yasam dongi-
siinde bulunulan evre ve degerlerine gore degisebilir (Lewis, 1981: 73; Auty, 1992:
337; Gregoire, 1995: 49; Kivela vd. 1999a: 209; Yiksel ve Yiksel, 2003: 55; Park,
2004: 89; Olsen vd., 2000: 180-183; Kim vd., 2010: 182; Harrington vd., 2011:
276). Ayrica restorana gitme amaci (kutlama, is yemegi, eglence, sosyallesme,
ailece disari ¢ikmak, ucuz ve hizli yemek yemek vb.), restorana kimlerle gidilecegi
(aile, sevgili, arkadaslar, is cevresi vb.), restoran tiri (fast-food, liiks vb.) gibi de-
giskenler de tiketicilerin ihtiyac duyacagi restoran 6zelliklerini ve bunlarin 6nem
siralamasini farklilastirabilir (Auty, 1992: 337; Kivela vd., 1999a: 209; Upadhyay
v.d., 2007: 9; Kivela vd., 1999b: 270; Pettersson ve Fjellstrom; 2007: 208;
O’Mahony ve Hall, 2007: 64). Para ve zaman gibi durumsal degiskenler de tiketici-
lerin ihtiyaclarini degistirebilir (Kivela vd., 1999a: 209).

Fishbein ve Ajzen’e gore, tiiketici, 6nem verdigi trin 6zelliklerini, 6Gnem vermedik-
lerine kiyasla, daha olumlu ya da daha olumsuz degerlendirmek egilimindedir
(1975: 228). Buradan yola cikarak, bir restoranin web sitesinin, tlketicinin 6nem
verdigi restoran Ozelliklerine ait bilgiyi icermesinin yaratacagl olumlu etkinin,
onem verilmeyen restoran oOzelliklerine ait bilgiyi icermesine kiyasla, daha biytk
olacag soylenebilir. Benzer olarak, 6nem verilen 6zelliklere ait bilginin buluna-
mamasinin etkilerinin daha olumsuz olacagi tahmin edilebilir. Finkelstein’e gore,
tiketicilerin disarida yemek yerken karsilamak istedikleri ihtiyaclari ile restoranla-
rin dzellikleri arasinda bir baglanti vardir (1989: 783). Ornegin, restorana giden
cocuklu ailelerin rahat yemek yemek, cocuklari oyalamak gibi ihtiyaclarinin karsi-
lanmasi i¢in cocuk oyun salonu, mama sandalyesi, cocuk bakiminin saglanmasi gibi
restoran ozelliklerinin bulunmasi gereklidir. Dolayislyla, restoran web sitelerinin,
tiketicilerin arayabilecegi restoran 6zelliklerinin varhgi, yoklugu ve niteligiyle ilgili
bilgi ihtiyacini karsilamasi gerekir.

Memnuniyet literatirindeki pek cok calismada, tiiketicinin genel memnuniyet
diizeyinin, Grinln performansindan duyulan memnuniyet ve (rliniin se¢imi sira-
sinda ulasilan bilgiden duyulan memnuniyetin bir fonksiyonu oldugu belirtilir (Tse
vd., 1990: 179; Spreng vd., 1996: 17; Park ve Kim, 2003: 18; Bechwati ve Xia, 2003:
140; Gilovich vd., 1995: 185). Buna gore, restoran web sitelerinin igerikleri, farkh
tuketicilerin, farkli durumsal sartlarda ilgilenebilecegi biitlin restoran 6zelliklerine
ait bilgileri kapsamalidir. Boylece, tlketicilerin 6nemli bir bolimi web sitesinden
memnun kalabilir, restoranla ilgili olumlu algilamaya sahip olabilirler. Tlketicilerin
restoranin web sitesinden memnun kalmalari, o restoranin tercih edilmesinde
etkili olabilecek unsurlardan biridir.
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3. Arastirma

3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kapsami

Bu arastirmayla amaglanan, lGlkemizdeki restoran web sitelerini icerik ve sunum
yeterlilikleri agisindan incelemek, tiketicilerin olasi sorularina cevap verebilecek
yeterlilikte web sitelerinin gelistirilebilmesi icin restoran yoneticilerine yardimci
olabilmektir. Ulkemizde internet kullaniminin arttig), disarida yemek yeme kiiltii-
rindn yayginlastigl ve yeme-icme sektoérinin blyliimeye devam ettigi diisinildi-
ginde, bu tir bir arastirmanin fayda saglayacagi distnilebilir.

Turizm Restoran Yatirimcilari ve isletmecileri Dernegi (TURYID) verilerine gore,
Tlirkiye’de yeme-igme sektérinin blyukligld 6.5 milyar dolar olup, bunun 3.5
milyar dolarlik bélimii istanbul’da bulunur (2010). Tiirkiye ekonomisinin gelecek-
teki performansina bagli olmakla beraber, tiiketici gelirlerinin artmasina paralel
olarak, disarida yeme-icme aliskanliklarinin daha yayginlasmasi beklenmektedir
(Tek, 2011; Tosyali, 2008; Calapkulu, 2010; Akylz, 2007). Gelir diizeyindeki artisin
yaninda, artan is yogunlugu, calisan kadin sayisindaki artis ve disarida yemek ye-
menin sosyallesmeye ara¢ olmasi yeme-icme sektorinin bliyimesini saglamakta-
dir (Tek, 2011; Ekonomist, 2002, Tosyal, 2008; Akyliz, 2007). Frost & Sullivan’in
yaptigl “Turkiye Cash & Carry Pazari” calismasina gore, 2015 yilina kadar tlkemiz-
deki restoran sayisinda yillik ortalama % 5.1’lik artis 6ngoriilmektedir.

internet kullaniminin ve restoran sayisinin artmasina paralel olarak, restoran is-
letmelerinin kendilerine ait web sitelerinin de arttig1 sdylenebilir. Ulkemizde resto-
ran yoneticilerinin, internetin dnemini kavradiklari ve isletmelerine ait web sayfa-
larini gelistirdikleri gorlebilir. Restoranlarin kendi adlarina olan web sitelerinin
yanisira restoran arama/rezervasyon sitelerindeki artis, tiketicilerin restoranlari
internet Gzerinden arastirdiklarinin bir gostergesi olarak kabul edilebilir. Bununla
beraber, restoran web sitelerini icerik ve sunum agisindan inceleyen bir arastirma-
ya rastlanmamistir. Tlketicinin, restoranla ilk etkilesiminin web sitesini inceleye-
rek gerceklesebilecegi disiinildigiinde, icerik ve sunum agisindan yeterli bir web
sitesine sahip olmanin 6nemi anlasilabilir. Restoranin web sitesinin, tiketicinin
ilgilendigi restoran oOzelliklerine ait bilgiyi icermemesi, web sitesinden memnuni-
yetsizlik duyulmasiyla sonuclanabilir. Tlketicinin restoranin web sitesinden mem-
nun kalmamasi halinde, restoranin kalitesine iliskin algilamasi da olumsuz yénde
etkilenebilir (Barnes ve Vidgen, 2002: 114; Stockdale, Borovicka, 2007: 55). Bu
nedenle, lilkemizdeki restoran isletmelerine ait web sitelerini incelemenin ve ek-
sikliklere isaret etmenin, restoran sahip ve yoneticilerine fayda saglayacagi disi-
nalebilir.
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3.2, AragtirmaYontemi

Arastirmada, ilkemizdeki restoran web sitelerini icerik ve sunum yeterlilikleri agi-
sindan incelemek amaciyla igerik Analizi Yontemi kullanilmistir. igerik Analizi, te-
mel olarak metinlerin analiz edilmesi amaciyla kullanilir. Klinik ve sosyal arastirma-
larda yararlanilan milakat-tartisma kopyalarindan, éyki, film, televizyon progra-
mi, reklam, gazete ve dergi metinlerine kadar pek cok tiirdeki yazili malzemenin
analiz edilmesinde icerik Analizi’nden yaralanildigi goriiliir (Macnamara, 2005: 1).
Bu cercevede, icerik Analizi, “bir metine ait bilginin sistematik olarak analiz edil-
mesini ve arastirmacinin c¢ikarimlar yapmasini saglayan bir arastirma yontemi”
olarak tanimlanir (Weber, 1996: 9-12; . Krippendorff, 2004: 21-27). icerik Anali-
zi'nin temelinde, metinde yer alan icerigin 6nceden belirlenmis boyutlara gore
siniflandiriimasi, kodlanmasi ve sayisal olarak 6zetlenmesi yatar (Weber, 1996: 12;
Macnamara, 2005: 2). Bu anlamda, icerik Analizi, kalitatif arastirma birimlerinin
cesitli boyutlar agisindan incelenmesine, bu boyutlarin varligi ya da yoklugu aci-
sindan kodlama yapilmasina ve kantitatif sonuglarin elde edilip yorumlanmasina
olanak taniyan bir arastirma yéntemidir. Pazarlamada, icerik Analizi’nin “medya
iceriginin incelenmesi” amaciyla kullaniminin yaygin oldugu soéylenebilir (Macna-
mara, 2005: 1). Literatilirde televizyon reklamlarinin ya da basili medyada yer alan
reklam metinlerinin, c¢esitli boyutlar agisindan incelendigi pek ¢ok calismaya rast-
lanabilir. Callcott ve Lee, animasyon karakterlerinin kullanildig televizyon reklam-
larini reklamin yayinladigi zaman dilimi, reklamin yayinlandigi program tipi, Grin
sinifl, Grlin kategorisi gibi dnceden belirlenmis boyutlar agisindan kodlayarak ince-
lemis ve elde ettigi frekans dagilimlarini 6zetlemistir (1994: 7). Ulkemizde igerik
Analizi; akademik dergilerde yayimlanan makalelerin iceriklerinin siniflandiriimasi
(Bozbay, 2008), isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin iceriklerine
gore siniflandirilmasi (Yuksel vd., 2008; Pirtini ve Erdem, 2010), internette yayim-
lanan gazetelerin iceriklerinin incelenmesi (Kurtulus vd., 2007) amaciyla kullanil-
mistir.

Arastirmada, icerik Analizi Yontemi kullanilarak, restoran web sitelerinin énceden
belirlenmis cesitli restoran 6zelliklerine ait bilgiyi icerme/icermeme durumlari
acisindan incelenebilecegi ve kantitatif verilerin elde edilebilecegi diisinilmustr.
Bu amacla, arastirma icin secilen restoran web siteleri, icerik ve icerigin sunumu
cercevesinde incelenmislerdir. Web sitelerinin iceriklerini ve sunumlarini deger-
lendirmek amaciyla, literatiirden ve uygulamadan yola c¢ikilarak secilen 29 adet
restoran 6zelligini iceren bir Kontrol Tablosu (Tablo 1) olusturulmustur (Lewis,
1981: 70; Auty, 1992: 335; Gregoire, 1995: 46; Kasdan, 1996: 19; Pettijohn vd.,
1997: 19; Kivela vd., 1999b: 269; Bhuian, 2000: 43; Upadhyay, vd., 2007: 10; Oz-
demir, 2010: 225).
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Arastirma amaciyla ziyaret edilen biitlin restoran web siteleri, Kontrol Tablosu
kullanilarak incelenmis ve her bir restoran 6zelligi icin bilgi verip vermeme durum-
lari kaydedilmistir. Restoranlarin kendi web sitelerinin icermedigi restoran 6zellik-
leri icin, restoran arama/rezervasyon sitelerinde bilgi verilip verilmedigi kontrol
edilmistir. Gerek restoran web sitelerinde gerekse restoran arama/rezervasyon
sitelerinde rastlanmayan restoran 6zelliklerinin, incelenen restoranda bulunmadi-
g1 kabul edilmistir. Secilen web sitelerinin icerigi nasil sundugunu degerlendirmek
amaciyla, her bir restoran web sitesinde bulunan mekan fotografi sayisi, yiyecek-
icecek fotografi sayisi, video sayisi ve 360 derece tur uygulamasi sayisi kontrol
tablosuna kaydedilmistir.

Arastirmanin anakutlesini, Turkiye’de bulunan ve kendisine ait web sitesi olan
biitiin restoranlar, olusturmaktadir. Ulkemizde yaklasik 30 bin restoran bulunmak-
ta olup, bunun Ugcte biri istanbul’da yer almaktadir (TURYID). istanbul’un yeme
icme sektorindeki liderligi, cesitliligi ve tim Turkiye’de faaliyet gésteren restoran-
lara ait web sitelerinin tamaminin incelenmesinin glicligl gézoniinde bulunduru-
larak 6rneklem gergevesi, istanbul’da bulunan ve web sitesi olan restoranlar, ola-
rak belirlenmistir. Diger taraftan, istanbul’da kendisine ait web sitesi olan ka¢ adet
restoran oldugu bilgisi elde bulunmamaktadir. Bilindigi gibi, tesadifi 6rneklemeyi
gerceklestirebilmek icin anakitleyi olusturan birimlerin timine ait bir listenin
elde bulunmasi gerekmektedir (Orhunbilge, 2000: 16). Anakitleyi olusturan birim-
lere ait boyle bir listenin tam olarak belirlenmesinin mimkiin olmadigi durumlar-
da, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemleri kullanilabilir (Gegez, 2005: 189; Kur-
tulus, 2006: 188). Bu nedenle, arastirmaya dahil edilen restoranlar, kolayda 6rnek-
leme ve yargisal 6rnekleme yontemlerinin birlikte kullanimiyla secilmistir. Google
arama motorunda “restoran”, “istanbul restoran” vb. anahtar sézciiklerle arama
yapildiginda, ilk siralarda oldugu gorilen bazi restoran arama/rezervasyon sitele-
rinde listelenen ve Istanbul’da bulunan restoran sayilari  séyledir:
www.mekanist.net:10,476;www.fishmekan.mynet.com:7,794;www.tripadvisor.co
m.tr:6,593;www.bigglook.com:2,766;www.istanbulrestaurants.com:1850;www.eli
t.yemeksepeti.com: 457; www.hangirestoran.com: 334. En biyuk iki mekan ara-
ma sitesi olan www.mekanist.net ve www.fishmekan.mynet.com incelendiginde,
bu sitelerde listelenen ve bilgileri verilen restoranlarin 6nemli bolimiinin ken-
dilerine ait web sitelerinin bulunmadigi gorilmistir.
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Tablo 1: Kontrol Tablosu

..... Restorani Web Sitesi

Kontrol Tablosu

Restoran Ozellikleri*

Ozellikle ilgili igerigin Bulundugu Web Siteleri

Restoranin Web Sitesin- Sadece Diger Web
de Var. Sitelerinde Var.**

Actk mutfak

Alkol

Ambiyans

Bahge

Bar

Canli muzik

Cocuk bakimi

Cocuk mensi

Cocuk oyun salonu / parki

Digittirk, D-Smart

Engelli hizmeti

Fiks meni

Hizmet verdigi saatler / glinler

internetten rezervasyon yapma olanagi

Kablosuz internet baglantisi

Kapasite

Kapi 6niinde masa

Kiminle / ne amagla gitmeye uygun?

Kisi basi yemek maliyeti

Mama sandalyesi

Mutfak tarleri

Mizik turleri

Otopark

Odeme tirleri

Saglkli, organik v.b. yemek

Sigara igilebilir alan

Sarap listesi

Teras

Yemek cesitleri

Mekan Fotografi Sayisi:

Yiyecek-icecek Fotografi Sayisi:

Video Sayisi:

360 Derece Tur Uygulamasi Sayisi:

*A’dan Z’ye siralanmustir.
* *Restoran Arama/Rezervasyon Siteleri
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Diger taraftan, www.elit.yemeksepeti.com’da listelenen restoranlarin tamaminin
kendilerine ait web sitelerinin varoldugu gorilmuistir. www.elit.yemeksepeti.com,
restoranlar hakkindaki bilgilendirmelerin ¢ok sayida restoran o6zelligi bazinda ya-
pilmasi ve cok cesitli mutfaklardan restoran orneklerini icermesi nedeniyle, bu
arastirma icin ideal bir kaynak olarak kabul edilmistir. Bu nedenle,
www.elit.yemeksepeti.com’da listelenen, istanbul’da bulunan ve kendisine ait
web sitesi olan 457 restoran, arastirmanin 6rneklemi olarak belirlenmistir. Bu
restoranlarin tamami, en bliyik mekan arama siteleri olan www.mekanist.net ve
www.fishmekan.mynet.com’da ve oOnemli bir bolimi diger restoran ara-
ma/rezervasyon web sitelerinde de listelenmekte ve haklarinda bilgi verilmekte-
dir.

3.3. Arastirmanin Bulgulari

Belirlenen 457 restoranin web siteleri ziyaret edilmis ve Kontrol Tablosu’nda (Tab-
lo 1) verilen restoran ozellikleriyle ilgili icerigin bulunup bulunmadigi incelenmistir.
Restoran web sitelerinde bulunmayan restoran ozellikleri icerigi ise ©ncelikle
www.elit.yemeksepeti.com, www.mekanist.net ve www.fishmekan.mynet.com
basta olmak lzere diger restoran arama/rezervasyon web sitelerinde aranmistir.
Arastirma sonucunda, Tablo 1'de verilen 29 restoran 6zelliginin 7’sine ait icerigin,
restoranlarin kendi web sitelerinde ve/veya restoran arama/rezervasyon web
sitelerinde mutlaka yer aldig1 goriilmastir. Diger taraftan, 21 restoran 6zelligine
ait icerigin s6zledilen web sitelerinin en az birinde yer alma orani % 90,8 (oto-
park) ile % 1,3 (cocuk bakimi) arasinda degismektedir. Bir baska deyisle, bu 6zellik-
ler incelenen restoranlarin tiimiinde bulunmamaktadir.

HZAN (¢ HZAN

457 restoranin tamami icin “mutfak tirleri”, “yemek cesitleri”, “internetten rezer-
vasyon yapma olanagl”, “kapasite”, “kisi basi yemek maliyeti”, “mizik turleri” ve
“6deme tirleri” olarak adlandirilan restoran 6zelliklerine ait icerik, restoranlarin
kendi web sitelerinde ve/veya belirtilen restoran arama/rezervasyon sitelerinde
mutlaka yer almaktadir. Bir baska deyisle, adi gecen restoran 6zellikleri 457 resto-
ranin tamaminda bulunmaktadir. Tablo 2’de bu restoran 6zelliklerine ait icerigin

bulundugu kaynaklara gore frekans dagilimlari verilmektedir.

Restoran web siteleri ve restoran arama/rezervasyon siteleri incelendiginde, “canl

n o« nou

muzik”, “cocuk oyun salonu/parki”, “cocuk mentsu”, “fiks mend”, “saglkh, orga-

nik v.b. yemek”, “cocuk bakimi”, “alkol”, “teras”, “sarap listesi”, “bahc¢e”, “bar”,

“acik mutfak”, “Digitirk, D- Smart”, “kapi 6niinde masa”, “sigara icilebilir alan”,
” “ R4 “

“kablosuz internet baglantisi”, “mama sandalyesi”, “otopark” ve “engelli hizmeti”
ozelliklerinin 457 restoranin tamaminda bulunmadigi gérilmuastir.
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Tablo 2: Restoran Ozelliklerine Ait igerigin Bulundugu Kaynaklar
(incelenen Tiim Restoranlarda Bulunan Ozellikler igin)

Ozellikle ilgili icerigin Bulundugu

Web Siteleri Oze.l lige
Sahip Resto-
T larin
Restoran Ozellikleri ig ran
Restoranin Web SadeFe Dlg_er Toplami
. Web Sitelerinde
Sitesinde Var. .
Var.
f % f % f %
Mutfak tirleri * 435 95,2 22 4,8 457 100
Yemek cesitleri 2 429 93,9 28 6,1 457 | 100
internetten rezervasyon yapma olanagi 3 182 39,8 275 60,2 457 100
Kapasite 4 167 36,5 290 63,5 457 100
Kisi basi yemek maliyeti > 157 34,4 300 65,6 457 100
Miizik tiirleri ® 97 21,2 360 78,8 457 100
Odeme tiirleri ’ 29 6,3 428 93,7 457 | 100

*Restoran Arama/Rezervasyon Siteleri

! Restoranin sundugu mutfak tirleriyle ilgili icerik bulunuyor mu?

2 Restoranin sundudgu yemek tiirleriyle ilgili icerik bulunuyor mu?

? internetten rezervasyon yapma olanaginin varhigi ya da yokluguyla ilgili igerik bulunuyor mu?

* Restoranin oturma kapasitesiyle ilgili igerik bulunuyor mu?

s Kisi basi yemek maliyetiyle ilgili icerik bulunuyor mu?

® Miizik tiirleriyle ilgili igerik bulunuyor mu?

7 bdeme tiirleriyle ilgili icerik bulunuyor mu?

Tablo 3’te bu restoran o6zelliklerinin, incelenen restoranlarin yilizde kaginda varol-
dugu bilgisi verilmektedir. Bu 6zelliklere sahip restoranlar, restoran ozellikleriyle
ilgili icerigin kendi web sitelerinde ya da diger web sitelerinde yeralmasi agisindan
incelenmistir. Tablo 3’de ilgili frekans dagilimlari verilmektedir. Frekanslarin ylizde
degerleri, ilgili restoran 6zelliginin bulundugu toplam restoran sayisi Ulzerinden
hesaplanmistir. Tablo 3’te gorildigi lizere, 6rneklemin % 90,8’inde “otopark”, %
81,8’inde “alkol”, % 42,9’unda “bahge” bulunmakta olup diger restoran ozellikle-
rinin bulunma oranlari %1,3 (cocuk bakimi) ile % 31,1 (bar) arasinda degismekte-

dir.
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Tablo 3: Restoran Ozelliklerine Ait igerigin Bulundugu Kaynaklar
(incelenen Restoranlarin Tamaminda Bulunmayan Ozellikler igin)

c
Y . . o
Ozellikle ilgili igerigin Bulun- §
dugu Web Siteleri Ozellige Ozellik §
Sahip Resto- Bulunmuyor £
- larin ya da Belir- s 3
Restoran Ozellikleri Restoranin Sadece Diger ;a:’n lami tilmemi 22
Web Sitesin- Web Sitele- P ¥ = i
de Var. rinde Var.* 2
(]
o
f % f % f % f % |g
Canl miizik * 75 90,4 8 9,6 83 18,2 374 81,8 457

Gocuk oyun salonu / parki ! 36 87,8 5 12,2 41 9,0 416 91,0 457

Cocuk mensi ! 52 86,7 8 13,3 60 13,1 397 86,9 457

Fiks menii * 91 85,8 15 14,2 106 23,2 351 76,8 457

Saglkl, organik v.b. yemek ! 35 85,4 6 14,6 41 9,0 416 91,0 457

Gocuk bakimi * 5 83,3 1 16,7 6 1,3 | 451 | 987 | 457
Alkol * 305 | 81,6 | 69 184 | 374 | 81,8 | 83 | 182 | 457
Teras ' 103 | 81,1 | 24 | 189 | 127 | 278 | 330 | 72,2 | 457
Sarap listesi ! 76 | 792 | 20 | 208 | 96 | 210 | 361 | 79,0 | 457
Bahge ' 152 | 77,6 | 44 | 224 | 196 | 429 | 261 | 57,1 | 457
Bar* 98 | 69,0 | 44 | 31,0 | 142 | 31,1 | 315 | 689 | 457
Actk mutfak * 15 65,2 8 34,8 23 50 434 | 950 | 457
Digitirk, D-Smart 26 | 57,8 | 19 | 422 | 45 98 | 412 | 90,2 | 457
Kapi 6niinde masa ! 11 40,7 16 59,3 27 5,9 430 94,1 457
Sigara igilebilir alan * 17 | 370 | 29 | 630 | 46 | 101 | 411 | 89,9 | 457

Kablosuz internet baglantisi ! 39 35,5 71 64,5 110 24,1 347 75,9 457

Mama sandalyesi * 18 24,7 55 75,3 73 16,0 384 84,0 457
Otopark * 99 23,9 316 76,1 415 90,8 42 9,2 457
Engelli hizmeti ! 4 22,2 14 77,8 18 3,9 439 96,1 457

*Restoran Arama/Rezervasyon Siteleri

1Var//§/ ya da yokluguyla ilgili igerik bulunuyor mu?

Tablo 4’te, “ambiyans”, “hizmet verilen saatler/gunler” ve “kiminle/ne amacla
gitmeye uygun” 6zelliklerine ait dagilimlar verilmistir. Bu restoran 0Ozelliklerinin
ayri bir tabloda gruplanmasinin nedeni, restoranlarda bulunup bulunmamalarina
iliskin bilginin, restoranin web sitesindeki metinlerin yanisira gorseller ya da menii
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incelenerek de elde edilebilmesidir. Restoran web sitelerinde, Tablo 3’te listele-
nen restoran ozelliklerine ait icerik sadece metin olarak yer alirken, Tablo 4’te
listelenen restoran 6zelliklerine ait icerik fotograf, video, 360 derece tur gibi gor-
seller olarak da yer alabilmektedir. Tablo 4’te, restoran Ozelliklerine ait icerigin
metin ve/veya gorseller kullanilarak verilmesine iliskin dagihimlara yer verilmistir.

Tablo 4: Restoran Ozelliklerine Ait icerigin Bulundugu Kaynaklar
(Gorsel Olarak Belirtilebilecek Ozellikler igin)

Ozellikle ilgili igerigin Bulundugu
Web Siteleri "
Ozellige
Restoran Restoranin  Web Sahip Resto-
g Restoranin . . . Sadece
Ozellikleri L Sitesindeki Gor- ™ ranlarin
Web Sitesinde . Diger Web
sellerden, Menii- . . Toplami
Yazih  Olarak Sitelerinde
Belirtilmistir den Gkarim Var *
§ Yapilabilir.
f % f % f % f %
Ambiyans > 199 43,5 218 47,7 40 8,8 457 100
Hizmet verdigi saatler / glinler 2 190 41,6 257 56,2 10 2,2 457 100
Kiminle /' ne amagla gitmeye | ), | 5 ¢ 320 70 20 | 44 | 457 | 100
uygun?

*Restoran Arama/Rezervasyon Siteleri
! Restoranin ambiyansiyla ilgili icerik bulunuyor mu?
2 Restoranin hizmet verdigi saatler/gtinlerle ilgili icerik bulunuyor mu?
3 L . . A
Restoranin kiminle/ne amagla gitmeye uygun olduguna dair icerik bulunuyor mu?

Tablo 5 ve 6’da, restoranlarin kendi web sitelerinde bulunan mekan ve yemek
fotografi sayilarinin dagilimi verilmektedir. incelenen restoranlarin web sitelerinde
video, 360 derece sanal tur gibi gorsellerin kullanimi ise % 6 oranindadir.

Tablo 5: Restoranlarin Kendi Web Sitelerinde Bulunan Mekan ve Yemek Fotografi
Sayisi Dagilimi (0-100 Adet Arasi Fotograf Bulunan Web Siteleri igin)

FOTOGRAF 0-20 Adet 21-40 41-60 61-80 81-100 101 Adet Toplam
ADEDI Adet Adet Adet Adet | Ve Ustii P
f-% Flws |l frlws|lrslelsle|rfr|ls|rfrls]| f %

Mekan Fotog-

383 | 84 [ 53 | 12 | 12 3 2 0 4 1 3 1 457 100
rafi Sayisi

Yemek Fotog-

365 | 80 | 40 9 22 5 4 1 0 0 26 6 457 100
rafi Sayisi
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Tablo 6: Restoranlarin Kendi Web Sitelerinde Bulunan Mekan ve Yemek Fotografi
Sayisi Dagilimi (0-20 Adet Arasi Fotograf Bulunan Web Siteleri igin)

" . 11-15 16-20
Fotograf Adedi 0 1-5 Adet 6-10 Adet Adet Adet Toplam

Flew |l sl s rl s | sl%s]| |l %s]| f|%

Mekan Fotografi
Sayisi
Yemek Fotografi
Sayisi

32 7 178 | 39 85 19 49 11 39 9 383 | 84

164 36 80 18 58 13 39 9 24 5 365 | 80

3.4. Arastirmanin Sonuglar ve Oneriler

Arastirma sonuclarina gore, Tablo 1'de verilen restoran 6zelliklerinden 7’sine ait
icerik, restoranlarin kendi web sitelerinde ve/veya restoran arama/rezervasyon

o,

sitelerinde mutlaka yer almaktadir. Bu 6zellikler, “mutfak tirleri”, “yemek cesitle-
ri”, “internetten rezervasyon yapma olanagi”, “kapasite”, “kisi basi yemek maliye-
ti”, “muzik tirleri” ve “6deme tirleri”dir. Restoranlarin 6nemli bir bolimunin
kendi web sitelerinde “mutfak turleri” (% 95,2) ve “yemek cesitleri” (% 93,9) ile
ilgili icerige yer verdikleri goriilmustir. Bir baska deyisle, restorancilikta cekirdek
Urlin olarak kabul edilebilecek yemek ile ilgili icerik, restoranlarin kendi web sitele-
rinde bulunabilmektedir. Bununla beraber, “internetten rezervasyon yapma ola-
nagl”, “kapasite”, “kisi basi yemek maliyeti” ve “muzik tirleri” ile ilgili icerigin agir-
likli olarak restoran arama/rezervasyon sitelerinde bulundugu gérilmustir. Buna
gore, bu ozelliklere dnem veren tiketicilerin, restoranlarin kendi web sitelerini
inceleyerek sorularina cevap bulabilme oranlari disiiktiir. Ornegin, bazi tiiketiciler
kalabalik olmayan restoranlari tercih edebilir ya da restoranda belirli muzik tirle-
rinin calinmasina énem verebilirler. Restoranin web sitesinde ilgili icerigin bulun-
mamasi nedeniyle, kapasite ve mizik tliri agisindan tercihlerine uygun oldugu
halde, tiiketiciler o restorana gitmekten vazgecebilirler. Benzer olarak, kapasite ve
miizik tlir( agisindan tercihlerine uygun olmadigi halde restorana gidebilir, kalaba-
lik ve tercih edilmeyen miizik tirlerinin ¢alinmasi nedenlerinden dolayr memnuni-
yetsizlik duyabilirler.

“Odeme tirleri” ile ilgili igerigin ise agirlikli olarak diger web sitelerinde buluna-
bildigi gortlmistir (% 93,7). Buna gore, tlketiciler restoranlarin kendi web sitele-
rini inceleyerek kabul edilen 6deme tirleri hakkinda fikir sahibi olamamaktadirlar.
Diger taraftan, bazi tiiketiciler icin gidilecek restoranin sadece nakit kabul etmesi,
sadece belirli kredi kartlarini kabul etmesi ya da yemek ceklerini kabul etmemesi
istenmeyen ya da 6nceden maddi olarak hazirlik yapilmasi gereken durumlar yara-
tabilir. Restoranin web sitesini incelediklerinde 6deme tirleri hakkinda bilgi ala-
mayan tiketiciler, o restorana gitmekten vazgecebilirler.
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Tablo 1’'de verilen restoran 6zelliklerinden 21’ine ait igerigin, restoranlarin kendi
web siteleri ve/veya restoran arama/rezervasyon sitelerinden en az birinde yer
alma orani % 90,8 (otopark) ile % 1,3 (cocuk bakimi) arasinda degismektedir. Buna
gore, “canh muzik”, “cocuk oyun salonu/parki”, “cocuk menisi”, “fiks meni”,
“saglkli, organik v.b. yemek”, “cocuk bakimi”, “alkol”, “teras”, “sarap listesi”,
“bahcge”, “bar”, “actk mutfak”, “Digittirk, D-Smart”, “kapi 6niinde masa”, “sigara
icilebilir alan”, “kablosuz internet baglantisi”, “mama sandalyesi”, “otopark” ve
“engelli hizmeti” 6zelliklerinin 457 restoranin tamaminda bulunmadigl sonucuna

variimistir.

Ornekleme dahil edilen restoranlarin % 96,1’inde (439 adet), “engelli hizmeti”nin
bulunmadigi ya da bu 6zellik hakkinda hig bir web sitesinde bilgi verilmedigi sonu-
cuna varilmistir. “Engelli hizmeti” 6zelligiyle ilgili icerige yalnizca 4 adet restoranin
web sitesinde rastlanmistir. Gerek bu 6zelligin bulunma oraninin gerekse bu 6zel-
lik hakkinda restoranin web sitesinde bilgi verme oraninin ¢ok disiik oldugu acik-
tir. Hizmet sektorinde faaliyet gosteren restoranlarin, engelli tiketicileri yoksay-
diklari gorilmektedir. Restoran yoneticilerine, bu konuda gerekli diizenlemeleri
yapmalari ve web sitelerinde bilgi vermeleri dnerilir. Engellilere uygun hizmetleri
sunmanin etik kurallara uymak ve engelli tiiketicileri misteriler arasina katabilmek
acilarindan 6nem tasidigi diisiindlebilir.

457 restoranin % 90,8’inde (415 adet) “otopark” bulunmaktadir. Bu oran, restoran
misterilerinin parketme konusundaki sorunlarini ¢6zmek agisindan oldukga yik-
sektir. Bununla beraber, bu restoranlarin yalnizca % 23,9’unun kendi web sitele-
rinde otoparklarinin bulunduguna dair icerige yer verdikleri gortlmistir. Cogu
restoran musterisi icin arabalarini nereye parkedecekleri konusunun énem tasidigi
yadsinamaz. Dolayisiyla, restoran yoneticilerine, web sitelerinde otoparklariyla
ilgili icerege yer vermeleri 6nerilebilir.

Restoranlarin % 84’linde (384 adet), “mama sandalyesi” bulunmadigi ya da bu
dzellik hakkinda hi¢ bir web sitesinde bilgi verilmedigi gorilmustir. incelenen
restoran web sitelerinden yalnizca 18’inde, restoranlarinda “mama sandalyesi”
bulunduguna dair icerige rastlanmistir. Ulkemizde, disarida yemek yemek isteye-
bilecek cocuklu ailelerin 6nemli bir pazar b6limi olusturdugu séylenebilir. Bu
nedenle, restoran yoneticilerine, restoranlarinda mama sandalyesi bulundurmalari
ve web sitelerinde konuyla ilgili icerige yer vermeleri dnerilebilir.

Restoranlarin % 75,9’unda (347 adet) “kablosuz internet baglantisi”nin bulunma-
dig1 ya da bu 6zellik hakkinda hi¢ bir web sitesinde bilgi verilmedigi sonucuna va-
rilmistir. “Kablosuz internet baglantisi” 6zelligiyle ilgili icerige yalnizca 39 adet
restoranin web sitesinde rastlanmistir Glinimuizde kablosuz internet kullanimi
yayginlasmakta ve giderek standart bir hale gelmektedir. Bu nedenle, restoran
yoneticilerine, kablosuz internet baglantisi olanagini misterilerine sunmalari ve
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web sitelerinde buna iliskin icerige yer vermeleri 6nerilebilir. Kablosuz internet
baglantisi, bazi misteriler icin bir restorani tercih etmede 6nemli bir neden olabi-
lir.

Restoranlarin % 89,9’unde (411 adet), “sigara igilebilir alan” bulunmadigi ya da bu
dzellik hakkinda hi¢ bir web sitesinde bilgi verilmedigi gorilmistir. incelenen
restoran web sitelerinden yalnizca 17’sinde, restoranlarinda “sigara icilebilir alan”
bulunduguna dair icerige rastlanmistir. Diger taraftan, tGlkemizde sigara kullanimi
oldukca yaygindir. Dolayisiyla, restoran yoneticilerinin, sigara kullanan tiiketiciler
icin ¢coziimler gelistirmeleri ve bu konuda web sitelerinde bilgi vermeleri, sigara
icen musterileri cekebilmek acgisindan 6nemli olabilir.

“Kapi 6niinde masa”, “Digitlirk, D-Smart”, “Acik mutfak” ve “Bar” gibi daha az
aranabilecek restoran ozelliklerinin, 6rnekleme dahil olan restoranlarda bulunma
orani % 5 ile % 31 arasinda degismektedir. Bu 6zelliklerle ilgili olarak restoran web
sitelerinde bilgi verme oraninin ise % 40 ile % 70 arasinda degistigi gorilmustir.
Secilen hedef kitleye bagl olarak 6nemli olabilecek bu 6zelliklerin bulundugu res-
toranlarin yoneticilerine, web sitelerinde ilgili icerige yer vermeleri 6nerilebilir.

“"

“Bahge”, “sarap listesi”, “teras”, “alkol”, “cocuk bakimi”, “ saglkl organik v.b.
yemek”, “fiks menl”, “cocuk meniisi’”, “cocuk oyun salonu/parki” ve “canl mu-
zik” ozelliklerinin bulundugu restoranlarin web sitelerinde, bu &zelliklerle ilgili
icerige yer verme orani % 70 ile % 90 arasinda degismektedir. Diger taraftan, “co-
cuk bakimi”, “cocuk menisi” ve “cocuk oyun salonu/parki” 6zelliklerinin restoran-
larda bulunma oraninin % 15’in altinda oldugu gorilmistir. Cocuklu ailelerin
onemli bir pazar bolimiini olusturabilecegi distnildiglinde, restoran yoneticile-
rinin bu olanaklari daha fazla sunarak ve web sitelerinde bu 6zelliklerle ilgili icerige

mutlaka yer vererek rekabet Ustlinligl saglamalari dnerilebilir.

“Ambiyans”, “hizmet verilen saatler/gunler” ve “kiminle/ne amacla gitmeye uy-
gun?” ozelliklerinin, restoran web sitelerinde dogrudan yazili metinlerle belirtilebi-
lecegi gibi fotograf, video, 360 derece tur gibi uygulamalarla da anlatilabilecegi ya
da restoranin menistnden cikarilabilecegi diistnilebilir. “Ambiyans” ve “hizmet
verilen saatler/glnler”, restoran web sitelerinin yaklasik % 40’inda metin olarak
yazilmistir. Restoran web sitelerinde, bu 6zelliklerin gorseller ve meni yardimiyla
dolayli yoldan anlatilmasi orani % 50 civarindadir. Restoranin “kiminle/ne amagla
gitmeye uygun?” oldugu ise agirhkli olarak gérsellerden cikarilabilmektedir (% 70).
Restoran yoneticilerinin, web sitelerinde bu 6zellikleri hem metinleri hem de gor-
selleri daha fazla kullanarak anlatmalari, potansiyel tlketicilerin daha dogru algi-
lamalarina yardimci olacagi icin 6nerilebilir.

Bilindigi gibi, web sitelerinde icerik kadar icerigin sunumu da 6nem taslyan bir
konudur (Fogli vd., 2010: 784). icerigin sunumunda metinlerin yanisira fotograf,
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video ve sanal gerceklik uygulamalarinin kullanilmasi, icerigin daha kolay anlasil-
masina yardimci olabilir (Suh ve Chang, 2006: 101; Chau vd., 2000: 6). Hizmet sek-
toru isletmelerinin web sitelerinde, icerigin gorseller kullanilarak sunulmasi daha
da 6nemli olabilir. Bunun nedeni, hizmet sektériiniin elle tutulamayan, tiketilece-
gi ana kadar denenmesi mimkiin olmayan Urinleri pazarlamasidir. Calismada
incelenen restoran web sitelerinde, goérsel sunumun yeterince kullanilmadigi so-
nucuna variimistir. incelenen web sitelerinin % 58'inde mekan fotografi sayisi 1 ile
10 arasinda degisirken, yemek fotografi sayisi icin bu oran %31'dir. Web sitelerinin
%36'sinda yemek fotografina hig¢ yer verilmemistir. Video, 360 derece sanal tur
gibi gorsellerin kullanimi ise incelenen restoranlarin %6'si ile sinirli kalmistir. Hiz-
met sektoriinde faaliyet gosteren restoranlarin yoneticilerine, isletmelerinin web
sitelerinde mekan ve yemek fotograflarina ve sanal gerceklik uygulamalarina daha
cok yer vermeleri Onerilebilir. Boylece ambiyans, manzara, dekorasyon, yemek
sunumu gibi s6zel olarak ifade edilmesi yeterli olmayabilecek soyut restoran 6zel-
liklerini anlatabilmek kolaylasacaktir.

Goruldigu lzere, incelenen restoran web sitelerinde, ¢ekirdek {riin olan mutfak
ve yemek tlrlne iliskin icerikle ilgili dGnemli bir eksiklik bulunmamaktadir. Diger
taraftan, farkli pazar bolimlerinin ihtiya¢ duyabilecegi ve restoranciligin diger
onemli mal ve hizmetleri olarak kabul edilebilecek restoran 6zelliklerine ait iceri-
gin sunulmasinda eksiklikler bulunmaktadir. Restoran yoneticilerine, icerik ve su-
num anlaminda daha zengin web siteleri olusturarak, yemek deneyiminin en ba-
sindan itibaren tiketicilerin ihtiyaclarina cevap vermeleri ve bunun saglayacagi
rekabet UstUnliginden faydalanmalari énerilir.

3.5. Arastirmanin Kisitlari ve Gelecekteki Calismalar igin Oneriler

Arastirma ydntemi olarak kullanilan icerik Analizi, restoran web sitelerinin icerik
ve sunum anlaminda, halihazirdaki durumunu ortaya koymak agisindan uygun bir
yontemdir. Bununla beraber, icerik Analizi’nin, arastirmacinin bakis agisini yansit-
tig1 unutulmamalidir. Bu nedenle, gelecekte bu konuda calisacak arastirmacilara,
dogrudan restoran miusterileriyle calismalari ve musterilerin web sitelerine iliskin
algilamalarini anlamak amaciyla derinlemesine milakat, deney, gozlem v.b. aras-
tirma yontemlerini kullanmalari tavsiye edilebilir. Bu tir bir ¢alisma, tlketicilerin
restoran web sitelerinde aradigi restoran 6zelligi iceriginin, demografik, psikolojik
v.b. degiskenlere gore farklilasma durumlarini ortaya koymak acgisindan da faydali
olabilir. Gelecekte yapilacak boyle bir calisma sayesinde restoran yoneticilerine,
hedef musterilerine uygun icerik ve sunumu saglamalari konusunda yol gosterile-
bilir.

Arastirma Orneklemine dahil edilen restoranlar; tiirlerine, fiyatlarina ya da benzeri
degiskenlere gore gruplandiriimamistir. Restoran web sitelerinin igerik ve sunum-
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lari, bu tir degiskenlere gore farkhlik gosterebilecek olup bu konu ayrica arastiri-
labilir.

Tliketicilerin web sitelerinden memnuniyetini etkileyebilecek pek ¢ok faktér bu-
lunmaktadir. Arastirmada bu faktorlerden yalnizca ikisiyle, icerik ve sunum, ilgile-
nilmistir. icerik, literatiirde, trinle ilgili icerik ve isletmeyle ilgili icerik olarak ikiye
ayrilmaktadir. Arastirma, sadece (riinle ilgili icerigin ve sunumun incelenmesini
kapsamaktadir. Web sitelerinde isletmeyle ilgili icerik, tasarim, navigasyon, gliven-
lik v.b. faktorlerin incelenmesi bir baska ¢alismanin konusu olabilir.

Anakitleye ait bir listenin elde bulunmamasi nedeniyle, tesadifi olmayan 6rnek-
leme yontemlerinden kolayda ve yargisal 6rnekleme yontemlerinin bilesiminin
kullanilmasi zorunlu olmustur. Zaman kisiti nedeniyle 6rnek hacminin daha genis
tutulamamasi, arastirmanin bir baska kisiti olup sonuglar yorumlanirken bu duru-
mun gdzoéninde bulundurulmasi énerilir.

Arastirma amaclyla sadece restoranlarin web siteleri incelenmistir. Farkh sektor-
lerde faaliyet gosteren isletmelerin web siteleri incelendiginde farkli sonuglar elde
edilebilir.
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