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KULLANICI TUREVLI iCERIGIN TUKETICILERIN RESTORAN TERCIHLERINE ETKIiSi:
IZMIiR’DE BiR ARASTIRMA

Arastirma Makalesi
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OZET

Web 2.0 teknolojilerinin sagladig: altyapiy1 kullanan sosyal medya; kisilerin ¢evrimici ortamlarda iletisim kurmalarini
ve kullanici tiirevli igerik (KTI) olarak adlandirilan metin, resim, video gibi igerikleri yaratarak paylasmalarina ortam
saglayan sanal platformlardir. Internetin etkili ve ¢ok kullanilan bir medya iletisim aracina doniismesiyle beraber,
sosyal medya platformlarinda yaratilan KTI; tiiketicilerin iletisim, bilgi arama ve satin alma davranislarini yeniden
sekillendirmis ve o6zellikle turizm, yeme-igme gibi deneyimsel riinlerin satin alinmasinda 6nemli bir bilgi arama
kaynagi haline gelmistir. Bu arastirmanin amaci, sosyal medya ve kullanici tiirevli igerigin tiiketicilerin restoran
tercihlerini etkileyen unsurlari aragtirmaktir. Restoran isletmeleri, turizm endiistrisinde dnemli ve tiiketicilerin siklikla
tercih ettigi bir sosyallesme ortami sunmaktadir. Arastirmanin bulgulari; sosyal medyada yayinlanan kullanici tiirevli
icerigin tiiketicilerin restorana olan algisini olumlu veya olumsuz anlamda etkileyebilecegi; ancak algilanan bilgi
giivenirligi engellerinden 6tiirii; geleneksel agizdan agiza iletisimin hala en 6nemli ve en sik bagvurulan bilgi arama
kaynagi oldugudur.

Anahtar Kelimeler: Web 2.0, Sosyal Medya, Kullanic Tiirevli igerik (KTI), Turizmde Bilgi Arama, Turizmde
Satin Alma Karari, Tiketicilerin Restoran Tercihleri
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THE EFFECT OF USER GENERATED CONTENT ON RESTAURANT PREFERENCES OF
CONSUMERS: A RESEARCH IN iZMiR

Research Article

ABSTRACT

Social media that is based on substructure provided by the Web 2.0 technologies is a virtual platform, enabling people
to communicate online by creating and sharing texts, images and videos which are named as user-generated content
(UGC). As internet becomes an effective and a common media communication tool, UGC on social media platforms
have reshaped the consumer behavior on communication, research and buying while gaining a huge importance as a
source of information especially for experiential products like tourism and dining-out. The purpose of this research is
to understand the impacts of social media and UGC on customers' restaurant choices. Restaurant industry is an
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important item of tourism services and has become a frequently used socializing platform for consumers. The findings
of this research have shown that UGC published on social media could have positive or negative impacts on consumers'
perception of a restaurant but due to concerns on the information reliability challenges, the traditional word of mouth
was still the most important and the most commonly used source of information

Keywords: Web 2.0, Social Media, User Generated Content (UGC), Information Search in Tourism, Purchasing
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GIRIS

Turizm, yarattigr gelir, sagladigi is imkanlari,
destekledigi yan sektdrler acisindan toplumun
gelismesine etki eden baglica olgulardan bir
tanesidir. Turistik triinlerin; soyutluk, biitlinliik,
heterojenlik ve sahip olamama 6zelliklerinden
dolay1r tiiketiciler karmasik bir karar alma
stirecinden gecmekte ve algilan riskleri azaltmak
amaciyla ayrintili ve uzun bir bilgi arama davranisi
sergilemektedirler. Seyahat sonrasi donemde ise,
tiketiciler yasadiklar1 deneyimleri,
memnuniyetlerini ve sikayetlerini sanal ortamlarda
paylasarak; diger tiiketicileri uyarma ve egitme
egilimi gostermektedirler.

Web 2.0 teknolojisiyle beraber ortaya ¢ikan sosyal
medya, biiyiikk bir sosyal doniisiim baglatmus,
bilginin yaratilma ve paylasilma seklini tamamen
degistirmis, geleneksel medya araglarnin etkisini
ve kullanim alanlarint yeniden tanimlamustir.
Sosyal medya; bloglar, sosyal ag siteleri, paylagim
siteleri aracilifiyla, kullanicilarma bilgi iiretme,
paylagma, aktif etkilesim kurma imkani saglamstir.

Gecmis donemlerde, internetin sundugu statik
bilgiyle sinirli olan tiiketiciler, yeni dijital ¢agda;
kendi igeriklerini kendileri olusturmakta, tiriin ve
hizmetler hakkindaki fikirlerini gorsel, isitsel ve
yazili araglarla destekleyerek zaman, maliyet ve
cografi smir engellerinin olmadigi ¢evrimigi
ortamlarda paylasmaktadirlar. Tiiketicinin ayni
zamanda iireten konumuna geg¢mesi, “prosumer”
(tireten tiiketici) ve “co-creator” (ortak yaratici) gibi
kavramlar1 ortaya ¢ikarmigtir. Sosyal medya
platformlarinda, tiiketiciler tarafindan yaratilan
icerikler KTI (user generated content - UGC) olarak
literatiire gegmistir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda en giivenilir
bilgi kaynagi olarak bagvurduklar1 geleneksel
agizdan agiza iletisim de internet agimin gelismesi,
kullanic1 sayisinin artmasi, ¢evrimigi ortamlarin
bilgiye ulagsma boyutunda sagladigi kolayliklarla
dijitallesmis ve e-WOM’a (elektronik agizdan agiza
iletisim) donligmiistiir. Elektronik agizdan agiza
iletisim aracihigiyla da paylasilan KTi, 6zellikle

tatile ¢gikma ve disarida yeme igme gibi deneyime
dayal1 triinlerin satin alinmasinda tiiketiciler i¢in
siklikla bagvurulan bir bilgi kaynagi haline gelmistir
(Litvin ve digerleri, 2008: 464).  Cevrimigi
ortamlarda, sosyal medya platformlar1 araciligiyla
gerceklesen elektronik agizdan agiza iletisimin,
tiketiciler tarafindan algilanan engelleri, bilgi
kaynagmin belirsizligi ve bilgi kaynaginin
giivenilirligi konularinda ortaya ¢ikmaktadir.

Turistik tiriinler arasinda yiyecek icecek hizmetleri
ve restoranlar, kiiltirel, sosyal ve ekonomik
anlamda i¢ ve dis turizmi destekleyen biiyiik bir

degerdir. Gastronomi turizminin, destinasyon
markalasmasina, destinasyon imajinin
cesitlendirilmesine ve  destinasyon segimine

etkilerinin ekonomik olarak kendini gostermesiyle
beraber son zamanlarda arastirmacilar tarafindan
daha ¢ok ilgi gérmesine ragmen sosyal medyanin ve
kullanicr tiirevli igerigin etkisi alanlarinda ¢ok fazla
¢aligma bulunmamaktadir

Dinamik ve karmasik bir diinyada yasamanin sosyal
hayata getirdigi degisiklikler, yemek yeme
ihtiyacin fiziksel bir ihtiyacin disina ¢ikararak; iyi
vakit gecirme ve zevk alma araci haline
donistiirmiistiir.  Bu  ihtiyag  dogrultusunda
tiikketiciler, restoran tercihlerini gerceklestirirken
daha fazla ve ayrintili bilgi aramakta ve sosyal
medya  platformlan araciligiyla  restoran
yorumlarindan, yemek  fotograflarindan  ve
restoranlarin sosyal medya hesaplarindan; gelecek
deneyimlerini somutlagtiracak bilgiler elde etme
yoluna gitmektedirler.

Sosyal etkilesimin 6nemli bir aract hem de biitiinsel
bir seyahat deneyiminin nemli bir bileseni haline
gelen restoranlarin arastirilmasinin literatiire bir
katki saglayacagi disiiniilmiistiir. Literatiirden
edinilen bilgiler 1s18inda  sosyal medyanin,
tiketicilerin restoran algisini degistirebilecegi fikri
arastirmanin ana konusu olarak belirlenmis ve
“sosyal medya araciligiyla yaratilan kullanici
tirevli icerigin, tiiketicilerin restoran tercihlerine
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etkisini belirleyen unsurlar nelerdir?” seklinde
arastirma sorusu olusturulmustur.

KAVRAMSAL CERCEVE
Sosyal Medya ve Kullanici Tiirevli icerik

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojisi temelli, kisilerin
video, resim gibi KTI yaratmasina ve paylasmasina
olanak saglayan internet tabanli uygulamalarin
tamamudir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Kirtis ve
Karahan (2011: 260) sosyal medyay1 internet
kullanicilarina, c¢evrimi¢i ortamlarda etkilesime
girerek birbirleriyle iletisim kurma, metin, resim
video gibi igerikleri paylagma, igerikler hakkinda
yorum yapma gibi olanaklar saglayan sosyal ag
uygulamalar1 olarak tanimlamislardir. Berthon ve
digerlerine gore sosyal medya, Web 2.0
teknolojisinin kullanilarak kullanicilar tarafindan
icerik yaratilmasi ve paylasilmasidir (Berthon ve
digerleri 2012: 262). Sosyal medya; bloglar, sirket
ici tartisma panolari, sohbet odalari, tiiketiciler arasi
e-posta, tiiketici liriin ve hizmet degerlendirme web
siteleri, internet tartisma panolar1 ve forumlar
kapsayan ¢ok genis kapsamli ve iki yonlii etkilesime
dayali cevrimigi aglardan olugmaktadir (Mangold
ve Faulds, 2009: 358).

Web 2.0 teknolojileri biiyiik bir sosyal doniistimiin
baglangict olmustur. Kullanicilar verilen bilgiyi
kullanan olmaktan ¢ikmig, bilgiyi iiretmeye de
baglamiglardir (Yagc1, 2009: 139). Sosyal medya,
yaratilan igerigin yaymlanmasina ortam saglarken,
tiiketiciler igerik yaratarak yaratici tiiketiciler haline
gelmislerdir (Ozata, 2013: 11). Kimi tanimlamalara
gore, "yeni bir teknoloji", kimi tanimlamalara gore
ise "yeni bir ¢ag" olarak kabul edilen yeni siirim
web; normal kullanicilara kendi istedikleri igerikleri
iretme ve kendi diisiincelerini, bakis agilarini
digerleri ile paylagma imkanini sunmaktadir (Jalali,
2009: 198). Yaratic tiiketiciler, Web 2.0 nin yeni
deger odagidir. Geleneksel ortamda seyirci olanlar,
yeni teknolojiyle giiclenmisler ve yeni nesil kiiltiire
dahil olma hakki talep etmislerdir. Tiketicinin
tretime giderek artan katkist vurgulamak igin
akademik diinyada ingilizce “prosumer” (lireten
tiiketici) (ve “co-creator” (ortak yaratici) gibi yeni
hibrit (melez) kelimeler tiiremistir. 1990’11 yillarin
sonuna dogru, Blogger (1999), Wikipedia (2001),
Myspace (2003), Facebook (2004), Flickr (2004),
YouTube (2005), Twitter (2006) ve birbirinin
eksiklerini tamamlayarak ardi ardina ortaya ¢ikan
sosyal medya platformlari; eski ve yeni ¢evrimigi
iletisim  bigimlerini  degistiren web araglari

sunmuglardir (Dijk, 2016: 7). Son 25 yilda internet,
web 2.0 ve sosyal medya araclar1 bilgi verip
almanin tabiatin1 ve geleneksel medya araglarina
duyulan ihtiyaci tamamen degistirmistir (Chaffee ve
Metzger, 2001: 368). Sosyal medya, kacinilmaz
olarak Web 2.0 ve KTI kavramlarim da beraberinde
getirmistir. Web 2.0 teknolojisinin icadi, ¢evrimigi
medya ortaminda biiyiik degisikliklere yol acarak
kullanici1  tlirevli igerigin  yaratilmasmma ve
paylasilmasina imkan saglamistir (Daugherty ve
digerleri 2013: 16). Web 2.0 ideolojik ve teknolojik
bir temel sunarken, sosyal medyanin kullanilmasini
saglayan tim yollar olarak goriilmektedir. 2005
yilinda popiilerlik kazanan terim, genellikle son
kullanicilar tarafindan yaratilan, halka agik olan tiim
medya icerik sekilleri olarak tanimlanmaktadir
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 61).

KTI, yeni medya diinyasinda kullanicinin medya
icerigini iiretmesine olan katkiy1 ifade etmek icin
kullanilmaktadir (Walter von ve Quiring, 2004). Bu
durumda KTI, ireticiler ve kullanicilarin halka
ulagsmak icin gosterdikleri ortak ¢abanin da dahil
oldugu bir etkilesim siirecinin sonucu olarak kabul
edilebilmektedir. (Schweiger ve Quiring, 2006:4).
Bazi kaynaklarda KTI kullanici tiirevli medya
(Consumer generated media — CGM) olarak da
gecmektedir. CGM, kullanicilar tarafindan diger
kullanicilar iiriinler, markalar, hizmetler, kisilikler
ve diger konular hakkinda egitmek niyetiyle
yaratilan, paylasilan, kullanilan ¢evrimi¢i bilginin
bir cesit yeni kaynagi olarak tanimlanmaktadir
(Blackshaw ve Nazarro, 2006: 2).

Kullanic tiirevli igerigin ortak kabul gdérmiis bir
taniminin olmamasindan dolay1 bir kavramin KTI
sayilabilmesi i¢in OECD (2007) tarafindan {i¢ temel
sart ortaya konmustur. Bu sartlar; yayinlanma
zorunlulugu, yaratici ¢aba, profesyonel rutinler ve
uygulamalar disinda yaraticihiktir. KTI ¢ok farkli
sekillerde karsimiza ¢ikmakta ve her birinin
paylagiminda farkli dagitim kanallar1
kullanilmaktadir. Williams ve digerleri (2010: 119)
KTI’yi aligveris siteleri, sosyal ag siteleri ve sosyal
aglar ile kar elde etme amacin1 ayni anda
gerceklestiren birlesmis siteler olarak ii¢ gruba
ayirmuslardir. Luca (2015:3) KTileri restoranlar,
sinemalar, oteller, fiziksel durum, endiistri {iriinleri
ve bu alanlarda kullanilan sosyal media
uygulamalari acisindan enduistriyel bir
smiflandirmaya sokmustur.
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Tablo 1: iceriklerine Gore Sosyal Medya Platformlar:

Endiistri Ornek Platformlar

En Popiiler Platform
(Ortalama Ayhk Tekil Kullanici) Sayisi)

Restoranlar

Yelp, Foursquare, Zagat, Urbanspoon,
OpenTable, Chowhound

Yelp (52 milyon)

Sinema IMDB, Metacritic

Rotten Tomatoes, Yahoo!, Movies,

Rotten Tomatoes

Oteller & Odalar

TripAdvisor, Expedia, Orbitz,
Hotels.com, Airbnb, HomeAway

TripAdvisor (10.8 milyon)

Fiziksel Durum

Healthgrades, ZocDoc, Vitals, RateMDs,

Healthgrades (4.9 milyon)

Tiiketim Uriinleri

Amazon, eBAy, Target, Walmart,

Amazon (80 milyon)

Kaynak: (Luca, 2015:3) 2014 yili Quantcast verileri kullanilmistir

KTI aym1 zamanda yeni bir bilgi kaynagi olarak
kargimiza  ¢ikmakta ve  ‘“arama-arastirma”
kavramina yeni boyutlar getirmektedir (Blackshaw
ve Nazarro, 2006: 4). KTI, geleneksel aragtirmalara
kiyasla arastirma alaninda verinin ulasilabilir
olmasi, veri toplamanin hiz1 ve basitligi gibi bir¢ok
kolaylik saglamistir (Lua ve Stepchenkova, 2015:
121).

Agizdan Agiza lletisim — Elektronik Agizdan
Agiza lletisim

Agizdan agiza iletisim, arkadaslarla ve tanidiklarla
gerceklestirilen giinliik konusmalar; fikirler ve onu
takip eden davranislar iizerinde etkisi olan en
onemli kaynaktir ve bireysel diyaloglar agizdan
agiza iletisimin en etkili seklidir (Brooks: 1957).
Arndth (1968: 3) agizdan agiza iletisimi, alict ve
iletisimci arasinda, bir marka, bir iirlin veya bir
hizmet hakkinda, ticari olmayan, iletisimciden
alictya dogru akist olan, sozlii, kisiden kisiye
iletisim olarak tanimlamig; Westbrook (1987: 261)
ise WOM’u iiriin veya servislerin karakteristik
Ozellikleri, saticilari, kullanim sekilleri hakkinda
diger tiiketicilere yoOnetilen tim gayri resmi
iletisimler olarak tanimlamustir.

Agizdan agiza iletisim, uzun yillardir insanlarin
bildikleri, hissettikleri ve davraniglar1 {istiinde
onemli bir etken olarak kabul edilmektedir (Odabas1
ve Oyman, 2001: 28). Bircok calisma, WOM’ un
etkili bir pazarlama araci1 oldugunu gostermektedir
(Chen ve digerleri, 2012: 722). Tiketim
fonksiyonlar1 boyutundan bakildiginda WOM
bagimsiz degisken olarak davranmakta; gelir, fiyat,
tercih, satin alma durumu, {iriin kategorisi ve reklam
gibi  faktorlerle  birlikte  tiiketim  kararim
etkilemektedir (Chen ve digerleri, 2012: 723).
Tiiketiciler 6zellikle, yeni restoranlar, magazalar ve
sinemalar hakkindaki izlenimlerini
paylagmaktadirlar (Peter ve Olson, 2010: 415).

Tiiketicilerin agizdan agiza iletisimle elde ettikleri
bilgilere duyduklari giiven agizdan agiza iletisimin,
miisterilerin satin alma kararlarini etkileyen 6nemli
bir faktdr olarak degerlendirilmesini saglamistir
(Bayus, 1985: 31).

Internet agmin  gelismesi, kullanict  sayisinim
giderek artmasi; tiiketicilerin ¢evrimici aglari artik
sadece aligveris veya bilgi arama amaciyla
kullandiklar1 dénemi geride birakmus, tiiketicileri
pazarda giiclii bir aktdr haline getirmistir.
Tiiketiciler, aldiklar1 trlin  ve hizmetlerle,
yasadiklar1 deneyimlerle ilgili metin, resim ve video
araciligtyla, zaman ve yer sinirt olmadan paylagim
yapabilmekte ve bu durum da diger kullanicilara
karar almadan oOnce danisilacak bir ortam
saglamaktadir (Sarusik ve Ozbay, 2012: 2). Sonug
olarak agizdan agiza iletisim de dijitallesmis ve
tiiketiciler tarafindan yaratilan KTI sayesinde
elektronik agizdan agiza iletisim olugmustur (Zhang
ve digerleri, 2010: 133).

Elektronik agizdan agiza iletisim, agizdan agiza
iletisimin yeni bir tliridiir ve agizdan agiza iletigime
benzer olarak ticari olmayan, ayrintili Ve
deneyimlere dayanan bilgi ihtiyacina hizmet
etmektedir (Litvin ve digerleri, 2008: 464). Sosyal
medya kullanicilari, kullanict tirevli  igerigi
kullanarak, kendi c¢evrimi¢i sosyal aglarindaki
arkadas ve akrabalarindan bilgi alabildikleri gibi
diinyadaki tiim internet kullanicilarina da ulasarak
cok genis bir bilgi agima ulagsma imkanini elde
etmektedirler (Yoo ve Gretzel, 2011: 611).
Dijitallegsmis tiiketici geri bildirimleri bloglar,
sosyal aglar, tiiketici yorumlari, forumlar gibi
sosyal medya kanallar1 araciligiyla her saniye
ulasilabilirdirler ve tiiketicilerin satin alma kararlari
iizerindeki etkisini her gegen giin arttirmaktadirlar
(Dellarocas, 2003: 1420).
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KTI ve elektronik agizdan agiza iletisim geleneksel
agizdan agiza iletisime ¢cok benzemesine ragmen,
tiketiciler elektronik agizdan agiza iletisimi
geleneksel agizdan agiza iletisimden daha az
giivenilir bulmaktadirlar. Bu durum, mesajin
kaynagimin belirlenmesindeki zorluk ve igeriklerin
genellikle anonim olarak  yayinlanmasindan
kaynaklanmaktadir (Sparks ve Browning 2011:
1313).

Bilgi Arama Davramisi- Satin Alma Karan
Tiiketici davranmisinin literatiirde kabul gormiis
tanimlarindan biri; bireylerin, gruplarin,
kurumlarin, ihtiyaglarii karsilamak igin {iriin,
hizmet, deneyim veya fikirlerini se¢me, garanti
altina alma, kullanma ve satma i¢in gectikleri siireci
ve bu siireclerin tiiketici ve toplum iizerindeki
etkisini aragtiran bir kavram olmasidir (Budica ve
digerleri, 2010: 67). Tiiketici karar alma siirecini
incelerken karar alma birimi (Wright, 2006: 2) ve
karar alma zorlugunu (Yang ve Carmon, 2010: 82-
84) g6z oniinde bulundurmaktadir.

Engel — Kollat — Blackwell (EKB, 1968), John
Dewey’in (1910) orijinal bes asamali problem
¢Ozme siirecini genisletmis ve kullanic1 davranisi
iizerinde uygulamiglardir. En ¢ok kabul goéren ve
siklikla kullanilan EKB modeli, tiiketici karar
verme siirecinin temelini olusturmustur. Bes ana
asamadan olan bu siirecin asamalari: Sorunun
belirlenmesi, bilgi arama, secenekleri
degerlendirme, satin alma karar1 ve satin alma
sonrast davranistir.

Moutinho 1987 yilinda bilgi aramayr satin alma
karar1 vermeden Once farkli kaynaklara bagvurma
ihtiyact olarak tanimlamistir (Fodness ve Murray,
1997: 505). Bilgi arama davranisi genel anlamiyla,
kullanicinin bilgi ihtiyacin1 fark etmesi, bilgiyi
aramas1 ve kullanmasi olarak dzetlenebilmektedir

(Julien,  1996: 1). Stigler (1961: 213),
arama/aragtirma (search) kavramimi su sekilde
tanimlamigtir. Eger bir piyasa
merkezilestirilmemisse; pazardaki fiyat farkh

araliklarla degisir ve belirli bir zamanda alicinin
farkli saticilarin fiyatlarin1 bilme olanagi yoktur.
Dogru fiyati bulmak isteyen tiiketici saglayicilar
arasinda karsilastirma yapmak zorundadir. Burch ve
Grudnitski’ye gore (Burch ve Grudnitski’den
aktaran Introna, 1993: 1) birey bu anlamli ve
kullanigh bilgiyi karar vermek i¢in kullanmaktadir.
Nelson (1970: 311), bilgi ekonomisi ve reklam
alanindaki arastirmalarinda iriinleri tiiketiciler
tarafindan aragtirilan yani aragtirma driinleri ve

tecriibe ettikleri deneyim iriinleri olarak ikiye
ayirmistir.  Deneyim  iiriinleri; iriiniin  satin
alinmadan veya kullanilmadan hakkinda bilgi
edinilemeyen iiriinlerdir. Ozellikle, tatil veya
disarda yemek yemek gibi deneyime dayali
tiriinlerde, gergek tiiketim olugsmadan bilgi aramada
ortaya ¢ikan engellerden dolayr tiiketiciler
deneyime dayali tirtinler hakkinda bilgi aramak i¢in
arkadaslarina, tanidiklarina danismakta, dergilerden
ve hatta reklamlardan faydalanmaktadirlar (Bei ve
digerleri, 2003: 15).

Bilgi arama davranist ¢ok wuzun zamandir
aragtirllmasina ragmen, ¢ogu zaman satin alma
oncesi davranig olarak ele alinmistir (Bloch ve
digerleri, 1986: 119). Satin alma 6ncesi bilgi arama;
piyasadaki ulasilmak istenen herhangi bir amaca
yonelik alinan  kararlarin  kolaylastirilmasini
saglayan bilgi arama ve bunu takip eden davranig
stirecidir (Kelly, 1968: 273).

Herhangi bir gereksinimle bilgi arama davranisina
yonelen kisinin sagladigi bilgiyle tatmin olmasi o
bilginin kaynaginin erigilebilir ve glivenilir
olmasina baghdir (Ugak, 1997: 321). Krikelas
(1983: 14) bilgi arama kaynaklarini iki kategoriye
ayirmistir.  Bilgi, bilgiyi arayan kisiden yani
iceriden veya disaridaki kaynaklardan
gelebilmektedir. Olshavsky ve Wymer (1995: 20)
bilgi kaynaklarini, bireyin ulasmak istedigi bilgi
cesidine gore degerlendirmislerdir. Engel ve
digerleri (aktaran Ulubagoglu, 2008: 28) bilgi
kaynaklarini, ticari, tarafsiz ve kisisel kaynaklar
olmak {izere li¢ gruba ayirmisglardir.

Internetin yiikselisi tiiketicilerin iiriin ve hizmetler
hakkinda bilgi arama ve edinme araglarini, satin
alma davraniglarini yeniden sekillendirmistir (Kim
ve Lennon, 2008: 152). Internet, tiiketicilere hem
icerik hem de zaman anlaminda biiyiik bir 6zgiirliik
kazandirmakta ve kendi ihtiyaglarina, ilgi alanlarina
uygun genis bir secenek yelpazesi sunmaktadir
(Jepsen, 2007: 22). Ancak (Alba ve digerleri, 1997:
40) baz1 tiketiciler i¢in c¢evrimigi bilgi arama
davranisinin = zor ve  karmasik  geldigini
belirtmiglerdir. Yapilan arastirmalar, sirketler
tarafindan yaratilan bilginin (market-generated
information), katilimcilarin yarattig1 bilgiye (user-
generated information) gore daha az giivenilir
oldugunu gostermistir. Takip edilmekte olan bir
kullanicimin ~ iiriin - veya servisler hakkindaki
diistincelerini paylastigi forumlar, giivenilirligi ve
ikna ediciligi daha yiiksek olarak kabul
edilmektedir (Bickart ve Schindler, 2001: 32).
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Senecal ve Nantel (2005: 1605) yetiskin tiiketiciler
iizerinde yaptiklar1 arastirmada cevrimici bilgi
arama kaynaklarinin; iriinler yerine deneyime
dayali {irlinlerin arastirilmasinda daha biiyiik rol
oynadig1 sonucuna varmislardir. Deneyime dayali
bir {irlin olan turizmde turistik tiriinlerin biiyiik bir
kismi hizmete dayalidir. Pazarlama uzmanlari iiriin
ve hizmetleri ayirmakta, hizmeti tanimlarken
asagida belirtilen en temel ozellikleri dikkate

almaktadirlar (Swarbrooke ve Horner, 2007: 70).
Bu o6zellikler; soyutluk, biitlinliik, heterojenlik ve
sahip olamamadir. Biitiin bu 6zelliklerinden dolayz,
tiketici karmasik bir yapida ve birden fazla kararin
almas1 gereken bir ortamda, seceneklerini
degerlendirme durumunda kalmakta; ¢ok ayrimtil
ve uzun bir bilgi arama siirecinden ge¢mektedir.
Turizmde bilgi arama stratejileri siireci asagidaki
Sekil 1°de aciklanmustir.

Sekil 1: Turistlerin Bilgi Arama Stratejileri Siireci

Durumsallik

*Durumsal Faktorler
. Karar Vermenin Dogas1

. Seyahat Siirecinin Bilegenleri

Bilgi Arama Stratejileri

*Konumsal *Gegicilik

*fslevsellik

Turistin Karakter Ozellikleri

*Bireysel farkliliklar

A
\ 4

. Aile yasam dongiisii

sayisl

sayisi

Aragtirmanin Sonucu

*Davramgssal
. Konaklama siiresi

. Ziyaret edilen destinasyon

. Ziyaret edilen cazibe merkezi

. Seyahate liskin Harcamalar

Kaynak: (Fodness ve Murray, 1999: 221)

Pan (2007), turist bilgi arama davranisi {izerine
yaptig1 kavramsal caligmada, turistin bilgi arama
davranisini; siiregelen, satin alma oncesi, planlama
siirecinde, seyahat esnasinda ve seyahat sonrasi
bilgi arama olarak 5 farkli asamada
degerlendirmistir.

Turistik {irlin ve hizmet satin alimi s6z konusu
oldugunda, turistik iiriin ve hizmetin yapisindan
dolayi, tiiketicinin siirece dahil olma seviyesi
artmakta; tiiketici triine ulasamadan satin alma
islemini  gerceklestirmekte ve bu durum da
tiiketicinin karar alma siirecini uzatmaktadir. Ayrica

tiketiciler, seyahatin tipine, seyahat
motivasyonlarina ve hayat dongiisiindeki yerlerine
gore farkli davramis Ozellikleri gostermektedirler
(Swarbrooke ve Horner, 2007: 72). Tiiketici

J Satin alma siirecine yiiksek olg¢iide dahil
olmakta;
o Diger tiiketiciler tarafindan yiiksek oOlciide

etkilenmekte;

. Uriiniin ~ soyutluk  6zelliginden dolay1,
yiiksek giivensizlik hissetmekte;
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. Ayrintilt ve genis bilgi arama davranisi
sergilemekte;

. Uzun bir karar siirecinden gegmekte;

. Duygusal faktorlerin etkin oldugu bir

siiregten gecmektedir

Turistik {iriinlerin  kendine 6zgii niteliklerinden
dolay1 (standardizasyon eksikligi, kalite kontrol
zorlugu) algilanan finansal ve duygusal risk
yliksektir.  Algilan  riskin  yliksek  oldugu
durumlarda, ag1zdan agiza iletisim veya kisisel bilgi
kaynaklari, kisisel olmayan medya kaynaklarindan
daha etkili olmaktadir (Sirakaya ve Woodside,
2005: 826).

Mathieson ve Wall (1982) sunmus oldugu bes
asamali siirece gore, turistik satin alma kararim
etkileyen faktorleri, turist profili ( yas, egitim, gelir
durumu, 6nceki deneyimler ve giidiiler), seyahat
algis1 (kaynagin giivenirligine bagli olarak seyahat
edilecek bolgenin olanaklarina ve hizmetlerine dair
tiketicinin kafasinda olusan imaj), destinasyonun
sundugu olanaklar ve karakteristik Ozellikleri
(cekicilik unsurlari), seyahat unsurlari (destinasyon,
siire, algilanan risk) olarak smiflandirmiglardir
(Cooper ve digerleri, 2005: 69). Moutinho (1987:
43), tiiketicilerin seyahat kararlarinin daha ¢ok dis
faktorlerden etkilendigini ve bu faktdrler arasinda
en etkili olanlarin sosyal hayattaki rolii, aile,
referans gruplari, sosyal smif, kiiltiir ve alt-kiiltiir
oldugunu belirtmistir.

Ancak bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi
(Buhalis ve Law, 2008: 611), bunu takiben KTI ile
turizmde bilgi arayisi biyiik bir degisiklik
gostermistir (Gretzel ve Yoo, 2008: 37). Sosyal
medya, tiliketicilerin ihtiyaglarmi ve isteklerini
kargilamanin yeni popiiler aract haline gelmistir
(Keskin ve Bas: 2015, 51). Turistik iiriiniin soyutluk
ve deneyimsellik ozelliklerinden dolay1, seyahat
planlayicisi, daha o©nce hi¢ bulunmadigl bir
destinasyonla ilgili olarak sosyal medya sitelerinde
diger kullanicilar tarafindan hazirlanmis igerikleri
aragtirmakta ve bir bilgi arama kaynagi olarak
kullanmaktadir (Saranow, 2004). Sosyal medyanin
yaygm kullanimi; turizm ve konaklama endiistrisi
aragtirmacilarin1 kullanici tlirevli igerigi bir bilgi
arama araci olarak degerlendirmeye mecbur
birakmustir.

Cox ve digerleri (2009: 755) yaptiklar1 aragtirmada
KTI’'nin  tiiketicilerin ~ seyahat  planlamalar
iizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirma

sonuglaria gore; KT1 seyahat planlama asamasinda
en cok bilgi arama asamasinda; ikincil olarak
alternatiflerin ~ degerlendirilmesi ~ asamasinda
kullanilmaktadir. Ancak, tiiketiciler hala geleneksel
bilgi kaynaklarma, KTI gibi yeni bilgi kaynaklarmna
kiyasla daha ¢ok giiven duymaktadirlar.

Turistlerin KTI ile ilgili sinirh hissettikleri, konu
iceriginin kimin tarafindan yazildigindan emin
olamamalaridir. KTI’nin, turistik karar alimindaki
ikna edicilik seviyesi; kaynagin belirsizliginden,
bagimsiz bir birey gibi davranan bir seyahat
acentesi olma; sahte icerik olma ihtimali gibi
nedenlerden dolay1 azalmaktadir. igerik bagimsiz,
givenilir ve  objektif olma  Ozelliklerini
kaybetmektedir (Bray ve Schetzima, 2006: 29).

Turizm endiistrisi, otel ve agirlama, yiyecek icecek,
ulasim  endiistrileri, seyahat acenteleri, tur
operatdrleri, emlak, finans, sigorta ile ilgili sektorler
ile pozitif bir iliskiye sahiptir ve bu sektdrlerin
canlanmasinda biiyiik rol oynamaktadir (Cooper ve
digerleri, 2005: 163).

Yiyecek ve turizm arasindaki iligki diger arastirma
konularina kiyasla daha az arastirilmis olmasina
ragmen, son zamanlarda arastirmacilar tarafindan
daha fazla ilgi gormektedir. Turistlerin seyahat
deneyimlerinin belirgin bir bileseni haline gelen
yemek ilgisiyle beraber mutfak kiiltiirii tizerine
kurulu turizmi ifade eden yemek turizmi (culinary
tourism), gastronomi turizmi (gastronomy tourism),
ve tadim turizmi (tasting turizm) gibi yeni terimler
ortaya ¢cikmistir. Yemek yemek bir fiziksel ihtiyag
oldugu halde, bir turist ¢ekim unsuru ve seyahat
nedeni olmaya baglamistir (Henderson, 2004: 69).
Restoran igletmeleri, destinasyonlarin turistik {iriin
karmasinin  6nemli bir pargast olarak kabul
edilmektedir (Sparks ve digerleri, 2004: 2).

Milbauer 1990 yilindaki ¢aligmasinda, giiniimiizde
yasanan restoran deneyimi algisini, globallesme ve
buna bagl olarak olusan sosyo kiiltiirel bir siire¢
olan homojenlesme, esneklik, bireysellesme, ¢ok
kiltirlilik ve nostaljinin  yarattiginin iizerinde
durmustur (Milbauer’den aktaran Shortridge, 1998:
208). Restoranlar bir bolgenin ¢ehresini
belirleyebilmekte, bolgelerin karakterini
etkileyebilmekte, biitiin bir sehrin veya bolgenin
itibarin1 ve imajimi degistirebilmektedirler (Beriss
ve Sutton, 2007: 3).

Ilk modern restoran kavrami, 1700’lii yillarda
Boulanger tarafindan Paris’te ortaya ¢ikmugtir
(Morgan, 2006: 8). Ilk modern restoran ise halka
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acik bir sekilde yemek yemek kavrami olarak 1782
(1786 yilt kesin olarak bilinmemektedir) yilinda
Antoine Beauvilliers tarafindan “La Grande Tavern
des Londres” ismiyle acilmistir (Gigante, 2005: 27).
1880 ve 1920 yillar1 arasinda Amerika’daki orta
sinif  kijltiiriiniin  yayginlagsmas1 sosyal hayati
etkilemis ve restoran sektoriinii sekillendirmistir
(Haley, 2011: 3). Amerika’da araba kiiltiiriiniin
yayginlagmasiyla birlikte, 1920’li y1llarda agilmaya
baslanan drive-in ve drive-trough (arabayla servis
alinan) restoranlar ve bunu takiben gelen fast-food
restoranlar;, 1948’lerden sonra yemek yeme
aligkanliklar1  degisen Amerikalilarin, restoran
sektoriine en biiylik etkileri olarak goriilmektedir
(Schlosser, 2002: 35). Yirminci ylizyila damgasini
vuran self servis restoranlar, hizli yemek zincirlerini
de beraberinde getirmistir (Ekinci, 2017). 1991
yilinda Ulusal Restoran Dernegi’nin (National
Restaurant Association) kurulmasiyla beraber,
yemek kitaplari, is diinyasi dergi ve gazetelerinde
yaymlanan restoran makaleleri bircok yeni servis
anlayisinin, restoran ¢esidinin ve  yemek
cesitliliginin gelismesine yol agmistir (Haley, 2011:
13).

Amerikan Ulusal Restoran Birligi (National
Restaurant Association) restoranlari hizli servis
(quick service/fast food), orta sinif (giinliik gidilen
restoranlar, temal1 restoranlar), iist diizey (fine
dining) ve hizli giinliikk restoranlar (fast casual)
olarak dort farkli grup altinda degerlendirmektedir.
(Canziani ve digerleri, 2010: 2). Gastronomi
akimlarmin  sekillendirmesiyle beraber farkli
tilketici gruplarina, farkli ihtiyaglara uygun olarak
cesitli yapida restoranlar ortaya c¢ikmistir ve
¢ikmaya da devam etmektedir (Karamustafa, 2018:
33).

Disarida yeme igme aliskanligi, iyi vakit gecirme
araci haline gelerek acligi giderme ihtiyacinin ¢ok
oOtesinde bir olgu haline gelmistir. Bireyler, disarida
yemek yiyerek, zevk alma ve memnun olma
arayisina girmektedirler (Warde ve Martens, 2000:
458). Tiketiciler, disarida yeme igme ihtiyacinin
dogmasiyla birlikte, en uygun restorani bulmak igin
bilgi aramaya yonelmektedirler. Tiketicilerin
restoran segimlerini etkileyen faktorlerin basinda
isletmelerin sundugu yiyecegin tiirii ve yemegin
kalitesi gelmektedir. Yemege ¢ikma ihtiyacina
uygun goriilen restoranin sinifina ve ¢esidine karar
verildikten sonraki asamada ise restoran imaji ve

atmosferi 6nemli faktorler i¢inde yer bulmaktadir
(Auty, 1992: 325).

Gregory ve Kim (2004) tiiketicilerin restoran
secimlerinde bilginin roliinii dlgen bir arastirma
gerceklestirmiglerdir.  Bu  aragtirmaya  gore
tiikketicilerin, restoran seciminde kullandiklart en
etkili bilgi kaynaklarinin arkadas ve yakinlarindan
gelen tavsiyelerin oldugu, diger onemli bilgi
kaynagmin da restoran tabelalar1 oldugu ortaya
cikmustir.

TouchBistro  (restaurantsuccess.touchbistro.com,
2017) Amerika’da, haftada en az bir kere disarida
yemek yiyen, farkli gelir gruplan, farkli cografi
bolgeler ve farkli yag gruplarindan olusan 260 kadin
ve 261 erkek tiiketici iizerinde bir arastirma

gerceklestirmistir. Arastirma sonuglarini
yayinladiklar1 rapora gore:
J Katilimcilarin yaklagik %75°1

cevrelerinden restoranla ilgili negatif bir yorum
duymalari halinde 0 restorani tercih
etmeyeceklerini,

o %68’1 ¢evrimigi yorumlara dayanarak yeni
bir restoran denediklerini,

. %45°1 diizenli olarak yeni restoranlarla
ilgili yorumlar1 okuduklarimi belirtmiglerdir.

Restoran hizmetleri, temel olarak diger servis
triinlerinden  estetik ve duyusal bilesenler
icermesinden dolay1 ayrilmaktadir (Johns, 1999:
960). Bir tiiketici bir restoranda yasadig1 deneyimini
sosyal aglarindaki kullanicilarla paylastigi zaman,
diger kullanicilarin restoran ile ilgili algilar,
tercihleri, restoran imaj1 negatif veya pozitif olarak
etkilenebilmektedir (Chevalier ve Mayzlin, 2006:
349).

Tiiketicinin restoran tercihleri, satin alma siireci
boyunca oOzelikle akilli telefonlar {izerinden
teknolojik platformlar araciligiyla kisisellestirilmis
bilgiye her saniye ulasma imkaniyla birlikte
degismektedir (Hwang ve Park, 2015: 270). Hwang
ve Park Giney Kore’de 61 kisi iizerinde
gerceklestirdikleri kalitatif ¢aligmada, tiiketicilerin
cep telefonu araciligiyla  sosyal medya
uygulamalarin1 kullanarak restoran tercihlerine
etkisini arastirmiglardir. Arastirmayi; satin alma
oncesi, satin alma esnasinda ve satin alma sonrast
olarak yiriitmiislerdir. Arastirma sonuglari Tablo
3’te yer almaktadir
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Tablo 2: Restoran Deneyimi Siirecinde Cep Telefonu Uygulamalarimin Kullanimi

Restoran Ziyaretinden Once (49)

. Restoranla ilgili genel bilgi
arama (12)
. Konum arama (10)

. Restoran atmosferi (4)

. Restoran meniisii (4)

. Rezervasyon yapma (3)

. Servis seviyesini arastirma (2)

. Restoran temizligi (1) begeni yapma (1)

Restoran Ziyareti Esnasinda (35)

. Yemek fotografi yiikleme (16)
. Restoran fotografi yiikleme (5)
. Restoranda kendini etiketleme (3)

. “Lezzetli restoran” arama . Fotograf ¢ekme (3) . Restoran fotografi yiikleme
kelimesini kullanarak arama . Yanindaki kisileri etiketleme (2) (2)
9) . Bloga ziyaret kayd1 birakma (2) . Bir blog sayfasinda kotii

. Fiyat (6) . Facebook ‘a ziyaret kayd1 birakma (1) deneyim paylagma (2)

. Diger tiiketiciler tarafindan . Yemek kotiiyse yorum yazma (1) . Restoran’in Instagram sayfasini takip
¢ekilmis fotograflari arama (5) . Yorum yazma (1) etme (1)

. Restoran tavsiye etme (1)

. Restoran hakkinda bilgi arama (1)

. Menii hakkinda bilgi arama (1)

. Bedava {iriin i¢in Facebook sayfasinda

. Blog’ta yorum yazma (1)
. Sosyal medya kullanma (17)

Restoran Ziyareti Sonrasinda (34)

. Yemek fotografi yiikleme (8)
. Bir blog sayfasina restoranla
ile ilgili gortiglerini yazma (8)

Kaynak: (Hwang ve Park, 2015: 274)

MHG restoran pazarlama ajansi tarafindan ABD’de
yapilan ve Restaurant dive adli internet sitesinde
yayilanan arastirmaya gore, disarida yemek yiyen
tiketicilerin  %45°1 isletmelerin sosyal medya
postlar1 araciligiyla bir restorani denediklerini,
%21’1 bu postlarin engelleyici oldugunu, %22’si ise

sosyal medya postlarinin  restorana  tekrar
gitmelerini  sagladigin1  belirtmislerdir (Kelso,
2019).

Izmir’de de disarda yeme igme aliskanligmin
geemis yillara nazaran ¢ok daha fazla talep gordiigi,
yeni restoranlari denemenin tiiketiciler tarafindan
bir merak unsuru haline geldigi ve disarida yeme
igmenin Oonemli bir tikketim unsuruna doniistigii
vurgulanmustir.

Ev Dis1 Tiiketim Dernegi (ETUDER) ve Ipsos
arastirma sirketi tarafindan 2016 yilinda yiiriitiilen
arastirma sonucuna gore i¢ turizmi biiyiiyen tek ilin
[zmir oldugu gériilmektedir. Ev dist hizmet tiiketimi
harcamalarmin yarisindan fazlasi restoran ve fast-
food isletmelerinde oldugu arastirma sonucu olarak
ortaya ¢cikmistir. Bu baglamda sosyal medyanin bu
harcamalara olan etkisi merak konusu olmustur.

YONTEM

Arastirmaya iliskin olgularin daha rahat sekilde
verilere dayali olarak betimlenebilmesi yani sosyal
medya kullaniminin restoran tercihlerine etki
durumunu ve sonuglarini tanimlamak/betimlemek
adina nicel yani ampirist ve pozitivist bir yaklasim
tercih edilmistir. Literatiirde yer alan ¢aligmalar g6z
onlinde bulundurularak, restoran isletmelerinde

sosyal medyanin ve kullanici tiirevli igerigin
tiketici tercihlerini etkileyen/belirleyen unsurlarini
tespit etmek amaciyla tasarlanmistir. Bu amag
dogrultusunda literatiirde yer alan “Impact of Social
Media Marketing on the Consumer Preferences in

Restaurant Industry: An Empirical Study of
Pakistan”  baslikli  ¢aligmanin  dlgeginden
faydalanilmis ve aym  bashkli  “Restoran
Isletmelerinde ~ Sosyal ~ Medyanin  Tiiketici

Tercihlerini etkileyen/belirleyen Unsurlar” baslikli
Olecme aract kullanilmigtir. Turizm alaninda sosyal
medya veya KTI ile ilgili arastirmalar seyahat
planlamasi ve destinasyon se¢imi alanlarinda
yapilmis olmasina ragmen, tasarlanan c¢aligma
kapsaminda yeterli miktarda arastirma bulunmadig1
anlagilmigtir. Bu durumun bir eksiklik oldugu
goriildiigiinden yiyecek ve igecek alaninda yapilan
calismanin kapsayici ve literatiire katki saglayici
oldugu diisiiniilmektedir.

Aragtirma Orneklemi hemen hemen her kesimden
bireylerin  sosyal medyayr kullandign  ve
restoranlardan hizmet alma tercihinde bulunduklari
disiiniildiigiinden  olasiik  dis1  Ornekleme
yontemlerimden olan kolay Ornekleme yontemi
tercih edilmistir. Bdylelikle isteyen herkesin
orneklem igerisinde yer alabilmesi saglanmis ve
dahil edilmistir., Arastirmacilarin restoranlara kolay
ulasim saglayabilmeleri ve aragtirma maliyetlerini
diisiirebilmeleri adma evren olarak Izmir ili tercih
edilmistir. Ayrica Izmir ilinin arz ettigi restoran
kapasitesinin ve niteliklerinin de aragtirma amacina
uygun yeterlilikte oldugu diisiiniildiigiinden
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arastirmanin Izmir ili dahilinde olmasiin yeterli
olduguna karar verilmistir.

Arastirma Tasarim

Arastirmanin planlanmasi ve veri toplama siireci
Ekim 2018-Mart 2019 tarihleri arasinda
gergeklestirilmigtir.  Yapilan literatiir taramast
sonucunda ulagilan kaynaklarin ve Olgeklerin
niteligi cografi konum, gelir diizeyi ve sosyal statii
farklilig1 gozetmeksizin tiiketicilerin tamamin
kapsayan genelleyici ozellikte olduklari
goriilmistiir. Dolayisiyla arastirma ic¢in kullanilan
Olcegin tasarlanan aragtirmanin amaci gozetilerek
uygun oldugu kararina varilmistir. Orneklemi
olusturacak katilimeilarin verilerin giivenilirligi ve
gecerliligi anlaminda yeterli sayida olmasi 6énem
tagtyan bir arastirma sorunu olarak karsimiza
cikmaktadir.  Kullanilabilir ~ anket  sayisinin
olabildigince ¢ok olmasi arastirmanin giivenilir
olmasini dogrudan etkilemektedir. Dolayisiyla bu
siiregte toplanmasi hedeflenen anket sayist 300 ve
tizeri olarak hedeflenmistir. 300 tizeri veri elde
etmenin amaci ise istatistiksel tahminlemelerin ve
yordamalarin yapilabilmesi i¢in yeterli oldugunun
kabul edilmesidir (Pedhazur, 1997).

Etik ve akademik kurallar cergevesinde e-posta
aracihigiyla gelistiricisinden talep edilen ve
Ingilizceden Tiirkceye gevrilen dlcek iki béliimden
ve dordii demografik olmak tizere toplamda 27
sorudan olugmaktadir. Demografik sorular1 da
iceren genel sorular 7 sorudan olugmakta, sosyal
medyanin restoran tercihine etkisini 6l¢en sorular
da 20 soruluk diger boliimii olusturmaktadir.
Anketin aciklama boliimiine yanitlarin arastirmact
tarafindan gizli tutulacagma iligskin ifade de
eklenmistir. 20 adet soruda 5°’li Likert olgegi
kullanilmigtir. “1: Kesinlikle Katilmiyorum”, “2:
Katilmiyorum”, “3: Fikrim Yok”, “4: Katiliyorum”,
“5:  Kesinlikle Katiliyorum” seklinde ifade
edilmigtir.

Siire¢ icerisinde hem ¢evrimi¢i hem de elden veri
toplama siirecine girilmistir. Toplam 645 anketten
geri donilis saglanmis ve 329 tanesinin analize
uygun nitelikte olduklari belirlenmigtir. Literatiirde
de belirtildigi gibi ¢evrimi¢i elde edilen verilerin
(Brown ve digerleri, 2001: 430) giivenilirliginin
elden toplanan verilerin giivenilirliginden daha
saglikli oldugu tespit edilmistir. Cevrimi¢i ortamda
toplanan verilerin Cronbach Alpha degeri, .893 iken
elden toplanan verilerin Cronbach Alpha degeri
,774 olarak sonug verdigi gorilmiistiir.

Internet tabanli anket, arastirmaciya farkli ve genis
kitlelere ulasma imkani tanidigindan veri cesitliligi
saglayabilme ve orneklemdeki gesitliligini arttirma
adma uygun ortann saglamaktadir. Internetten
doldurulmus anketlerin sagladig1 verilerin diger
verilere nazaran daha az kayipli olmas1 ve analiz
icin kullamlacak SPSS programina aktariminin
kolay olmasi ve aragtirmacinin kisisel hatalarindan
kaynaklanabilecek yanlis ve eksik kodlama
sorunlarini ortadan kaldirdig: igin de ¢evrimici veri
toplama siirecinin tercih edilmis olmasi énem arz
etmektedir (Gunter ve digerleri, 2002: 231-234).
Bilgisayarlar ya da mobil cihazlar araciliiyla
karsisinda anket dolduran bireyler kendilerini daha
rahat hissettiklerini belirttikleri gibi, yaymlama
kolaylig1 ve kimliklerin anonim kalma o6zelligi de
aragtirmaci tarafindan bu yontemin tercih edilmesi
acgisindan 6nemlidir. Kullanicilarin anketi eksiksiz
ve motive olmus sekilde doldurmalari amaciyla da
bir 6dil sistemi gelistirilmistir. Dory’s Kitchen
Mutfak Egitim Atdlyesinden workshop 6diilii
anketin aciklama kismma eklenmistir.  Odiil
cekiligine katilimin saglanmasi igin, katilimeilarin
anketin sonuna e-posta adreslerini girmeleri
istenmistir. Ayrica nadiren de olsa anketi
tekrarlayan kullanicilarin ip adresleri ve e-posta
adresleri kontrol edilerek gereksiz veri fazlaligi
giderilmeye calisilmistir. Anketlerin farkli kisiler
tarafindan dolduruldugundan emin olunduktan
sonra, analiz siirecine gecilmistir. Anketlerin
cevrimi¢i ortamda dagitilmasi siirecinde, aktif
olarak iiyesi olunan sosyal medya gruplar 6zellikle
secilip, kisilerin gercek kisiler ve izmir’de yasayan
kisiler oldugundan emin olunarak paylasilmistir.
Ayrica, denekler tarafindan anketin uzun ve sikici
algilanabilme ihtimaline karsin daha basit ve hizl
cevap verebilecekleri demografik sorular anketin
sonuna Ozellikle yerlestirilmistir.

Arastirmanin Sinirhliklar
Bu arastirmanin sinirliliklart;

o Teknoloji kullanimimin belirli bir birikim
gerektirmesi,

J Restoranlar farkli sosyal statii, farkli gelir
grubu, farkli yas grubu gibi demografik unsurlara
gore hizmet veren isletmeler oldugundan,
aragtirmada restoranlarin siniflandirma yapilmadan,
genel olarak calismaya dahil edilmesi,

o [zmir’de yasayan ve sosyal medya hesabi
kullanan tiiketicilerin arastirmaya dahil edilmesi,
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. Tiiketicilerin sosyallesmek, aile
bulugmalari, is yemegi, yalmizlik giderme gibi
disarirda yemek yeme motivasyonlarina gore
siniflandirilmamis olmast,

. Veri toplama siirecinin daha genis bir tarih
araligin yapilmasi mevcut bulgulara zitlik ya da
paralellik gostermesi adina Onem arz edebilir.
Ancak bu durum ciddi aragtirma maliyeti artislarina
ve arastirma i¢in yeterli zamanin yaratilamamasina
neden olmaktadir. Dolayisiyla verilerin Ekim 2018
ve Mart 2019 tarih araliginda gergeklestirilmesi bir
sinirlilik olarak degerlendirilebilir.

. Bu calismaya benzer arastirmalarin az
sayida olmast sosyal medyanin restoran
isletmecileri tarafindan, bir pazarlama araci olarak
goriilmesinin arastirmacilar tarafindan literatiire son
zamanlarda dahil edilmesi, dolayisiyla konu tizerine
yapilan arastirmalarin azligi

ANALIZ VE BULGULAR

Bu béliimde arastirmanin amaci kapsaminda, Izmir
ilinde toplanan birincil verilerin analizleri elde
edilen bulgular ile agiklanmaya g¢alisilacaktir. Geri
doniisii saglanan 645 anketin 329 tanesinin analize
uygun oOzellikte oldugu tespit edilmistir. Analiz
edilebilir anketlerin (329) geri doniisii saglanan tiim
verilere oran1 %351°dir. Tamimlayici istatistikler,
gecerlilik ve giivenilirlik analizleri SPSS 23.0
programi ile yapilmistir. Katilimcilarin demografik
Ozelliklerine gore 329 katilimecidan 81°1 erkek, 248’1

kadin; yani %75,4’ti kadin katilimcilardan
olusurken, %24,6’s1  erkek  katilimcilardan
olugmaktadir. %16,7’ii 18-24 yas araliginda,

%26,6’s1 25-34 yas araliginda, %27,4’1i 35-44 yas
araliginda, %16,1°1 45-54 yas araliginda, %12.2’si
55-64 yas grubu araliginda, kalan %3’ de 65 ve
lizeri yas grubundadir. Egitim durumlarina gore de,
%65°1 lisans mezunu, %17,6’s1 yiiksek lisans
mezunu, %8,2’si lise mezunu, %35,5’1 doktora
mezunu oldugu goriilmektedir.

Yapilan ilk faktor analizinde faktér sayisina bir
simirlama getirilmeyip ankette bulunan 20 madde
analize sokulmustur. Ancak s6z konusu faktoriin
altindaki bir maddenin yiik degerinin yiiksek olmas1
beklenir. Bu faktéri olusturan maddelerin
tanimlayici bir 6zellikte olduklarini gosterir. Genel
kabul olarak bir maddenin .45 ve {izeri olmasi
saglikli oldugunu gosterir (Otrar ve Argin, 2015:
395). Bu calismada faktor yiikii alt kesme noktasi
.50 ve tlizeri degerlendirmeye alinmistir. Yapilan
analiz sonucunda agiklanan toplam varyans
%63.426’dir.  Varimax Dik Dondiirme teknigi
kullanildiktan sonra maddelerin yiik dagilimlarina
bakilmis ve bazi maddelerin birden fazla faktdre
yiik verdigi goriilmiis, yiikk farklarinin %10’dan
daha diisiik oldugu goriilen maddeler elenmistir.
Eleme yapildiktan sonra faktér analizi ayni
yontemlerle  tekrar  yapilmig ve  Olgegin
maddelerinin 3 faktore ayrildigi goriilmiistiir.

Tablo 3: Faktor Analizi Sonuglari

Kaiser —Meyer — Olkin Degeri .885 Faktorler
Sig.:.000 1 5 3
871
Sosyal medyay sik sik kullantyorum. (SMK)
Agirlikli olarak Instagram, Facebook, Twitter ve Youtube'u kullanirim. (SMK) .851
Sosyal medyay bir bilgi kaynagi olarak da kullanirim. (SMK) 174
Sosyal medya araciligiyla ailemle ve arkadaslarimla baglantida kalmak gekici bir
770
unsurdur. (SMK)
Interneti kullanmanin esas amaci is, eglence vb aktiviteler igindir. (SMK) 756
Sunulan bilgilere korii koriine inanamam. (BGE) .700
Sunulan bilgilerin net olmamasi anlagilmasini zorlastirir. (BGE) .682
Restoranlara iligkin bilgileri Tv, gazete, radyo ve dergi gibi baska kaynaklardan
. - . . .629
edinmeyi tercih ederim. (BGE)
Ailemin, arkadaslarimin ve akranlarimin incelemeleri satin alma karar1 vermemde
.621
yardimci olur. (BGE)
Olumlu ya da olumsuz incelemeler restorana iligskin algimi degistirebilir. (BGE) .614
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vakit giivenilirdir. (BGE)

Uriin ya da hizmet incelemeleri ancak ailemden ve arkadas ¢evremden aktarildig 541

bulmak zordur. (BGE)

Restoranlarin resmi web sayfalarii sosyal medyadaki bircok hesap arasindan 536

Websitelerinde ya da sosyal medyada dolanmak bana karmasik gelmektedir. (ATE) .780

Internete erisimim yok. (ATE)

716

Begendigim restoran sosyal medyada yer almamaktadir. (ATE)

.656

Yukaridaki tablodan da gorildiigii iizere KMO
degeri %88.5 ve Barlett kiiresellik degerinin de sig.:
0,000 anlamlilik diizeyinde oldugu goriilmektedir.

Bu degerler oOrneklemin yeterli oldugunu
vurgulamaktadir. Boylelikle olusan faktorler
asagida oOzetlendigi sekilde bir yap1 ortaya

koymustur.

Faktor 1: Sosyal Medya Kullanimi (SMK)

Faktor 2: Bilgi Giivenilirligindeki Engeller (BGE)
Faktor 3: Algilanan Teknolojik Engeller (ATE)

Sosyal Medya Kullanim, Bilgi
Giivenilirligindeki Engeller ve Algillanan
Teknolojik Engeller Arasindaki iliskilerin

Incelenmesi

Aragtirilmak istenen konunun siire¢ igerisinde
edinilen bilgiler, ¢esitli akil yiiriitme cabalari, 6n
yargilardan uzak ve gecmis gozlemler dahilinde
cesitli onermeler igermektedir.

Son zamanlarda sosyal medya kullaniminin
yaygmlastigr gozlemlenmektedir. Sosyal medya
kullaniminin ve etkisis restoran tercihlerini de
sekillendirdigi gozlemlenmekle kullanimin
beraberinde restoran tercihlerine etkisinin oldugu
diisiilmektedir. Dolayisiyla bu etkinin 6lglimii
uygulanan anketle ve anketten saglanan veriler
sayesinde cesitli ~ Onermeler  gelistirilerek
Olciimlenmeye ¢alisilmigtir Yapilan gozlemlerin,
literatiiriin aktardig1 bilgiler dahilinde hipotezler
gelistirilerek Sosyal medyanin restoran tercihleri
tizerine etkileri anlasilmaya ¢aligilmustir.

HI1: Sosyal medya kullanimi ile bilgi
giivenilirligindeki engeller arasinda bir iligki vardir.
H2: Sosyal medya kullanimi ile algilanan teknolojik
engeller arasinda bir iliski vardir.

Sosyal medya kullaniminin BGE ve ATE’ye iliskin
yapilan analiz sonuglar1 asagidaki gibidir.

Tablo 4: SMK, BGE ve ATE’nin Korelasyon Analizi

Correlations
SMK BGE ATE
SMK PearsonCorrelation 1 .638™ -.101
Sig. (2-tailed) .000 .067
N 329 329 329
BGE PearsonCorrelation 638" 1 -.023
Sig. (2-tailed) .000 .676
N 329 329 329
ATE PearsonCorrelation -.101 -.023 1
Sig. (2-tailed) 067 676
N 329 329 329

**p<0.05 anlamlilik diizeyinde
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Sosyal medya kullanimu ile bilgi giivenilirligindeki
engeller arasinda bir iliskinin oldugu ve HI
hipotezinin  kabul edildigini, H2 hipotezi
degerlendirildiginde de Sosyal medya kullanimu ile
algilanan teknolojik engeller arasinda bir iliskinin
varligindan s6z edilemeyecegi belirtilebilir. Sosyal

Medyanin  Tiiketici Tercihlerine Etki Eden
Boyutlarinin ~ Egitim  Diizeylerine,  meslek
gruplarmma, yasa ve  cinsiyetlerine  gore

licelendiginde ise Bilgi giivenirligindeki engeller
(BGE) boyutunda, tiiketicilerin egitim diizeyleri
arasinda algilanan teknolojik engeller (ATE)
boyutunda, meslek gruplari, yas ve cinsiyet
boyutlarinda anlamh farkin varligi goze carptigi,
sosyal medya kullaniminda (SMK) ve algilanan
teknolojik engeller (ATE) boyutunda tiiketicilerin
egitim diizeyleri  arasinda anlamli bir farkin
olmadigi, sosyal medya kullaniminda (SMK) ve
bilgi giivenirligindeki engeller (BGE) boyutunda
tiikketicilerin meslek gruplari, yas, cinsiyet arasinda
anlamhi bir farkin olmadigi yapilan analizler
sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglarla beraber,
Sosyal medyay1 bilgi kaynagi olarak kullanmanin
restorana iligkin algiyr degistirdigi ve sosyal
medyada  sunulan  bilgilere korii  koriine
inanmamanin  tiiketicileri aile ve arkadas
cevresinden aldig1 bilgiler ile karar vermeye sevk
ettigi bulgulanmstir.

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Tim katilimeilarin internete erisiminin oldugu ve
hemen hemen tim katilimcilarin (329) her giin
internete giris yaptiklar1 goriilmektedir. Internetin
her yas grubu ve egitim diizeyindeki bireyler
tarafindan etkin sekilde kullanildigi goriilmektedir.
Elde edilen verilere gore, katilimcilarin ¢ogunun
geng yas grubunda ve egitim seviyelerinin yliksek
oldugu sdylenebilmektedir. Dolayisiyla elde edilen
bulgularin bu ¢ercevede degerlendirilmesi 6nem arz
etmektedir.

Denencelerin ve test sonuglarinin sagladigi bilgilere
gore:

*Arkadaglarla ve tamidiklarla gerceklestirilen
giinlik konusmalar; fikirler ve onu takip eden
davraniglar iizerinde etkisi olan en 6nemli kaynaktir
ve bireysel diyaloglar agizdan agiza iletisimin en
etkili seklidir (Brooks, 1957: 161). Gregory ve Kim

(2004: 93) tiiketicilerin restoran se¢imlerinde
bilginin roliinii Olcen bir arastirma
gerceklestirmiglerdir.  Bu  aragtirmaya  gore

tiiketicilerin, restoran se¢iminde kullandiklari en

etkili bilgi kaynaklar1 arkadas ve yakinlarindan
gelen tavsiyeler oldugunu vurgulamislardir.
Yapilan arastirmadaki sonuglara gére de bu bilgiler
desteklenmektedir. Sosyal medya kullaniminin
teknolojik anlamda bir engel teskil etmedigi ve
kisilerin sosyal medyay1 bir bilgi kaynag1 olarak
kullandiklar1 ancak restoran tercihinde bilgi
giivenilirligi noktasinda kullanicilart daha temkinli
davranmaya yonelttigi yapilan analiz sonuglarindan
anlasilabilmektedir.

. Tiiketicilerin, restoran deneyimlerini sosyal
medya platformlarinda  paylagmalar1,  diger
kullanicilar  tarafindan  bilgi kaynagi olarak

kullanilmakta ve diger kullanicilarin restoran ile
ilgili algilarini, tercihlerini, restoran imajini negatif
veya pozitif olarak etkilemektedir (Chevalier ve
Mayzlin, 2006: 349). Yapilan aragtirmada literatiirii
destekleyici sonuglara ulagilmigtir. Restoranlara
iliskin sosyal medya platformlarinda olusturulmus
kullanici tiirevli igerigin restoranlara yonelik algiy1
etkiledigini s0ylemek miimkiindiir.

. Geleneksel agizdan agza iletisimin hala
daha giivenilir bir bilgi kaynagi oldugu ve restoran
secimi noktasinda onemli bir fark olarak ortaya
ciktig1 diisiiniilmektedir.

. (Alba ve digerleri, 1997: 40) baz1 tiiketiciler
icin cevrimi¢i bilgi arama davranisinin zor ve
karmasik geldigini belirtmektedir. Cinsiyet unsuru
g0z Oniine alindiginda algilanan teknolojik engeller
boyutunda farklarin oldugu sosyal medyada
dolanmanin erkek kullanicilara kadin
kullanicilardan daha karmasik geldigi gorilmiistiir.
Dolayisiyla sosyal medyayr daha az karmasik
algilayan kadin kullanicilarin restoran tercihi
boyutunda akiler tercihler yapma ihtimallerinin
daha fazla olabilecegi ¢ikarimi yapilabilir.

. Tiiketicilerin restoran tercihlerinde, sosyal
medya kullaniminin, cinsiyet farki gdzetmeksin,
tiikketiciler tarafindan bagvurulan bir kaynak oldugu;
aynt sekilde sosyal medya araciligiyla sanal
ortamlarda  sunulan  bilginin  giivenilirligine
yaklagimlar1 dogrultusunda kadin ve erkek arasinda
anlamli bir farkin olmadigi; hem sosyal medya
kullanimina hem de bilgi giivenirligindeki engellere

tutumlarinin =~ benzer oldugu  soOylenebilecek
¢ikarimlar arasindadir.
. Egitim diizeyinin bilgi giivenilirligindeki

engeller boyutunda anlaml farklar ortaya koydugu,
egitim diizeyi yiiksek kisilerde sosyal medya
giivenilirligine iliskin daha bilingli kullanimin s6z
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konusu oldugu kisisel veri giivenliklerine daha
dikkat ettikleri, arastirma yaparken daha bilingli
olduklari, sosyal media ortamlarinda kisisel veri
giivenliklerini tehdit eden wunsurlart daha iyi
algiladiklari, siipheli restoran reklamlarini tespit
edebildikleri ve dolayisiyla tercih edecekleri
restoranlarinda  bu  dogrultuda  sekillendigi
sOylenebilir

. Algilanan teknolojik engeller boyutunda
18-35 yas grubunda yer alan katilimcilarin daha
yagli  katilmcilara nazaran, sosyal medya
platformlaria daha iyi adapte olduklari, is, eglence
vb. aktiviteler icin daha fazla kullandiklar
sOylenebilmektedir.  Dolayisiyla  18-35  yas
grubunda yer alan katilimcilarin  restoran
tercihlerinde  sosyal medyadan daha ¢ok
etkilendikleri  yoniinde  yorumlamak  yanlis
olmayacaktir. Tiiketiciler yasam dongiilerinde
ilerledik¢e, ihtiyaglari, deneyimleri, zevkleri
degismekte ve buna bagli olarak da satin aldiklari
iirlin ve hizmetler sekillenmektedir. Damak zevki,
kiyafetler, esyalar, rekreasyon aktiviteleri, yasla
beraber degisen iiriin ve hizmet gruplaridir (Nisar,
2014: 140). Dolayisiyla arastirmadan c¢ikan bu
bulgunun, 36-65 yas grubunun geleneksel yontemi
sosyal medyaya tercih etmelerini destekler nitelikte
oldugu sdylenebilir.

Bu calismada KTI metin, resim, video gibi igerik
siniflandirilmasma gidilmeden genel anlamiyla
degerlendirilmistir. KTI alt gruplarma ayrilarak
tiketicilerin etkilenme diizeyleri motivasyonlari
acisindan degerlendirilebilir. Bu arastirma izmir’de
gerceklestirilmistir. Arastirmanin  farkli tiiketim
aligkanliklarinin ~ sergilendigi ~ sehirlerde  de
gerceklestirilmesi, Tiirk tiiketicilerinin restoranlara
iligkin tutumlarinin genellemesinde destekleyici
olabilir. Ayrica; kusak farkliliklari, meslek gruplari,
gelir gibi demografik 6zelliklerle sinirlandirilarak
daha spesifik ¢alismalar yapilabilir. Getirilebilecek
diger bir smirlandirma ise; restoranlarin
siiflandirilmas1 ve belirli bir restoran tipinin
secilmesi olabilir. Bu baglamda; tiiketicilerin
restoran tercihlerinde sosyal medya kullanimi ve
tiiketici ihtiyaglar1 ayrintili olarak arastirilabilir.

Tiketiciler restoran tercihlerini gergeklestirirken;
oncelikli olarak yemegin tarzi, lezzeti, servis
kalitesi, restoranin ambiyanst ve imaj1 gibi
unsurlarin etkisi altinda kalmaktadirlar. Bu durumu
sosyal medya acisindan degerlendirmek hem
isletmeler hem de akademik caligsmalar agisindan

6nemli  bir  arastirma  konusu  olabilir.
Ariyasriwatana ve Quiroga’nin 2016 yilinda
gecgeklestirmis olduklart “ A thousands ways to say
delicious” adli caligmada; tiiketicilerin sosyal
medya platformlarinda tiiketicilerin yemek lezzetini
ifade etmek icin kullandiklar1 kelimeleri; pazarlama
stratejileri agisindan yorumlamiglardir. Bu tarz bir
calismanin Tiirk tiikketiciler lizerinde
gerceklestirilmesi;  hizmet unsurlarin1  hangi
kelimelerle ifade ettikleri ve kelimelerin giiciiniin
etkisini 6lgen bir aragtirma gergeklestirilebilir.
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Etik Onay
Bu aragtirma, ........ Etik Kurulu tarafindan etik agidan uygun bulunmustur.

Arastirmacilarin Katki Oram
Yazarlar caligmaya esit katkida bulunmustur.

Cikar Catismasi
Bu calismada potansiyel bir ¢ikar catismasi yoktur.
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