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Keywords

Restoran deneyiminde yemek dnemli bir unsur olmakla birlikte, tiiketiciler i¢in restoranlar
sadece yemek anlamina gelmemektedir. Bundan dolayr tiiketicilerin restoranlari
degerlendirirken nelere dikkat ettiklerinin ve memnuniyetlerini etkileyen unsurlarin tespit
edilmesi 6nem arz etmektedir. Bu nedenle ¢aligmanin temel amac tiiketicilerin restoran
isletmelerine yonelik algilarini ve bir restorana iligskin deneyimlerini paylasirken, isletmeyi
degerlendirirken onem verdikleri unsurlari tanimlamaktir. Bu amaca yonelik olarak
Istanbul’da faaliyet gosteren birinci simif restoranlara iliskin TripAdvisor.com seyahat
yorum sitesinde bulunan ¢evrimigi tiiketici yorumlar1 ele alinmis ve igerik analizi
yontemiyle degerlendirilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, tiiketiciler genel olarak
isletmelerin yemeklerini, hizmeti, atmosferi ve degeri olumlu ydnde algilamakla birlikte
strastyla en ¢ok atmosferi, yemekleri ve hizmeti begenirken 6dedikleri ticret karsiliginda
aldiklarini begenmediklerini belirtmektedirler. Aragtirmanin sonunda uygulamaya doniik
oneriler de sunulmustur.

Abstract

Consumer experience
Consumer perception
Satisfaction

Online reviews

Restaurants

Dining in the restaurant experience is an important factor, but for consumers restaurants
do not just mean food. Therefore, it is important to identify what influences consumers'
satisfaction and how they pay attention when evaluating restaurants. For this reason, the
main purpose of the study is to define what they consider important when assessing the
business while sharing the consumer's perceptions of restaurants and their experiences
with a restaurant. For this purpose, online reviews on the TripAdvisor.com for first class
restaurants in Istanbul were analyzed and evaluated through content analysis. According
to the results of the research, consumers generally perceive food, service, atmosphere and
value positively. Consumers' perception of the value is lowest, but they most liked the
atmosphere, food and service, At the end of the research, practical suggestions were also
presented.
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GIRIS

Internet, siirekli artan bir sekilde tiiketiciler tarafindan, ziyaret ettikleri destinasyon, kaldiklar1 otel veya yemek
yedikleri restoranlar hakkindaki deneyimlerini aktarmak ve diger potansiyel tiiketicilere bilgi vermek igin
kullanilmaktadir. Turizm ve turistik iirlinlerin kendine has yapisindan dolayr bir otelde konaklamadan, bir
destinasyona gitmeden ve bir restoranda yemek yemeden bunlara iliskin hizmet kalitesinin, ne ile karsilagilacaginin
tahmin edilmesi (Browning, So ve Sparks, 2013; Kim, Lehto ve Morrison, 2007) ve isletmeler arasinda tercih
yapilmas1 zordur. Bir tiiketici bir restorana gitmeden tam anlamryla bilgi sahibi olamayacagindan dolayr deneyimli
bir kaynaktan bilgi edinme ihtiyact i¢ine girmektedir (Zhang, Ye, Law ve Li, 2010). Bundan dolay1 tiiketiciler
cevrimici ve cevrimdist olarak cesitli bilgi kaynaklar1 kullanmaktadirlar (Murphy ve Olaru, 2009). Bu noktada
destinasyonlar, oteller ve diger turistik hizmetler hakkindaki ¢evrimigi tiiketici degerlendirmeleri hem seyahat
edenler (Pan vd., 2007) hem de isletmeler i¢in 6nemli bir bilgi kaynagi haline gelmistir. Dolayisiyla tiiketiciler,
cevrimici bilgi kaynagi olarak interneti, diger tiiketicilerin iiriinler hakkindaki yorumlarini, goriislerini ve
derecelendirmelerini inceleyerek karar verme asamasinda kullanmaktadirlar. Benzer sekilde isletmeler de bu

sayede tiiketicilerin algilarini 6grenme ve takip etme firsat1 elde etmektedir.

Bir¢ok cevrimici bilgi kaynagi icerisinde turistik {irlinlere yonelik olarak hizmet veren yorum paylasim
sitelerinin 6nemli bir yer tuttugu ve milyonlarca seyahat edenin seyahat tecriibelerini TripAdvisor, Booking.com ve
Lonelyplanet gibi ¢evrimigi platformlarda deneyimlerini paylastiklar goriilmektedir (Lee, Law ve Murphy, 2011).
Bu seyahat yorum paylasim platformlarina Zagat, Zomato ve Yelp gibi bir¢ok popiiler uygulamayi da ilave etmek
miimkiindiir. Seyahat yorum siteleri kendilerini kullanicilara restoranlar, oteller ve destinasyonlar ile etkilesime
gegme ve degerlendirmelerini paylagsmalarini saglayarak elektronik agizdan agza faaliyetlerinin 6nemli bir unsuru
olarak konumlandirmaktadirlar (Zhang, Ye, Law ve Li, 2010). Cevrimigi tiikketici degerlendirmeleri bilgi
paylasiminin yeni bir bi¢imi (Yang, 2017) ve elektronik agizdan agza (eWOM) faaliyetlerinin bir unsuru olarak
muazzam bir bilylime gostermektedir (Brown vd., 2007). Ciinkii tiiketici yorumlari {irin ve hizmetler hakkinda
bilgi sagladigi gibi bunlar hakkinda Oneri hizmeti de sunmaktadir (Park vd., 2007). Cevrimigi tiiketici
degerlendirmeleri iriinler hakkinda paydaslar tarafindan olusturulan sirketlerin veya iiclincii taraf websitelerinde

paylasilan degerlendirmeler olarak tanimlanmaktadir (Mudambi ve Schuff, 2010).

Tiiketicilerin algilarim ortaya ¢ikarma noktasinda faydali bir ara¢ olarak goriilen cevrimigi tiiketici
degerlendirmeleri (Pantelidis, 2010) restoran isletmelerinin ¢evrimigi popiilerligini O6nemli bir sekilde
etkilemektedir (Zhang, Ye, Law ve Li, 2010). Ciinkii tiiketicilerin ¢ogu artik bir restoran ararken sadece
arkadaslarina ve yakinlarina degil ¢evrimigi yorum ve sosyal medya sitelerini de dikkate almaktadir (Pantelidis,
2010 ve Ong, 2012). Ye vd., (2011) gore de daha fazla tiiketici, satin alma karari vermeden Once g¢evrimigi
yorumlari dikkate aldigindan bu yorumlar tiiketicilerin satin alma siireglerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
nedenlerden dolayr bu calismada kolayca ulasilabilir, giivenilebilir (Lu ve Stepchenkova, 2012) ve tiim
arastirmacilara agik olan g¢evrimigi tiketici degerlendirmeleri, tiiketicilerin restoranlara iliskin deneyimlerini,
memnuniyetleri ve algilarin1 ortaya koymak i¢in bir veri kaynagi olarak secilmistir. Buna bagli olarak bu

calismanin temel amac tiiketicilerin Istanbulda’ki restoran isletmelerine yonelik algilarini incelemektir. Bu temel
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amagla birlikte tiiketicilerin bir restorani degerlendirirken O6nem verdikleri unsurlari ve bu unsurlarin genel

degerlendirmeler lizerindeki etkisi de incelenmistir.
LITERATUR

Tiiketiciler ile iliskileri ve marka algisini da etkileyen cevrimigi tiiketici degerlendirmeleri igletmelerin bilgi
yonetiminde 6nemli bir kaynak olarak goriilmektedir (Papathanassis ve Knolle, 2011). Tiketiciler tarafindan
yazilan yorumlar seyahat edenlerin artik daha kolay ulasabildikleri ve artan bir sekilde de seyahat ile iligkili
kararlarinda bilgi almak i¢in kullandiklart bir unsur haline gelmistir (Lu ve Stepchenkova, 2012). Turizm
alanindaki arastirmacilar da son yillarda sayis1 artmakla birlikte cevrimigi tiiketici degerlendirmeleri iizerine birgok
calisma yapmuslardir. Bu calismalar genellikle ¢evrimigi tiikketici yorumlarinin, beklenti ve satin alma niyeti ile
iliskisi (Mauri ve Minazzi, 2013; Floh, Koller ve Zauner, 2013; Sparks ve Browning, 2011; Park vd., 2007), otel
performansina etkisi (Anderson, 2012), oda satiglarina etkisi (Lu vd., 2012; Ye vd., 2009) isletmeler arasi
kiyaslama (Vermeulen ve Seegers, 2009), otel rezervasyonlarina etkisi (Ye vd., 2011), bilgi arama ve karar verme
(Papathanassis ve Knolle, 2011; Sidali vd., 2009) {izerine etkisi gibi konular basta olmak tizere konaklama sektorii
tizerine yogunlasildig1 goriilmektedir. Bu oncii ve kiymetli ¢alismalar ile sayica daha az olmakla birlikte ¢evrimigi

tiikketici degerlendirmelerini kullanarak restoran isletmelerini odagina alan arastirmalar da bulunmaktadir.

Wetzer, Zeelenberg ve Pieters (2007) restoranda aldig1 hizmet ile iliskili olarak 6fke, hayal kiriklig1 ve kizginlik
yasayanlarin olumsuz paylasimlarini igletmeyi agiga ¢ikarma ve 0¢ almak amaciyla yaparken isletmeden aldigi
hizmeti esefle karsilayan kisilerin ise sosyal baglarini kuvvetlendirmek ve onlart uyarmak igin goriislerini
paylastiklarini belirtmektedir. Cheung, Lee ve Rabjohn (2008) de caligsmalarinda, g¢evrimigi topluluklardan elde
edilen degerlendirmelerin tiiketicilerce benimsenmesi ve tiiketicilerin kararlarim etkilemede sunulan bilginin
faydali olmasmin 6nemli bir unsur oldugunu belirtmektedirler. Zhang, Ye ve Li’ye (2010) gore restoran web
sitelerinin popiilerliginde degerlendirmelerin ortalamast ve yorumlarin sayisinin 6nemli bir etkisinin oldugu
ozellikle tiiketicilerin ideal bir restoran aramasinda ilk olarak yemeklerin tadiyla ilgili arama yaptiklar1 bunu hizmet

ve ¢evre gibi faktorlerin izledigini belirtmektedirler.

Pantelidis (2010) calismasinda baglangic yemeginin en hatirlanir unsur oldugu bununla birlikte genel olarak
tilketicilerin restoranlar1 degerlendirmesinde sirasiyla yemek, hizmet ve atmosfer’in etkili oldugunu ifade
etmektedir. Jeong ve Jang de (2011) restoranin yiyecek kalitesi, caliganlardan memnun olma ve atmosferin
tilketicilerin olumlu yorum yazmalarmi etkiledigini belirtmektedir. Zhang, Zhang ve Law (2012) yemek tadi,
restoran c¢evresi ve hizmetin tiiketicilerin olumlu yorum yazmalarinda etkili iken yemegin tadi, fiziksel ¢evre ve
fiyatin, olumsuz yorum yazmada etkili oldugunu dolayisiyla Cinli tiiketicilerin deger konusunda yiiksek
beklentilerinin oldugunu belirtmektedir. Zhang, Zhang ve Law (2014) calismalarinda orta ve {ist segmenteki
restoranlarda, yemek tadi, fiziksel ¢cevre ve ¢aliganlarin hizmetinin olumlu yorumlarin olugsmasini saglarken yemek
tadi ve fiziksel ¢evrenin diger unsurlara oranla daha ¢ok olumsuz yorumlarin olugmasina neden oldugunu

belirtmektedir.

Soyoung Boo ve Jooho Kim (2013) ¢alismalarinda tiiketicilerin olumsuz yorum yazmalarinda énceki elektronik

agizdan agza deneyimlerinin (daha dnce olumsuz yorum yazma/okuma) giiglii bir etkisinin oldugunu dolayisiyla
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onceden olumsuz elektronik agizdan agza deneyimi olanlarin digerlerine oranla daha ¢ok olumsuz yorum yazma
niyetinde oldugunu belirtmektedirler. Yang (2017) ve Parikh da (2014) bireylerin 6zgecil ihtiyaglarinin olumlu
elektronik agizdan agza faaliyetlerini tetiklerken tiiketici yorumlarini barindiran web sitelerinin algilanan
faydasinin da elektronik agizdan agza faaliyetlerine yonelik niyetleri 6nemli dlciide etkiledigini belirtmektedir. Lu,
Huang ve Feng (2013) internet {izerinden kuponlar, sponsorlu anahtar kelimeler ve ¢evrimigi yorumlar ile yapilan
tanitimlarin restoran satiglarini etkiledigini ifade etmektedir. Lee ve Cranage’e (2014) gore, restoran yoneticileri
yorum sitelerini izlemeli ve tekrar eden sorunlari tespit etmeli ve bunlar diger tiiketiciler tarafindan da

paylasilmadan giderilmelidir. Ozellikle olumsuz yorumlar izlenmeli ve bir hareket plam gelistirilmelidir.

Yan, Wang ve Chau (2015) yemegin kalitesi, fiyati, hizmet kalitesi ve atmosferin, restoran miisterilerinin
yeniden ziyaretlerini etkileyen unsurlar olarak belirtmektedir. Zhang, Jiang ve Li de (2013) calismalarinda
calisanlarin performansinin, atmosferin ve algilanan yemek tadi diizeyinin miisteri memnuniyeti {izerinde énemli
derecede etkili oldugunu belirtmektedir. Bu ¢aligmalardan da goriildiigii izere restoran deneyiminde yemek dnemli
bir unsur olmakla birlikte, tiiketiciler i¢in restoranlar sadece sunulan yemekler demek degildir (Mkono, 2013).
Bundan dolay: tiiketicilerin restoranlar1 degerlendirirken nelere dikkat ettiklerinin ve memnuniyetlerini etkileyen

unsurlarin tespit edilmesi 6nem arz etmektedir.
YONTEM

Bu aragtirmanin temelinin dayandigr veriler 15 Agustos-20 Agustos 2017 tarihleri arasinda
www.tripadvisor.com adresinde tiiketiciler tarafindan Istanbul’da faaliyet gdsteren birinci simif restoranlara iliskin
yapilmis degerlendirmelerden olusmaktadir. ilgili sitede “birinci sinif restoran” bashg: altinda 296 tane isletme
listelenmektedir. Bu isletmelerin tamamina ulasmak i¢in tiim liste incelenmis fakat igletmelerin bazilarina iliskin
tiikketici degerlendirmesinin bulunmadigi goriilmiistiir. Bununla birlikte ¢evrimigi tiiketici degerlendirme sayisi
50’nin altinda olan igletmeler daha dogru bir sonuca ulasmak amaciyla aragtirmaya dahil edilmemistir. Boylelikle

toplam 133 isletmeye ait 27.720 tiikketici yorumuna ulagilmis ve igerik analiz ile incelenmistir.

Aragtirmada TripAdvisor seyahat yorum paylasim websitesinin secilmesinin temel nedeni, TripAdvisor’in
alaninda ilk ve 6nde gelen ve milyonlarca internet kullanicisi tarafindan tercih edilen en biiyiik seyahat yorum
paylasim sitesi olmasi ve aylik olarak 415 milyon tekil ziyaretcisi olan diinya geneli yedi milyon isletmeye ait 535
milyonun {izerinde yorum barindiran bir site olmasidir (TripAdvisor, 2017). Ayrica TripAdvisor'in bir¢cok
arastirmada (Vermeulen ve Seegers, 2009; O'Connor, 2010; Lee, Law, ve Murphy, 2011) tercih edilmesi de énemli

bir husustur.

TripAdvisor’da bir tiiketici yorum yazarken ve okurken 1’in berbat, 5’in milkemmel olarak sayildigi bir
derecelendirme ile olusan genel dagilimi ve yemek, hizmet, deger ve atmosfer olmak iizere igletmenin dort boyut

baglaminda tiiketicilerin degerlendirmelerini gosteren puan &zetini, gormesi miimkiindjir.

Bu arastirmada restoran isletmelerinin tiim yorumlar iizerinden hesaplanan genel degerlendirmeleri ve yemek,
hizmet, deger ve atmosfer olmak lizere isletmenin dort boyut baglaminda tiiketicilerin yaptiklart degerlendirmeleri
incelenmigtir. Sitenin bir ile bes arasinda bir degerlendirme sistemi olusturmasi ile tliketicilerin algilar1 da

kolaylikla belirlenmis ve 27.720 ¢evrimigi tiiketici yorumu igerik analizi (Krippendorff, 2012) yontemiyle analiz
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edilmistir. Bunun i¢in 6ncelikli olarak bir ¢aligma formu olugturulmustur. Bu formda her bir igletme igin, ad1, genel
degerlendirme puani, yorum sayisi ve yemek, hizmet, deger ve atmosfere iliskin degerlendirmeler kaydedilmistir.
Bu veriler SPSS programinda temel tanimlayici istatistik analizleri; yemek, hizmet, deger ve atmosferin kendi
aralarindaki iliskiyi belirleyebilmek amaciyla degiskenler arasi iliskilere yonelik korelasyon analizi ve boyutlarin
(yemek, hizmet, deger, atmosfer) genel degerlendirme iizerindeki etkisini ortaya koymak amaciyla ¢ok degiskenli

dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmistir.
BULGULAR VE TARTISMA

Arastirma sonuglarina gore tiiketicilerin restoran isletmelerine yonelik yaptiklar1 genel degerlendirmelere,

hizmet, yemek, deger ve atmosferden olusan doért boyuta iligkin aritmetik ortalamalara Tablo 1°de yer verilmistir.

Tablo 1. Restoranlarin Degerlendirmelerine iliskin Ortalamalar

n min.” mak. ” X S.S.
Genel degerlendirme 133 1,50 4,50 4,09 ,40
Hizmet 133 2,00 5,00 4,16 43
Yemek 133 2,00 5,00 4,18 ,40
Deger 133 1,50 4,50 3,77 44
Atmosfer 133 2,50 5,00 4,28 42

*1: Berbat; 5: Mitkemmel

Tablo 1’e gore, tiiketicilerin restoranlara yonelik yaptiklari yorumlar neticesinde olusan genel
degerlendirmeler dikkate alindiginda tiiketicilerin restoranlar1 genel anlamda iyi olarak (X=4,09)
degerlendirildikleri goriilmektedir. Bununla birlikte restoranlarm en g¢ok atmosferinden (X =4,28) memnun
kalindig1 anlagilmaktadir. Yemek (X=4,18) ve hizmet (X=4,16) boyutlarma yonelik algilamalarm da birbirine
oldukca yakin olduklar1 goriilmektedir. Tiketicilerin 6dedikleri iicret karsiliginda aldiklarini ifade eden deger
boyutuna yonelik degerlendirmelere bakildiginda (X=3,77) tiiketici algilarimin diger boyutlar i¢inde en diisiik
diizeyde deger boyutunda oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu durum tiiketicilerinin restoran harcamalarini karsiligini tam
anlamiyla alamadiklar1 veya pahali bulduklar1 seklinde yorumlanabilir. Bununla birlikte genel degerlendirme
ortalamasinin yiiksek olmasi neticede iyi bir deneyim yasadiklar1 seklinde degerlendirildiginde Mkono’nun (2013)

calismasini desteklemektedir.

Arastirmada degiskenler arasi iligkilere yoOnelik Pearson korelasyon analizi iligkin bulgular Tablo 2’de

sunulmustur.

Tablo 2. Boyutlar Arasindaki iliskiye Ait Korelasyon Matrisi

X S.S. 1 2 3 4
1. Hizmet 4,16 0,43 -
2. Yemek 4,18 0,40 0,812" -
3. Deger 3,77 0,44 0,809" 775" -
4. Atmosfer 4,28 0,42 0,546" 0,485" 0,584" -

*p<0,01
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Tablo 2 incelendiginde, boyutlarin kendi aralarindaki iligkilerin tamaminda olumlu yonde anlaml iligkiler
oldugu tespit edilmistir. Hizmet ile yemek (r=0,812) ve deger (r=0,809) arasindaki iligkilerin kuvvetli ve olumlu
yonde iken atmosfer ile (=0,546) orta kuvvette bir iliskide oldugu goriilmektedir. Yemek ile deger (r=0,775)
arasindaki iliskin kuvvetli ve olumlu yonde iken yemek ile atmosfer (r=0,485) arasindaki iligkinin orta diizeyde
oldugu goriilmektedir. Deger ve atmosfer (r=0,584) arasindaki iligkinin de orta kuvvette ve olumlu yénde oldugu
anlasilmaktadir. Bu duruma gore herhangi bir boyuttaki artisin tim boyutlarda orta ve yiiksek kuvvette bir artisa

neden olacagi seklinde degerlendirilebilir.

Calismada ayrica genel degerlendirme ile dort boyut arasindaki iliskiye de bakilmistir. Ciinkii tiiketicilerin bir
restorandan genel olarak memnun olmasini etkileyen unsurlarin ve bunlarin etkileme diizeylerinin tespit edilmesi
onemlidir. Boyutlarinin (hizmet, yemek, deger ve atmosfer) genel degerlendirme boyutu iizerindeki etkisini ortaya

koymak amaciyla gerceklestirilen ¢ok degiskenli dogrusal regresyon analizi sonuglarina Tablo 3’de yer verilmistir.

Tablo 3: Hizmet, Yemek, Deger ve Atmosfer Boyutlar1 fle Genel Degerlendirme Boyutu Arasindaki Iliskiye Ait
Cok Degiskenli Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimh Bagimsiz ) ) 2

Degisken Degiskenler by S(bi) VIF t P R ANOVA
Sabit 0,747 282 2,654 0,009"
Hizmet 0,305 ,106 3,930 2,887 0,005"

Genel Yemek 0,115 ,105 3,338 1,097 0,274 F=44,220

y . 0,567 i .

Degerlendirme Deger 0,210 ,098 3,560 2,148 0,034 p=0,000

Atmosfer 0,186 ,069 1,556 2,699 0,008"

"0<0,05 by Karsay S(by): Standart Hata  Durbin-Watson: 1,554

Tablo 3, hizmet, yemek, deger ve atmosfer boyutlarinin, genel degerlendirme boyutu tizerindeki etkisine iliskin
gergeklestirilen ¢ok degiskenli dogrusal regresyon modelinin anlamli oldugunu gostermektedir (F=44,420; p<0,05).
Tablo 3’e gore hizmet boyutuna yonelik katsayimin modelde anlamli etkisinin oldugu ve genel degerlendirme
tizerinde pozitif bir etki olusturdugu goriilmektedir. Benzer sekilde atmosfer boyutunun de genel degerlendirme
tizerinde pozitif bir etki olusturdugu goriilmektedir. Yemek ve deger boyutuna iligkin katsayilarin ise modelde
anlaml etkileri bulunmamaktadir (p>0,05). Bu sonuglara gore; genel memnuniyeti hizmet ve atmosfere yonelik

algilarin disiik diizeyde de olsa arttirdig1 seklinde degerlendirilebilir.

SONUC VE ONERILER

Bu ¢alisma tiiketicilerin restoranlara yonelik algilarini ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilmistir. Buna gore
Istanbul’daki restoran isletmelerinin tiiketiciler tarafindan genel olarak begenildigi ve olumlu yonde algilandig
goriilmektedir. Tiketiciler en ¢ok restoranlarin atmosferinden ve yemeklerinden memnun olduklarini
belirtmektedirler. Aragtirmanin bu sonucu diger calismalar (Sulek ve Hensley, 2004; Namkung ve Jang, 2007,
Namkung ve Jang 2008; Ryu ve Han, 2010; Pantelidis, 2010) ile paralellik gosterdigi lizere yemek kalitesinin
tilketicilerin memnuniyetinde 6nemli bir rol oynadig1 goriilmektedir. Bununla birlikte az da bir fark olsa da
atmosferin yemek boyutunu gegtigi, tiiketicilerin Istanbul’daki restoranlarin en g¢ok atmosferinden memnun
kaldiklar ayrica belirtilmelidir. Deger boyutu ise tiiketicilerin degerlendirmelerine gore atmosfer, yemek ve hizmet

boyutundan sonra gelmektedir. Hizmet boyutu ise yemek boyutu ile hemen hemen ayni oranlara sahiptir. Bu sonug,
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restoran igletmeleri i¢in hizmetin tiikketici memnuniyetinde en 6nemli unsur oldugunu belirten ¢alismalar (Yiiksel

ve Yiiksel, 2002; Andaleeb ve Conway, 2006) kismen destekler niteliktedir.

Hizmet, yemek, deger ve atmosfer boyutlarimin kendi aralarindaki iliski incelendiginde hizmet ve yemek
arasindaki iligkinin tiiketicilerin algilarin1 6nemli dlciide sekillendirdigi anlasilmaktadir. Ayrica deger boyutunun en

kuvvetli iligkisinin hizmet boyutu ile oldugu goriilmektedir.

Aragtirmanin 6nemli sonuglarindan birisi de genel degerlendirmeyi etkileyen unsurlardir. Her ne kadar
tiikketiciler atmosfer ve yemek boyutlarindan memnun kalsalar da genel degerlendirmelerini etkileyen unsurlarin
hizmet ve atmosfer oldugu ortaya ¢ikmustir. Boylelikle tiiketicilerin zihninde bir farklilik yaratmak isteyen restoran
yoneticilerinin 6ncelikli olarak hizmet ve atmosfer konusuna egilmeleri faydali olacaktir. Ozellikle deger
konusunda tiiketicilerin 6dedikleri {icretin karsiligini alamadiklar1 yoniinde bir algilarinin oldugu ve genel
degerlendirme ile deger arasinda olumlu bir iliskinin olmadig1 goriilmektedir. Bu sonug tiiketicilerin restoran
deneyimlerinin olumlu yénde olusmasinda ve tiiketicilerin karar vermelerinde fiyatin ve degerin 6nemli bir unsur
oldugunu belirten (Oh, 2000; Soriano, 2002; Gupta, McLaughlin ve Gomez, 2007; Law, To ve Goh, 2008; Hwang
ve Zhao, 2010) ¢alismalarin sonuglari ile gelismektedir. Bu durumun restoran isletmelerinin fiyat politikalarindaki
aksakliklar ile ilgili olabilecegi gibi tiiketici beklentileri ile de iliski olabilecegi géz oniine alinmalidir. Bununla
birlikte restoran yoneticileri unutmamalidir ki algilanan deger algisinin yiiksek olmasi biiyiilk bir memnuniyet

olusturacagi ve bunun da tekrar satin alma niyetini etkiledigi belirtilmektedir (Hwang ve Zhao, 2010).

Belirsizligi ortadan kaldirarak diger tiiketicilere, pazarlama anlaminda da isletmelere 6nemli katki ve firsatlar
sunan tiiketici yorumlarinin igletmeler tarafindan yonetilmesi gerekmektedir. Ciinkii restoran yonetiminin sosyal
medyadaki ve internetteki tiiketici yorumlarini takibi ve yanitlarina iliskin yaklagimi bir restoran1 yok edebilecegi
gibi isletmenin uzun 6miirlii olmasin1 da saglayabilir (Pantelidis, 2010). Bundan dolay1 isletmelerin kendileri
hakkindaki yorumlar1 gérmezden gelmemesi, olumlu ve olumsuz yorumlara uygun bir strateji (Park ve Nicolau,
2015) ile yanit vermesi faydali olacaktir. Ayrica isletmelerin sadece kendileriyle ilgili degerlendirmeleri degil rakip
isletmeler ile ilgili degerlendirmeleri de takip etmesi rakiplerin durumunu tespit ve sektorii yakindan izleme firsati

da sunacaktir.

Restoran yoneticilerinin ¢evrimi¢i hizmet yonetimi ¢ergcevesinde miisterilerini profillerine gore gruplandirmasi
faydali olacagindan (Soyoung Boo ve Jooho Kim, 2013) ydneticiler tiiketici yorumlarin1 benzer sekilde gruplara
ayirarak degerlendirmelidir. Boylelikle tek basina restorandan hizmet alan birisi ile grup halinde gelen tiiketicilerin

algilarinin arasindaki benzerlikler ve farkliliklar da ortaya ¢ikarilmis olacaktir.

Bu caligmanin sonuglar1 tek bir siteden elde edilen verilere dayandigindan dolay1 genellenmesi miimkiin
olmamakla birlikte ileriki ¢alismalarda diger yorum paylasim sitelerinden elde edilecek verilerin
karsilastirllmasinda katki saglayacaktir. Bununla birlikte ileriki arastirmalarda numaralarla gosterilen yildizli
degerlendirmelerden ziyade kullanicilar tarafindan yazilan metinler de (Ganu, Kakodkar ve Marian, 2013)

degerlendirilebilir. Boylelikle daha derinlemesine bir analize ulasilmis olacaktir.
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Extensive Summary

Online reviews, seen as a useful tool at the point of revealing consumers' perceptions, are significantly affecting
the online popularity of restaurant businesses. Because most consumers consider not only for their friends and
relatives but also for online comments and social media sites when looking for a restaurant. These reviews play an
important role in consumers' purchasing processes as consumers now consider online reviews before making a
purchase decision. For these reasons, in this study online reviews that are easily accessible, reliable, and open to all
researchers have been selected as a data source to demonstrate consumer experiences, satisfaction and perceptions
of restaurants. Hence, the main purpose of this study is to examine the consumer perceptions of restaurants in
Istanbul. In addition to this basic objective, the determinants that consumers pay attention to when evaluating a

restaurant and the impact of these elements on their overall evaluations are also examined.

The data in this study includes online reviews of first class restaurants in Istanbul by consumers at
tripadvisor.com between 15 August and 20 August 2017. 296 restaurants are listed under the heading "first class
restaurant™ in the website. However, restaurants with online reviews of less than 50 have not been included in the
study to reach a more accurate conclusion. Thus, a total of 27 720 online reviews for a total of 133 restaurants were

reached and analyzed by content analysis.

According to the results of this research, it is seen that restaurants in Istanbul are perceived generally favorable
and positive. Consumers are mostly satisfied with the atmosphere and the food of the restaurants. When the
relationship between the dimensions of service, food, value and atmosphere is examined, it is understood that the
relationship between service and food has shaped consumers' perceptions to a great extent. It is also seen that there

is a strong relationship between the value and the service dimension.

One of the important results of this research is the factors affecting the overall evaluation. Although the
consumers are satisfied with the atmosphere and the food dimensions, it has been revealed that the factors affecting
the overall evaluations are service and atmosphere. It would be beneficial for restaurant managers, who want to

make a difference in the minds of consumers, to prefer service and atmosphere first.

Online reviews, which provide significant contributions and opportunities to other consumers by removing
uncertainty and to business in terms of marketing. Because the restaurant management's approach to social media
and its interpretation and responses to online reviews can destroy a restaurant and also ensure the business with a
long life. It is therefore useful that businesses do not ignore online reviews about themselves, and respond with a
strategy that is both positive and negative. In addition, companies will follow not only their own online reviews but
also competitors' reviews, and will be able to identify the situation of the competitors and provide opportunities to

closely monitor the sector.
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The results of this study are not without limitations. One main limitation of the study is that the data was
collected in only one web site Thus, generalization of the research findings is not warranted but this will contribute
to the comparison of data obtained from other interpretation sharing sites in future studies. However, the texts part

of online reviews can also be evaluated in future research. In this way, a more in-depth analysis will be achieved.

154



