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Gonderim Tarihi: 03.03.2025 Dijitallesme c¢aginda miisterilerin satin alma kararlari1 vermeden Once, ¢esitli
platformlarda isletmeleri inceledikleri ve baskalarimin deneyimlerinden etkilendikleri

Kabul Tarihi: 16.06.2025 goriilmektedir. Bu c¢aligmada restoran isletmelerinin c¢esitli dijital platformlardaki

goriiniirlik durumu incelenmistir. Arastirmanin evrenini Istanbul’daki fine-dining
restoranlart olusturmaktadir. TripAdvisor’da yer alan 490 fine-dining restoranin tamami
arastirma kapsamina alinmigtir. Restoranlarin dijital platformlardaki goriiniirliigiine iligkin
Dijital platformlar veriler, ilgili web siteleri incelenerek elde edilmistir. Verilerin analizinde frekans, yiizde
degerleri ve farkliliklarin degerlendirmesinde Mann Whitney U testi kullanilmustir.
Aragtirma sonucunda, restoranlarin 6nemli bir boliimiiniin kendi web sitelerine sahip
Istanbul olduklari, Instagram ve Facebook gibi sosyal medya platformlarinda yer aldiklari,
mentilerini ¢esitli platformlarda paylastiklari, online rezervasyon platformlart ve
sistemlerinden yararlandiklar;, pek ¢ok seyahat/sehir rehberi ve mekan bulma
platformlarinda goriiniir olduklar1 ortaya konulmustur. Ek olarak, restoranlarin
miisterilerine online rezervasyon imkan1 sunmasi, elektronik ortamlarda meniilerinin olmast
ve Michelin ve Gault & Millau rehberlerinde yer almasinin, TripAdvisor miisteri
puanlamalarinda farklilik yarattigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler

Fine-dining restoranlar

Keywords Abstract

Digital platforms In the age of digitalization, it is seen that customers examine businesses on different
platforms and are influenced by the experiences of others before making their purchasing

ine-dining restaurants decisions. This study investigates the visibility of restaurant businesses across different

Istanbul digital platforms. The universe of the research consists of fine-dining restaurants in
Istanbul. All 490 fine-dining restaurants listed on TripAdvisor were included in the study.
Makalenin Tiirii Data on the visibility of restaurants on digital platforms were obtained by examining
relevant websites. In the data analysis frequency, percentage values and the Mann Whitney
Arastirma Makalesi u test were used to evaluate the differences. At the end of the research, it was revealed that

a significant portion of the restaurants has their websites, are on social media platforms
such as Instagram and Facebook, shares their electronic menus on various platforms,
benefits from online reservation platforms and systems, and are visible on many travel/city
guides and venue finding platforms. In addition, it was determined that the electronic menus
of restaurants, online reservation opportunities, and being listed in the Michelin and Gault
& Millau guides make a difference in terms of TripAdvisor customer ratings.
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Internet, insanlarin birbirleriyle ve isletmelerle iletisim seklini kokten degistirmistir. Gelinen noktada sirketlerin
cevrimici platformlarda miisterileri ile diyalog halinde olmasi hayati 6nem tasimaktadir. Restoran endiistrisi, dijital
teknolojilerin hizli gelisimiyle biiyilik bir doniisiim gecirmistir. Akilli telefonlar ve bilgisayarlarin yayginlagmasiyla
dijital platformlar, miisterilerin yemek onerilerini almak, online rezervasyon yapmak ve yemek siparisi vermek icin
giderek daha kullanilir hale gelmistir (Talukder, Kumar & Das, 2024). Dijital platformlar restoranlara miisterileriyle

etkilesim kurma, hedef kitlelerine ulasma ve marka bilinirliklerini artirma konusunda benzersiz firsatlar sunmaktadir

(Meek Wilk & Lambert, 2021).

Akilli telefonlarin ve mobil uygulamalarin artan kullanimiyla birlikte, restoranlar cevrimigi varliklarini
giiclendirmek i¢in, Zomato, Restoran Guru gibi platformlar1 kullanmaya baslamistir. Bu uygulamalar, miisterilere
deneyimlerini paylasma, geri bildirimde bulunma ve sikayetlerini dile getirme imkani sunmaktadir. Dijital
pazarlamanin etkilesimli yonii, restoranlarin miisteri memnuniyetini artirmasina, hizmetlerini gelistirmesine ve sadik
bir miisteri kitlesi olusturmasina yardimei olmaktadir (Bhramar, 2016). Miisteriler, dijital platformlarda isletmeleri
yalnizca sunduklari hizmet ve {irlinler agisindan degil, bircok farkli acidan degerlendirmektedir. Satin alma
kararlarin1 gergeklestirmeden Once, isletmelerin bu platformlardaki ¢evrimici faaliyetlerinden etkilenmektedir
(Priatmoko & Lorant, 2021). Satin almadan once reklamlari okumak, makalelere goz atmak, deneyimlerini
paylagmak ve baskalarinin deneyimlerini 6grenmek gibi birgok unsuru géz 6niinde bulundurmaktadirlar (Titu, Raulea

& Titu, 2016).

TripAdvisor, Yelp gibi ¢esitli ¢evrimigi restoran uygulamalari, potansiyel tliketicilere, onceki miisterilerin
deneyimlerine dayali yorumlar ve puanlamalar sunmaktadir. Bu yorumlar ve puanlamalar, miisterilerin restoran
seciminde belirleyici olan en 6nemli faktorler arasinda kabul edilmektedir. Ancak, 6zellikle turistler ve gezginler i¢in
bilinmeyen bir¢ok segenek arasindan bir restoran segmek hala zorlu ve zaman alici bir siirectir. Oneri sistemleri,
kullanicilar tarafindan saglanan puanlar1 kullanarak, onlarin tercihlerine gore en uygun segenegi belirlemelerine

yardimci olmaktadir (Shambour, Abualhaj & Adel Abu-Shareha, 2022).

Tiiketiciler, sosyal medya platformlarinda daha fazla zaman harcamakta ve igerikleri takip etmektedir (Singh,
Singh & Dhir, 2024). Sosyal medyanin asir1 kullanimi, gliniimiizde birgok tiiketicinin bar ve restoranlar hakkinda
karar vermek i¢in ¢cevrimigi inceleme sitelerine, topluluklara, bloglara ve tartigma forumlarina giinliik olarak bagimli
hale gelmesine yol agmistir (Romeu, Lopes, Branddo & Pinochet, 2022). Kolektif goriis, bireysel beklentilerle her
zaman Ortiismeyebilir ve tiiketici, tam anlamiyla begenmedigi bir hizmet deneyimi yasayabilir. Buna ragmen, ¢cogu
tiiketici, sosyal aglarda yayinlanan degerlendirmelerin biiyiik deger tasidigini ve daha once sik¢a yasanan bir¢ok
sorunun onlenmesine yardimci oldugunu belirtmektedir (Gupta vd., 2021). Dijital reklamcilik, tiiketicilerin karar
alma siireclerini etkilemektedir. Bu nedenle, dijital pazarlama, isletmeler icin tiiketici hakkinda bilgi toplama ve
edinme ac¢isindan 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Ayrica, tiikketicilerin satin alma kararlarin1 vermelerine yardime1

olmaktadir (Poulis, Rizomyliotis & Konstantoulaki 2019).

Birgok akademik c¢alisma, restoranlarin saglam bir dijital varliga sahip olmasinin énemini vurgulamaktadir.
Gutierrez vd. (2023) tarafindan yapilan arastirmalara gore, insanlar yemek tercihlerine karar verirken giderek daha
fazla internetten bilgi almaktadir. Eglenceli ve gorsel agidan gekici bir restoran web sitesi, miisterileri ¢gekmek ve
elde tutmak agisindan daha etkili olmaktadir. Ayrica, Farrar ve Papies (2024) ¢alismalarinda, bir restoranin ¢evrimigi
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varliginin itibarmi artirmada ve tiiketicilerin algisin1 olumlu yonde degistirmede kritik bir rol oynadigim

gostermektedir.

Bu galismanin amact, restoranlarm farkli dijital platformlarda ne derece yer aldiklarini tespit etmektir. Ulkemiz
literatiirinde, dijital pazarlama (Cafa, Pekersen & Madenci, 2024) ve sosyal medya pazarlamasi (Ertopgu, 2019) ile
ilgili caligmalar olmasina ragmen, restoranlarin dijital platformlardaki goriiniirliiklerini genel bir bakis agistyla ele
alan bir ¢caligmaya rastlanmamistir. Bu ¢alismanin, dijital platformlarda goriiniir olmanin éneminin anlasilmasi ve

dijital platformlardaki goriiniirliigiin tarihsel siirecinin literatiirdeki takibi agisindan yararli olmas1 beklenmektedir.
Literatiir

Dijital goriiniirliik, bir varligin dijital ortamda “gdriilme” olasiligina, yani fark edilme, duyulma ya da taninma
ihtimaline igaret etmektedir. Bu baglamda dijital goriiniirliik yalnizca gorsel algiya indirgenmeyip, bir birey ya da
kurumun dijital platformlarda dikkat cekme, sesini duyurma ya da itibarli bir konumda yer alma kapasitesi olarak da
degerlendirilmektedir. Literatiirde bu kavram, en az ii¢ diizeyde ele alimmaktadir: fark edilme, duyulma ve
taninma/saygi gérme. Bu ii¢ diizeyli yapi, dijital goriiniirliigii teknik erigebilirligin yani sira ayn1 zamanda sosyal ve

kdiltiirel taninirlikla da iliskilendiren biitiinciil bir anlayis1 gerekli kilmaktadir (Brantner, & Stehle, 2021).

Dijital platformlar, tiiketicilerin firma iiriinleriyle etkilesim kurmasina ve bilginin hizli bir sekilde, genis kitlelere
yayilmasina olanak tanimaktadir. Restoran endiistrisi, dijital platformlarin sagladig1 teknolojik imkanlar sayesinde
miisteri ¢cekme konusunda 6nemli avantajlar elde etmistir. Dijital platformlar, restoran sahiplerine diisiik maliyetle
miisteri verilerini toplama ve analiz etme imkan1 sunmaktadir. Ayrica, restoranlarin daha etkili iletisim stratejileri
gelistirmelerine yardimcet olmaktadir (Singh vd., 2024). Arama motoru optimizasyonu (SEO) gibi dijital yontemler,
restoran sahiplerinin ¢evrimigi varlik kazanmalarimi saglamakta ve arama motorlarinda st siralarda yer alarak daha

fazla kullanici ¢ekmelerine imkan tanimaktadir (Li, Kim & Choi, 2021).

Birgok firma, rekabet avantajini artirmak icin dijital platformlardan yararlanmaktadir (Momaya, 2020). Dijital
platformlar, marka bilinirligini artirmakta, misteri sadakatini giiglendirmekte, pazarlama maliyetlerini diisiirmekte
ve arama motorlarinda daha iist siralarda yer almay1 saglamaktadir (Singh vd., 2024). Dijital platformlar araciligiyla
dijital pazarlamay siirekli kullanan restoran sahipleri, tiiketicilerle giiclii bir giiven iligkisi kurmakta, bu giiven de
satiglart artmasina katki saglamaktadir. Dijital pazarlamanin, yenilik¢i miisteri deneyimleri sunarak firma

performansini 6nemli 6l¢iide iyilestirdigi goriilmektedir (Yasmin, Tasneem & Fatema, 2015).

Dijital platformlar, isletmelerin marka imajini olusturma ve giiclendirme siirecinde 6nemli bir islev gérmektedir.
Pozitif bir marka imaj, tiiketicilerle kurulan iliskiler tizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Giiglii bir imaj, miisteri
sadakatini artirarak marka bagliligini pekistirir (Lo, Jusoh, Mardani & Streimikiene, 2018). Cevrimi¢i markalasma,
hem miisteri sadakatini artirma hem de miisterileri elde tutma giiciine sahiptir. Tutarli ve sorunsuz bir strateji,
markanin rekabetgi pazarda kendini konumlandirmasini kolaylastirmaktadir. Cevrimi¢i markalasma siirecinde
miisteri ve isletme arasindaki etkilesimler, benzersiz ve farklilagtirilmis bir deneyim sunarak rekabet avantaji elde

edilmesine katki saglamaktadir (Bilro, Loureiro & Guerreiro 2019; Granata & Scozzese, 2019).

Restoranlar, dijital platformlar araciligiyla dijital kimlik olusturma, sosyal medya platformlarini etkili kullanma,
¢evrimi¢i miisteri yorumlarini yonetme ve olumlu bir kamu imaji olusturma gibi tanitim ve pazarlama stratejilerini

gerceklestirebilmektedir. Ayrica, etkileyici kisilerle (influencer) is birligi yapma, yerel arama sonuglarini optimize
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etme, cevrimigi siparis ve teslimat hizmetlerini entegre etme, veri analizi ve kisisellestirme teknolojilerinden
yararlanma gibi uygulamalar da bu stratejilere dahildir ((Talukder vd., 2024). Dijital goriiniirliigiin saglanmasinda ve

dijital pazarlama i¢in yararlanilacak platformlar asagida belirtilmektedir.
Arama Motorlar

Arama motorlari, internet kullanicilartyla yaymlanmis web sayfalar1 arasinda koprii gorevi gormektedir.
Kullanicinin ihtiyag duydugu bilgiyi en hizli ve en dogru sekilde sunmayi amaglayan bu sistemler, web sitelerini
tarayarak bilgi toplayip bu verileri veri tabanlarinda saklamaktadir. Kullanici bir arama yaptiginda, sistem bu verileri
analiz etmekte ve ilgili web sayfalarini, belirli algoritmalara gore siralayarak sunmaktadir. Giiniimiizde arama
motorlari, bilgiye ulasmanin en temel araclarindan biri olarak kabul edilmekte ve kullanicilarin, adresini bilmedikleri

web sitelerine ulasmasinda kritik bir rol oynamaktadir (Yiiksel & Tolon, 2019).

Restoran web sitelerinin, arama motorlarinda goriiniir olmasini saglamak i¢in SEO kullanilmaktadir. Arama
motorlari, dnerilerini belirli algoritmalara goére sunmakta olup, SEO bu algoritmalarin belirledigi kriterlere uygun bir
sekilde web sitesinin optimize edilmesi siirecidir (Rostovtsev, 2017). Khan ve Mahmood (2018), web sayfalarinin
uygun anahtar kelimeler, etiketler ve geri baglantilarla optimize edilmesinin arama motoru siralamalarini
tyilestirdigini belirtmektedir. Yerel anahtar kelimeler, restoranlarin bulunduklar1 bolgedeki miisterilere ulasmasina
da katki saglamaktadir. SEO aym1 zamanda Onemli bir tanitim araci olarak kullanilmaktadir. Miisteriler, belirli
restoranlari arama motorlar araciligiyla bulabilmektedir. Bu nedenle, bir web sitesinin hem site i¢i hem de site dis1
optimizasyon teknikleriyle arama motorlarina daha goriiniir ve g¢ekici hale getirilmesi biiyiik 6nem tasimaktadir

(Rostovtsev, 2017; Li vd., 2021).
Miisteri Yorumlari ve Puanlama Iceren Platformlar

Gunimiiz dijital ¢aginda, bir markanin yalnizca fiziksel varligiyla ayakta kalmasi miimkiin degildir; ¢evrimici
topluluklardaki varligi da biiyiikk 6nem tasimaktadir. Cevrimi¢i markalagma, bir markanin mevcut ve potansiyel
misterileriyle etkilesim kurmasini ve iletisim saglamasini kolaylastiran 6nemli bir aractir (Singh vd. 2024). Cesitli
platformlar aracilifiyla gergeklestirilen ¢evrimigi markalagma, insanlarin iiriin veya hizmetler hakkinda daha fazla
farkindalik kazanmasina ve marka ile ilgili gliven insa etmesine yardime1 olur. Ayrica, marka imajini giiclendirerek
sadik bir miisteri kitlesinin olugsmasini saglar ve isletmeye rekabet avantaji kazandirir (Barreda, Nusair, Wang,

Okumus & Bilgihan, 2020).

Miisteri yorumlari i¢eren platformlar, potansiyel miisterilerin goriislerini, tutumlarini, satin alma davranislarini ve
satis sonrasi iletisimini etkileyerek tiiketici davraniginin birgok yoniinii degistirmektedir. Bu sanal mesajlar,
giiniimiizde tiiketicilerin iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi yaymasinin bir yolu olarak kabul edilmektedir (Bernabé-
Moreno, Tejeda-Lorente, Porcel, Fujita & Herrera-Viedma, 2018). Restaurant Guru, Foursquare, Facebook,
Michelin, Zomato, Google, Yelp gibi popiiler platformlarin siralamalarini dikkate alan bireyler, kendi sehirlerinde
veya tatil seyahatleri sirasinda dogru restorami secebilmektedir (Priatmoko, & Lorant, 2021). Gavilan vd. (2018)
tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, internet lizerindeki miisteri yorumlari, tiiketicilerin tercihlerini dogrudan
etkilemektedir. Restoranlar, memnun miisterileri olumlu geri bildirim birakmaya tegvik ederek ve olumsuz yorumlara

hizli ve profesyonel sekilde yanit vererek ¢evrimigi itibarlarini giiclendirebilmektedir.
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Sosyal Medya

Sosyal medya, kullanici dostu arayiizler araciligryla kullanict katilimini tesvik eden ve kolaylagtiran etkilesimli
web siteleri ve uygulamalardan olugsmaktadir (Berthon, Pitt, Plangger & Shapiro 2012). Restoranlar, sosyal medya
platformlarii etkin bir sekilde kullanmak i¢in ¢esitli yontemler benimsemektedir. Uygun platformlarin segilmesi,
hedef pazarin 6zelliklerine ve restoranin yapisi dogrultusunda 6nem kazanmaktadir. Facebook, Instagram, X
(Twitter) ve YouTube restoranlar tarafindan yaygin olarak kullanilan, benzersiz olanaklar ve hedefleme firsatlart
sunan onde gelen platformlar arasinda yer almaktadir. Jariangprasert vd., (2019), restoranlarin Facebook, Instagram
ve X gibi platformlar1 aktif olarak kullanmalarin1 6nermektedir. Restoranlar; ilgi ¢ekici igerikler olusturarak, miisteri
sorularina yanit vererek ve sosyal medya reklamlarini kullanarak hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasabilirler.
Restoranlarin sosyal medya stratejisine dahil edebilecegi baslica kanallar sunlardir (Bhramar, 2016; Rostovtsev,

2017):

e Facebook: Miisteri etkilesimini artirmak ve gorsel iceriklerle marka bilinirligini giiglendirmek, promosyonlar
ve yuksek kaliteli icerikler paylagsmak icin idealdir.

e Instagram: Restoranin yemekleri ve dekorasyonu gibi gorsel odakli 6gelerin 6ne ¢ikarilmasi igin uygundur.

e X: Anlik miisteri geri bildirimleri almak ve marka hakkinda yapilan konugmalar1 takip etmek agisindan
onemlidir. Kisa ve etkili igerik paylasimlar i¢in tercih edilmektedir.

e TikTok ve YouTube: Video igeriklerle hikdye anlatimini destekleyerek miisteri bagliligini artirmada etkili

olabilecek platformlardir.

Sosyal medya pazarlamasi kullanan restoranlar i¢in bir¢cok avantaj bulunmaktadir. De Lima vd. (2019)’ne gore,
restoranlar sosyal medyay1 kullanarak miisteri tabanlarin1 genisletebilir, marka bilinirligini artirabilir ve yerel halkla
giicli iligkiler kurabilirler. Sosyal medya sayesinde restoranlar, miisterileriyle gercek zamanli olarak etkilesime
gegme imkanina sahiptir. Li vd. (2021) sosyal medya pazarlamasi maddi a¢idan da avantajli oldugunu belirtmektedir.
Bu sayede restoranlar; meniilerini ¢evrimici yayinlayabilir, 6zel firsatlar1 tanitabilir veya ilgi cekici igerikler
paylasabilirler. Ayrica, kiiciik ve bagimsiz restoranlar da sosyal medyanin sundugu imkanlardan yararlanmak igin

biiyiik biitcelere ihtiya¢ duymazIlar.
isletme Web Sitesi

Web sitesi, restoranin miisterileriyle olan diyalogunun temel ve vazgecilmez bir parcasidir. Bir web sitesinin
baslica islevi, restorani ziyaret etmeye tesvik eden ve gelecekte bagka miisterileri de davet etmeye yonlendiren faydali
bilgileri sunmaktir. Misteriler, bir restorana gitmeden 6nce menii ve fiyatlar, mekanin goériintimii, konum ve yol
tarifi, caligma saatleri, otopark ve rezervasyon olanaklar1 (¢evrimigi veya telefonla), paket servis ile mevcut
kampanyalar, promosyonlar ve etkinlikler hakkinda bilgi sahibi olmak istemektedirler (Rostovtsev, 2017). Web
sitesi, miisterilerine bu gibi temel bilgileri sunarak satiglarin artirilmasinda kritik bir rol oynar ve isletmenin
iriin/hizmetleri ile tiiketiciler arasinda bir bag kurar. Bu bag, isletmeye 6nemli bir rekabet avantaji saglayabilir

(Leitch, 2018).

Tiiketiciler, disarida yemek yemeye karar vermeden Once genellikle restoranlari arastirma egilimindedir. Bu
nedenle, web siteleri eglenceli, gezinmesi kolay, kullanici dostu ve yiiksek kaliteyi yansitan bir yapiya sahip

olmalidir. Restoranlar; meniiler, firsatlar, 6zel indirimler ve etkinlikler gibi gesitli bilgileri web siteleri araciligiyla
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paylasabilir. Ayrica, SEO uyumlu yaratic1 icerikler kullanarak miisterilerin ilgisini ¢ekmeleri miimkiindiir. Web
sitesi, bir restoranin daha fazla potansiyel miisteri kazanmasina, hizmet kalitesini artirmasina, giivenilirlik

olusturmasina ve ¢ift yonlii bir iletisim araci olarak islev gérmesine katki saglayabilir (Leitch, 2018; Singh vd., 2024).
Online Rezervasyon Sistemi Platformlar

Glnlimiizde miisteriler, telefonla rezervasyon yapmak yerine c¢evrimigi rezervasyon sistemlerini tercih
etmektedirler. Restoran endiistrisinde dagitim ve rezervasyon yonetimi, {iglincii taraf rezervasyon sitelerinin piyasaya
girmesiyle biiyiik bir doniisiim gecirmektedir. Degisen rezervasyon ve dagitim dinamikleriyle birlikte restoranlar
artik yalnizca telefonla rezervasyon almakla yetinmeyip, kendi web siteleri iizerinden ya da c¢oklu restoran
rezervasyon platformlari araciligtyla ¢cevrimici rezervasyon kabul etmektedir. Bu gelismeler, restoran endiistrisinde
gercek bir dagitim ve gelir yonetimi stratejisinin gelismesine olanak tanimaktadir (Kimes, 2011; Kimes & Kies,

2012).

Miisteriler, g¢evrimici rezervasyonlarin sagladigi kolaylik ve kontrolii tercih etmektedir. Ozellikle,
rezervasyonlarin giiniin herhangi bir saatinde yapilabilmesi ve restoranlarin ¢alisma saatlerine bagli olmamasi biiyiik
bir avantaj sunmaktadir. OpenTable, ResDiary, Google Rezervasyon Sistemi ve Facebook'un yerel isletmelere
sundugu rezervasyon Ozelligi, popiiler ¢cevrimigi rezervasyon sistemleri arasinda yer almaktadir. Bu platformlar,
restoranlara ig giicli maliyetlerini azaltma, miisterilere erisimi artirma, rezervasyon tutarliligini saglama, miisterilere
yonelik pazarlama faaliyetlerini gelistirme ve daha iyi miisteri hizmeti sunma gibi konularda destek sunmaktadir
(Bhramar, 2016; Kimes & Kies, 2012). Ayrica, bazi rezervasyon sistemleri restoranlarin kendi web siteleri tizerinden
¢evrimici rezervasyon almasini da desteklemektedir. Bu durum, restoranlarin rezervasyon siirecini kolaylastirirken,
ayni zamanda maliyetleri azaltmalarina da yardimci olmaktadir. Ciinkii restoranin kendi web sitesi araciligiyla aldigi

rezervasyonlar, ¢oklu rezervasyon platformlarina kiyasla daha diisiik maliyetlidir (Kimes & Kies, 2012).
Diger Dijital Platformlar

Firma bulma rehberleri, sehir rehberleri, harita ve yer bulma platformlari ile aplikasyonlari, seyahat ve yemek
platformlari, bloglar, yasam ve gastronomi igerikli siteler; isletmelerin {icretli ya da {icretsiz olarak iiye olabilecekleri

veya kaliteli hizmet sunarak oneri alabilecekleri dijital platformlar arasinda yer almaktadir.

Giliniimiizde en popiiler ve neredeyse her zaman erisilebilir olan inceleme platformlarindan biri Google Yerel
Rehber’dir. Google Yerel Rehber, gezginlerden ve kasiflerden olusan kiiresel bir topluluktur. Bu topluluk; yorumlar
yazar, fotograflar paylasir, sorulara yanit verir, yeni yerler ekler ve mevcut bilgileri diizenleyerek katki saglar ve
Google Haritalardaki mekanlarin dogrulugunu kontrol eder. Pek ¢ok kisi, bu toplulugun olusturdugu Google

incelemelerine giivenerek nereye gideceklerine ve ne yapacaklarina karar vermektedir (Priatmoko & Lorant, 2021).
Metodoloji

Bu c¢ahigmada Istanbul’da faaliyet gdsteren ve fine-dining hizmeti sunan restoranlarin dijital ortamindaki
goriiniirliikleri incelenmistir. Veriler, internet taramasi ve dokiiman incelemesi yontemleriyle Aralik 2024 - Ocak
2025 tarihleri arasinda elde edilmistir. Bu kapsamda ilk olarak, 6nemli bir seyahat tavsiye platformu olan Tripadvisor
ziyaret edilmis; Istanbul restoranlari arasinda “fine dining” kategorisinde 490 restoranin listelendigi tespit edilmistir.
Bu restoranlara ait verilere internet lizerinden ulasilmaya baglanmistir. Bu dogrultuda asagidaki yontemler
izlenmistir:
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e Restoranlarin TripAdvisor sayfalar1 incelenmis, varsa bu sayfalardaki baglantilar iizerinden web sitelerine
ulasilmaya caligilmistir.

e Web sitesine ulasilamayan restoranlar i¢in Google ve Yandex arama motorlar1 kullanilarak sitelerinin olup
olmadig1 kontrol edilmistir.

e TripAdvisor, Google Yerel Rehber ve restoran web siteleri iizerinden; sosyal medya hesaplari, online
rezervasyon olanaklar1 ve elektronik meniilerin varligi arastirilmigtir.

e Restoranlarin Michelin ve Gault&Millau rehberlerinde yer alip almadiklari, ilgili sitelerde isim aramasi
yapilarak tespit edilmistir.

e Online rezervasyon sistemleri belirlenirken, restoranlarin web sitelerindeki, TripAdvisor ve Google’daki
rezervasyon baglantilar1 incelenmis, ayrica ¢oklu rezervasyon platformlarinda aktif iiyelikleri kontrol
edilmistir.

e “Google Timl” ve “Google Yer Siteleri” arama segenekleriyle restoran isimleri taranarak, en ¢ok hangi
platformlarda yer aldiklar1 ve bu platformlardaki goriiniirliikleri analiz edilmistir.

e Son olarak, TripAdvisor miisteri puanlar1 kaydedilmistir.

Bu calisma betimsel ¢aligma niteliginde olup, var olan bir olay1 sayilari kullanarak veya bir unsurun 6zelliklerini
ortaya koyarak tanimlayan calisma tlriidir (Balci, 2019). Arastirma, yalnizca fine dining kategorisindeki
restoranlarla sinirlandirilmistir. Bu restoranlarin biiyiik ¢ogunlugunun eve servis hizmeti sunmamasi nedeniyle, eve
servis odakli platformlar degerlendirme dis1 birakilmigtir. Ayrica, ¢alismanin kapsamini daraltmak amaciyla seyahat
ve yemek bloglari, yasam ve yemek igerikli haber siteleri ve yalnizca besten az restoranin yer aldigi platformlar da
incelemeye dahil edilmemistir. Restoranlarin dijital platformlardaki {iyelik tiirleri (iicretli/iicretsiz) analiz

kapsaminda yer almamistir,

Elde edilen veriler dncelikle Excel ¢aligma sayfasina kaydedilmis, daha sonra analiz kolaylig1 saglamak amaciyla
SPSS paket programina aktarilmistir. Veriler, frekans, yiizde dagilimlar1 ve gruplar arasi farklar1 incelemek amaciyla

Mann Whitney U testi kullanilarak analiz edilmistir.
Bulgular

Tablo 1, incelenen restoranlara iliskin genel bilgileri icermektedir. Buna gdore, restoranlarin %65,9’unun kendi
web sitesi bulunmaktadir. Kendi web sitelerinde veya diger menii paylasim sitelerinde meniisii bulunan restoranlarin
orani %58,2’dir. Benzer sekilde, kendi web siteleri, TripAdvisor, Google gibi platformlar ya da Quando, OpenTable
gibi restoran rezervasyon sistemleri araciligiyla miisterilerine online rezervasyon imkani sunan restoranlarin orani
%51,2’ dir. Incelenen restoranlarm %25,7’si Gault & Millau 2024 rehberinde, %12,7’si de Michelin 2024 rehberinde

yer almaktadir.

Tablo 1. Restoranlara iliskin Genel Bilgiler (N: 490)

f %
Web Sitesi Olma Durumu 323 65,9
Meniilerinin Ulasilabilirligi 285 58,2
Online Rezervasyon imkan1 251 51,2
Michelin Rehberinde Yer Alma 62 12,7
Gault & Millau Rehberinde Yer Alma 126 25,7
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Restoranlari 6zelliklerine gore miisterilerin TripAdvisor’da verdikleri puanlarda farklilik olup olmadig
degerlendirilmistir. Mann Whitney U testi sonuglarina gore, restoranlarin web sitesine sahip olup olmamas1 miisteri
degerlendirmelerini etkilememektedir (p>0.05). Ancak, elektronik ortamlarda meniilerinin bulunup bulunmamasi
miisteri puanlamalarinda anlamli farklilik yaratmaktadir (p<0.01). Online meniisiine ulagilabilen restoranlar,
miisterilerden daha yiiksek puan almistir. Benzer sekilde, online rezervasyon imkaninin varhigi da miisteri
puanlamalarimi etkilemistir (p<<0.05). Online rezervasyon imkanina sahip restoranlarin miisteri degerlendirme
puanlari, bu 6zellige sahip olmayanlara gore daha yiliksektir. Michelin ve Gault & Millau rehberinde yer alan
restoranlarin miisteri puanlamalar1 da anlamli bir bicimde farklilik gostermektedir (p<0.05). Bu rehberlerde yer alan

restoranlarin hizmet kalitesinin, miisteri degerlendirmelerine olumlu yansidig1 goriilmektedir.

Tablo 2. Restoranlarin Ozelliklerine Gére Miisteri Degerlendirmelerindeki Farkliliklar

N | Swaort. wx&g U z p B:zl:;’llilk
Web Sitesi Olma Durumu ;;’;tr ? 2? 5;112(9) 25166,500 -1,260 208 | -0,056
Meniilerinin Ulastlabilirligi g;’;tr ;gg %éi’g 21563,500 5,132%% | 000 | -0,232
Online Rezervasyon Imkani I_I;:;/;tr ;g é ;g?:;g 26663,000 -2,206* ,027 -0,100
Michelin Rehberinde Yer Alma I_I;:;/;tr 46228 3?411:4712 8541,500 -4,705%* ,000 -0,213
iiﬁ & Millau Rehberinde Yer I_I;Z;/;tr ;22 52?2;2 17939,000 3.781%* 000 0,171

#p<0.05, **p<0.01

Tablo 3’te goriildligli {izere, restoranlarin en sik kullandiklari sosyal medya platformlar1 yiiksek oranlarla
Instagram (%92,9) ve Facebook’tur (%86,9). Bunun yani sira, restoranlarin %25,5’inin X, %16,7’sinin LinkedIn ve
%16,3’1iniin Youtube hesaplar1 bulunmaktadir. Sosyal medya platformlari, restoranlara meniilerini ¢cevrimigi olarak
yayinlama, promosyon ve kampanyalarini tanitma ya da ilgi ¢ekici igerikler paylasarak miisteri kazanma agisindan

Oonemli avantajlar saglamaktadir.

Tablo 3. Restoranlarin Sosyal Medya Uyeliklerinin Durumu (N: 490)

f %
Facebook 426 86,9
Instagram 455 92,9
X 125 25,5
Youtube 80 16,3
LinkedIn 82 16,7

Tablo 4, online rezervasyon imkanina sahip restoranlarin hangi rezervasyon sistemleri kullandiklarini
gostermektedir. Restoranlar, kendi web sitelerinin yan sira birden fazla online rezervasyon hizmeti sunan platform
ve sistemleri de kullanmaktadirlar. Rezervasyon i¢in en ¢ok kullanilan araci kurumlarin, Quandoo (%34,9), Reztoran

(%26,5) ve OpenTable (%10,8) oldugu goriilmektedir.
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f %
Quandoo 171 34,9
Reztoran 130 26,5
Rezervem 26 5,3
OpenTable 53 10,8
ResDiary 5 1,0
Resy 9 1,8
CheckandPlace 20 4,1
SevenRooms 11 2,2

Restoranlarin, miisterilere restoranlar1 puanlama imkan1 sunan sehir rehberlerine iiye olup olmadiklar1 Tablo 5’te

gosterilmektedir. Restoranlarin neredeyse tamaminin Google (%98,2) ve Yandex (%96,3) isletme hesabina sahip

oldugu goriilmektedir. Ayrica restoranlarin 6énemli bir kismmin Foursquare (%80,8), YummyAdvisor (%60,2),

Restaurant Guru (%55,9), Yelp (%51,8), Sluurpy (%43,5) gibi 6nde gelen sehir ve restoran rehberlerinde yer aldigi

tespit edilmistir.

Tablo 5. Restoranlarin Derecelendirme Saglayan Sehir Rehberlerinde Yer Alma Durumu (N: 490)

f %
Google 481 98,2
Yandex 472 96,3
Restaurant Guru 274 55,9
Foursquare 396 80,8
Yelp 254 51,8
Dish Advisor 22 4.5
Sluurpy 213 43,5
Istanbul Mekan Rehberi 25 5,1
Trip.com 54 11,0
NerdeNerede 43 8,8
Tadar 11 2,2
YummyAdvisor 295 60,2
Mekan.com 126 25,7
Yerels 15 3,1
Tastyrank 18 3,7

Tablo 6, restoranlarin sehirdeki mekanlar1 arama ve bulma firsat1 veren sehir rehberlerinde yer alma durumlarini

gostermektedir. Buna gore restoranlarin sirastyla en gok Mekanlar.com (%34,3), Meyhankoli (%21,4), Istanbul.net.tr

(18,8), Miidavim (%16,7) platformlarinda yer aldiklar1 anlagilmaktadir.

Tablo 6. Restoranlarin Diger Oneri Platformlar1 ve Sehir Rehberlerinde Yer Alma Durumu (N: 490)

f %
yiyelimicelim.com.tr 19 3,9
Miidavim 82 16,7
Gurme Rehber 47 9,6
Mekanlar.com 168 343
Meyhankoli 105 21,4
Grablocals 66 13,5
Gecce Mekan 25 5,1
Istanbul.net.tr 92 18,8
Lokantalarim.net 23 4,7

Restoranlarm, sehir rehberleri ve Oneri platformlart disinda, tiim isletmelerin kaydolabildigi firma bulma

platformlarinda yer alma durumlar1 incelendiginde; restoranlarin %19,6’sinin bulurum.com sitesine iiyeliginin

oldugu goriilmektedir. Bunun yan1 sira daha diisiik oranlarda, firmarehberinde.com (%5,5), find.com.tr (%3,9) ve

haritane (%2,5) gibi platformlara da yer aldiklar tespit edilmistir.
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Tablo 7. Restoranlarin Firma Bulma Platformlarinda Yer Alma Durumu (N: 490)

f 0/0
Bulurum.com 96 19,6
Firmarehberinde.com 27 5,5
Find.com.tr 19 3,9
Haritane 12 25

Restoranlarin, Google Maps ve Yandex Maps haritalarinin yani sira diger haritalandirma platformlarina da iiye
olduklar1 bulunmugtur. Tablo 8 incelendiginde, restoranlarin sirastyla Moovit (%11,8), MapQuest (%6,7), Waze
(%1,8) ve Haritamap (%1) gibi mekani harita yoluyla miisterilere bulma firsat1 saglayan site ve aplikasyonlarda yer

aldiklar1 anlagilmaktadir.

Tablo 8. Restoranlarin Haritalandirma Saglayan Platformlarda Yer Alma Durumu (N:490)

f %
MapQuest 33 6,7
Moovit 58 11,8
Waze 9 1,8
Haritamap 5 1,0

Restoranlar, kendi web siteleri, TripAdvisor, Google, Facebook gibi platformlarda meniilerini paylagsmaktadirlar.
Bunun yami sira, gilincel menii ve fiyatlarin yer aldigi sitelerde de yer aldiklar1 goriilmektedir. Bu sitelerde
restoranlarin kendilerinin yani sira miisteriler de meniileri paylasabilmektedirler. Incelenen restoranlarin meniileri az
oranda da olsa menuburada.com (%7,8), menuharitasi.com (%6,7), menufiyat.com.tr (%5,1) gibi platformlarda

paylasilmaktadir. Tablo 9°da restoran mentilerinin paylasildig platformlar ve aplikasyonlar yer almaktadir.

Tablo 9. Restoranlarin Mentii Goriilebilen Platformlar ve Aplikasyonlarda Yer Alma Durumu (N:490)

f %
Menuburada.com 38 7,8
Menufiyat.com.tr 25 5,1
Menuvefiyat.com 18 3,7
Menufiyatlari.net 12 2,4
Menuharitasi.com 33 6,7
Menucebimde.com 16 3,3

Sonug¢

Dijital teknolojilerin hizli gelisimi restoranlar1 6nemli Olclide etkilemistir. Restoranlar, dijital platformlar
aracilifiyla dijital pazarlama ve tanitim yapma, marka bilinirligini artirma, miisteri sadakatini giiclendirme ve
pazarlama maliyetlerini diisiirme gibi birgok firsata sahip olmustur. Bu calismada, Istanbul’daki fine-dining

restoranlarin dijital platformlardaki goriiniirliik diizeyleri incelenmistir.

Restoranlari web siteleri, Tripadvisor sayfalar1 ve Google rehberindeki bilgiler incelenerek, restoranlarin web
sitelerinin ve online rezervasyon imkanlarinin olup olmadigi, elektronik meniilerini paylasip paylasmadiklar tespit
edilmistir. Cogu restoranin bu olanaklar1 sundugu goriilmektedir ve bu olanaklar, bircok miisteri i¢in biiyiikk 6nem
tagimaktadir. Yapilan galigmalara gore, miisterileri restorana ¢eken en dénemli unsurlar arasinda iletisim bilgileri,
rezervasyon imkani, konum, ment, yol tarifi ve yorumlar yer almaktadir (Rostovtsev, 2017). Daha 6nce yapilan bir

calismada (Kimes & Kies, 2012), en iyi olarak degerlendirilen restoranlarin %78’inin web siteleri lizerinden online
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rezervasyon imkani sundugu ve online rezervasyon sunan restoranlarin 70’inin de OpenTable altyapisinm kullandig:
tespit edilmistir. Bu ¢calismada ise en ¢ok kullanilan rezervasyon sistemleri sirastyla Quandoo (%35), Reztoran (%27)

ve OpenTable (%11) olarak belirlenmistir.

Restoranlarin web sitelerinin olup olmamasi, online menii ve rezervasyon imkani sunma, Michelin ve Gault &
Millau rehberlerinde yer alma durumlarinin miisteri puanlamalarinda farklilik yaratip yaratmadigi analiz edilmistir.
Analiz sonucglarma gore; restoranlarin web sitelerinin olup olmamasi agisindan miisteri puanlarinda fark
bulunmazken; elektronik menii ve rezervasyon imkani sunma ile Michelin ve Gault & Millau rehberlerinde yer alma
durumlar1 acisindan anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu 6zellikler miisteri puanlamalarini arttirmaktadir.
Daha o6nce yapilan bir calismada (Pyanikova vd., 2020), elektronik menii ve dijital siparis sisteminin hizmet kalitesini
arttirdig1, miisteri sadakatini giiclendirdigi, mekanin diizenli miisteri sayisini artirdig1 ve bunun da miisteri puanlarini
yiikselttigi vurgulanmistir. Daha onceki galismalar (Sahin, Colakoglu & Ozdogan, 2021; Bang Choi & Kim, 2022;
Egeli, Kizildemir & Ciki, 2024) Michelin ve Gault & Millau rehberlerinde yer almanin restoranlara prestij sagladig,
bu restoranlari tercih eden miisterilerin yemek kalitesinin yaninda hizmeti bir biitiin olarak degerlendirdigini,
kendilerini ayricalikli hissettiklerini ve beklentilerinin 6tesine gegilmesini 6nemsediklerini ortaya koymuslardir.
Ayrica bu rehberlerde yer almanin restoranlara yonelik miisteri deger algisimi arttirdigi bulunmustur (Sahin,

Colakoglu & Ozdogan, 2021; Egeli, Kizildemir & Ciki, 2024).

Restoranlarin en ¢ok kullandiklart sosyal medya platformlarinin en ¢ok Instagram ve Facebook oldugu
goriilmiistlir. Bu bulgudan nispeten farkli olarak, Romeu vd., (2022) ¢alismalarinda, en yiiksek temsiliyete sahip
sosyal medya platformunun Facebook oldugunu, ardindan Instagram ve Twitter (X) 'm geldigini gostermektedir.
Jariangprasert vd., (2019), restoranlarin hedef kitlelerine ulasma ve dijital pazarlama araci olarak sosyal medya

paltformlarim aktif olarak kullanmalarini dnermektedir.

Restoranlarin TripAdvisor, Google ve Yandex yerel rehberlerde yer almasinin yani1 sira, 6nemli bir boliimiiniin
Foursquare, YummyAdvisor, Restaurant Guru, Yelp gibi miisterilere yorum yapma ve derecelendirme imkani
saglayan sehir ve restoran rehberlerinde yer aldiklari goriilmektedir. Bhramar (2016), ¢alismasinda restoranlarin
popiiler ¢evrim i¢i rehberlerde yer almasinin; restoranin internette goriiniirliigiinii ve bulunabilirligini arttirdigini,
potansiyel miisterilerin restoran1 daha kolay bulmasini sagladigini, Google ve diger arama motorlarinda siralamay1
yiikselttigini ve ulagilabilirligi arttirdigini belirtmektedir. Priatmoko & Lorant (2021) ve Shambour vd., (2022) ise
calismalarinda bu platformlardaki miisteri yorumlar1 ve puanlamalarin potansiyel miisterilerin restoran se¢iminde

belirleyici olan en dnemli faktorler arasinda oldugunu ifade etmektedirler.

Bu caligsmada restoranlarin dijital platformlardaki goriiniirliigii ele alinmistir. Caligma sonunda TripAdvisor,
Google, Yandex, Facebook, Instagram gibi platformlarda yer aldig1, ancak bir¢ok dijital platformda yeterince temsil
edilmedigi tespit edilmistir. Farkli miisterilerin farkli platformlar1 tercih edebilecegi g6z 6niinde bulunduruldugunda,
restoranlarin ¢esitli seyahat ve firma rehberleri ile haritalandirma sitelerine iliye olmalar1 Onerilebilir. Ayrica
restoranlarin farkli platformlardan meniilerine ulasim ve online rezervasyon imkani1 sunmalari, potansiyel
miisterilerin restoranlari fark etmelerini kolaylastiracak ve miisteri ¢ekmelerini destekleyecektir. Bu ¢alismanin bazi
sinirliliklar1 bulunmaktadir. Calismada veriler yiizeysel olarak incelenmis ve restoranlarin dijital platformlari
pazarlama ve tanitim amaciyla nasil kullandiklar1 incelenmemistir. Ayrica, restoran web sitelerindeki igerik, tasarim,

kullanici dostu olma gibi unsurlar ¢aligmaya dahil edilmemistir. Caligsma sadece TripAdvisor’da yer alan fine-dining
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restoranlarla sinirli tutulmustur. Gelecek arastirmalar, restoranlarin dijital platformlar ne derece etkin kullandigina,
cevrimici markalasma caligmalarinin igerigine odaklanabilir. Ayrica gelecek arastirmalar igin, restoran web
sitelerinin kullanic1 deneyimi ve tasarim kalitesinin miisteri memnuniyetine etkisi, sosyal medya igerik tiirlerinin
miisteri etkilesimi lizerindeki rolii ve harita tabanli uygulamalarda goriiniirligiin restoran tercihine etkisi gibi konular,

arastirma konusu olarak onerilebilir.
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Extended Summary

In today's digital age, it is essential for businesses to maintain an online presence and engage in continuous
dialogue with their customers. The restaurant industry has experienced a significant transformation driven by the
rapid advancement of digital technologies. As customers increasingly rely on smartphones and computers to seek
dining recommendations, make online reservations, and order food, the role of digital platforms has become more
prominent (Talukder et al., 2024). These platforms provide restaurants with unique opportunities to connect with

customers, reach their target audience, and enhance brand visibility (Meek et al., 2021).

With the growing use of smartphones and mobile applications, restaurants have begun to utilize platforms such
as Zomato and Restaurant Guru to strengthen their digital presence. These applications allow customers to share their
experiences, offer feedback, and express complaints. This interactive dimension of digital marketing supports
restaurants in improving customer satisfaction, refining their services, and cultivating customer loyalty (Bhramar,

2016).

Customers evaluate businesses not only based on the services and products they offer but also from a wide range
of perspectives. Prior to making a purchasing decision, customers are influenced by a company’s activities across
various digital platforms (Priatmoko & Lorant, 2021). They consider numerous factors, including advertisements,
online articles, shared experiences, and user-generated content. All of this information collectively contributes to the

formation of a mental image about a product or service before a purchase decision is made (Titu et al., 2016).

Online restaurant platforms such as TripAdvisor and Yelp provide potential consumers with reviews and ratings
derived from previous customers’ experiences. These reviews and ratings are considered among the most influential
factors in the restaurant selection process. Nonetheless, choosing a restaurant from a wide array of unfamiliar options
remains a challenging and time-consuming task, particularly for tourists and travelers. Recommendation systems,
which rely on user-generated ratings, are designed to help individuals identify the most suitable options based on

their preferences (Shambour et al., 2022).

Digital advertising significantly impacts consumer decision-making processes. As a result, digital marketing has
become an indispensable tool for businesses in collecting consumer data and understanding behavioral patterns. It
also plays a role in guiding consumers toward purchasing decisions (Poulis et al., 2019). Numerous academic studies
underscore the importance of maintaining a strong digital presence in the restaurant sector. For example, research by
Gutierrez et al. (2023) reveals that an increasing number of people consult online sources when deciding on their
dining preferences. A visually appealing and engaging website can enhance a restaurant’s ability to attract and retain
customers. Similarly, the study by Farrar and Papies (2024) emphasizes that a restaurant’s online presence plays a

vital role in building its reputation and positively influencing consumer perceptions.

The aim of this study is to determine the extent to which restaurants maintain a presence on different digital

platforms. Although there are existing studies on digital marketing (Cafa et al., 2024) and social media marketing
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(Ertopgu, 2019) within the national literature, no research has been identified that provides a comprehensive
perspective on restaurants’ visibility across digital platforms. This study is expected to contribute to understanding

the significance of digital platforms and offer insights into their historical development.

The study examines the online visibility of fine-dining restaurants operating in Istanbul. Data were collected
through internet searches and document analysis between December 2024 and January 2025. Tripadvisor, a leading
travel recommendation platform, was used to identify relevant establishments. By selecting the “fine dining” option
for Istanbul-based restaurants, a total of 490 restaurants were identified. Data regarding these restaurants were

subsequently gathered from online sources.

The data collection method employed in this study is based on internet searches and document analysis. This is a
descriptive study, aiming to define an existing phenomenon through numerical data or by identifying the
characteristics of a specific element (Balci, 2019). This study is subject to several limitations. As it focuses
exclusively on fine-dining restaurants, most of which do not offer home delivery services, food delivery platforms
were excluded. To further refine the scope, travel and food platforms, blogs, lifestyle and culinary websites that
feature restaurant content, and websites listing fewer than five restaurants were also excluded. Additionally, the study

did not account for whether restaurants had paid or free memberships on the platforms examined.

The collected data were initially recorded in an Excel spreadsheet and subsequently transferred to SPSS software

for analysis. The data were analyzed using frequency distributions, percentages, and the Mann—Whitney U test.

The study investigated whether restaurants had their own websites, shared electronic menus, and provided online
reservation options by reviewing their official websites, Tripadvisor pages, and Google listings. It was observed that
the majority of restaurants offered these features, which are considered valuable by many customers. The study also
examined whether having a website, offering electronic menus and reservations, and being listed in the Michelin and
Gault & Millau guides influenced customer ratings. The results indicated no significant difference in customer ratings
based solely on the presence of a website. However, providing electronic menus and reservation options, as well as

being listed in the Michelin and Gault & Millau guides, was associated with higher customer ratings.

It was also found that the most commonly used social media platforms by these restaurants are Instagram and
Facebook. In addition to being listed on local platforms such as Tripadvisor, Google, and Yandex, a significant
number of restaurants are also featured on regional and international review platforms such as Foursquare,

YummyAdvisor, Restaurant Guru, and Yelp, where customers can leave reviews and ratings.

This study focused on the visibility of restaurants on digital platforms. The findings suggest that although
restaurants are present on major platforms such as Tripadvisor, Google, Yandex, Facebook, and Instagram, their
representation on many other platforms remains limited. Considering that different customer groups rely on different
digital platforms, it is recommended that restaurants broaden their digital presence to include additional restaurant
and travel platforms, business directories, and mapping services. Moreover, increasing the accessibility of menus and
online reservation features across multiple platforms may enhance visibility and facilitate customer acquisition. This
study has several limitations. The data were analyzed at a surface level, and the ways in which restaurants utilize
digital platforms for marketing and promotion were not explored. Additionally, factors such as the content quality of

websites, their design, and user-friendliness were not taken into consideration. The sample was limited to fine-dining
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restaurants listed on Tripadvisor. Future studies could investigate how effectively restaurants use digital platforms,

and analyze the content of their online branding and marketing efforts.
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