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ONSOZ

Sosyal medyanin gelisimi ve sosyal aglarin yayginlagsmasiyla, konum tabanli sosyal ag
uygulamalar1 giinimiizde Onemli bir hale gelmistir. Tiiketiciler bu uygulamalari, gitmeyi
diistindiikleri kafe veya lokantalarla ilgili bilgiler elde edebilmek ve isabetli kararlar verebilmek

icin de kullanmaktadirlar.

Bu Calisma, konum tabanli sosyal ag uygulamalarini kullanan tiiketicilerin kafe ve lokanta
tercihlerini etkileyen faktorleri ortaya koymayr amaglamaktadir. Bu baglamda Foursquare, Google
Maps ve TripAdvisor’da en ¢ok yorumu yapilan Trabzon ilindeki kafe ve lokantalar segilerek,
tilketicilerin bu mekanlar1 tercih ederken hangi faktorlerden, ne yonde etkilendikleri ortaya

konulmaya galigilmistir.

Calismada servis, imaj, konum, uygunluk, yemek kalitesi ve temizlik faktdrlerinin
tiikketicilerin kafe ve lokanta tercihleri iizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu faktorlerin
belirlenmesinin, tiiketicilere yonelik hizmet sunan kafe ya da lokanta sahipleri ve yoneticileri ile

gelecekteki calismalara katki saglayacag diisiiniilmektedir.

Bu Calismanin her asamasinda kiymetli bilgi ve tecriibelerinden yararlandigim danismanim
Sayin Dog. Dr. Hatice Dilara KESKIN’e ve Sayin Dog. Dr. Arzu KALIN’a tesekkiir ederim.

Subat, 2021 Nu Khanh Tram TON
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OZET

Son yillarda teknolojinin gelismesiyle birlikte konum tabanli sosyal ag uygulamalari, insan
hayatinda 6nemli bir rol oynar hale gelmistir. Tiiketiciler, bu uygulamalar1 (6rnegin TripAdvisor,
Foursquare ve Google Maps vb.) yeni mekanlar, yeni seyahat yeri kesfetmek vb. faaliyetler i¢in
aktif bir sekilde kullanmaktadirlar. Yeme-igme sektoriinde bu mobil uygulama tiirii tiiketicilere,
mekanlar aramaya, mekanlara iligkin degerlendirmelere ve yorumlara bakmaya imkan

tanimaktadir.

Bu c¢alisgmanin amaci, tiketicilerin kafe ve lokanta tercihlerini etkileyen faktorleri
belirlemektir. Bu baglamda, arastirmanin 6n caligmasinda TripAdvisor, Foursquare ve Google
Maps uygulamalarinda en yiiksek en yiiksek degerlendirme puanina ve yorum sayisina sahip olan
Trabzon ilindeki kafe ve lokantalar ile ilgili tiiketici yorumlarina NVivo 12.0 programu ile igerik
analizi yapilmigtir. Saha galismasinda ise, secilen kafe ve lokantalara gelen 411 tiiketiciye yiizyiize
ve ¢evrimi¢i ortamda anket uygulanarak veriler toplanmistir. Toplanan veriler, SPSS istatistik
paket programu araciligiyla analiz edilmistir. Istatistiksel yontem olarak tanimlayici analiz,
aciklayict faktor analizi ve c¢oklu dogrusal regresyon analizi kullamlmustir. Caligmada servis,
yemek kalitesi ve temizlik, imaj, konum ve uygunluk faktorlerinin tiiketicilerin kafe ve lokanta
tercihleri tizerinde onemli 6l¢iide etkili oldugu sonucuna varilmigtir. Atmosfer, ambiyans, fiyat ve
menii ¢esitliligi faktorlerinin ise tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri {izerinde etkili olmadigi

tespit edilmisgtir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Konum Tabanli Sosyal A§ Uygulamalari, Tiiketici
Tercihi, Kafe ve Lokanta, Regresyon Analizi.

Vil



ABSTRACT

In recent years, with technology development, location-based social network applications
have become an important part of people's lives. Users use those applications (e.g. TripAdvisor,
Foursquare and Google Maps, etc.) actively to explore new places, new travel destinations, and so
on. In the food and beverage sector, such applications allow users to look for new places along with
ratings and reviews of those places.

The main objective of this study is to specify factors that impact customer preferences of
cafés and restaurants. Regarding this objective, in the preliminary study of this research, cafés, and
restaurants in Trabzon city have the highest ratings and number of consumer reviews in
TripAdvisor, Foursquare, and Google Maps were selected. Then content analysis has been
performed on consumer reviews about selected places by the NVivo program. In the field study,
411 questionnaires were conducted both by face-to-face and online method among consumers who
came to several selected cafés and restaurants. Descriptive analysis, exploratory factor analysis,
and multiple linear regression analysis were applied by the SPSS program. In this study, services,
food qualities and cleanliness, image, location, and convenience were found to have significant
impacts on consumer preferences of cafés and restaurants. Atmosphere, ambiance, prices, and
menu varieties did not show any impact on consumer preferences of cafés and restaurants.

Keywords: Social Media, Location-Based Social Network Applications, Consumer

Preferences, Café and Restaurant, Regression Analysis.
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GIRIS

2007 yilinda Apple sirketi tarafindan ilk akilli telefon piyasaya siiriildiigiinden 2020 yilina
kadar diinya capinda akilli telefon kullanici sayisi 3,5 milyara ulagsmistir. (O’Dea, 2020b). Diinya
niifusunun %44,9°’u (O’Dea, 2020a), Tiirkiye niifusunun ise %54’1 akilli telefon kullanmaktadir
(O’Dea, 2020c). Insanlar is yerlerinde, evlerinde, sokaklarda, yemekte vb. akilli telefon
kullanmaktadirlar. Bir telefon kullanicisi, giinliik ortalama 3 saat 10 dakika telefon ekranina maruz
kalmakta ve bu siirenin %88’ini mobil uygulamalarda harcamaktadir (Blair, 2020). Egitimsel
uygulamalar, yasam tarzi uygulamalari, sosyal medya uygulamalari, verimlilik uygulamalari,
eglence uygulamalar1 ve oyun uygulamalart gibi mobil uygulama kategorileri arasinda en ¢ok
kullanilanlardan biri de sosyal medya uygulamalaridir (The Manifest, 2020’dan aktaran:
Websitebuilder, 2020).

Sosyal medya uygulamalari, kullanicilarin herhangi bir konuya iliskin insanlarla
paylagmalarina, tanimadiklari veya tanidiklari kisiler ile iletisim kurmalarina olanak saglamaktadir.
Sosyal medyanin temel Ozelliklerinden biri, kullanici tarafindan olusturulan igeriklerdir.
Kullanicilar paylagmak istedikleri konuyu se¢mekte 6zgiirdiirler. Yani mal ve hizmet {iriinleri,
filmler, diziler veya seyahat destinasyonu ile ilgili degerlendirmeleri ve yorumlar1 paylasabilirler
(Bagadiya, 2020). Sosyal medyada paylasilan igeriklerin kullanicilarin ihtiyaglari, arzulari,
aligkanliklar1 ile birlikte Uriin farkindaligi, satin alma davramiglari, kanaatleri, {iriin
degerlendirmeleri iizerinde énemli bir etkisi oldugu goriilmektedir (Mangold ve Faulds, 2009°dan
aktaran: Gunden, 2017: 1; Hajli, 2014: 387; Jashari ve Rrustemi, 2017: 1; Wielki, 2020: 15).

Sosyal medya uygulamalarinda, kullanicilarin mal ve hizmet iiriinlerine veya mekanlara
iliskin detayli bilgi aramalarina olanak saglanmaktadir. Riski azaltmalari, arama zamani
kazandirmalar1 ve tarafsiz olmalar1 sebebiyle bu uygulamalar bilgisi olmayan tiiketiciler i¢in
giivenilir bir bilgi kaynaklanidir. Statista’nin  (2020) c¢alismasinda Amerikali ¢evrimigi
miisterilerinin satin alma kararim %68 oraninda en ¢ok etkileyen faktorlerden biri giivenilir
yorumlar oldugunu belirtmistir (Statista, 2020’den aktaran: Patel, 2020). Oumayna (2019: 230-231)
calismasinda sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma siirecindeki diger asamalardan arastirma

stirecinde ve alternatiflerin degerlendirilmesinde daha etkili oldugunu belirtmistir.

GPS’in kullaniliminin yayginlasmasi ve teknolojinin gelisimi ile konum tabanli sosyal aglar,
sosyal medyanin 6zel bir tiiriinii daha 6nemli hale getirmektedir. Kullanicilarin konum tabanli

sosyal aglar ile sosyal medyanin temel 6zellikleri diginda konuma iligkin bilgiler ve ger¢ek zamanl



konumunu paylagsmalarina, paylastiklar1 konum etiketli igeriklerini baglamalarina olanak
saglamaktadir. Ornegin kullanicilar Swarm uygulamasiyla yer bildirimi yaparak gercek zaman
konumunu arkadaslariyla paylasabilirler veya Foursquare City Guide uygulamasiyla bir konum

araliginda o yere iliskin degerlendirmeye, fotograflara ve yapilan yorumlara bakabilirler.

Yeme-igme isletmelerindeki tiiketiciler konum tabanli sosyal aglari etkin bir sekilde
kullanmaktadirlar. Tiketicilerin %93’ kafe ve lokanta ile ilgili ¢evrimigi yorumlara bakmakta
ve %87’si de bu yorumlarin Onemli oldugunu disiinmektedirler (BrightLocal, 2020).
TripAdvisor’un (2017) arastirmasina gore; Amerikal1 tiiketicilerin %94', c¢evrimi¢i yorumlarin
kafe ve lokanta se¢iminde etkisi oldugunu belirtmislerdir (TripAdvisor, 2017°den aktaran: Guta,
2018). Betzler’e (2020) gore 2020 yilinda en iyi restoran degerlendirme siteleri: Google My
Business, Yelp, Facebook, OpenTable, TripAdvisor, Zagat, Zomato, Foursquare, Gayot, The
Infatuation ve Restaurant Delivery and Review Sites oldugu belirlenmistir. Restoran
degerlendirmesinin ve yorumlarinin, yalnizca tiiketici tercihleri {izerinde degil, restoran gelirleri ve
restoranda kalma oran tizerinde de etkili oldugu tespit edilmistir (Gunken, 2017: 42; Fang, 2019: 1;
Luca, 2016: 1).

Son yillarda tiiketiciler kafe ve lokantaya yalnizca yemek yemek igin degil, ayn1 zamanda
rahatlamak, sosyallesmek, 6zel bir olay1 kutlamak gibi durumlar igin de gitmektedirler. Bundan
dolay1 yiyecekler, hizmet, fiziksel ortam ve fiyat gibi unsurlar tiiketicilerin kafe ve lokanta
tercihlerini ¢ok fazla etkileyen faktorler olmaktadir (Ozdemir, 2010: 223).

Bu baglamda, arastirmanin 6n calismasinda konum tabanli sosyal ag uygulamalarindan
TripAdvisor, Foursquare ve Google Maps’de en yiiksek degerlendirme puanina ve yorum sayisina
sahip olan Trabzon ilindeki kafe ve lokantayla ilgili tiiketici yorumlari 15 Aralik 2018 tarihine
kadar toplanmus ve ardindan igerik analizi yapilmustir. Igerik analizi sonucuna gore tiiketicilerin
yorumlar1 dogrultusunda yeme-igme mekéanlarinda en ¢ok dikkate aldiklari temalar; yemek Kkalitesi,
menii ¢esitliligi, hizmet, atmosfer, ambiyans, fiyat, konum/uygunluk, temizlik ve imaj olarak

tanimlanmustir.,

Tiiketicilerin kafe ve lokanta se¢imini etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla yapilan saha
caligmasinda ise, Trabzon ilindeki 9 kafe ve lokantaya gelen tiiketicilere yiiz yiize ve gevrimigi
ortamda anket yapilarak veriler toplanmis ve toplanan verilere tanimlayici istatistiksel analiz,

aciklayici faktdr analizi ve ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir.

Tez ii¢ bolimden olugmaktadir. Birinci bolimde sosyal medya kavrami, sosyal medyanin
gelisimi, sosyal medyanin 6zellikleri, siniflandirilmasi, sosyal aglar ve konum tabanli sosyal aglar

ile ilgili bilgiler yer almaktadir.



Ikinci boliimde, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihlerinde etkili olan kriterlerden yemek
kalitesi, menii ¢esitliligi, servis, atmosferik unsurlar, fiyat, konum/uygunluk, temizlik ve imaj ile
ilgili bilgiler yer almaktadir.

Caligmanin iiclincii boliimii olan uygulama kisminda ise aragtirmanin amaci, kapsami ve
sinirlar, degiskenleri, yontemi ve araci, modeli ve hipotezleri, veri toplama yontemi, verilerin

analizi, bulgular ve oneriler yer almaktadir.



BiRiNCi BOLUM

1. SOSYAL MEDYA VE KONUM TABANLI UYGULAMALAR

1.1. Sosyal Medya Kavramm

Sosyal medyanin popiilerligine ragmen, iletisim ¢aligmalarinda hem islevsel hem de teorik
olarak ortak kabul edilen bir tanimi bulunmamaktadir. Bazi yazarlar sosyal medyayi, “kullanici
tarafindan olusturulan igerigi veya etkilesimi vurgulayan dijital teknolojiler” olarak ifade
etmislerdir (Carr ve Hayes, 2015: 47). Ornegin, sosyal medya, “kullanici tarafindan olusturulan,
icerik iiretimine ve paylasimina olanak veren, Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik temelleri {izerine
inga edilmis internet tabanli uygulamalar grubu olarak” tanimlanmistir (Kaplan ve Haenlein,
2010’dan aktaran: Kara, 2013: 54).

Sosyal medyay1 genis anlamda, “Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan, daha derin sosyal
etkilesimi, topluluk olusumunu ve igbirligi projelerini bagarmaya imkan saglayan Web siteleri
olarak” tanimlamak mimkiindiir. Web 2.0, teknolojik boyutu vurgulanarak tanimlanirken; sosyal
medya, sosyal boyutu ve kullanimi 6n plana ¢ikarilarak tanimlanmaktadir (Bruns ve Bahnisch,
2009’dan aktaran: Akar, 2018: 45). Manning (2014: 1158) ise ¢ok daha basit bir tanim yapmis ve

sosyal medyay1, “genellikle etkilesimli katilimi igeren medyanin yeni bigimi” olarak ifade etmistir.

Sosyal medya, gittikce daha gesitli hale gelmekte ve bundan dolay1 taniminin da degismesi
gerekmektedir. Sosyal medyanin {i¢ farkli tanimi bulunmaktadir. Bunlar: (a) icerik tiretmek ve
dagitmak icin kullanilan bilgi altyapis1 ve araglari, (b) kisisel mesajlarin, haberlerin, fikirlerin ve
kiiltiirel trtinlerin dijital bigimini alan igerik ve (c) dijital igerik iireten ve tiiketen insanlar,
kuruluslar ve endiistriler olarak ifade edilmektedir (Howard ve Parks, 2012’den aktaran: Carr ve
Haydes, 2015: 48). Sosyal medya, internet ve teknolojik imkanlar araciligiyla kisiler, topluluklar ve
isletmeler arasinda iletisim, isbirligi ve paylasim gibi pek ¢ok imkani saglayan ¢evrimigi araglardir.
Sosyal medya, interaktif ve birbirine bagli aglarla iletisim, bir araya gelme, ¢alisma, paylasma,
sosyallesme, oyun, 6grenme, satin alma ve satis gibi faaliyetlere firsat sunmaktadir (Tuten ve

Solomon, 2015°ten aktaran: Kircova ve Enginkaya, 2015: 4).



1.2. Sosyal Medyanin Gelisimi

Sosyal medyanin gelisimiyle ilgili temel birkag¢ bakis agis1 bulunmaktadir. Ilk bakis agisina
gore sosyal medyanin gelisiminin iki farkli ¢agi vardir. Bunlar yayin ¢agi ve etkilesimli ¢agdir.
Yayin ¢aginda veya eski tarz medyada tek yonlil iletisim hakimdir. Bu ¢agda medya ¢ogunlukla
merkezilestirilmistir, yani mesajlar radyo veya televizyon istasyonu, gazete isletmesi veya film
yapimi stiidyosu gibi bir birlikten kitlelere dagitilmistir. Seyirciler ise sadece pasif bir sekilde
izlemekte veya dinlemektedirler. Ayrica kisilerarasi iletisim, tipik olarak kisisel mektuplar, telefon
goriigmeleri gibi ¢ok daha kiiciik bir derecede veya fotokopiler, aile haber biiltenleri gibi biraz daha
biiyiikk bir diizeyde yapilmistir. Etkilesim ¢agi veya yeni tarz ise interaktiflik, yeni medya
islevlerinin merkezine yerlestirilmistir. Bir baska ifadeyle yeni medya ile herkes katilimci olarak
davranmakta ve iletisim ¢ok yonlii hale gelmektedir. Herhangi bir bireyin tutkulari, ilgileri, hobileri,
igleri, politik goriislerine iligskin ¢ok sayida insanlarla paylasim yapilmakta ve ayn1 zamanda aninda
geri bildirim alabilmek miimkiin olmaktadir. Ayrica yeni teknolojinin diisiikk maliyeti ve kolay
erigebilir olmasi, medya kullanimi i¢in her zamankinden daha fazla segcenege sahip olmasi ve daha
kolay ulasabilmesidir (Manning, 2014: 1158; Akar, 2018: 34). Baska bir bakis agisina gore sosyal
medyanin gelisiminde ii¢ farkli asama bulunmaktadir, bunlar; sosyal medyanin Onciileri, sosyal

medyalarin baglangici ve modern sosyal medyadir.

1.2.1. Sosyal Medyanin Onciileri

Insanlar, 6zellikle de birbirlerinden uzakta yasayanlar, her zaman birbirleriyle bilgi
aligverisinde bulunma ihtiyaci duyarlar. Bireyler arasinda iletisimin en eski metodu mektuplardir.
Eskiden mektuplar bir yerden diger bir yere, at siiren insanlar tarafindan veya gilivercin gibi

hayvanlar araciligiyla teslim edilmistir (Hendricks, 2019).

1792 yilinda elektriksiz telgraf icat edilmistir. Telgraf, 1830’lu ve 1840’11 yillar arasinda
Samuel Morse ve ekibi tarafindan gelistirilmistir (Hendricks, 2019; Brett, 2020). Ilk elektronik
telgraf mesaj1, resmi olarak 1844 yilinda gonderilmistir. Telgrafin kesfi, diisiikk masrafli ve uzak
mesafeli bir iletisim olarak saglanmistir. Mesajin sinirlandirilmasina ragmen telgraf, bilgilerin ve
haberlerin aktarilmasinda bir devrim yaratmistir. 1800’14 yillarda ti¢ 6nemli icat telefon, radyo ve
televizyon idi. Telefon, 1876 yilinda Alexander Graham Bell tarafindan icat edilmisti ve yeni, daha
ucuz bir iletisim imkani saglanmaktaydi. 1891 yilinda radyo icat edilmisti. Radyonun
gelistirilmesiyle birlikte haber yaymak, zaman agisindan daha kisa ve maliyet agisindan da daha
ucuzdu. 1800’lerin sonunda da televizyon icat edilmistir (Akar, 2018: 45).

1940’1arda siiper bilgisayar icat edildikten sonra bilim adamlar1 ve miithendisler bilgisayarlarin
arasinda aglarmi olusturmaya baslamiglardir. 1970’lerin sonunda sosyal agimn en eski bigimi,

Bulletin Board Systems (BBS’ler) dogmustur. Cevrimici bulugsma yerlerinde, kullanicilarin



merkezi sistem ile iletisim kurmalarina imkan saglanmis, Kullanicilar dosyalari veya oyunlari
indirebilme ve birbirlerine mesaj gonderebilmeye baglamislardir. 1980’ler ve 1990’lar boyunca,
internet tam olarak faaliyete gegmeden 6nce BBS’ler popiilerlik elde etmeye devam etmistir (Shah,
2016; Edosomwan vd., 2011: 2-4; McFadden, 2020).

1970 yilinda ABD’de giiniimiizdeki internetin dnciisii olan Arpanet gelistirilmistir. Ilk olarak
Arpanet yalniz 15 bilgisayarin birbirine bagli oldugu basit bir agdan olugsmaktaydi ve ozel
kullanicilara kapaliyd: (Kircova ve Enginkaya, 2015: 4). Askeri amacli olmayan kullanicilar icin
1970’lerde CompuServe, internetin dnciisii olarak kurulmustur. Is yerindeki bilgisayarlar arasinda
iletisim igin bir ¢6zlim olarak sunulmustu. CompuServe, kullanicilarin dosyalar paylasabilmesine,
haberlere ve olaylara erisebilmesine, ayn1 zamanda kullanicilarin dahil edildigi sohbet programiyla
birbirleriyle etkilesim kurabilmesine de olanak saglanmistir. Fakat o zamanda CompuServe pahali
bir aracti, bu yilizden daha sonrasinda bilgisayar iletisimini daha uygun bir hale getirebilmek i¢in
Prodigy kurulmustur. 1985 yilinda Genie, ABD’deki ¢alisma saatlerinden sonra bosta olan ana
sistemlerden faydalanmak i¢in General Electric subesini kurmustur. Genie tarafindan oyunlar,
aligveris, elektronik mail ve formlar sunulmustur (Shah, 2016; Edosomwan vd., 2011: 2-4;
McFadden, 2020; Mclntyre, 2014: 12-15; Dhingra ve Mudgal, 2019: 2-3).

1979 yillinda Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan Usernets sistemi tasarlanmisti. Usernets,
kullanicilarin haber gruplarina makaleler veya haberler gondermesine imkan saglayan bir sistemdir.
Usernets, bloglari ve haber sitelerini takip etmek i¢in kullanilan RSS (Really Simple Syndication)

yayin okuyucusunun dnciisii olarak kabul edilmistir.

1980’lerde kisisel bilgisayarlarin daha popiiler olmasiyla, sosyal medya daha da gelismistir.
1988 yilinda ilk kez IRC dosyalar, web adresleri paylasimi ve iletisim halinde bulunmak igin
kullanilmis ve 1990’larda da popiiler olmaya devam etmistir. Fakat IRC, ¢ogunlukla UNIX tabanl
olmus ve ¢ogu insan i¢in erisimi kisitlanmstir. 90’larin ortasinda kisisel bilgisayarlar icin ilk anlik
mesaj programi [CQ meydana getirilmigtir. ICQ avatarlarin, kisaltmalarin (LOL, BRB gibi) ve
emojilerin benimsenmesinden kismen sorumlu olmustur (Kiranoglu, 2018: 6; Allen, 2017; Dhingra
ve Mudgal, 2019: 2-3).

1992 yilinda internet iletisiminin en énemli protokolii “World Wide Web”, olusturulmustur.
WWW’in gelistirilmesiyle birlikte internet kullanimi 6nceki duruma kiyasla daha hizli yayilmistir

(Kircova ve Enginkaya, 2015: 4).



1.2.2. Sosyal Medyanin Baslangici

Tanigma siteleri, sosyal medyanin erken bir bi¢imi olarak kabul edilebilir. Bu siteler,
kullanicilarin  profil olusturmasina (genellikle fotograflarla) ve diger kullanicilarla iletisim
kurmasima imkan saglamistir. Ustelik cevrimici forumlar, sosyal web sitesinde biiyiik bir rol
oynamistir. Forumlarin arayiiziiniin kullanim kolayligi nedeniyle, BBS’ler ile karsilagtirildiginda
daha popiiler bir hale gelmistir. Simdiye kadar forumlar, ¢evrimigi kiiltiiriin popiiler bir pargasi
olmaya devam etmistir. Forumun iyi bir 6rnegi Classmates.com, 17 Kasim 1995 tarihinde Randy
Conrads tarafindan kurulmustur. Bu sitesinin amaci, kullanicilarin anaokulundan, ilkokuldan,
liseden, tniversiteden ve calisma yerinden smif iiyelerini ve meslektaglarini bulmalarina,

baglanmalarina ve iletisim kurmalarina yardimci olmaktadir.

SixDegrees, kullanicilarin kisisel profil olusturmasina ve diger kullanicilarla arkadas
olmasina izin verdigi i¢in ilk sosyal medya sitesi olarak tanmmustir. 1997°de SixDegrees resmi
olarak piyasaya siiriilmiistiir. O zamanlar bu site ¢ok popiiler olmus, kullanici sayisi 3,5 milyona
ulagmigtir. 1999 yilinda ise YouthStream Media Networks tarafindan satin alinmig ve 2001 yilinda
kapatilmistir.

1997 ile 2001 yili arasinda nis pazarina odaklanan AsianAvenue.com, BlackPlanet.com ve
MiGente.com gibi ¢esitli sosyal medya siteleri ortaya ¢ikmistir. Bugiine kadar s6z konusu sayfalar

caligmalarini siirdiirmektedir.

1999°da LiveJournal baslamigs ve sosyal medyada farkli bir yaklagimi kapsamistir.
LiveJournal, siirekli giincellenen blogdur ve kullanicilarin  birbirini takip etmeye, grup
olusturmaya ve etkilesimde bulunmaya tegvik etmistir (Allen, 2017; Jones, 2015; Mclntyre, 2014:
15-19; Dhingra ve Mudgal, 2019: 2-3).

1.2.3. Modern Sosyal Medya

Sosyal medya 21.ylizyilin ilk yillarinda biiylik degisim geg¢irmis, 2002’de Friendster
sunusuyla baglamistir. Friendster’in sadece kullanicilarin kigisel profil yaratmasina ve diger
kullanicilarla arkadas olmasina izin vermemis ayni zamanda kullanicilar arasindaki etkilesimi daha
da ¢esitlendirmistir. Yani kullanicilar birbirlerinin kisisel agimin bir parcasi olduklarinda diger
kullanicilarla videolari, fotograflari, mesajlar1 paylasabilmis veya baskalarmin profillerine yorum
birakabilmislerdir. Friendster, birka¢ ay piyasaya sunulduktan sonra 3 milyon kullaniciya sahip
olmus, bu rakam artmaya devam etmis ve sonunda 100 milyona ulagmustir. 2011°de Friendster,
oyun topluluguna odaklanan bir sosyal ag sitesi olarak yeniden markalagmistir. Fakat Friendster

basarili olmamistir, 2015’te biitiin hizmetleri durdurmus ve 1 Ocak 2019 tarihinde tiim



operasyonlarini durdurmus ve resmi olarak kapatmistir (Jones, 2015; Shah, 2016; Mclintyre, 2014:
15-19; Dhingra ve Mudgal, 2019: 2-3).

2003 yilindan sonra ise sosyal medya kullanimma olan ilginin artmasi ¢ok sayida
uygulamanin ortaya g¢ikmasini saglamistir. Bunlar arasinda Couchsurfing, Myspace, LastFm,
Tribe.net, Plaxo, LinkedIn, HIS5, Photobucket, Second Life, Del.icio.us, 2004 yilinda Flickr, Orkut,
Dogster, Multiply, Mixi, Dodgeball, Piczo, Care2, Ning, Catster, Digg, BiggerPockets, Hyves,
ASmallWorld, 2005 yilinda Yahoo!360, YouTube, Cyworld, Xang, Bebo, Reddit, 2006 yilinda
Mychurch, Twitter, Stylehive ve Fabulously40 gibi platformlar dikkat ¢ekmektedir (Kiranoglu,
2018: 6).

2009 yilinda Foursquare, yer bildirimi yapabilen bir sosyal ag ve Posterous, mikroblog
servisi kurulmustur. 2010 yilinda Instagram ve Pinterest, pano sistemiyle calisan sosyal medya
ortaya ¢cikmistir. Google, Gmail ve entegre olarak calisan bir sosyal ag sitesi olan Buzz’1 tanitmustir.
2011 yilinda Google, Buzz’dan vazgegcmis ve Google+’a yoOnelmistir. Snapchat, kullanicilarin
fotograflarini ve videolarini arkadaglartyla sinirl bir siire araliinda paylagsmaya imkéan saglayan bir
site olarak tanitilmustir. 2012 yilinda Vine, video paylasim servisi; Pheed, ergenlere odaklanan
sosyal ag; Sulia, kullanicilar ilgilendikleri konulardaki sosyal kaynaklarla birlestiren konu temelli
sosyal ag; Thumb, kitle kaynakli fikirlerin ortaya c¢ikmasini saglayan bir sosyal ag ve Tinder,
kullanicilarin etrafindaki insanlarla tanigmasi i¢in kurulmustur. 2013 yilinda Medium, blogging
platformu, Kleek, Facebook igerisinde en yakin arkadaslarinizla 6zel bir ag olusturulmasi amach
bir sosyal ag ve Viddy, video bazli sosyal medya paylasimlar1 yapilabilen bir Web sitesi
tanmtilmigtir. 2014’te Atmospheir, bir sosyal medya baglanti yoneticisi ve kisisel bilgilerinizi
profesyonellerden ayirmis ve Learnist, Pinterest’in ¢ok igerikli versiyonu ortaya ¢ikmustir. 2015
yilinda Periscope, canli yayin platformu olarak biiyiik kitlelere ulasmis ve Scorp, video paylasim

odakli yeni bir sozliik denemesi olarak tanmitilmistir (Tas, 2015).

2007 yilinda Apple sirketi tarafindan iPhone’un piyasaya siiriilmesiyle, akilli telefonlar
yaygin hale gelmeye baslamisti. Sonra iPad, tablet gibi diger akilli mobil cihazlar da piyasaya
sunulmustur (O’Dea, 2020). Akilli mobil cihazlarin popiilerligiyle sosyal medya kullanim
degismistir. Facebook, Instagram, WhatsApp gibi sosyal medya hizmet saglayicilart hem Web
sitesi hem de mobil uygulamasi i¢in ¢apraz platform hizmetini sunmaya baslamistir. Giiniimiizde
her zaman, her yerden ve herhangi bir cihazla internete girilebilmekte ve sosyal medyaya da
erigilebilmektedir (Clement, 2019¢).



1.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medyanin faaliyetlerinde bes temel 6zelligin cogunu ya da hepsinin barindirmaktadir.
Bunlar (Mayfield, 2008’den aktaran: Chan-Olmsted vd. 2013: 155-156; iCrossing, 2007’ den
aktaran: Akar, 2018: 46):

Katilm: Sosyal medyanin en ayirici dzelliklerinden biridir. Yani sosyal medya, herhangi
bir konu ile ilgili herkesin katki saglamasina ve diger insanlardan geri bildirim almasina
cesaret vermektedir.

Aciklik: Katilim ve geri bildirim almasi veya vermesi gibi sosyal medya kullanimin
faaliyetlerine agiktir. Bilgiye erisilmesinde ve yorum yapilmasinda ¢ok az engele sahiptir.
Karsihikl Konusma: Sosyal medya iki yonlii iletisime imkan saglamaktadir.

Topluluk: Sosyal medyanin, bireylerinin ve kuruluslarin iliskilendirmek istedikleri
kisileri tamimlamasina ve iletisim kurmalarina olanak saglamasidir. Sosyal medya ile
iletisim daha hizli, daha etkili ve daha kolaydir.

Baglanmishk/Baglantih Olma: Diger sitelere, kaynaklara ve kisilere web baglantilari
saglayarak medya kullanicilarinin siber alanda bir noktadan digerine ge¢mesine olanak

saglanmakta ve kullanicilarina baglilik sunmaktadir.

1.4. Sosyal Medyanin Siniflandirilmasi

Tablo 1’de Cann vd.’e gore sosyal medyanin siniflandirilmasi yer almaktadir. Cann vd. (2011:

7) bireylerin arastirmalarina ve kariyerlerine yardim olmak i¢in sosyal medyanin kullanimi

calismasinda sosyal medyanin ii¢ farkli grubunu siniflandirmiglardir. Bunlar iletisim, isbirligi ve

coklu ortamdir. Iletisimde Blogger ve WordPress gibi bloglar; Twitter ve Yammer gibi

mikrobloglar, Foursquare ve Gowalla gibi konum; Facebook ve LinkedIn gibi sosyal ag siteleri;

iGoogle ve Pageflakes gibi koleksiyoncu (aggregator) oldugu ifade edilmistir. Isbirliginde

GoToMeeting ve Skype gibi konferans; Wikia ve PBworks gibi Wikiler, Delicious ve Diigo gibi

sosyal imleme; CiteULike ve Mendeley gibi bibliyografya, Digg ve Reddit gibi sosyal haberler;

Google Docs ve Dropbox gibi sosyal belgeler; Bamboo ve BaseCamp gibi proje yonetimidir.

Sonunda ¢oklu ortamda Flickr ve Picasa gibi fotograflar; Vimeo ve YouTube gibi videolar,

Livestream ve Ustream gibi canli yayin; Slideshare ve Scribd gibi sunum paylasimi, Second Life

ve World of Warcraft gibi sanal diinyalar1 igermektedir.



Tablo 1: Sosyal Medyanin Siniflandirilmasi

Tletisim

Bloglar | Blogger, LiveJournal, TypePad, WordPress
Mikrobloglar | Twitter, Yammer, Google Buzz

Konum | Foursquare, Gowalla, Facebook Place
Sosyal Aglar | Facebook, LinkedIn, MySpace

Koleksiyoncu | Google Reader, Netvibes, Pageflakes, iGoogle

Isbirligi

Konferans | Adobe Connect, GoToMeeting, Skype
Wikiler | PBworks, Wetpaint, Wikia
Sosyal Imleme | Delicious, Diigo, BibSonomy
Bibliyografya | CiteULike, Mendeley
Sosyal Haberler | Digg, Reddit, Newsvine

Sosyal Belgeler | Google Docs, Dropbox, Zoho
Proje Yonetimi | Bamboo, Basecamp, Huddle

Fotograflar | Flickr, Picasa, SmugMug
Video | Viddler, Vimeo, YouTube

Coklu Ortam Canli Yaymn | Justin.tv, Livestream, Ustream

Sunum Paylasimi | Scribd, SlideShare, Sliderocket
Sanal Diinyalar | OpenSim, Second Life, World of Warcraft

Kaynak:

Cannvd., 2011: 7

Kara’ya (2013: 74-75) gore, sosyal medya yedi kategori igermektedir. Bunlar sosyal ag

siteleri, fotograf ve video paylasim siteleri, bloglar, mikrobloglar, sanal yasam simiilasyonlari,

wikiler ve sanal oyun simiilasyonlaridir. Detayli olarak incelendiginde ise asagidaki bilgiler elde

edilmekte

dir (Kara, 2013: 74-75; Manning, 2014: 1158-1159):

Sosyal Ag Siteleri: Sosyal ag siteleri kullanicilarin kisisel profil olusturmalarina,
arkadaglarin1 davet ederek grup olusturmalarina, oyun oynamalarina, kullanicilarin
birbirine e-posta veya anlik mesaj gondermelerine olanak saglayan ag tabanli
uygulamalardir. Aynm1 zamanda olusturulan profillerde fotograflar, metin, video gibi
cesitli medya tiirleri veya diger web sitelerinin adresleri paylasilabilmektedir. Genel
olarak sosyal ag sitelerine kayit olmak bedavadir, ancak kullanicilarin birkag sosyal ag
sitelerinde 6zel fonksiyonlari kullanmak veya reklam vermek icin bir bedel ddemesi
gerekmektedir. En fazla kullanilan sosyal ag siteleri Facebook ve LinkedIn’dir.

Fotograf ve Video Paylasim Siteleri: Bu sitelerde kisilerin kendi yiikledikleri veya
diger kullanicilarin yiikledikleri fotograflar1 ve videolar1 bagka iiyelerle paylasabilmesine
olanak saglanmaktadir. Ornegin, YouTube, en popiiler video paylasim sitesidir.

Bloglar: Bloglar da bir bireyin veya grubun internet {izerinde biiyiik bir grup insanla
herhangi bir konu, politik sorun da dahil olmak {izere bilgi veya fikir paylasabilecegi bir
sanal ortamdir. Bloglar, kullanicilarin sadece metin degil aynt zamanda videolar,

fotograflar veya tgciincii kigilerin medyalarin1 da paylasmasina imkan saglamaktadir.
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Bloglarin diger temel 6zelligi etkilesimli iletisimi desteklemeleri yani kullanicilarin
yorum yapmasina hem yazarlardan hem de digerlerinden geri bildirim almasina olanak
saglamalaridir.

Mikrobloglar: Kullanicilarin mikrobloglar ile de cesitli icerikleri diger insanlarla
paylagmasina olanak saglanmaktadir. Fakat mikrobloglarda paylasildig: igerigin belirli
bir simir1 vardir. Ornegin Twitter, en ¢ok kullanilan mikrobloglardan biridir.

Sanal Yasam Simiilasyonlari: Oyuncularin sanal diinyada ikinci bir hayat siirmesini
saglayan oyun siteleridir. Bu sanal ortamlarinda oyuncularin kisisellestirilmis avatarlarini
olusturarak orada gercek bir hayat gibi yagamaktadir.

Sanal Oyun Simiilasyonlari: Kullanicilarin arkadaslariyla veya tanimadiklari insanlarla
oyun oynadiklari, mesajlastiklar1 veya gruplar kurarak topluluklarini olusturduklar1 oyun
siteleridir.

Wikiler: Herkesin herhangi bir konu ile ilgili bildiklerini paylagsmasina imkan saglanan
sitelerdir. Wikipedia, Wikibook, Wikihow gibi wikilerin 6rnekleridir.

Kircova ve Enginkaya (2015: 42-86) sosyal medya pazarlamasi bakis agina gdre sosyal

medyanin dokuz platformu igerdigini ifade etmektedirler. Bunlar bloglar ve mikrobloglar, sosyal ag

siteleri,

wiki bilgi platformlari, igerik paylasim siteleri, sosyal isaretleme siteleri, podcast

yayinciligi, RSS (Really Simple Syndication), tartisma ve paylasma forumlari ve iirlin inceleme

siteleridir.

Bloglar ve Mikrobloglar

— Bloglar: Bireylerin veya gruplarin kendi alanlariyla ilgili konularda, teknik bilgi
gerekmeksizin, istedikleri iisluplarda ve okuyuculara yorumlarini ve fikirlerini iceren
yazilarin1 yazabildikleri web siteleridir. Fotograflar, videolar ve ses dosyalar1 da
paylasilabilmektedir. Blog sahipleri ile takipgiler arasinda yorum yaparak etkilesimli
iletisim kurabilmesine imkan saglanmaktadir. En yaygin olarak bilinen blog tiirleri;
kigisel bloglar, temasal bloglar, topluluk bloglar: ve kurumsal bloglar gibidir.

— Mikrobloglar: “Bloglama seklinde nitelendirilen bir yayin ortami™ olarak ifade
edilmistir. Kullanicilarin mikrobloglar ile kisa ve 6z metinler, anlik fotograflar veya
video baglantilar1 gibi kiiciik bir igerik paylasmasina olanak saglamaktadir.
Genellikle paylasildigi igerigin belirli bir smirt bulunmaktadir, yani her blog
yazisinda en fazla 140 karakter yazilabilmektedir.

Sosyal Ag Siteleri: Kullanicilarin agik veya yari agik bir profil olusturmalarina, diger

kullanicilarla baglantili olmalarina ve iletisim kurmalarina, arkadaslarmin kisisel

profillerine bakmalarina ve takip etmelerine olanak saglayan sitelerdir (Kircova ve

Enginkaya, 2015: 43-50).
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Wiki Bilgi Platformlari: Wikiler, kullanicilarin goniillii herhangi bir konuyla ilgili
bildikleri bilgileri olusturmalarina, eklemelerine, diizeltmelerine, genigletmelerine ve
depolamalarina imkan verilen web siteleridir.

Icerik Paylasim Siteleri: Kullanicilarin fotograf, sunum dosyasi, ses dosyasi, video gibi
cesitli medya tiirleri gibi kendi olusturduklart i¢eriklerini paylagimalarina olanak saglayan
web siteleridir.

Sosyal Isaretleme Siteleri (Bookmarking): Kullanicilarin begendikleri web sayfalarini
kaydetmelerine, not etmelerine ve yonetmelerine olanak veren g¢evrimigi hizmettir. Bir
kullanict igaretledigi web sitelerini diger kullanicilarla paylagabilir, ayn1 zamanda bu
kullanict farkli cihazdan bu sitelere erigebilmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 72-80).
Podcast Yaymecihgi: Podcast, dijital ses, video veya kayit bi¢imidir. Bir abone tarafindan
bilgisayarlarla veya akili telefon, tablet gibi tasinabilir cihazlarla otomatik olarak indirilir
ve s0z konusu cihazlarla oynanabilir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 82; Akar, 2018: 132).
RSS: “Genellikle haber icerigi saglayicilari, bloglar ve podcastlar tarafindan kullanilan,
yeni eklenen igerigin abonelerce kolaylikla takip edilmesini saglayan o6zel bir
programlama dili dosya formati” olarak tanimlanmaktadir.

Tartisma ve Paylasma Forumlari: Kullanicilarin gergek kimlikleri veya rumuz
kullanarak favori dizi, televizyon programi, saglik ve turizm gibi herhangi bir konu ile
ilgili fikir paylasmalarina, yorum yapmalarina veya tartismalarina olanak veren
forumlardir.

Uriin Inceleme Siteleri: Kullanicilarin herhangi bir iiriin veya hizmeti satin almadan
Once erisebilecekleri ve o {riin veya hizmet ile ilgili digerlerinin derecelendirme

yapabilecekleri ve yorumlart okuyabilecekleri yerlerdir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 83-
86).

1.5. Sosyal Ag Siteleri

1.5.1. Sosyal Ag Siteleri Kavram

Sosyal medyanin 6nemli bir bileseni, sosyal ag siteleridir. Sosyal ag siteleri kavramu ile ilgili

birka¢ tanim bulunmaktadir. Boyd ve Ellison (2008: 211) sosyal ag sitelerini, “bireylerin (1) sinirh

bir sistemde acik veya yar1 halka acik profil olusturmasina, (2) baglantiyr paylastigi diger

kullanicilarin bir listesini belirtmesine ve (3) sistemdeki yaptigi ve digerlerinin yaptiklar1 baglanti

listelerini incelemesine izin verilen web-tabanl servisler” olarak ifade etmektedirler. Kaplan ve

Haenlein (2010: 63) ise sosyal ag sitelerini, kullanicilarin kigisel bilgi profillerini olusturarak s6z

konusu profillerine arkadaslarinin ve meslektaslarinin erigimlerini saglayan ve birbirine e-postalar

ve anlik mesajlar gondermelerine imkan saglayan uygulama olarak tanimlamiglardir. S6z konusu

kisisel profillerde bilgiler yani fotograflar, videolar, isitsel dosyalar ve bloglar bulunmaktadir.
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1.5.2. Tiirkiye’de En Cok Kullanilan 10 Sosyal Ag Sitesi

Sekil 1’de Statista.com’a gore, 2018 yilinin {iglincii ve dordiincii ¢eyreginde Tiirkiye’de en
fazla kullamilan 10 sosyal ag sitesinin sirasiyla: YouTube, Instagram, WhatsApp, Facebook,
Twitter, Facebook Messenger, Skype, Snapchat, LinkedIn ve Pinterest oldugu goriilmektedir. Bu
sitelerden Youtube’un %92, Instagram’in %84, WhatsApp’in %83, Facebook’un %382,
Twitter’in %58, Facebook Messenger’in %57, Skype’in %31, Snapchat’in %31, LinkedIn’in %30

ve Pinterest’in de %28 kullanim oranlarina sahip olduklar1 goriilmektedir.

Sekil 1: 2018 Yih 3. ve 4. Ceyreginde Tiirkiye’de En Fazla Kullanilan Sosyal Ag Sitelerinin

Dagilim

Youwube
nstagram
Whatsapp
Faceboox

Twitter

FB Messanger
Skype
Snapchat
Linkedin
Pimereat
Tumbde

Twich
WeChat
Reddt

Lne

Badoo

% 10% 20°% % A% 50% 605% 70% 80% ane 100%  110%
Share of population

Kaynak: https://www.statista.com/statistics/284503/turkey-social-network-penetration/
1.5.2.1. YouTube
YouTube, 2005 yilinda Chad Hurley, Steven Chen ve Jawed Karim tarafindan kurulmustur.

Bir yildan kisa siire sonra da Google sirketi tarafindan yaklagik 1,65 milyar Amerikan Dolarina
satin alimmistir (Exford, 2016). YouTube, ¢ok ¢esitli kullanici tarafindan olusturulan igerik ve
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kurumsal igerik ile diinyanin en biiyiikk ¢evrimigi paylasan video platformudur. YouTube’deki
icerikler: miizik, videolar, televizyon, klipler, videolar, bloglar, kisa orijinal videolar, oyun
videolar1, dil 6grenmesi ve yardimsiz yapilabilen (DIY) egitim ile ilgili videolar1 ve egitimsel
iceriklerdir. YouTube’un videolarinin ¢ogunlugu licretsizdir ancak telif hakk: gibi nedenlerle bazi
videolara yerel sinirlama getirilmistir. 2018 yilinin dérdiincii ¢eyreginde, diinyada %27 internet
kullanicis1 YouTube sayfasina en az bir kere girmistir. Akilli telefonlarin ve diger mobil cihazlarin
popiilerligi, YouTube’un kullanimini artirmistir. YouTube hem Google Play hem de Apple
AppStore’un biitiin diinyada en popiiler uygulamalarindan biridir (Clement, 2019g).

YouTube, kullanicilarin katilimer ve yaratict olduklari, kullanici tarafindan olusturulan igerik
sitesi olarak tanimlanmaktadir. YouTube, medya yapimi ve dagilimi ile sosyal ag ozelliklerini
birlestirmektedir (Chau, 2010: 65). Ayrica bu sistem, igerik saglayicilarin rahatlikla video
yiiklemelerine ve yiiklenen videolari etiketlemelerine olanak saglamaktadir. Kullanicilar, Facebook,
WhatsApp, Twitter, Reddit gibi ¢esitli platformlar1 paylasmaya ve/veya onlar1 bloglarina eklemeye
olanak tanmimaktadir. Ustelik kullanicilarin, videolarda derecelendirme yapmalarina ve yorum
birakmalarma imkan verilmektedir (Cheng vd., 2008: 230). YouTube’un sosyal etkilesimi ile
ilgilenen kullanicilar, diger kanallara abone olabilir ve favori videolar1 secebilirler, yorumlar
birakabilir ve diger kanallara yanit veren videolar aktarabilirler (Susarla vd., 2012: 24). Bundan
dolayt YouTube, orijinal ve kisisel olarak anlamli medya yaratmak, baglant1 kurmak, isbirligi

iginde olmak ve yaymlamak i¢in kullanilan bir yerdir (Chau, 2010: 72-73).

2019 yilina kadar YouTube aylik aktif kullanici sayist iki milyara ulagsmistir. Diinyada her
giin bir milyar saatlik video izlenmekte, YouTube izleme siiresinin ylizde yetmisinden fazlasi
mobil cihazdan gelinmek ve her dakika bes yiiz saatlik video yiiklenmektedir (igbal, 2020; Mohsin,
2020). Her dakika YouTube’a toplam {i¢ yiiz saatlik videolar yiiklenmekte, her ay YouTube’da

toplam alt1 milyar saatlik videolar izlenmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 75).

1.5.2.2. Instagram

Instagram, Ekim 2010’da Mike Krieger ve Kevin Systrom tarafindan kurulmustur. 2012
yilinda Instagram, Facebook tarafindan bir milyar Amerikan Dolarina satin alinmistir (Akar, 2018:
61). Instagram, kullanicilarin fotograf ¢ekmelerine, dijital filtreleri se¢ip diizenlemelerine olanak
saglayan ve fotograf paylasilan mobil sosyal ag uygulamasidir. Instagram, kullanicilarin akilli
telefonlarina egsiz bir sekilde fotograflar ve videolar yiiklemelerine imkan vermektedir. Ayni
zamanda Facebook, Twitter, Flickr, Tumblr gibi diger sosyal ag platformlarindan da hemen
paylasilabilmektedir. Sosyal etkilesim Ozellikleri ile birlikte kullanicilar fotograflarina baghik
yazabilir, bir konu veya tema aramayi kolaylastirmak igin hashtag (#) kullanabilir ve digerler
kullanicilardan bahsetmek i¢in @ simgesini kullanabilirler. Bagka sosyal ag platformlar1 gibi

Instagram kullanicilar1 da diger kullanicilart takip etmeye olanak vermektedir. Instagram sosyal agi
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asimetriktir, yani kullanici A, kullanici B’y1 takip etmek kosuluyla B’nin paylagtigi fotograflar
gorebilir ve yorum yazabilir. Bu durumda kullanici A takipci olarak ifade edilmektedir.
Kullanicilar da gizlilik koyabilirler, yani takipgilerin fotograflari gorebilmek igin sahiplerinden
onay almalar1 gerekmektedir (Hu vd., 2014: 595-596).

Haziran 2018’¢ kadar diinya ¢apinda Instagram anlik 1 milyar aktif kullanici ve 500 milyon
giinlik aktif kullanici sayisina ulasmustir (Clement, 2019¢). Her giin Instagram’a 70 milyon
fotograf yiiklenmekte ve 2,5 milyar begeni almaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 62). Genel
olarak Instagram, diinyanin kullanic1 baglilig1 yiiksek dereceli olan sosyal ag uygulamalarindan

biridir. Ayrica Instagram kullanicilarinin ¢ogunlugu 35 yasindan daha kiigiiktiir (Clement, 2019c).

1.5.2.3. WhatsApp

WhatsApp, 2009 yilinda BrianActon ve Jan Koum tarafindan piyasaya siiriilmiistiir.
WhatsApp, i0S, Android, BlackBerry ve Window Phone gibi ¢apraz platformlu akilli telefonlarda
internet tabanli, licretsiz olarak anlik mesajlasma uygulamasidir. 2013 yilinda WhatsApp,

Facebook tarafindan 19 milyar Amerikan Dolarma satin alinmustir.

WhatsApp’a kullanicilarin telefon numaras ile kayit olunmaktadir. Su anda telefon disinda
bilgisayarda ve web sitesinde de WhatsApp kullanmaya izin verilmektedir. Kullanicilar WhatsApp
ile metin mesajlari, fotograflar, videolar, gercek zamanli konum, sesli medya mesajlart ticretsiz
olarak gonderebilirler. Simdi kullanicilar da sesli ve goriintilii aramaya yardimci olmaktadir
(Mefolere, 2016: 615-616). 2019 yilina kadar WhatsApp anlik yaklasik 1,6 milyar aktif kullanici
oldugu i¢in diinyanin en popiiler mobil mesaj uygulamasi olmaktadir, her giin 1 milyondan daha
fazla mesaj ve fotograf islenmektedir (Clement, 2019f).

WhatsApp’in popiilerliginin nedenlerinden birgok arastirmaci bahsetmislerdir. Detayli olarak
bakildiginda (1) igerik olusturma, paylagma, uyarlama ve yeniden kullanma, (2) dijital diyalog ile
ugrasma ve igbirligi yapma, (3) esler arasi iletisimi, diger kullanicilar ile sosyal etkilesimi, (4)
kesfedilebilirlik ve (5) siirekli ulasilirhik olmaktadir (Mefolere, 2016: 620-621). Diwan (2015:
2364-2365) ise WhatsApp’mn faydalarini; uygun maliyetli olmasi, dost¢ca arayiizii olmasi, grup
sohbet mevcut olmasi, istemedigi insanlart engellemesi, herkes ile iliski kurmasi seklinde

acgiklamustir.
1.5.2.4. Facebook
Facebook sosyal bir ag sitesi olarak 2004 yilinda Mark Zuckerberg ve arkadaslar tarafindan

gelistirilmistir. Oncelikle sadece Harvard iiniversitesindeki dgrenciler igin yapilmistir, sonrasinda

ABD’deki diger tniversitelere, liselere ve kolejlere de hizla yayilmistir. 2006 yilinda halka
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acilmistir. Bundan sonra Facebook kullanici sayisi siirekli artmistir, 2008 yillinda Myspace’yi asip
diinyadaki en popiiler sosyal ag olmustur. Su ana kadar diinya c¢apindaki en biiyiilk sosyal ag
Facebook olmaktadir. 2012 yilinin sonunda Facebook, aylik 1 milyar aktif kullanictya hizmet
verdiklerini rapor etmislerdir (Facebook, 2012b’den aktaran: Caers vd. 2013: 983). Facebook
kullanicilarinin %80°i ABD’nin diginda kaldiklar1 ve hizmetin 70 dilde mevcut olmas1 Facebook’u
evrensel bir platform yapmustir (Caers vd. 2013: 983). 2019 yilinin {iglincli ¢eyreginde

Facebook’un evrensel aktif kullanici sayisi 2,45 milyara ulagmistir (Clement, 2019a).

Facebook kendini, “insanlarin arkadaslariyla, ailesiyle ve meslektaslariyla daha etkili bir
sekilde iletisim kurmasini saglayan sosyal bir fayda olarak” tamimlamaktadir (Facebook, 2010a’dan
aktaran: Akar, 2018:158). Facebook, kullanici dostudur yani kullanicilarin hesap sayfalarinda
yiiksek dereceli standartlagtirilmis diizen mevcuttur. Ayrica her 6zelligin ayni yerde gosterilmesi
icin kullanicilarin taninmasi ve herhangi bir verinin aramasi agisindan kolaydir (Caers vd. 2013:
984).

Facebook kullanicisi, kullanict adi, dogum giinii, cinsiyeti ve e-posta adresi gibi birkag basit
bilgi vererek Facebook sayfasinda kendi hesabini olusturabilir. Kullanicilar hesaplarini
olusturduktan sonra arkadaslarim1 aramaya ve arkadaglik istegi gondermeye baslayabilirler.
Kullanicilar arkadaslik istegini kabul edebilirler veya reddedebilirler. Arkadaslik istegi kabul
edildikten sonra, iki kullanici arkadas olmus demektir. Facebook’un iki sayfasi vardir; bunlar ana
sayfa ve profil sayfasidir. Profil sayfasinda kullanicilarin meslekleri, tercih ettikleri filmler ve
miizisyenler gibi bilgiler verilebilir. Kullanicilar profil sayfalarinda hem hesabin sahipleri hem de
onlarin ‘arkadaslar’ web sitesi baglarini, fotograflarini veya videolarini paylasabilirler (Hughes vd.,
2012: 561). Kullanicinin arkadaslari, paylasilan postlara tepki verebilir veya yorum birakabilirler.
Kullanicilar, ana sayfada veya igerik akisinda ise arkadaslarinin statii giincellemelerini ve diger
faaliyetlere iliskin haberleri gorebilirler (Caers vd. 2013: 984-985). 2016 yilinda Facebook canli
yayin hizmeti vermeye baslamistir. Facebook kullanicisi, kendi sayfasinda canli yayin yapabilir.
Kullanicilar, cep telefonu mesaji, e-posta, indirilen uygulama veya web tarayicist gibi ¢ok ¢esitli
mobil cihazlardandan Facebook’a girebilirler (Jaeger, 2014: 394). Dolayisiyla internet baglantist

veya mobil baglantis1 oldugu miiddetce bir kullanict her zaman ve her yerde Facebook’a girebilir.

1.5.2.5. Twitter

Twitter, 2006 yilinda Evan Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey tarafindan kurulmustur (Akar,
2018: 89). Twitter, kullanicilarin en fazla 280 karakter uzunlugunda ‘tweet’ adli mesaj
gondermelerine imkan veren bir sosyal ag hizmetidir (Clement, 2020c). Eyliil 2016 yilindan 6nce
bir tweet yazisinin uzunlugu maksimum 140 karakter idi ve o zamandan beri yazinin uzunlugu iki

katina ¢ikarilmistir (Burrel, 2017). Twitter, aktif kullaniciya sahip diinyanin ¢ok fazla kullanilan
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sosyal ag hizmetlerinden biridir. 2019 yilimin dordiincii ¢eyreginde 152 milyon giinliik aktif
kullaniciya sahiptir (Clement, 2020c).

Twitter, kayith kullanicilarin tweet atmalarina, bagka kullanicilarin tweetlerini okumalarina,
paylagmalarina, yorum yapmalarina, begenmelerine ve digerlerini takip etmelerine olanak
saglamaktadir. Takip edilen kullanicilarin giincellemeleri takipginin sayfasinda bulunmaktadir.
Twitter, tamamen agik veya yari1 agik bir sekilde olmakta yani belirli bir tweet biitiin kullanic1 veya
sadece kabul edilen kullanicilar tarafindan goriilebilmektedir (Akar, 2018: 88-89; Burrel, 2017).
Twitter’da da Instagram gibi hashtag (#) ve @ simgesi kullanabilmektedir. Belirli bir hashtag’i
tiklayarak bu hashtag ile ilgili tiim diinyadaki diger tweetler de goriilebilmektedir. Twitter’da
metinin yaninda fotograf, kisa video, konum gibi Kriterler de paylasilabilir (Burrel, 2017).
Twitter’in benzersiz 6zellikleri sunlardir (O’Reilley ve Milsten, 2009°dan aktaran Akar, 2018: 89):

e 280 karakter uzunlugunda mesajlardir, bundan dolayr okuma ve yazma kolay hale

gelmektedir.

o Kaullanicilar, bir tweet yazarken herkese agik veya gizli segeneklerini segebilmektedirler.

e Kullanicilar, mesajlar1 aktif bir sekilde secebilirler.

o Mobil telefonlar, bilgisayarlar, web siteleri ve masaiistii programlar1 gibi ¢esitli araglar

vasitastyla girilebilmektedir. Ayrica gercek zamanli olarak dagitilmaktadir.

1.5.2.6. Facebook Messenger

2011 yilinda Facebook, Facebook Messenger ya da kisaca Messenger denilen bagimsiz ve
anlik mesajlagsma uygulamasini piyasaya siirmistiir (Jaeger, 2014: 394-398). Facebook Messenger,
kullanicilarin  birbirlerine metin mesajlari, fotograflar, videolar ve diger dosya tiirlerini
gondermelerine olanak vermektedir. Ustelik goriintiilii veya sesli aramay1 da desteklemektedir.
Facebook Messenger, iPhone, iPad, Android telefon ve BlackBerry gibi ¢ok ¢esitli telefon tiirii
mevcut olmaktadir. Kullanicilar, telefonlartyla her zaman ve her yerde diger kullanicilar ile iletisim
kurabilmektedirler (Jaeger, 2014: 394-398).

2019 yilinda Messenger diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal aglar ve mesajlagsma
uygulamalarindan biri olmustur. Son veriler, Facebook Messenger’in, Apple AppStore’da aylik 2
milyondan fazla indirilmesiyle ABD’nin dnde gelen sosyal ag uygulamalarindan biri oldugunu
gostermektedir (Clement, 2019b).
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1.5.2.7. Skype

Skype, 2003 yilinda Niklas Heinla, Janus Friis ile Kazaa’nin gelistiricileri (Ahti Heinla, Priit
Kasesalu ve Jaan Tallinn) tarafindan gelistirilmistir (Foulk, 2018). 2005 yilinda Skype, eBay sirketi
tarafindan 2,6 milyar Amerikan Dolarina; 2011 yilinda ise Microsoft tarafindan 8,5 milyar
Amerikan Dolarina satin alinmistir (Whent, 2012).

Skype, kayitli kullanicilarin internet tizerinde ticretsiz olarak sesli ve goriintiilii arama
yapmalarina olanak saglamaktadir. Aynt zamanda kullanicilarin, aile iiyelerine, arkadaslarina,
meslektaglarina ve baglantida olduklar1 insanlara anlik mesajlar, dosyalar gondermeleri ve
almalarina imkan vermektedir (Foulk, 2018). Skype kullanicilarina, elli kisiye kadar grup
olusturma, s6z konusu gruplara mesaj gonderme ve sesli veya goriintiilii arama ¢agrilarina ticretsiz

olarak imkan tamimaktadir (Skype nedir? (t.y), www.skype.com/tr/about/).

Giiniimiizde herhangi bir elektronik cihazda Skype kullanilabilir. Bilgisayarlar i¢cin Windows,
Linux ve MacOS sisteminde desteklenmektedir. Akilli tasinabilir cihazlarda kullanilabilmekte yani
iPhone, Android, Windows Phone sistemi gibi akilli telefonlar ve tabletlerde de desteklenmektedir
(Foulk, 2018). Skype’in ozellikleri sunlardir (Get the most out of Skype (t.y),
www.skype.com/en/features/):

o  Sesli ve yiiksek netlikte goriintiilii arama yapma

e Akilli mesajlasma

e Ekran paylagma

e (Cagri kayit etme ve canli altyazi

e Telefonlara arama

e Ozel konusma

1.5.2.8. Snapchat

Snapchat, 2011 yilinda Evan Spiegel, Bobby Murphy ve Reggie Brown tarafindan
gelistirilmistir. Ik zamanlarda Picaboo adl bir iOS uygulamasi olarak piyasaya sunulmustur. 2012
yilinda Evan Spiegel ve Bobby Murphy, Snapchat olarak yeniden adlanmiglardir. Mart 2017
yilinda Snapchat A.S halka acgilmistir, 24 milyar Amerikan Dolarindan daha fazla deger
kazanmistir (Molly, 2017).

Snapchat, kullanicilarin  diger kullanicilara kisa siireligine fotograflar ve videolar
gondermelerine olanak saglamaktadir (Knight-McCord, 2016: 22). Ayrica hikayeler, SnapMaps ve
Geofilters gibi diger 6zellikler de eklenebilmektedir (Molly, 2017). Instagram ve diger sosyal ag

sitelerinde olusturulan icerikler sanal ortamda siirekli olarak; Snapchat’te ise birka¢ saniye
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goriintiilenebilmektedir. Boylece kullanicilarin, am yasayarak kendilerini gostermelerine ve am

paylagmalarina olanak saglanmaktadir (Snapchat A.S, 2017°de aktaran: Choi ve Sung, 2018: 2292).

Snapchat’in temel 6zelligi, metin, filtre ve ¢ikartma eklenen fotograflar ve kisa videolar
“snaps” ad1 verilen ¢oklu ortamli medya mesajinin yaratilmasidir. Snap, kullanicilarin listesindeki
insanlar ile paylagilabilir veya 6zel olarak gonderilebilir. Snapchat kullanicilarinin ¢cogu 25 yas
altindaki genclerden olusmaktadir. 2019 yilinin dérdiincii ¢eyreginde Snapchat’in giinlikk aktif
kullanici sayist 218 milyon olmustur (Clement, 2020b).

1.5.2.9. LinkedIn

LinkedIn, 2002 yilinda Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin Guericke, Eric Ly ve Jean-Luc
Vaillant tarafindan kurulmustur. 2003 yilinda resmi olarak piyasaya sunulmus ve 2011 yilinda
halka agilmustir. 2013 yilinda ise 225 milyon kullanici sayisina ulasilmistir. 2016 yilinda da
Microsoft tarafindan 26,2 Amerikan Dolarma satin  alimmigtir (Company History (t.y),
https://news.linkedin.com/about-us#2013).

LinkedIn, is diinyasina yonelik bir sosyal agdir. LinkedIn, aktif kullanici sayis1 610 milyona
ulagmaktadir. LinkedIn, on dokuz dilde ve iki yiiz tilkeden daha fazla iilkede desteklenmektedir
(Clement, 2019d). Fawley’e (2013: 31) gore LinkedIn c¢evrimigi profesyonel bir agdir ve
kullanicilarin  alanlarindaki diger uzmanlarla iletisim kurmalarina, sirketin sayfalariyla veya
calisanlarin sayfalariyla potansiyel calisanlarin yerini bulmalarina ve uzmanlik alam ile ilgili
forumlara katilmalarina olanak saglamaktadir. Bilgi kaynagina ulasma noktasinda bir sirket daha
fazla bilgi edinebilir, bireyin profesyonel 6zge¢misini inceleyebilir, endiistri ve sosyal trende iliskin
ipuglar1 toplayabilir. LinkedIn, hesap olusturulduktan sonra iiyelerin bir fotograf yiiklemelerine,
egitim ve kariyer tarihi eklemelerine ve profesyonel baglantilar kurarak profesyonel bir profil
olugturmalarina olanak saglamaktadir. Kullanicilar da diger LinkedIn kullanicilart ile baglanti

kurarak, aglarini daha da genisletebilmektedirler (Case vd., 2012: 1-2).

1.5.2.10. Pinterest

Pinterest, 2009 yilinda Ben Silbermann, Evan Sharp ve Paul Sciarra tarafindan gelistirilmistir.
Mart 2010 yilinda resmi olarak piyasaya sunulmustur. Kurulduktan 9 ay sonra 10 bin kullanici
sayisina ulasmustir (Kishundat, 2018). Pinterest, “sanal diinyada kullanicilarin begendigi ve
baskalariyla paylasmak istedigi gorselleri siniflandirarak kolay bir sekilde paylasmay1 saglayan bir
paylagim platformu” olarak tanimlanmaktadir. Pinterest sayfasinda goriilen ve yiiklenen resim veya
video “Pin” olarak adlandirilmaktadir. Kullanicilar her bir yiikledikleri Pin ile ilgili 500 karakterlik
aciklama yapabilir ve diger bir baglant1 da ekleyebilirler. Cok farkli konulardaki Pin’lerin kullanici

tercihlerine bagh olarak farkli ilgili alanlarinda gruplandigi pano ise “Pinboard” olarak tanimlanir.
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Pinterest hesabi1 aslinda bu panolarin birlesiminden olugmaktadir. Bir Pinterest hesabi,
Pinboard’larin gruplaridir. Kullanicilar birbirlerini s6z konusu Pinboard’lar1 {izerinden takip
edebilirler. Aynit zamanda kullanicilar, Facebook, Twitter gibi diger sosyal aglar ile de
baglanabilirler (Kircova ve Enginkaya, 2015: 65).

Pinterest, tarihte aylik 10 milyon ziyaret¢i ve yiiksek-dereceli kullanici katilim metriklerine
ulasan en hizli sosyal agdir. Pinterest, 2019 yiliin dérdiincii ¢eyregine kadar diinya ¢apinda aylik

aktif 335 milyon kullaniciya erismistir (Clement, 2020a).
1.6. Konum Tabanh Sosyal Aglar
1.6.1. Konum Tabanh Sosyal Ag Tanimi

Konuma dayali bir sosyal ag (LBSN), yalnizca mevcut bir sosyal aga bir konum eklemek
anlamima gelmez, boylece sosyal yapidaki insanlar konuma gomiilii bilgileri paylasabilir. Ayni
zamanda fiziksel diinyadaki konumlardan saglanan dayanisma ve fotograflar, videolar ve metinler
gibi konum etiketli medya igeriginden baglanan bireylerden olusan yeni sosyal medya yapisindan
olusur. Burada fiziksel konum, bir bireyin belirli bir zamandaki anlik konumundan ve bireyin
belirli bir donemde biriktirdigi konum ge¢misinden olusur. Ayrica, karsilikli bagimlilik sadece iki
kisinin ayni1 fiziksel konumda birlikte meydana gelmesini veya benzer konum gec¢mislerini
paylagmasini degil ayn1 zamanda bir bireyin konumundan (ge¢mis) ve konum etiketli olarak
cikartilan ortak ¢ikarlar, davramglar ve faaliyetler gibi bilgilerini de igermekte” olarak
tanimlamaktadir. Konum tabanli sosyal aglarda kullanicilarin konumu ile ilgili bilgilerini mobil
cihazlar veya masalistii bilgisayarlar araciligryla takip etmesine ve paylagsmasina izin verilmektedir.
Ayni zamanda, kullanici tarafindan olusturulan ve konumla ilgili i¢erikten Ggrenilen ortak olan
sosyal bilgilerden yararlanabilirler. Bundan dolay1 konum tabanli sosyal aglar insanlarin hayatlarin
degistirebilmektedir (Zheng, 2011: 244-246). Ornegin bir restorana gitmek isteyen kisiler, Yelp
veya Foursquare gibi konum tabanli sosyal ag uygulamasindan restorana gelen miisterilerin
degerlendirmelerine ve yorumlarina bakabilirler. Aynm1 durumda belirli bir yeri gezmek isteyen
turistler de TripAdvisor veya Google gibi konum tabanli sosyal aglardan bu yere iliskin bilgileri
inceleyebilirler. S6z konusu bu bilgiler yani diger kullanicilarin degerlendirme veya yorumlari

miisterilerin kararlarini etkileyebilecektir.
1.6.2. Konum Tabanh Sosyal Ag Uygulamalari
1.6.2.1. Foursquare

Foursquare, 2009 yilinda Dennis Crowley ve Naveen Selvadurai tarafindan kurulmustur.
Haziran 2013’te 30 milyondan daha fazla kullanici ve 3 milyardan fazla yer bildirimine sahip
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olmustur (Frith, 2014: 891). Foursquare kendisinin mobil, sosyal, arkadas araci, sosyal schir
rehberi ve gece hayati i¢in bir oyun uygulamasi oldugunu iddia etmistir. Foursquare’deki konumlar;
restoranlari, barlari, miizeleri, parklari, havaalanlarini, kiitiiphaneleri ve evleri icermektedir (Cuddy
ve Glassman, 2010: 337). Frith (2014: 892) ise Foursquare’i bir sosyal ag, mobil oyunu, mekansal
arama motoru ve kisisel hafiza araci olarak tanimlamistir. Foursquare kullanicilarinin, Foursquare’i
aktif olarak kullanmalar1 gerekmektedir. Foursquare kullanicilar1 en son check-in'leri ve gercek
konumlar1 ayni degilse, cihazlarina giris yapmak ve check-in'lerini paylasmak zorundadirlar.
Foursquare kullanmayi tesvik etmek i¢in uygulamanin oyunlastirma 6zellikleri de dahil olmaktadir.
Spesifik olarak kullanicilar yer bildirimi yaparken Foursquare onlara ‘coin’ (madeni para)
vermekte ve 60 giin boyunca belirli bir yere en fazla gelen biri ‘mayorship’ (belediye baskanligr)
olmaktadir. Ustelik 6zel islemlerini tamamlayan biri ‘badge’ (rozet) alabilmektedir. Béylece
kullanicilar, rozet almak icin yeni yerleri kesfetmeye veya belediye bagkanligi almak i¢in ayni yere
tekrar gelmeye cesaretlendirilmektedir. Foursquare de ‘Explore (Kesfetmek)’ fonksiyonunu
eklemistir. S6z konusu fonksiyon ile kullanicilarin, restoran, miize, kafe gibi yakin konumlari

aramalar ve konumlar ile ilgili yorumlar1 okumalarina olanak taninmaktadir (Frith, 2014: 892).

Sekil 2’de Aralik 2010°dan Ekim 2014’e kadar ki dénemde Foursquare’ye kayitli kullanict
sayisinin siirekli arttigr goriilmektedir. Ekim 2014’de Foursquare kayitli kullanici sayis1 55 milyona

ulagmuistir.

Sekil 2: Aralik 2010°dan Ekim 2014’e Foursquare’ye Kayith Kullanic1 Sayis1 (Milyon)
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Kaynak: https://www.statista.com/statistics/253837/number-of-registered-members-on-foursquare/
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1.6.2.2. Swarm

“Swarm; lokasyon ve mekan bazli bir sosyal medya uygulamasi” olarak tanimlanmaktadir
(Toprak, 2016).

Mayis 2014°te Foursquare uygulamasindan Fourquare City Guide ve Swarm adli iki farkh
uygulama ayirilmistir. Foursquare City Guide kesfetmek ve gezilen yerlere iliskin yorumlar
okumak ve yorum yapmak icin kullanilan bir platform olurken; yer bildirimi ve ¢ogu orijinal
fonksiyonlar Swarm uygulamasina entegre edilmistir. Swarm uygulamasi, mobil kullanicilara
konum eksenli etkinliklere baglanarak hizmet vermektedir. Ayrica kullanicilar, Swarm’daki yer
bildirimlerini Twitter ve diger sosyal aglarda paylagmak, cikartma ekleyerek yapilan faaliyetler
hakkinda bilgi vermek gibi konum eksenli etkinlikler yapabilmektedirler (Chen vd., 2017: 4548).
Diger bir deyisle arkadaslarla konum paylagsmak i¢in Swarm kullanirken; yeni yerler kesfetmek

icin Foursquare kullanilabilir (Moreau, 2019).

Swarm, kullanicilarin uygulamayr siirekli kullanmalarimi tesvik etmek igin ¢ok fazla
oyunlastirma 6zelligi igermektedir (Bical, 2016:140-147):

e Puanlar veya Coins (madeni para); kullanicilar herhangi bir mekanda gezerken yer
bildirimi yapmak ve diger eylemleri gerceklestirmek i¢in coins almaktadirlar.

e Lider tablosu; belirli bir mekanda en fazla yer bildirimi yapan kullanicilar s6z konusu
tabloda bulunabilir, bu tabloya birbirini tanimayan insanlar da dahildir.

e Rozetler ve basarilar; kullanicilar yer bildirimi yaparken etiketler de kazanabilirler.
Ancak kullanicilarin etiketler kazanmalari i¢in birka¢ kosulu saglamalari gerekmektedir.

e Paylasim noktasi; kullanicilarin  faaliyetleri arkadaslar1 tarafindan  goriilebilir,
begenilebilir ve yorum da yapilabilir. Ayn1 zamanda kullanicilarin eylemlerini, Facebook
ve Twitter gibi diger sosyal aglarda da paylagmlarina olanak tanimaktadir.

o [cerik agma; sadece etiketler i¢in olan bir 6zelliktir.

e Bildirimler; detayli bir bildirimdir yani yer bildirimi yaparken kazanilan coin, etiketler
gibi konularda bilgi verilmektedir.

o Tartisma ortamlary; arkadaslar1 kullanicilarin herhangi bir faaliyetini begenebilir ve
yorum yapabilir. Ayrica birbirine mesaj da gonderebilirler.

e Gruplar; kullanicilarin digerleri ile grup olusturmalarina imkan vermektedir.

o Koleksiyonlar; kullanicilarin iki koleksiyonu bulunmaktadir, bunlar etiketler ve
mayor’dur.

e Sanal para ve aligverigler; Foursquare’de kullanicilarin kazandiklar1 puanlar ve Mayor’a
sahip olmalar ile bunlar1 farkli bigimlerde aligveriste kullanmak i¢in alternatif birgok

imkanlar1 vardi. Ancak simdilik Swarm’da bu 6zellikler bulunmamaktadir.
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Kisilestirme; kullanicilar profil fotografi secebilir, isimlerini yazabilir, yasadiklar1 yeri

belirleyebilir ve kendileri ile ilgili kisa 6zgegmis ekleyebilirler.

1.6.2.3. TripAdvisor

TripAdvisor, ¢evrimigi seyahat bilgisinin saglayicisidir. TripAdvisor, 2000’de Expedia’nin

isletme sirketi olarak kurulmustur. TripAdvisor, diinyanin 6nde gelen seyahat bilgisi ve

danigsmanligir e-kanali olarak hizmet etmeyi amacglamaktadir (Law, 2006: 75). 2018 yilinda

restoranlar, oteller, tatil firsatlar1 ve turistik yerler i¢in 800 milyondan daha fazla listeyi kaplayan

yaklagik 730 milyon kullanici yorum ve kanaatine sahiptir (Lock, 2019).

TripAdvisor’un 6nemli bir 6zelligi, kullanicilara oteller veya diger seyahat bilgileri hakkinda

tarafsiz tavsiyeler sunmasidir. TripAdvisor kullanicilar1 web sitesinde dogrudan rezervasyon

yapamazlar, ancak bunu iigiincii taraflar i¢in yapmak zorundadirlar.

TripAdvisor’un islevleri ve hizmeti birkag tiirde gruplandirabilir (Law, 2006: 75-76):

Varis Yerleri: Hem popiiler hem de gelisen varis yerlerini kapsamaktadir. One ¢ikan
varig yerlerinin her birinde, kullanicilar yerin genel bakisi, dnemli turistik yerleri, oraya
ulasmak icin uguslar, oteller ve indirimli paketler, forumlar ve haritalar1 bulabilirler.

Otel Aramalari, Rezervasyonlar ve Anlasmalar: Farkli arama olanaklar1 sayesinde
kullanicilar  otellerini  bulabilir ve TripAdvisor forumunda ylizlerce sonucu
goriintiileyebilirler. En ilging ve benzersiz islevi ise, kullanicilarin ayni otel fiyatlarini
otel gibi farkli biiyiik tedarikgilerin web sitelerinde bulmalarini saglayan hizli kontrol
olanagidir. Ornegin expedia.com, travel.com ve ebookers.com vb.

Diger: Kayith {iyelerin haftalik biiltenler almalarina ve tartisma forumuna katilmalarim
saglayan tiyelik islevi de bulunmaktadir. TripAdvisor ayrica tiiketici elektronigi bilgileri
ve diger urilinlerin, ¢antalarin ve diger hediyelik esyalarin satin alinmasi i¢in diger web
sitelerine baglantilar saglar. En 6nemlisi, kullanicilar goriislerini ve fotograflarini kolayca

web sitesine gonderebilirler.

Sekil 3°de, Agustos 2018’de en popiiler on travel booking web sitelerinin: TripAdvisor,

Booking.com, Airbnb, Expedia, Trivago, Skyscanner, Ctrip, Hotels.com, Kaynak ve Jalan’in

oldugu goriilmektedir. Agustos 2018’de TripAdvisor web sitesine erisim sayis1 yaklagik 589

milyona ulasmigtir.
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Sekil 3: En Popiiler 10 Travel Booking Web Sitesinin Sayisi: Agustos 2018

Tripaavisor (Y0 [, ses em
s (R [ 2005
Expedia 6 I
Trivago Q 101.4m
Skyscanner ‘fr": _ 89.9m
arp _ 20.8m
Hotelscom H - 63.6m
Kayak u _ 57.6m
Jakan W- 52.0m

Kaynak: https://www.geckoroutes.com/travel-insights/most-popular-travel-booking-websites-apps/
1.6.2.4. Google Maps

Google Maps, web harita hizmeti uygulamasi ve teknolojisi olup Google tarafindan
sunulmaktadir. “Ticari olmayan amaglar i¢in kullanimi ticretsizdir. Google Maps, yol haritalar1 ve
belli iilkelerde ¢alisan yaya, ara¢ ve toplu tasima amagh rota planlayicist sunulmaktadir” olarak
bahsedilmektedir (Bildirici ve Boge, 2012: 134).

Google Maps, ilk kez 8 Subat 2005’te Google Blog’da agiklanmustir. Haritalarin kapsami
aym yilin 20 Haziran’inda ABD, Ingiltere ve Kanada’dan tiim diinyaya yayilmistir. Daha &nceleri
Google Yerel olarak adlandirilan Google Maps; yer isaretlerini, yol ¢izgilerini, alan sekillerini,
vektor ve uydu haritalarini, topografik haritalari, yorumlari, biitlinlesik uygulamalari ve
yonlendirme hizmetlerini igeren diinya g¢apinda bir interaktif c¢evrimi¢i ve cevrimdisi harita
hizmetidir (Yang ve Hsu, 2016’dan aktaran: Ates ve Sunar, 2019: 336). Google Maps, 2019 yilinda
Google Play’de 1 milyardan daha fazla ve Apple Store’da ise 500 milyondan fazla indirilme
sayisina ulagsmistir (Ates ve Sunar, 2019).

Sekil 4’de ise, Nisan 2018’de ABD’deki aylik en popiiler kullanilan haritalama
uygulamalarmin; Google Maps, Waze, Apple Maps, Mapquest, Google Earth ve Yahoo! Maps’in
oldugu goriilmektedir. Bunlar arasinda en ¢ok kullanilan haritalama uygulamasi Google Maps’dir

ve aylik kullanic1 sayis1 154 milyona ulagmustir.
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Sekil 4: Nisan 2018’de ABD’de Popiiler Olan Haritalama Uygulamalarim1 Aylik Kullananlar
(Milyon)
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Kaynak: https://www.statista.com/statistics/865413/most-popular-us-mapping-apps-ranked-by-
audience/

1.6.2.5. Brightkite

Brightkite, Amerika’da 2007 yilinda Alan Seideman, Brady Becker, Juho-Pekka Virolainen,
Martin  May ve Rob  Lawson tarafindan  gelistirilmistir  (Brightkite  (t.y),
www.crunchbase.com/organization/brightkite#section-overview). 2009 yili Nisan ayinda Limbo
tarafindan satin alinmistir. 2011 yili aralik ayinda Brightkite uygulamasi AppStore’dan kaldirilmis
ve Brightkite web sitesi de kapanmustir (Brightkite (t.y), https://en.wikipedia.org/wiki/Brightkite).
Brightkite, kullanicilarin web sitesiyle veya kisa mesaj servisiyle (SMS) yer bildirimi yapmalarina
olanak saglamistir. Brightkite’da, kullanicilar bir mekan ile ilgili fotograflar veya yorumlar
paylasabilmis, ayn1 zamanda bu mekéana iligkin paylasilan fotograflar1 gérebilmis ve yorumlar: da
okuyabilmislerdir (Chartier, 2008; Anvil Media Inc., 2010: 11).

1.6.2.6. Gowalla

Gowalla, 2007 yilinda Josh William ve Scott Raymond tarafindan gelistirilmistir. Gowalla,
konum tabanli sosyal ag web sitesi ve uygulamasidir. 2011 yili aralik ayinda Gowalla, Facebook
tarafindan satin alinmig ve 11 Mart 2012 tarihinde resmi olarak kapanmistir (Gowalla (t.y),
www.failory.com/cemetery/gowalla). Gowalla, kullanicilarina yer bildirimi yapmalarina, “6geler”
ayrilmalarina veya takas etmelerine, fotograflar ve yorumlar paylasmalarina ve diger kullanicilarin

etkinliklerine yorum yapmalarina imkan vermistir (Anvil Media Inc., 2010: 7-8).
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1.6.2.7. Glympse

Glympse, kullanicilarin konumlarinin baskalariyla ger¢ek zamanli olarak giivenli bir sekilde
paylasildigr bir servistir (PetaBayt, 2014). Glympse hizli, bedava ve kolay bir sekilde gergek
zamanli konumu paylasan ve GPS ile izleme kullanilarak varig zamani tahmin edilen hizmettir
(AndroidGuys, 2013). Akar’a (2018: 198) gore Glympse, ozellikleri ve kullanim kolayligini bir

araya getirdigi i¢in 6vgii toplayan popiiler bir konum paylasim servisidir.
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IKiNCi BOLUM

2. TUKETICILERIN KAFE VE LOKANTA TERCIHLERINDE ONEM
VERDIKLERI KRITERLERLE iLGIiLi YAPILAN CALISMALAR

Tablo 2°de Ozdemir’in (2010: 223) calismasinda konuyla ilgili Lewis (1981), Auty (1992) ve
Clark ve Wood (1998) calismalarindan bahsedilmigtir. Lewis (1981), Auty (1992) ve Clark ve
Wood’un (1998) caligmalarinin sonuglarina gore tiiketicilerin restoran segiminde etkili olan
faktorler; yemek kalitesi, menti/yemek ¢esitliligi, fiyat, atmosfer/ imaj, konum/uygunluk ve hizmet

olarak belirtilmistir.

Tablo 2: Restoran Se¢ciminde Etkili Faktorlerin Siralamasi

Onceki Calismalara Gore Faktorlerin Siralamasi
Etkili Faktor Lewis (1981) Auty (1992) Clark ve Wood (1998)
Yemek Kalitesi 1 2 2
Menii/Yemek Cesitliligi 2 1 1
Fiyat 3 3 3
Atmosfer/imaj 4 4 4
Konum/Uygunluk 5 5 -
Hizmet - - 5

Kaynak: Ozdemir, 2010: 223

S6z konusu bu faktorlerin yanisira miisterilerin restoran segiminde etkili olan bagka Kkriterler
de bulunmaktadir. Diger arastirmalarda; restoran temizligi, olumlu restoran deneyimi, personel
kalitesi, ambiyans, davranigsal niyetlerin de miisterilerin restoran tercihlerinde etkisi oldugu
belirtilmektedir (Gregory ve Kim, 2004: 88; Cullen, 2005: 62-65; Alonso vd., 2013: 557-558;
Albayrak, 2014: 196-198; Badem ve Oztel, 2018: 84; Ertiirk, 2018: 102).

Ayrica lokanta tercihlerinde, yas, cinsiyet, gelir durumu, evlilik durumu, kokeni, egitim
durumu, kiiltiir gibi tiiketicilerin demografik dzelliklerinin; turist tiirii, restorana gelme siklig1 gibi
tiiketici 6zelliklerinin; etnik lokanta, fast-food lokantasi, liikks lokanta, tam hizmetler lokantasi gibi
lokanta tiirlerinin de etkisi oldugu belirtilmistir (Elder vd., 1999: 857; Monteiro, 2000: 95-96;
Cullen, 2005: 62-65; Sriwongrat, 2008: 75-77; Kim ve Chung, 2011: 3; Alonso vd., 2013: 557-558;
Albayrak, 2014: 196-198; Cevizkaya, 2015: 57-64). Ornegin, ¢ocuklu miisterilerin genel lokanta

Ozellikleri ile ilgili kriterlerden ¢ocuk dostu hizmet, ¢ocuk meniisii ve ¢ocuk alanlarmin mevcut



olmasi gibi kriterleri de lokantalardan bekledikleri belirtilmistir (Elder vd. 1999: 857; Aksit Asik,
2019: 163-164). Monteiro (2000: 95-96) ¢alismasinda, Giiney Asyali miisteriler ile diger kokenli
miisterilerin Hint lokantalarindan beklentilerinde bir farklilik gozlenmistir. Daha detayli olarak
incelendiginde, diger kokenli miisterilerin sadece yemek kalitesi ve yemek tad1 gibi yemek ile ilgili
faktorleri onemsedikleri goriiliirken; Gliney Asyalilarin ise temizlik, atmosfer, fiyat, hizmet kalitesi,
personel kalitesi gibi daha cesitli faktorleri onemsedikleri goriilmiistiir. Ehsan (2012: 1260-1261)
caligmasin1 Pakistan’in {i¢ farkli sehrinde yapmis ve farkli sehirlerden miisterilerin fast-food
lokantalarindan farkli kriterleri beklediklerini tespit etmistir. Bununla birlikte B ve C sehrindeki
tiiketiciler daha fazla gesitlilik arama davraniglar1 gosterirken; A sehrindeki tiiketicilerin ise daha
iyi bir imaja sahip olan lokantalar: tercih ettikleri sonucuna ulagmistir. Rhee vd. (2016: 1369)
caligmalarinda, yerli turistler ile yabanci turistler arasinda lokanta segimini etkileyen kriterlerin
onemli derecede farklilik gosterdigini tespit etmislerdir. Yabanci turistlerin atmosfer gibi hedonik
kriterlere, yerli turistlerin ise yararli Kriterlere daha ¢ok 6nem verdikleri tespit edilmistir. Amerikali
ve Hintli miisterilerin, Cin restoranlarindan beklentileri arasinda farklilik gézlenmistir. Qu (1997:
48-49) galismasinda Amerikalilarin Cin lokantasi se¢imini etkileyen faktorleri; yemek ve restoran
atmosferi, fiyat ve deger, servis ve kibarlik, konum ve imaj oldugu sonucunu elde ermistir.
Sudhagar ve Rajendran (2017: 68) ise ¢alismalarinda Hindistanlilarin Cin lokantas1 tercihlerinde
temizlik ve hijyen, dinsel yemeklerin mevcut olmasi, saglikli yemek seceneginin mevcut olmasi ve

kalite sertifikas1 oldugunu belirtmislerdir.

Tiiketicilerin restoran tercihlerinde etkili olan kriterler ilgili ¢alismalar Cin lokantasi, Hint
lokantasi, Amerikan lokantas: gibi etnik lokantalar veya fine-dining lokantasi, casual-dining
lokantasi, fast-food lokantasi gibi ¢esitli lokanta tiirleri tizerinde yapilmistir (Qu, 1997: 37-38;
Heung, 2002: 21; Kim ve Chung, 2011: 2-3; Tinne, 2012: 130-131; Clemes vd., 2013: 421-423;
Harrington vd., 2013: 87-88; Medeiros ve Salay, 2013: 177-178; Ponnam ve Balaji, 2014: 50-51;
Cevizkaya, 2015: 46-47; Olise vd., 2015: 689; Mhlanga ve Tichaawa, 2016: 3-4; Rhee vd., 2016:
1363-1364; Sudhagar ve Rajendran, 2017: 65; Canoglu ve Balli, 2018: 33-34).

Lokanta tiirlerinin de miisterilerin lokanta tercihleri iizerinde etkisi oldugu gézlenmistir (Kim
ve Chung, 2011: 2-3; Harrington vd., 2013: 89-91; Mederios ve Salay, 2013: 186-187; Rhee vd.,
2016: 1368-1370). Restoran tiiriine ragmen, tiiketicilerin restoran se¢iminde yemek kalitesi her
zaman en O6nemli faktordiir (Medeiros ve Salay, 2013: 187; Rhee vd., 2016: 1368-1370). Rhee vd.
(2016: 1368-1369) ¢alismalarinda, miisterilerin indoor lokanta se¢iminde lokanta atmosferine daha
fazla 6nem verdikleri; diisiik fiyatli restoranlar segiminde ise degeri daha fazla vurguladiklarini

belirtmislerdir.
Fine-dining lokantasi, “menii 6gelerinin iyi segecekleri ile yiiksek kaliteli hizmet sunan bir

yerdir. Bu lokanta tiiriiniin odak noktalari: gastronomi, tecriibeli servis, hos ambiyans, muhtesem

manzara veya konum olarak belirtilmektedir” (Mehta ve Maniam, 2002’den aktaran: Longart, 2015:

28



3). Fine-dining lokantalarinin temel 6zellikleri, kusursuz tavirlara sahip olan sik personel, siislii
sofra takimi, pahali saraplarin aromasi ve lezzetli yemekler miisterilere 6nem duygusu vermektedir.
Ayrica fine-dining lokantalar1 tst kalite diizenine, tasarimina Ve pahali menii fiyatina sahiptir
(Primel3, 2019; Cuca, 2019). Fine-dining lokantalarinda yapilan caligmalarin sonuglarina gore
tilketicilerin lokanta se¢imini etkileyen Kriterler; yemek kalitesi, yeme deneyimi, hizmet kalitesi,
personel kalitesi, kolaylik, atmosfer, fiyat veya deger, temizlik olarak tespit edilmistir (Njite vd.,
2008: 256-258; Sriwongrat, 2008: 73-74; Tinne, 2012: 135).

Casual-dining lokantalar: eglenceli, rahat, sakin atmosfere ve uygun menii fiyatlarina sahiptir.
Masada eksiksiz hizmet sunumunun yanisira sarap meniisii veya eksiksiz bar servisi de
sunulmaktadir (Cuca, 2019; Celentano, 2019; Primel3, 2019). Literatiirde miisterilerin casual-
dining veya tam hizmet lokantalar1 tercihlerini etkileyen faktorlerin; yemek kalitesi, menii
cesitliligi, kolaylik/konum, restoran atmosferi, restoran ambiyansi, hizmet ve personel kalitesi,
temizlik, fiyat, restoran imaj1/iinii oldugu belirtilmektedir (Kim ve Chung, 2011: 2-3; Mhlanga ve
Tichaawa, 2016: 7-8; Medeiros ve Salay, 2013: 186-187; Ponnam ve Balaji, 2014: 54-55).

Fast-food lokantalari, “sinirli bir meniiye sahiptir ve farkli tiirlerin ¢ok sayida ¢ikis yerinin
gerektirmektedir. Fast-food lokantalar1 gayri resmi olarak, kendileri i¢in yemek hazirlamay1
istemeyen ve hizli, kolay ve ekonomik yemek ile hizli servise ve makul fiyata ihtiyaci olan
miisteriler i¢in yerinde veya disinda tiikketilmis yemek sunmaktadir” (Mehta ve Maniam, 2002’den
aktaran: Longart, 2015: 3-4). Literatiirde tiiketicilerin fast-food lokantalardan; hizmet kalitesi,
personel kalitesi, fiyat ve deger, yemek kalitesi, menii ¢esitliligi, konum/kolaylik, temizlik, restoran
atmosferi, restoran imaji/iinii Kriterlerini bekledikleri tespit edilmistir (Ehsan, 2012: 1260-1261;
Harrington vd., 2013: 91-97; Olise vd., 2015: 698-670; Kim ve Chung, 2011: 2-3).

Etnik lokantalar ise, belirli bolgeye ya da yoreye ait yemeklerin servisinin yapildigt
restoranlardir. Etnik lokantalarda, belirli bir yoreye ait malzemeler, pisirme teknikleri ve servis
yontemleri kullanilmaktadir. Etnik lokantalarda, ilging ve taninmus kiiltiir 6geleriyle farkli bir yapi
olusturmak igin etnik sanat, dekor, miizik, dis mimari, isim ve g¢esitli bigimlerde nesneler
kullanilmaktadir (Jang, vd., 2010°dan aktaran: Cevizkaya, 2015: 41; Wood ve Munoz, 2007’den
aktaran: Cevizkaya, 2015: 41). S6z konusu bu tanima gore, etnik lokantalarin basit farklilagtiriimis
Ozelligi yemeklerdir. Bu yiizden yemekler, etnik lokantalarda yapilan arastirmalarda tiiketicilerin
restoran se¢iminde en ¢ok tespit edilen faktordiir. Diger faktorler ise; atmosferik unsurlar, servis,
fiyat, konum, imaj, temizlik olarak belirtilmektedir (Qu, 1997: 43-45; Monteiro, 2000: 92-95;
Heung, 2002: 23; Sudhagar ve Rajendran, 2017: 66-68; Cevizkaya, 2015: 72-75; Canoglu ve Balli,
2018: 41-42).
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Literatiir taramasi sonucunda tiiketicilerin kafe ve lokanta se¢iminde Onem verdikleri
kriterlerin yemek Kkalitesi, ment ¢esitliligi, servis, atmosferik unsurlar, fiyat, konum/uygunluk,
temizlik ve imaj oldugu elde edilmistir.

2.1. Yemek Kalitesi

Genellikle tiiketicilerin lokantalardan temel beklentisi yemeklerdir. Bir bagka ifadeyle
yemekler, lokantalarn temel iiriindiir. Boylece ¢ogu ¢alismada yemek ile ilgili kriterlerin®
miisterilerin lokanta se¢imini etkileyen faktorlerin ana kriterlerinden biri oldugu goriilmektedir
(Yiiksel ve Yiiksel, 2002: 59; Qu, 1997: 48; Cullen, 2005: 62; Ertiirk, 2018: 102; Heung, 2002: 23;
Elder vd., 1999: 857; Monteiro, 2000: 102; Gregory ve Kim, 2004: 91; Kim ve Chung, 2011: 2-3;
Tinne, 2012: 134-135; Clemes vd. 2013: 434; Ponnam ve Balaji, 2014: 52; Harrington vd., 2013:
94; Cevizkaya, 2015: 57-58; Rhee vd., 2016: 1369; Badem ve Oztel, 2018: 84; Aksit Asik, 2019:
163). Aym1 zamanda yemek Kkalitesi, miisteri memnuniyeti ve sadakati iizerinde en etkili
faktorlerden biridir (Soriano, 2001: 1062; Bujisic vd., 2014: 1282; Yan vd., 2013: 654; Hanaysha,
2015: 36; Liu ve Jang, 2009a: 346; Jang ve Ha, 2014: 264-265).

Harrington vd. (2012: 443-444) ¢alismalarinda, yemek kalitesinin Y kusagi misterilerinin
hem negatif hem de pozitif deneyimlerini tetikledigini belirtmislerdir. Aydin (2016), Ekincek ve
Ongel (2017) ve Pantelidis’in (2010) ¢evrimigi web sitesindeki veya mobil uygulamadaki tiiketici
yorumlarini inceledikleri ¢alismalarinda, en fazla bahsedilen ortak kriter yemek kalitesi olmustur
(Aydin, 2016: 27-28; Ekincek ve Ongel, 2017: 410; Pantelidis, 2010: 486). Aydin’in (2016: 27-28)
TripAdvisor sayfasinda Istanbul’daki tarihi bir restoran ile ilgili tiiketici yorumlari
degerlendirdigi ¢alismasinda, en ¢ok bahsedilen konu yemek kalitesi (%92,4) olmustur. Ekincek ve
Ongel (2017: 410) Foursquare’de Eskisehir’deki birinci simif restoranlar ile ilgili miisteri
yorumlarinin degerlendirdikleri ¢alismalarinda, yemek kalitesinin en fazla bahsedilen tema oldugu
goriilmektedir. Pantelidis (2010: 486) calismasinda, London-eating.com.uk sayfasindaki tiiketici
yorumlarini incelemis ve benzer sonucu elde etmistir. Sonug olarak genellikle yemek kalitesinin en
fazla bahsedilen faktor oldugu tespit edilmistir. Pantelidis (2010: 488) aymi ¢alismasinda,
yemeklerin miisterilerin hafizalarini etkiledikleri ve sonu¢ olarak tekrar ziyaret etmek ya da
cevrimigi sayfalarina yorum birakmak gibi onlarin davranigsal niyetlerini etkileyecekleri durumun
ana degisken oldugunu ve ayrica lokantalar yemeklerini iyi bir sekilde sunmazlarsa, tiiketicilerin

negatif yorumlarmin arttigini belirtmistir.

Tiiketici sikayetlerini ele alan arastirmalarda da benzer sonuglarm oldugu goézlenmistir
(Tastan ve Kizilcik, 2017: 278; Dalgi¢ vd., 2016: 162-163; Erdem ve Yay, 2017: 236). Tastan ve
Kizileitk (2017: 278) calismalarinda, Kahramanmaras’taki TripAdvisor sayfasinda bulunan

! Bundan sonra yemek kalitesi terimi kullamlacaktir.

30



restoranlar ile ilgili tiiketici sikdyetlerini simiflandirmiglardir. Dalgic vd. (2016: 162-163)
caligmalarinda, TripAdvisor sayfasinda Mersin ve Hatay’daki yoresel yemekler sunan restoranlar
ile ilgili tiiketici sikayetlerini incelemiglerdir. S6z konusu iki ¢aligmada da en fazla sikayet edilen
konunun, yemek kalitesi oldugu belirtilmektedir. Erdem ve Yay (2017: 236) da c¢alismalarinda
TripAdvisor’dan Antalya’da bulunan birinci simif restoranlara iliskin miisteri sikayetlerini
simiflandirmiglardir. Elde edilen sonuglara gore, hizmet ve personel kalitesinden sonra yemek
kalitesi en ¢ok sikayet edilen kriter olmustur.

Peri (2006) yemek kalitesini, tiiketicilerin yemeklerin performansiyla ilgili degerlendirdikleri
ihtiyaglar seti olarak ifade etmistir. Bu ihtiyaglar; besleyicilik, giiven, duyusallik, fonksiyonel
estetiklik, etik ve kolayliktir (Peri, 2006’ dan aktaran: Longart, 2015: 59). Kivela vd. (1999) yemek
kalitesinin sunum, lezzet, menii cesitliligi ve sicaklik gibi birden fazla bileseni igerdigini
belirtmislerdir (Kivela vd., 1999’dan aktaran: Namkung ve Jang, 2007a: 393). Raajpoot (2002: 116)
ise, yemek isletmelerinin fiziksel faktorlerini 6lgmek i¢in TANGSERYV o6lgegini gelistirmistir. Bu
oOlgekle ile yemek kalitesinin dort bilesenini; yemek sunumu, porsiyon biiyiikligii, meni tasarimi
ve meni g¢esitliligi olarak belirtmigtir. Yiksel ve Yiiksel (2002: 62) yemek isletmelerini
degerlendirdikleri ¢alismalarinda, yemek Kkalitesinin yedi alt 6geyi igerdigini belirtmislerdir. Bunlar;
yemek kalitesi, porsiyon biyiikliigii, yemek lezzeti, yemek sicakligi, yemek sunumu, yemek
hazirlama kivami ve yagsiz yemeklerdir. Namkung ve Jang (2007a: 386) ise yemek kalitesinin
yemek sunumu, menii ¢esitliligi, yemek tadi, saglikli yemek segeneginin mevcut olmasi, yemek
tazeligi, yemek sicaklig1 gibi alt1 bileseni igerdigini ifade etmislerdir. Bae vd. (2018: 9) yemek
kalitesiyle ilgili kriterleri; menii gesitliligi, yemeklerin malzemeleri, porsiyon biiyiikligii, yemek
tadr ve yemek sunumu olarak belirtmislerdir. Longart (2017: 167-169) ise, malzemelerin tazeligi,
pisirme becerileri, mutfagin tiirii, porsiyon biiyiikliigl, igecek cesitliligi, menii cesitliligi ve
alisilmadik yemekler gibi yiyecek ve icecek ile ilgili kriterlerin etkili oldugunu ortaya koymustur.
Ozet olarak arastirmacilar, yemek Kalitesiyle ilgili 6geleri; lezzet, sunum, tazelik, sicaklik, porsiyon
biiytikligi ve saglikli yemek segenekleri olarak belirtmiglerdir.

Yemek lezzeti veya tadi, yeme deneyiminde yemegin temel niteligi olarak tanimlanmaktadir
(Kivela vd., 1999’dan aktaran: Namkung ve Jang, 2007a: 393). Tiiketicilerin algilanan yemek
lezzeti iizerinde tat, koku, doku gibi diger duyusal 6gelerin de etkisi bulunmaktadir (Auvray ve
Spence, 2008’den aktaran: Longart, 2015: 167-168). Yemek tadinin, tiiketicilerin lokanta tercihleri
iizerinde bir etkiye sahip oldugu bulunmustur (Ozdemir, 2010: 223-224; Yiiksel ve Yiiksel, 2012:
59). Ayrica yemek tadinin miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler {izerinde de etkisi oldugu
belirtilmektedir (Kivela vd., 1999’dan aktaran: Namkung ve Jang, 2007a: 393; Namkung ve Jang,
2007a: 401).
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Yemek sunumu, tiiketicilere yemegin nasil hazirlandigi ve nasil gosterildigidir (Namkung ve
Jang, 2007a: 393). Aym zamanda yemek sunumu, tiketicilerin yemek ve restoran
degerlendirmelerinde 6nemli bir faktor olarak yer almaktadir (Hansen vd. 2005°ten aktaran:
Longrat, 2015: 167-168). Yemek sunumu, miisteri memnuniyetini ve miisterilerin tekrar ziyaret
etme niyetlerini etkilemektedir (Kivela vd. 1999’dan aktaran: Namkung ve Jang, 2007a: 393;
Namkung ve Jang, 2007a: 401-402). Yemek tadi ile yemek sunumu, miisteriler lizerinde son derece
memnuniyet olusturmaktadir (Namkung ve Jang, 2007b: 150).

Yemek sicakligi, yemek kalitesinin duyusal bir elemanidir ve yemek deneyimini
etkilemektedir (John ve Tyas, 1996’dan aktaran: Harrington vd., 2012: 435; Kivela vd., 1999’dan
aktaran: Harrington vd., 2012: 435). Yemek sicakliginin, tiiketicilerin algiladiklar1 yemek lezzeti
degerlendirilmesi yanisira tat, koku ve gorinis gibi diger duyusal elemanlari da etkiledigi
belirtilmektedir (Delwiche, 2004’ten aktaran: Namkung ve Jang, 2007a: 394). Yemek sicakligi,
miisteri memnuniyeti tizerinde etkili bir kriterdir (Namkung ve Jang, 2007a: 401-402).

Yemek tazeligi, yemegin fiziksel durumu ve sululuk, koku ve gevreklik gibi 6zelliklerini
tanimlamaktadir (Peneau vd., 2007°den aktaran: Harrington vd., 2012: 434). Yemek tazeligi, fast-
food restoranlarda yemek kalitesinin en onemli 6gelerinden biridir (Shaharudin vd., 2011°den
aktaran: Longart, 2015: 60).

Porsiyon biiyiikliigii, tiiketicilerin tabaklarina yerlestirilen gercek besindir ve tiiketicilerin
secimini veya restoranin se¢imini veya yemek iireticisinin se¢imini yansitmaktadir (Benton, 2015:
988). Porsiyon biiylikliigiiniin, miisterilerin yemek kalitesini degerlendirmelerinde etkili oldugu
belirtilmektedir (Bae vd., 2018:3-4). Tablo 3’te yemek kalitesi ile ilgili alt kriterler ve yer aldig1

caligmalar 6zetlenmektedir.

Tablo 3: Yemek Kalitesi ile ilgili Kriterler ve Yer Aldigi Calismalar

Kriterler Calismalar
Lezzet (Ozdemir, 2010: 223-224), (Yiiksel ve Yiiksel, 2012: 59)

(Kivela vd. 1999’dan aktaran: Namkung ve Jang, 2007a: 393),
(Namkung ve Jang, 2007a: 401-402)

Sicaklik (Namkung ve Jang, 2007a: 401-402)

(Shaharudin vd., 2011’den aktaran: Longart, 2015: 60), (Yiksel ve
Yiiksel, 2012: 59)

Porsiyon Biiyiiklugi | (Bae vd., 2018:3-4), (Yiiksel ve Yiiksel, 2012: 59)

Sunum

Tazelik
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2.2.Menii Cesitliligi

Menii, basit olarak “satin alinabilecek yiyecek ve icecekler listesidir” seklinde
tanimlanmaktadir (Labensky vd., 2001°den aktaran: Bernstein vd., 2008: 399). Menii, “her yeme-
icme isletmesinin temelidir. Menii, yeme-igme isletmesinin formalitesini, tarzini, fiyat araligini ve
genel imajin1 yansitir”. Ayrica miisteriler menii 6gelerini segerler ve bu segenekler isletmenin genel

operasyon karliligini etkileyebilir (Antun ve Gustafson, 2005: 52).

Meni cesitliligi, “sunulan menii kategorisinin veya menii kategorisinin ig¢indeki secenegin
sayis1” olarak ifade edilmektedir (Bernstein vd., 2008: 401). Ayrica yeme-igme isletmeleri de
zamanla menil 6gelerini ¢esitleyerek menii gesitliligi sunmaktadirlar. Menii gesitliligi mevsimsel,
pazarda igeriklerin bulunulabilmesi, tamitim faaliyetleri gibi vb. diger faktorlere verilen yanitlar
seklinde olabilir (Bernstein vd., 2008: 402). Mevsimsel menii, gesitliginin bir seklidir yani “belirli
bir siire i¢inde her giin degistirilen menii seti” olarak tanimlanmaktadir (Labensky vd., 2001°den
aktaran: Bernstein vd., 2008: 402). Her yemek isletmesi ig¢in menii gesitliliginde 6nemli 6zellikler
ozel kuliipler ve fine-dining lokantalaridir. Yine Antun ve Gustafson’a (2005: 56) gére mevcut
Ogelerin pisirme metodu, dokusu, sekilleri, rengi, sicakligi, biiyilikliigli ve baharatlar1 eklenerek

veya degistirilerek menii ¢esitlenebilir.

Menti gesitliliginin restoran tercihleri, miisteri duygulari, memnuniyeti ve davranigsal niyeti
iizerinde etkisi bulunmaktadir (Bernstein vd., 2008: 409; Baiomy vd., 2019: 220; Kwun vd., 2013:
290; Ozdemir, 2010: 222-223; Lewis, 1981°den aktaran: Ozdemir, 2010: 222-223; Auty 1992: 326;
Clark ve Wood, 1999: 323).

Saglikli yemek secenekleri, meniide saglikli ve besleyici yiyeceklerin mevcut olmasi olarak
ifade edilmektedir (Namkung ve Jang, 2007a: 393). Ozdemir (2010: 222) calismasinda, saglhikh
beslenme segeneklerinin tiiketicilerin restoran se¢imini etkiledigini bulmustur. Ayrica, saglikli
seceneklerin  misteri memnuniyetini ve lokantaya tekrar gelme niyetlerini etkiledigi
belirtilmektedir (Kivela vd., 1999’dan aktaran: Namkung ve Jang, 2007a: 393). Tablo 4’te menii
cesitliligi ile ilgili alt kriterler ve yer aldigi ¢aligmalar 6zetlenmektedir.

Tablo 4: Menii Cesitliligi ile Tlgili Kriterler ve Yer Aldig1 Cahsmalar

Kriterler Calismalar

(Ozdemir, 2010: 222-223), (Lewis, 1981°den aktaran: Ozdemir,
2010: 222-223), (Auty 1992: 326), (Clark ve Wood, 1999: 323)

Saglikli Yemek Secenekleri | (Ozdemir, 2010: 222)

Yemek Cesitliligi
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2.3.Servis

Servis, miisterilerin lokanta se¢iminde etkili olan bir faktordiir (Auty, 1992: 326-328; Clark
ve Wood, 1999: 323; Yiiksel ve Yiiksel, 2002: 59; Longart, 2015: 250-253; Cullen, 2005: 62-63;
Qu, 1997: 45; Albayrak, 2014: 196-197; Kivela, 1997: 118-119; Alonso vd., 2013: 557; Harrington
vd., 2013: 90-91; Elder vd., 1999: 857; Clemes vd., 2013; 430-431; Ma vd., 2011; 299-300; Barr,
1990: 18-28; June ve Smith, 1987: 24-26; Azevedo vd., 2017 234).

Barr (1990: 29-30) caligmasinda kotii servisin, miisterilerin restoranlardan uzak durma nedeni
olarak ifade etmistir. Barr’a gore lokantada miisterilerin sikayet konusu c¢ogunlukla servis ve
personel ile ilgilidir. Aydin (2016: 25) calismasinda, tiiketicilerin TripAdvisor sayfasinda bulunan
Istanbul’daki tarihi restoranlarla ilgili yorumlarim toplamis ve analizlerini yapmistir. Calismasinin
sonuglarina gore hizmet kalitesi yani calisanlarin profesyonel goriiniimii ¢ok fazla bahsedilen
degiskenlerden biri olarak belirtilmistir. Patenlidis (2010: 486), london-eating.com.uk restoranlari
ile ilgili tiiketici yorumlarini inceledigi ¢alismasinda benzer bir sonucu elde etmistir. Yani servis,
yemekten sonra en fazla bahsedilen kriter olarak ortaya ¢ikmustir. Ayrica servis kalitesi ve personel
ile ilgili unsurlar TripAdvisor gibi konum tabanli hizmetlerde de en fazla sikayet edilen konulardan
biridir (Tastan ve Kizileik, 2017: 278; Dalgig vd., 2016: 165; Erdem ve Yay, 2017: 236).

Martin’e (1986: 33-36) gore restoran sektoriinde kaliteli servisin iki unsuru bulunmaktadir.
Bunlar servis prosediirii ve hizmet veren personelin kisilikleridir. Servis prosediirii; servis akisi,
zaman, konfor, tahmin, iletisim, misteri geri bildirimi ve denetimi igermektedir. Hizmet veren
personelin kisilikleri; tutum, beden dili, ses tonu, nezaket, ismiyle hitap etme, naziklik,
yonlendirme, hatirlatmaya yonelik satis ve sorun ¢ézmeyi kapsamaktadir. Ayrica, Parasuman’in
servis kalitesi 6l¢egi (SERVQUAL); fiziksel goriiniim (fiziksel tesisler, ekipman ve personelin dis
goriiniigli), giivenilirlik (taahhiit edilen servisi giivenli ve hatasiz bir sekilde yerine getirme
yetenegi), yanit verebilirlik (misteriye yardim etme istegi ve hizmeti ¢abuk yerine getirme),
giivence (¢aliganlarin bilgili ve nazik olmasi, giiven ve 6zgiiven uyandirma yetenekleri) ve empati
(firmanin misterilerine sefkatli ve bireysel ilgi gostermesi) olmak iizere bes boyuttan olugsmaktadir
(Parasuraman vd., 1988: 23).

Auty (1992: 326-328), Clark ve Wood (1999: 323), Cullen (2005: 62-63), Albayrak (2014:
196-197), Elder vd. (1999: 857) ve Clemes vd. (2013: 433-435) tarafindan yapilan ¢aligmalarda,
miisterilerin lokanta se¢imi iizerinde etkili olan unsurlardan birinin de servis hiz1 oldugu tespit
edilmistir. Servis standardi ve servis kalitesinin de miisterilerin lokanta se¢imi iizerinde etkilidir
(Yiiksel ve Yiiksel, 2002: 59; Cullen, 2005: 62-63; Qu, 1997: 45; Harrington vd., 2013: 90-91;
Elder vd., 1999: 857; Ma vd., 2011: 299-300). Dogru iicretin de miisterilerin lokanta se¢imi
tizerinde etkili oldugu tespit edimistir (Clemes vd., 2013: 433-435; Ma vd., 2011: 299-300).
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Lokantanin personeli de miisterilerin lokanta sec¢imini etkiledigi ifade edilmektedir. Barr
(1990: 40-45) g¢alismasinda personelin yardimseverligi, biitinliigli, nezaketi ve kibarligindan
bahsetmistir. June ve Smith (1987: 24-26) personelin nezaketi, miisterilerin lokanta tercihlerini
etkiledigini belirtmislerdir. Yiiksel ve Yiiksel (2002: 59) personelin yardimseverligi, personelin
yeterliligi, personelin goriiniimiine vurgu yapmuslardir. Longart (2015: 187) ise galismasinda,
personelin karsilamasi/giiler ylizliliigii, nezaketi/etkilesimi ve bilgisini belirtmistir. Cullen (2005:
62) ise lokanta se¢imini etkileyen personel ile ilgili unsurlari; giiler yiizliiliik, personelin yeterliligi
olarak ifade etmistir. Qu (1997: 45) ve Harrington vd. (2013: 90-91) personelin giiler yiizliiligiiniin;
Ma vd. (2011: 303-305) personelin giiler yiizliligii yaninda yardimseverligi, hizli ve sicak
karsilamasinin; Albayrak (2014: 196-197) ise personelin davranisi ve yeterliligininin; Clemes vd.
(2013: 433-435) de personelin yeterliligi yaninda personel nezaketi, bilgisi, kibarligi ve sosyal

zekasi unsurlarinin 6nemli oldugunu ¢alismalarinda belirtmislerdir.

Kaliteli servis miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetlerinin 6ngériisiinii olusturmaktadir
(Serhan ve Serhan, 2019: 6; Bujisic vd., 2014: 1285; Qin ve Prybutok, 2008: 42-44; Bae vd., 2018:
12-13; Lin ve Mattila, 2010: 833-835; Fu ve Parks, 2001: 331-332; Njite vd., 2008: 256-257).
Tablo 5’de servis ile ilgili alt kriterler ve yer aldig1 ¢alismalar 6zetlenmektedir.

Tablo 5: Servis ile Tlgili Kriterler ve Yer Aldign Cahsmalar

Kriterler Calismalar
(Auty, 1992: 326-328), (Clark ve Wood, 1999: 323), (Cullen, 2005: 62-
Servis Hizi 63), (Albayrak, 2014: 196-197), (Elder vd., 1999: 857), (Clemes vd.,

2013: 433-435), (Parasuraman vd., 1988: 23)

(Yiksel ve Yiiksel, 2002: 59), (Cullen, 2005: 62-63), (Qu, 1997: 45),
(Harrington vd., 2013: 90-91), (Parasuraman vd., 1988: 23), (Elder vd.,

Servis Standardi ve

Kalitesi 1999: 857), (Ma vd., 2011: 299-300)
Personelin (Barr, 1990: 40-45), (Yiiksel ve Yiiksel, 2002: 59), (Ma vd., 2011: 303-
Yardimseverligi 305), (Parasuraman vd., 1988: 23)

Personelin Giiler
Yizlaligi

(Clemes vd., 2013: 433-435), (Barr, 1990: 40-45), (June ve Smith, 1987:
24-26), (Longart, 2015: 187)

Personelin Nezaketi

(Parasuraman vd., 1988: 23), (Clemes vd., 2013: 433-435), (Barr, 1990:
40-45), (June ve Smith, 1987: 24-26), (Longart, 2015: 187), (Clemes vd.,
2013: 433-435),

Personelin Bilgisi

(Clemes vd., 2013: 433-435), (Longart (2015: 187), (Parasuraman vd.,
1988: 23)

Dogru Ucret

(Clemes vd., 2013: 433-435), (Ma vd., 2011; 299-300)

Fiziksel Gortinim

(Parasuraman vd., 1988: 23)
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2.4. Atmosferik Unsurlar

2.4.1. Atmosfer

Miisterilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorler yalnizca somut unsur (6rnegin, gercek
iiriin) ve hizmet degil ayn1 zamanda hizmet verilen yerin atmosferi de onemlidir. Atmosferik
unsurlarin miisterilerin satin alma arzusunu uyandirdig1 goriilmektedir (Kotler, 1973’ten aktaran:
Ryu ve Jang, 2008: 3). Atmosferik unsurlar miisterilerin diirtiisel satin alma davraniglarina yol
agmaktadir (Cheng vd., 2016: 445).

Birgok c¢alismada atmosferik unsurlarin miisteri duygulart iizerinde etkili oldugu
belirtilmektedir (Bitner, 1990’dan aktaran: Ryu ve Jang, 2008: 3; Mehrabian ve Russell, 1974’den
aktaran: Ryu ve Jang, 2008: 3; Jang vd., 2012: 1000; Yekanialibeiglou, 2015: 71-72; Liu ve Jang,
2009b: 501). Atmosferik unsurlarin, miisterilerin hizmet kalitesinden beklentileri ve restoranin
soyut boyutlarin1 (6rnegin, hizmet) degerlendirmeleri {izerine etkisi bulunmaktadir (Reimer ve
Kuehn, 2005: 800; Wakefield ve Blodgett, 1999’dan aktaran: Ryu ve Jang, 2008: 3).

Atmosferin, miigterilerin restoran imaj1 ve restoran kalitesi algilari, algilanan deger, miisteri
memnuniyeti ve miisteri davramiglar1 iizerinde etkisinin oldugu belirtilmektedir (Tuzunkan ve
Albayrak, 2016: 5; Hui vd., 1997°den aktaran: Ryu ve Jang, 2008: 3; Robson, 1999’dan aktaran:
Ryu ve Jang, 2008: 3; Boom ve Bitner, 1982°den aktaran: Han ve Ryu, 2009: 489; Han ve Ryu,
2009: 503-504; Fidan ve Artuger, 2018: 278; Kiiciikergin ve Dedeoglu, 2014: 106; Heung ve Gu,
2012: 1175; Harrington vd. 2012: 442-443; Hanaysha, 2015: 36; Bujisic vd., 2014: 1282). Ayni
zamanda fiziksel Ozellikler miisterilerin algilanan bekleme siiresi tizerinde, algilanan bekleme

sliresinin de miisteri memnuniyeti tizerinde etkili olmaktadir (Pruyn ve Smidts, 1998: 331).

1973 yilinda atmosfer terimi ilk defa Kotler tarafindan ortaya c¢ikarilmistir. Kotler’e gore
atmosferik unsurlar gorsel, isitsel, kokusal, dokunsal algilar gibi insani duyularla hissedilebilen
unsurlardir. Gérsel algilar; renk, parlaklik, boyut ve sekillerdir. Isitsel algilar da, ses seviyesi ve
yiiksekligidir. Kokusal algilar, koku ve havalandirmadir. Dokunsal algilar ise; yumusaklik, 1sive
diizgiinliiktiir (Kotler, 1973’ten aktaran: Baker, 1986: 79).

Baker’a (1986: 80) gore atmosferik unsurlar ii¢ temel faktorii igerir; ambiyans faktorleri,
tasarim faktorleri ve sosyal faktorler. Tasarim faktorleri, tiketicilerin 6n planda oldugu uyaricilar
olarak tanimlanmaktadir. Tasarim faktorleri, estetik ve islevsel faktorler olmak tizere iki alt kriteri
icermektedir. Estetik faktorler; mimarlik, renk, 6l¢ek, materyaller, sekil, tarz, aksesuar, doku ve
modeli icermektedir. islevsel faktorde ise; diizen, konfor ve sembol vardir. Sosyal faktér, ¢evredeki
insanlar ile ilgili faktorler olarak ifade edilmektedir. Sosyal faktoér, diger miisterilerin ve

calisanlarin sayisini, goriiniislerini ve davraniglarini igermektedir.

36



Bitner (1992: 66-67) SERVICECAPE terimini kullanmistir. Bitner’a goére atmosferik
unsurlarin; ¢evresel kosullar, mekan diizeni ve islevsellik, isaret, semboller ve sanat eserleri gibi {i¢
farkli boyutu vardir. Mekan diizeni ve islevsellik; diizen ile ilgili makine, ekipman ve mobilyalarin
yerlestirilmesi, biiyiikliigii ve sekilleri olarak ifade edilmektedir. islevsellik, esyalarin performansi
kolaylastirmas1 ve sonug elde etme yetenedi anlamma gelmektedir. Isaret, semboller ve sanat
eserleri, igaret ve semboller bir yapinin i¢i ve diginda sergilenmekte ve yon gostergeleri ve davranig
kurallar1 olarak kullanilmaktadir. Sanat eserlerinin malzeme kalitesi; simgesel bir anlam
anlatmakta ve genel estetik izlenimi yaratilmaktadir.

Berman ve Evans’a (1995) gore atmosferik unsurlar; digsal unsurlar, i¢sel unsurlar, diizen ve
tasarim unsurlari, satin alma noktasi ve dekorasyon unsurlarini i¢cermektedir (Berman ve Evans,
1995°ten aktaran: Ryu ve Jang, 2008: 6).

Turley ve Miliman’a (2000) gore ise, atmosferik unsurlarin miisteri davranislar1 tizerinde
etkisine iligkin fiziksel 6zellikler bes farkli boyutu igerdigi belirtilmektedir. Bu boyutlar; digsal
boyutlar, genel i¢sel boyutlar, diizen ve tasarim unsurlari, satin alma noktasi, dekorasyon unsurlari

ve insan unsurlaridir (Turley ve Miliman, 2000’dan aktaran: Ryu ve Jang, 2008: 6)

Ryu ve Jang (2008: 13-16) ise DINESCAPE o6l¢egini gelistirilmislerdir. DINESCAPE 6lgegi;
tesis estetigi, ambiyans, aydinlatma, masa diizeni, mekan diizeni ve personelin goriiniigleri olmak
iizere alt1 boyutu icermektedir. Tesis estetigi, “islevin mimari tasarimi, i¢sel tasarimi ve dekoru”
olarak ifade edilmektedir. Tesis estetiginde; resim/fotograflar, duvar dekoru, bitki/gigekler, renk ve
mobilyalar gibi estetik imaji veya atmosferi yaratilan estetiginin 6geleridir. Masa diizeni, her
miisteri hizmet veren iirlinler veya malzemeler olarak belirtilirler. Masa diizeninde ii¢ temel bilesen;
sofra takimi, masa Ortiilleri ve genel masa diizeni vardir. Mekan diizeni, “gevrenin oturma
diizenlemesi” olarak tanimlanir. Hizmet veren ¢alisanlar; ilgi ¢ekici ¢alisanlar, yeterli sayida
calisanlar, diizgiin ve iyi giyimli personellerdir. Ryu ve Jang (2008: 16) calismalarindan sosyal
faktorleri, toplam korelasyonda diistik diizeltilmis seviyesi nedeniyle ¢ikarmuslardir. Ancak sosyal
faktorlerin yani ¢evredeki insanlar ile ilgili faktorlerin (Baker, 1986: 80); miisteri davranislari,
algilar1, sadakati gibi pazarlamanin 6nem verilen temalar1 tizerinde etkisi oldugu belirtilmektedir
(Hu ve Jasper, 2006’dan aktaran: Jang vd., 2015: 292; Butcher, 2005’ten aktaran: Jang vd., 2015:
292-293). Jang vd.’e (2015: 293-300) gore sosyal faktorler veya hizmet ortami iginde dort boyut
vardir. Bunlar; hizmet sunan personel, diger miisteriler, samimiyet ve sosyal kalabaliktir. Hizmet
sunan personel boyutu; ¢alisanlarin tutumlari ve davraniglarindan olusmaktadir. Diger miisteriler
boyutu; mutlu, memnun, sevingli ve huzurlu olma gibi onlarin ruhsal durumlarindan olusmaktadir.
Sosyal kalabalik boyutu, restorandaki yogunluk durumu olarak kabul edilmektedir. Samimiyet
boyutu ise, miisteri ile calisanlarin arasinda iligkilerle ilgilidir. Jang vd.’nin (2015: 302) aym
calismalarinda biitiin sosyal faktorlerin boyutlarinin lokanta imaji tizerinde etkisi oldugu

bulunmugstur. Tse vd. (2002: 452) ¢alismalarinda, miisterilerin algilarinda lokantanin kalabalilik
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seviyesi ile yemek kalitesi, lokanta imaj1 ve fiyat diizeyi iligkilendirilmektedir. Yani miisteriler igin
kalabalik bir lokanta olursa, o restoranda yemek kalitesi ve restoran imaji iyi olurken; fiyatin da
uygun anlamina gelmektedir. Fakat sakin bir restoran ise, yemek kalitesi ve lokanta imaji1 kotii ve
fiyatlar pahali anlamina gelmektedir. Ha vd. (2016: 405-406) calismalarinda, kalabalilik
seviyesinin lokanta tercihleri iizerinde etkisi oldugunu ifade etmislerdir. Yani lokanta daha
kalabalik ise, 0 lokantanin se¢ilme egilimi daha yiiksek olmaktadir. Tablo 6’da atmosferik unsurlar
ile ilgili alt kriterler ve yer aldig1 ¢calismalar 6zetlenmektedir.

Tablo 6: Atmosfer ile ilgili Kriterler ve Yer Aldigi Calismalar

Kriterler Cahismalar

Dekor (Ryu ve Jang, 2008: 13-16), (Turley ve Miliman, 2000°dan aktaran:
Ryu ve Jang, 2008: 6)

Masa Diizeni (Ryu ve Jang, 2008: 13-16), (Turley ve Miliman, 2000°dan aktaran:

Ryu ve Jang, 2008: 6)

(Ryu ve Jang, 2008: 13-16), (Turley ve Miliman, 2000’dan aktaran:
Ryu ve Jang, 2008: 6)

(Hu ve Jasper, 2006’dan aktaran: Jang vd., 2015: 292), (Butcher,
Kalabalilik Diizeyi 2005’ten aktaran: Jang vd., 2015: 292-293), (Tse vd., 2002: 452), (Ha
vd., 2016: 405-406)

Personelin Disg Goriiniisii |(Ryu ve Jang, 2008: 13-16), (Baker, 1986: 80)

Oturma Diizeni

2.4.2. Ambiyans

Literatiirdeki birka¢ c¢alismada ambiyans ve gevresel kosullar, atmosferik unsurlarin bir
parcasi olarak belirtilmektedir (Baker, 1986: 80; Bitner, 1992: 61; Wakefield ve Blodgett,
1999’dan aktaran: Ryu ve Jang, 2008: 6; Raajpoot, 2002: 116; Ryu ve Jang, 2008: 14). Baker’e
(1986: 80) gore ambiyans, arka plan g¢evresel kosullari yani miisterilerin soyut hislerini ve
bilingaltim etkileyen faktorler olarak tanimlanmaktadir. Ambiyansin dort boyutu vardir; 1s1, nem
orani, havalandirma gibi hava kalitesi, giiriiltii (diizey ve yiikseklik), koku ve temizlik®. Bitner
(1992: 65-66) ambiyans kosullaran1 “is1, aydinlatma, giiriiltii, miizik ve koku gibi ¢evrenin arka

plan 6zelliklerini igerir” olarak ifade etmistir.

Raajpoot’a (2002: 116) gore TANGSERYV 6l¢egindeki sosyal/ ¢evresel boyutlar; aydinlatma,
kalabalilik, miizik ve 1siy1 igermektedir. Ryu ve Jang’in (2008: 14) DINESERV ol¢eginde,
ambiyans ve aydinlatma iki boyutu olusturmaktadir. Ambiyans boyutu; miizik, 1s1 ve koku/aromay1
kapsamaktadir. Cevresel kosullarin lokanta se¢imi, miisteri davranislari, miisteri memnuniyeti
tizerinde etkisi oldugu belirtilmektedir (Wilson, 2003: 105-107; Chiguvi, 2015: 1830; Pecotic vd.,
2014: 11; Edwards ve Gustafsson, 2008: 24-27).

2 Temizlik kriteri ayr1 bir bashkta ele almacaktir.
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Aydinlatma, aydinlatma algist ve 1s1, konfor gibi duygulara etkisi olarak ifade edilmektedir
(Ryu ve Jang, 2008: 15). Aydinlatma, lokanta ambiyansinin énemli bir pargasidir. Aydinlatmanin
yemek sunumu iizerinde etkisi oldugu belirtilmektedir (Ciani, 2010’dan aktaran: Chiguvi, 2015:
1826). Iyi olmayan 1513in miisterilerin yemek deneyimini etkiledigi yani miisterilerin negatif
deneyime sahip olmasina yol a¢tig1 veya yemek yeme siiresini kisalttig1 tespit edilmistir (Walter ve
Edvardsson, 2012’den aktaran: Pecotic vd., 2014: 13; Shields, 2006’dan aktaran: Pecotic vd., 2014:
11; Baraban ve Durocher, 2001°den aktaran: Chiguvi, 2015: 1827). Aydinlatma tasarimi, genel

restoran ambiyansina bagli olmaktadir (Pecotic vd., 2014: 13).

Arka plan miizigi, ambiyansin olusturulmasina ve arka plan giiriiltiilerinin gizlenmesine
yardime1 olmaktadir (Edwards ve Gustafsson, 2008: 24). Perakende sektoriinde arka plan
miiziginin, miisterilerin davranislari, duygulari, harcanan para miktari, aligveris deneyimi tizerinde
etkisi vardir (Herrington ve Capella 1996’dan aktaran: Edwards ve Gustafsson, 2008: 24; Yalch ve
Spangenberg 2000’dan aktaran: Edwards ve Gustafsson, 2008: 24; Sweeney ve Wyber 2002’den
aktaran: Edwards ve Gustafsson, 2008: 24). Wilson’a (2003: 105) gore arka plan miiziginin,
miisterilerin ¢evre algis1 ve lokanta algisi tizerinde etkisi bulunmaktadir. Tercih edilen miizik tiirii
klasik, pop ve cazdir. Miizik temposu da miisterilerin davramslarini etkilemektedir. Bununla
birlikte, yavas miiziklerle tiiketiciler lokantalarda daha fazla zaman gegirir ve i¢ecekler i¢in daha
fazla para harcarlar. Hizli miiziklerle ise tiiketiciler daha hizli yemek yerler (Wilson, 2003: 94-95).
Miizigin tempo ve sesindeki artis masa doniislerini atrirarak ve yeme siiresini azaltarak isleri
etkilemektedir (Shields, 2006’dan aktaran: Pecotic vd., 2014: 13).

Giiriiltiiniin, lokantalarda miisterilerin para harcamalarim etkiledigi tespit edilmistir. Sessiz
bir lokantada, tiiketicilerin tabaklarinda daha az yemek kalmakta ve daha fazla para
harcarmaktadirlar (Pecotic vd., 2014: 11). Tiiketiciler giiriiltiiniin daha az oldugu restoranlari tercih
ederler. Bu lokantalarda huzurlu ve rahat yemek yiyebilir, daha fazla zaman harcayabilir, tabakta
daha az yemekler kalir ve daha fazla para harcayabilirler (Musinguzi, 2010’dan aktaran: Pecotic
vd., 2014: 13).

Ortam kokusu, belirlenemeyen kaynaktan gelen kokudur fakat atmosferde kalmaktadir
(Edwards ve Gustafsson, 2008: 26). Perakende sekt6riinde ortam kokusunun, miisterilerin ortamini
ve Urini degerlendirmeleri tizerinde etkisi oldugu belirtilmektedir. Kokunun mevcut olmasinin,
miisteri memnuniyetini etkiledigi tespit edilmistir. Béylece kokudan memnun kalan miisteriler
perakende atmosferini pozitif degerlendirmekte ve olumlu davramslar gostermektedirler
(Spangemberg vd., 1996’dan aktaran: Chiguvi, 2015: 1828). Restoran sektoriinde ortam kokusunun,
miisteri memnuniyetini etkiledigi belirtilmektedir (Chiguvi, 2015: 1830-1831).
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Is1 ve havalandirma ile ilgili olarak, miisteriler i¢in miikemmel ¢evresel kosullarin saglanmasi
icin restoranlarin ¢ok fazla unsura dikkat etmeleri gerekmektedir. Bu bilesenler; 1sitma, sogutma,
havalandirma, su, 1sitma gibi unsurlar1 kapsamaktadir (Bry-Air, 2012’den aktaran Chiguvi, 2015:
1828). Miisteriler fazla nemli ve sicak bir yerde kendilerini rahatsiz hisseder ve bundan dolay1 daha
rahat bir yere gitmek isteyebilirler (Bry-Air, 2014’ten aktaran: Chiguvi, 2015: 1828). Benzer bir
sekilde lokanta 1sisindan memnun olmayan miisteriler, biiyiik ihtimalle yemek yerini degistirmekte
ve bagka lokantalar aramaktadirlar (Huang vd., 2013’ten aktaran: Chiguvi, 2015: 1828). Is1 ve
havalandirmanin, miisteri memnuniyeti tizerinde etkisi oldugu belirtilmektedir (Chiguvi, 2015:
1830). Tablo 7°de ambiyans ile ilgili alt kriterler ve yer aldigi calismalar 6zetlenmektedir.

Tablo 7: Ambiyans ile Tlgili Kriterler ve Yer Aldigi Calismalar

Kriterler Calismalar
(Walter ve Edvardsson, 2012°den aktaran: Pecotic vd., 2014: 13), (Shields,
Aydinlatma 2006’dan aktaran: Pecotic vd., 2014: 11), (Baraban ve Durocher, 2001’den

aktaran: Chiguvi, 2015: 1827)

(Herrington ve Capella 1996’dan aktaran: Edwards ve Gustafsson, 2008:
24), (Yalch ve Spangenberg 2000’dan aktaran: Edwards ve Gustafsson,

Fon Mizigi 2008: 24), (Sweeney ve Wyber 2002’den aktaran: Edwards ve Gustafsson,
2008: 24)
e - (Pecotic vd., 2014: 11), (Musinguzi, 2010’dan aktaran: Pecotic vd., 2014:
Giriiltii Seviyesi 13)
Koku (Chiguvi, 2015: 1830-1831), (Spangemberg vd., 1996’dan aktaran: Chiguvi,
2015: 1828)

(Bry-Air, 2012’den aktaran Chiguvi, 2015: 1828), (Chiguvi, 2015: 1830),

Is1 ve Havalandirma (Huang vd., 2013’ten aktaran: Chiguvi, 2015: 1828)

2.5. Fiyat

Fiyat, “tiiketici bakis1 agisinda fiyat bir {iriinii elde etmek i¢in biraktiklar1 veya feda ettikleri
seyler” olarak tanimlanmaktadir. Fiyatin ii¢ bileseni bulunmaktadir. Bu bilesenler; objektif fiyat,
algilanan fiyat ve fedakarliktir (Zeithaml, 1988: 10). Objektif fiyat, iriiniin gergek fiyatidir.
Algilanan fiyat, tiiketiciler tarafindan kodlanan fiyattir (Jacoby ve Olson, 1977’den aktaran:
Zeithaml, 1988: 10). Fiyatin da parasal olmayan &geleri vardir, bunlar arama maliyetleri, zaman
maliyetleri ve psisik maliyetler vb. parasal ve parasal olmayan maliyetler, dogrudan veya dolayli
miisterilerin fedakarlik algisina girerler (Zeithaml, 1988: 11).

Misterilerin iiriiniin gergek fiyatint her zaman bilmedikleri veya hatirlamadiklan
goriilmektedir. Ancak miisteriler fiyati anlaml bir sekilde kodlamaktirlar. Bu da algilanan fiyatla
olmaktadir (Dickson ve Sawyer, 1985°ten aktaran: Zeithaml, 1988: 10; Zeithaml, 1982’dan aktaran:
Zeithaml, 1988: 10; Zeithaml, 1983’ten aktaran: Zeithaml, 1988: 10). Objektif fiyata nazaran

algilanan fiyat daha 6nemli bir anlam tasimaktadir. Dolaysiyla ¢cogu caligmalarda algilanan fiyat
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veya algilanan deger kavramlari kullanilmaktadir. Chen vd.’e (1994: 25) gore algilanan fiyat
“miisterinin rekabetlere nazaran bir hizmetin ortalama fiyati ile ilgili degerlendirmesi” olarak
tanimlanmaktadir. Algilanan fiyat hem parasal hem de parasal olmayan fiyatlari igermektedir.
Algilanan deger, “miisterilerin aldiklar1 ve verdikleri algilarina dayanarak iiriiniin faydalarini genel
olarak degerlendirmeleri” olarak ifade edilmektedir (Zeithaml, 1988: 14).

Fiyat, miisterilerin lokanta tercihleri iizerinde etkisi olan 6nemli faktorlerden biridir (Lewis,
1981°den aktaran: Ozdemir, 2010: 222-223; Auty, 1992: 326; Clark ve Wood, 1998: 323; Okeiyi
ve Finley, 1994’ten aktaran: Kwun ve Oh, 2004: 35). Algilanan fiyatin miisteri davraniglari,
miisteri davranigsal niyetleri ve miisteri memnuniyeti {izerinde etkisi bulunmaktadir (Varki ve
Colgate, 2001: 238; Samah vd., 2015: 4369; Tayyar ve Bektas, 2009: 297; Han ve Kim, 2009: 831,
Raji ve Zainal, 2016: 60-61).

2.6. Konum/Uygunluk

Khan (1999) yer konumu ile ilgili birkag 6nemli terimden bahsetmektedir. Bunlar genel
konum ve mekan konumudur. Khan’a gore konum, “sehrin i¢inde genel bir alan” olarak ifade
edilmektir. Konum ile ilgili faktorler ise niifus yogunlugu, pazar istatistikleri ve mahalle olarak
acgiklanmaktadir. Konum, sehir i¢indeki genel bir alani ifade etmektedir. Fiziksel 6zellikler ve alan
oOzellikleri dikkate alimmalidir. Genel konumla ilgili faktorler arasinda, niifus yogunlugu, pazar
istatistikleri ve komsuluk bulunmaktadir (Khan, 1999°dan aktaran: Park ve Khan: 2005: 103).

Fiyat basliginda bahsedildigi gibi, miisteriler bir iiriin ve hizmeti kullanirken hem parasal
hem de parasal olmayan masraflara katlanmaktadirlar. Lokanta konumu ile ilgili unsurlar, ¢ogu
miigterilerin parasal olmayan maliyetlerini etkilemektedir. Bir hizmet saglayicisina kolay
erisilebildiginde miisteriler bu saglayiciy1 daha sik kullanabilirler. Ozellikle fast-food endiistrisinde
bu durum daha da 6nemlidir. Jekanowski vd.’e (2001: 71) gore fast-food restoranlarin sayisi ile
satis hasilatt arasinda pozitif iliski bulunmaktadir. Gregory ve Kim (2004: 88) ¢alismalarinda,
lokanta ile ilgili bilgiye sahip olan ve olmayan miisterilerin lokanta tercihlerini etkileyen faktorler
arasinda o6nemli farkliliklar oldugunu tespit etmislerdir. Yani lokanta ile ilgili bilgiye sahip
miisteriler, yemek kalitesine daha fazla 6nem verirken; bilgiye sahip olmayan miisteriler ise,
lokantanin konumuna daha fazla 6nem vermektedirler. Lokantanin konumunun, miisterilerin
lokanta se¢imi kararlarin1 ve lokantanin basarisini etkiledigi sonucu elde edilmistir (Auty, 1992:
326-328; Yiiksel ve Yiiksel, 2002: 59; Longart, 2015: 250-253; Cullen, 2005: 62-63; Qu, 1997: 45;
Albayrak, 2014: 196-197; Harrington vd., 2013: 95-97; Elder vd., 1999: 857; Ma vd., 2011: 303-
305; Chen ve Tsai, 2016: 197; Parsa vd., 2011: 373; Kivela, 1997: 118-119; Sparks vd., 2003: 12;
Smith, 1983: 515; Upadhyay vd., 2007: 10).
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Yiiksel ve Yiiksel (2002: 59), Qu (1997: 45), Albayrak (2014: 196-197), Alonso vd. (2013:
557-558), Ma vd. (2011: 303-305), Kivela (1997: 118-119), Longart (2015: 250-253), Cullen (2005:
62-63) ve Kim vd. (2010: 164) uygun konumun, miisteri tercihleri tizerinde etkisi oldugunu ifade
etmektedirler. Chen ve Tsai (2016: 197) lokantanin konum seg¢iminin, lokanta basarisinda en
onemli unsurlarindan biri oldugununu dile getirmektedirler. Iyi bir yer secimi sayesinde daha fazla
miisteri kazanilabilmekte, uygun servis sunulabilmekte ve miisteri sadakati artirilabilmektedir.
Ayrica Chen ve Tsai (2016) mekan performansini etkileyen faktorleri; boyut, otoparkin mevcut
olmasi, mekanin goriilebilmesi ve mahalledeki niifus artis seviyesi olarak belirtmislerdir. Longart
(2015: 250-253), Harrington vd. (2013: 95-97) ve Sparks vd. (2003: 12) ise, lokanta yakin
olmasinin veya siiriis mesafesinin miisterilerin lokanta se¢imini etkiledigini tespit etmislerdir.
Tesislerin otopark alaninin mevcut olmasi da miisterilerin lokanta tercihlerini etkiledigi ifade
edilmektedir (Cullen, 2005: 62-63; Harrington vd., 2013: 95-97; Ma vd. 2011: 303-305; Upadhyay
vd., 2007: 10; Kim vd., 2010: 164). Tablo 8’de konum ile ilgili alt kriterler ve yer aldig1 ¢caligmalar

Ozetlenmektedir.

Tablo 8: Konum/Uygunhk ile ilgili Kriterler ve Yer Aldig1 Cahsmalar

Kriterler Calismalar

(Yiiksel ve Yiiksel, 2002: 59), (Qu, 1997: 45), (Albayrak, 2014: 196-
197), (Alonso vd., 2013: 557-558), (Ma vd., 2011: 303-305), (Kivela,
1997°den aktaran: Alonso, 2013:552), (Longart (2015: 250-253),
(Cullen, 2005: 62-63), (Kim vd., 2010: 164)

(Longart, 2015: 250-253), (Harrington vd.,2013: 95-97), (Sparks vd.,
2003: 12)

(Cullen, 2005: 62-63), (Harrington vd., 2013: 95-97), (Ma vd. 2011:
303-305), (Upadhyay vd., 2007: 10), (Kim vd., 2010: 164)

Lokantanin Yeri

Lokantanin Yakin Olmasi

Otopark Alani

2.7. Temizlik

Hizmet endiistrisinde temizlik 6nemli bir faktordiir. Ornegin, perakende sektdriinde temiz
olmayan bir aligveris ortami miisterileri en ¢ok sinirlendigi faktorlerden biridir (d’ Astous, 2000’dan
aktaran: Vilnai-Yavetz ve Gilboa, 2010: 215). Literatiirde temizlik, atmosferik unsurlarin bir
bileseni olarak gosterilmektedir. Baker (1986: 80) atmosferik unsurlara iliskin ¢alismasinda,
ambiyans boyutunda temizlikten bahsetmis ve Stevens vd. (1995: 60-61) da DINESERYV 6l¢eginde
fiziksel ozellikler boyutunda tuvaletlerin ve yeme alaninin temizligine dikkat ¢ekmislerdir. Yeme-
igme sektoriinde miisteriler ve lokanta yoneticileri hem restoran temizligini hem de gida

giivenligini dnemsemektedirler (Yoo, 2012: 10; Baber ve Scarcelli, 2009: 317).
Gida giivenligi, miisterilerin restoran tercihlerini, tekrar ziyaret etme niyetlerini ve yeme

sikliklarii etkilemektedir (Worsfold, 2006: 221-222; Ungku Fatimah vd., 2011: 43; Mori,
2003’ten aktaran: Aksoydan, 2006: 310; Knight vd., 2009: 481). Worsfold’a (2006: 221-222) gére,
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miisterilerin disarida yemek yeri se¢imlerini etkileyen en énemli kriter gida hijyenidir. Yani gida
hijyenine, yemek Kalitesi, hizmet tiiri, konum veya fiyat gibi diger faktorlere nazaran daha fazla
onem verilmektedir. Ayn1 c¢alismada Worsfold (2006: 228) hijyen olmayan bir lokantaya
miisterilerin tekrar gelmeyeceklerini ifade etmektedir. Ungku Fatimah vd. (2011: 39) Malezya’daki
miisterilerin fast-food restorani tercihleri tizerinde etkili olan faktorleri belirlemeye ¢alismiglardir.
Elde edilen sonuglara gére restoran se¢imini etkileyen kriterlerin yemek c¢esitliligi, konum, lokanta
temizligi ve hijyen oldugunu belirtmislerdir. Mori (2003) lokanta hijyeni ile ilgili Avrupalilarin
tutumlarini anlamaya ¢aligmigtir. Hijyen, misterilerin lokanta segiminde etkili olan kriterlerden en
onemlisidir. Yani tiiketiciler lokanta kaliteli ve uygun fiyatl olsa bile hijyeni yoksa o lokantaya
tekrar gitmeyeceklerdir (Mori, 2003’ten aktaran: Aksoydan, 2006: 310). Knight vd. (2009: 481),
gida giivenligi ile ilgili konulari, gida gilivenligi hakkinda diistinmek ve gida zehirlenmesi yasamak
ve yeme siklig1 arasinda iliskiler oldugunu ifade etmislerdir. Tiiketiciler gida giivenligini, yemegin
duyusal algilarina ve lokanta ¢evresine dayanarak degerlendirmektedirler (Bai vd., 2019: 144).
Tiiketicilerin yemekle ilgili duyusal algilarinda dort 6ge vardir. Bu o6geler; yemegin kokusu,
yemegin tazeligi, sunulan yemekte yabanci objenin mevcut olmasi ve yemekten sonra duyulan
rahatsizlik hissidir. Lokanta gevresi; (1) zemin duvar, masa ve sandalyelerin temizligi, (2)
tuvaletlerin temizligi ve disardaki temizligi icermektedir (Bai vd., 2019: 142).

Lokanta temizliginin, lokanta hizmet kalitesinin degerlendirmesi, miisteri duygulari,
davraniglar1, miisteri giiveni, miisteri memnuniyeti, davranigsal niyetleri ve lokanta imaji tizerinde
etkileri oldugu belirtilmistir (Lockyer, 2003’ten aktaran: Baber vd., 2011: 330; Baber vd., 2011:
334-335; Aksoydan, 2007: 310; Pettijohn vd., 1997: 18; Vilnai-Yavetz ve Gilboa, 2010: 228; Baber
ve Scarcelli, 2010: 84; Kim ve Bachman, 2019: 204; Liu ve Lee, 2018: 34).

Yoo’nun (2012: 42) calismasinda temizlik ile ilgili Kkriterler; lokantanin igsel goriinimii,
calisanlarin gériinmiinii, tuvaletin kisisel hijyeni, tuvaletin goriiniimii, ¢alisanlarin davraniglari,
yiyecek durumu ve tabeladir. Baber ve Scarcelli (2010: 80) galigmalarinda restoran dis1 faktorleri;
tuvaletin goriiniimii, restoranin i¢i, tuvaletin kisisel hijyeni ve yemek odasinin kisisel hijyeni olarak
belirtmislerdir. Ungku Fatimah vd.’e (2011: 42) gore temizlik ile ilgili alt kriterler; varsayim ve
uygulamalar, personel ve yonetme, yiyecek ve konum ve ¢eversel kokudur. Baber vd.’e (2011: 333)
gore ise temizlik ile ilgili alt faktorler; binanin digi, restoran i¢i, ¢alisanlar ve tuvalettir. S6zkonusu
aragtirmacilarin ortaya koydugu lokanta temizligi ile ilgili kriterler birbirinden farklilik
gostermektedir. Sonug olarak temizlikte en ¢ok bahsedilen kriterler; ¢alisanlar, tuvalet, restoran igi

ve restoran dis1 ile ilgili faktorlerdir.

Restoran i¢i veya yemek alan1 boyutunda genel igsel tasarim; mobilyalar, pencere ve pencere
denizligi, zemin, masa ve masa Ortiileri, sofra takimi ve cam esyalar1 igermektedir (Baber vd., 2011:
333; Yoo, 2012: 42; Baber ve Scarcelli, 2010: 80; Ungku Fatimah vd., 2011: 42). Miisteriler, sofra

takimi ve cam egyalar iizerinde yiyecek ile dogrudan temas halinde olmasi nedeniyle yemek
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hijyenine 6nem vermektedirler (Worsfold, 2006: 222; Perlik, 2004 ten aktaran: Ungku Fatimah vd.,
2011: 39; Leach vd., 2001°den aktaran: Aksoydan, 2006: 310; Aksoydan, 2006: 310; Henson vd.,
2006’dan aktaran: Aksoydan, 2006: 310). Ayrica, miisteriler masa ve masa Ortiilerini de restoran
temizliginde 6nemsemektedirler (Ungku Fatimah vd., 2011: 42; Leach vd., 2001’den aktaran:
Aksoydan, 2006: 310).

Lokanta dis1 boyutlar; binanin genel goriiniimii, oto parki, araba yolu ve peyzaj, ¢Op, sigara,
vb. olusmaktadir (Baber vd., 2011: 333; Baber ve Scarcelli, 2010: 80).

Calisanlar ile ilgili boyutlarin iki alt boyut vardir. Bunlar; calisanlarin goriiniimii ve
davraniglaridir. Calisanlarin goriinlimii; onlarin iiniformalari, el ve tirnaklari, aksesuarlari, sag
stillerini igermektedir (Yoo, 2012: 35; Baber vd., 2011: 333; Ungku Fatimah vd., 2011: 42).
Personelin davranislar1 boyutunda; sigara i¢me, Oksiirme ve hapsirma, yiyecege ciplak elle
dokunma durumlari yer almaktadir. Personelin goriiniimleri ve davranislarinin, miisterilerin mutfak
temizligini degerlendirmeleri ve lokantay: tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiledigi tespit edilmistir
(Stevens vd., 1995: 59-60; Ryu ve Jang, 2008: 13-16; Baber ve Scarcelli, 2010: 80; Worsfold, 2006:
221-222; Henson vd., 2006’dan aktaran: Aksoydan, 2006: 310).

Tuvalet temizligi, mutfak temizligi ve hizmet Kkalitesinin restoran tercihleri, miisteri
memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyetleri lizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir (Yoo, 2012:
48-49; Perlik, 2004’ten ve Dulen, 1998’den aktaran Ungku Fatimah vd., 2011: 39; Henson vd.,
2006’dan aktaran: Aksoydan, 2006: 310; Worsfold, 2006: 222; Kim ve Bachman, 2019: 204; Baber
ve Scarcelli, 2009: 317).

Tuvalet ile ilgili kriterler, tuvaletin goriinimii ve tuvaletin kisisel hijyenini igermektedir
(Baber vd., 2011: 333; Yoo, 2012: 35; Ungku Fatimah vd., 2011: 42; Baber ve Scarcelli, 2010: 80).
Tuvaletin goériiniimii; zemin, tezgah yiizeyi, bolme, kapi, kapi topuzu, duvarin temizligi ve ¢op
kutusu, ¢op ve kokudan olusmaktadir. Tuvaletin kisisel hijyen faktori; sabun, tuvalet kagidi, sicak
su, kagit havlu/el kurutma cihazi ve ¢6p kutusundan olusmaktadir. Kim ve Bachman (2019: 204)
calismalarinda tuvalet temizliginde Onemli kriterleri; tuvaletin goriiniimii, kisisel hijyen ve
personelin bakimli olmasi1 olarak belirtmislerdir. Tablo 9’da temizlik ile ilgili alt kriterler ve yer

aldig1 calismalar 6zetlenmektedir.
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Tablo 9: Temizlik ile ilgili Kriterler ve Yer Aldigi Calismalar

Kriterler Calismalar

(Worsfold, 2006: 221-222), (Ungku Fatimah vd., 2011: 43), (Mori,
2003’ten aktaran: Aksoydan, 2006: 310), (Knight vd., 2009: 481)

(Worsfold, 2006: 222; Perlik, 2004’ten aktaran: Ungku Fatimah vd.,
2011: 39), (Leach vd., 2001’den aktaran: Aksoydan, 2006: 310),
(Aksoydan, 2006: 310, (Henson vd., 2006’dan aktaran: Aksoydan,
2006: 310)

(Stevens vd., 1995: 59-60), (Ryu ve Jang, 2008: 13-16), (Baber ve
Scarcelli, 2010: 80), (Worsfold, 2006: 221-222), (Henson vd.,
2006’dan aktaran: Aksoydan, 2006: 310)

(Yoo, 2012: 48-49), (Perlik, 2004’ten ve Dulen, 1998’den aktaran
Ungku Fatimah vd., 2011: 39), (Henson vd., 2006’dan aktaran:
Aksoydan, 2006: 310), (Worsfold, 2006: 222), (Kim ve Bachman,
2019: 204), (Baber ve Scarcelli, 2009: 317)

Gida Giivenligi

Yemek Alani Temizligi

Personelin Kisisel
Temizligi

Tuvaletin Temizligi

2.8. imaj

Zaman gegtikce piyasa rekabet daha yogun bir hale gelmistir. Firmalarin rekabet avantajlarini
stirdiirebilmeleri igin sadece liriine veya hizmete odaklanmalari yeterli degildir, kurumsal imajlarini
ve lnlerini de O6nemsemeleri gerekmektedir. Ciinkii kurumsal imajin, miisterilerin davraniglar
tizerinde etkisi s6z konusudur (Cek, 2016: 102; 2016: 124).

Perakende sektoriinde magazanin imaji, miisterinin aklindaki o magazanin islevsel nitelikleri
ve psikolojik 6zellikleri olarak tanmimlanmaktadir. S6z konusu tanima gore islevsel ozellikler;
magaza konumu, diizeni, fiyat araligi ve diger nitelikler gibi rekabette karsilastirilabilen fiziksel
ozellikler olarak ifade edilmektedir. Psikolojik ozellikler ise; magaza personelinin samimiyeti,
dekorun gekiciligi olarak ifade edilmektedir (Martineau, 1958’den aktaran: Oh, 1995: 24). Magaza
imajinim miisteri memnuniyeti {izerinde etkisi bulunmakta ve miisteri memnuniyetinin de misteri

sadakati tizerinde 6nemli bir belirleyeci rolii vardir (Bloemer ve Ruyter, 1997: 509).

Kotler vd. (1993) imaji, “bir sirkete, markaya, iiriine, hizmete ve varig yerine iliskin
miisterilerin genis olarak inanglari, izlenimleri ve fikirler seti” olarak ifade etmektedirler (Kotler
vd., 1993’ten aktaran: Han ve Hyun, 2017: 83). Restoran sektdriinde restoranin imajinin ve tiniiniin,
restoranin fiziksel oOzellikleri, hizmet kalitesi ve yemek kalitesi degerlendirmesinde, miisteri
tercihleri, miisteri memnuniyeti, davranigsal niyetleri ve sadakati {izerinde etkisi bulunmaktadir
(Oh, 1995: 150; Eliwa, 2006: 87; Chang, 2012: 536; Han ve Hyun, 2017: 89-90; Durna vd., 2015:
1738).
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UCUNCU BOLUM

3. KONUM TABANLI SOSYAL AG UYGULAMALARININ TUKETICILERIN
KAFE VE LOKANTA TERCIHLERI UZERINDEKi ETKIiSIiNIN
BELIRLENMESINE YONELIK TRABZON iLINDE BiR UYGULAMA

Bu boliimde arastirmanin amaci, kapsami, kisitlari, 6nemi, o6rnekleme siireci, degiskenler,

model ve hipotezler, veri analizinde kullanilacak yontemler ve analiz sonuglar1 yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kisitlari

Arastirmanin amaci, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihlerinde etkili olan faktorleri
belirlemektir. Arastirmada, Foursquare, TripAdvisor ve Google Maps uygulamalarinda en ¢ok
yorumu yapilan Trabzon ilindeki 20 kafe ve lokantaya gelen tiiketicilere anket uygulanmasi
planlanmistir. Fakat bu mekanlarin bir kisminin anket uygulamasina izin vermemesi ve bir
kisminin da Covid-19 salgini nedeniyle kapali olmasi nedeniyle arastirma 5 kafe ve 4 lokanta
olmak {tizere toplam 9 mekana gelen tiiketiciler ile simirlandirilmistir. Bu arastirmanin, kafe ve
lokanta sahipleri veya ydneticileri i¢in yararli olacagi ve bu konuyla ilgili ¢alisma yapmak isteyen

arastirmacilara da yol gosterecegi diistiniilmektedir.

3.2. Ornekleme Siireci

Arastirmanin evrenini Trabzon ilinde bulunan kafe ve lokantanin miisterileri olusturmaktadir.
Ornek biiyiikliigii, Trabzon il niifusu 808.974 (www.nufusu.com) géz Oniine almarak, giivenlik
diizeyi %95, hata pay1 %5 ve p = q = %50 alinarak 384 olarak hesaplanmistir. Ancak, arasgtirmanin
hata payini azaltabilmek amaciyla 6rnek biiyiikliigli 445 olarak belirlenmistir. Boylece, ¢alismada
ongoriilen giiven diizeyi yiikseltilmis ve hata miktar1 ise diisiiriilmiis olmaktadir. Orneklem
buyiikligiiniin  se¢iminde tesadiifi olmayan yontemlerden kolayda ornekleme yontemi
kullanilmigtir. Dolayisiyla bu arastirmanin sonuglari, yalnizca kapsam ig¢indeki anket uygulanan
kisiler igin gegerli olup genellenemez. Anket ¢aligmasi, 09 Ekim- 26 Kasim 2020 tarihleri arasinda
yapilmustir.



3.3. Arastirmanin Degiskenleri

Literatiir taramas1 sonucunda restoran tercihinde etkili olan faktorlerin belirlenmesine yonelik

olarak arastirmada kullanilan degiskenlerin hangi ¢aligmalardan alindigina iligkin bilgiler Tablo

10°da gortilmektedir.

Tablo 10: Arastirmada Yer Alan Degiskenler

Degiskenler

Degiskenlerin Ol¢ek Olarak Kullamildigi Cahsmalar

Yemegin Lezzeti

(Ozdemir, 2010), (Yiiksel ve Yiiksel, 2012)

Yemegin Sunumu

(Kivela vd. 1999’dan aktaran: Namkung ve Jang, 2007a), (Namkung ve Jang, 2007a)

Yemegin Sicaklig

(Namkung ve Jang, 2007a)

Yemegin Tazeligi

(Shaharudin vd., 2011°den aktaran: Longart, 2015), (Yiiksel ve Yiiksel, 2012)

Porsiyon Biiyiikligii

(Bae vd., 2018), (Yiiksel ve Yiiksel, 2012)

Menii Cesitliligi

(Ozdemir, 2010), (Lewis, 1981°den aktaran: Ozdemir, 2010), (Auty, 1992), (Clark ve
Wood, 1999)

Saglikli Yemek Secenekleri

(Ozdemir, 2010)

Servis Hizi

(Auty, 1992), (Clark ve Wood, 1999), (Cullen, 2005), (Albayrak, 2014), (Elder vd., 1999),
(Clemes vd., 2013), (Parasuraman vd., 1988)

Servis Standardi ve Kalitesi

(Yiiksel ve Yiiksel, 2002), (Cullen, 2005), (Qu, 1997), (Harrington vd., 2013), (Parasuraman
vd., 1988), (Elder vd., 1999), (Ma vd., 2011)

Personelin Yardimseverligi

(Barr, 1990), (Yiiksel ve Yiiksel, 2002), (Ma vd., 2011), (Parasuraman vd., 1988)

Personelin Giiler Yiizliligii

(Clemes vd., 2013), (Barr, 1990), (June ve Smith, 1987), (Longart, 2015)

Personelin Nezaketi

(Parasuraman vd., 1988), (Clemes vd., 2013), (Barr, 1990), (June ve Smith, 1987),
(Longart, 2015)

Personelin Bilgisi

(Clemes vd., 2013), (Longart (2015), (Parasuraman vd., 1988)

Dogru Ucret (Clemes vd., 2013), (Ma vd., 2011)
Fiziksel Goriiniim (Parasuraman vd., 1988)
Dekor (Ryu ve Jang, 2008), (Turley ve Miliman, 2000°dan aktaran: Ryu ve Jang, 2008)

Masa Diizeni

(Ryu ve Jang, 2008), (Turley ve Miliman, 2000’dan aktaran: Ryu ve Jang, 2008)

Oturma Diizeni

(Ryu ve Jang, 2008), (Turley ve Miliman, 2000°dan aktaran: Ryu ve Jang, 2008)

Kalabalilik Diizeyi

(Hu ve Jasper, 2006’dan aktaran: Jang vd., 2015), (Butcher, 2005°’ten aktaran: Jang vd.,
2015), (Tse vd., 2002), (Ha vd., 2016)

Personelin Dig Goriintisii

(Ryu ve Jang, 2008), (Baker, 1986)

(Walter ve Edvardsson, 2012°den aktaran: Pecotic vd., 2014), (Shields, 2006’dan aktaran:

Aydmlatma Pecotic vd., 2014), (Baraban ve Durocher, 2001’°den aktaran: Chiguvi, 2015)
(Herrington ve Capella 1996’dan aktaran: Edwards ve Gustafsson, 2008), (Yalch ve
Fon Miizigi Spangenberg 2000’dan aktaran: Edwards ve Gustafsson, 2008), (Sweeney ve Wyber

2002°den aktaran: Edwards ve Gustafsson, 2008)

Giliriiltii Seviyesi

(Pecotic vd., 2014), (Musinguzi, 2010’dan aktaran: Pecotic vd., 2014)

Koku

(Chiguvi, 2015), (Spangemberg vd., 1996’dan aktaran: Chiguvi, 2015)

Is1 ve Havalandirma

(Bry-Air, 2012den aktaran Chiguvi, 2015), (Chiguvi, 2015), (Huang vd., 2013’ten aktaran:
Chiguvi, 2015)

Algilanan Fiyat

(Lewis, 1981; Auty, 1992 ve Clark ve Wood, 1998°den aktaran: Ozdemir, 2010), (Okeiyi
ve Finley, 1994 ten aktaran: Kwun ve Oh, 2004)

Lokantanin Yeri

(Yiiksel ve Yiiksel, 2002), (Qu, 1997), (Albayrak, 2014), (Alonso vd., 2013), (Ma vd., 2011),
(Kivela, 1997°den aktaran: Alonso, 2013), (Longart, 2015), (Cullen, 2005), (Kim vd., 2010)

Lokantanin Yakin Olmasi

(Longart, 2015), (Harrington vd.,2013), (Sparks vd., 2003)

Otopark Alani

(Cullen, 2005), (Harrington vd., 2013), (Ma vd. 2011), (Upadhyay vd., 2007), (Kim vd., 2010)

Gida Giivenligi

(Worsfold, 2006), (Ungku Fatimah vd., 2011), (Mori, 2003’ten aktaran: Aksoydan, 2006),
(Knight vd., 2009)

Yemek Alant Temizligi

(Worsfold, 2006), (Perlik, 2004’ten aktaran: Ungku Fatimah vd., 2011), (Leach vd.,
2001’den aktaran: Aksoydan, 2006), (Aksoydan, 2006), (Henson vd., 2006’dan aktaran:
Aksoydan, 2006)

Personelin Kisisel
Temizligi

(Stevens vd., 1995), (Ryu ve Jang, 2008), (Baber ve Scarcelli, 2010), (Worsfold, 2006),
(Henson vd., 2006’dan aktaran: Aksoydan, 2006)

Tuvaletin Temizligi

(Yoo, 2012), (Perlik, 2004’ten ve Dulen, 1998°den aktaran Ungku Fatimah vd., 2011),
(Henson vd., 2006’dan aktaran: Aksoydan, 2006), (Worsfold, 2006), (Kim ve Bachman,
2019), (Baber ve Scarcelli, 2009)

Imaj

(Oh, 1995), (Eliwa, 2006), (Chang, 2012), (Han ve Hyun, 2017), (Durna vd., 2015)
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3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modelinde yer alan degiskenler, literatiir taramas: sonucunda konuyla ilgili
yapilmig ¢alismalar ile Foursquare, TripAdvisor ve Google Maps’de Trabzon ilinde en ¢ok tercih
edilen kafe ve lokantalar ile ilgili tiiketici yorumlar1 dogrultusunda olusturulmustur. Arastirmada

tanimlayic1 model kullanilmastir.

Sekil 5: Arastirma Modeli

Ambiyans Meni
Cesitliligi

Servis

Yemek H s Fiat
Kalites: ve
Tenuzlik
p
Atmosfer Uygunluk
\_ y,

Imay Komun

Sekil 5’de arastirmanin modeli yer almakta olup modelden gikarilan hipotezler g¢aligmanin
amacina uygun olarak asagidaki gibi olusturulmustur:

H;: Servisin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

H,: Yemek kalitesi ve temizligi, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Atmosferin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

H,: Imajin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Hs: Konumun, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Hg: Uygunlugun, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri {izerinde istatistiksel olarak anlamli

bir etkisi vardir.
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H-: Fiyatin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Hg: Menii gesitliliginin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri tizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi vardir.

Hy: Ambiyansin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli

bir etkisi vardir.

3.5. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Anket sorulari, literatiir taramasi sonucu elde edilen teorik bilgilerin yani sira Ponnam ve
Balaji (2014), Ryu ve Jang (2014), Qu (1997), Qin ve Prybutok (2008), Aksit Ask (2019),
Albayrak (2014), Almohaimmeed (2017), Azevedo vd. (2017), Longart (2015), Namkung ve Jang
(2007a), Yong vd. (2013) ve Oh’un (1995) c¢alismalarindaki anketlerden yararlanarak
olusturulmustur. Caligmada ylizylize ve c¢evrimi¢i ortamda anket yontemi kullanilarak veri
toplanmistir. Anket formu iki kisimdan olusmaktadir. Anketin birinci kisminda katilimcilarin
demografik Ozelliklerini belirlemeye yonelik 5 soru, kafe ve lokanta ile ilgili aliskanliklarina
yonelik 4 soru ve konum tabanli sosyal ag uygulamalarini kullanmalarina yonelik 2 soru olmak
tizere toplam 11 soru yer almaktadir. Anket formunun ikinci kisminda tiiketicilerin kafe ve lokanta
tercihlerini belirlemeye yonelik 5°li Likert dlgegine gore; Kesinlikle Katiliyorum (5), Katiliyorum
(4), Kararsizim (3), Katilmiyorum (2), Kesinlikle Katilmiyorum (1)’e gore degerlendirilmesi

istenen 53 yargi bulunmaktadir.

3.6. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen anket calismasi sonucunda yapilan degerlendirme
sonucunda eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesiyle, analize elverigli anket sayis1 411
olarak saptanmigtir. Anket yontemiyle elde edilen veriler SPSS 23.0 istatistik paket programi
kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin analizinde tiiketicilerin kafe ve lokanta ile ilgili en gok
bahsettikleri degiskenleri belirlemek igin arastirmanin 6n g¢aligmasinda konum tabanli sosyal ag
uygulamalarindan TripAdvisor, Foursquare ve Google Maps’de en yiiksek degerlendirme puanina
Ve yorum sayisina sahip olan Trabzon ilindeki kafe ve lokantayla ilgili tiikketici yorumlarina igerik
analizi uygulanmistir. Olgeklerin giivenilirlik testi igin Cronbach alfa katsayis1 hesaplanmis ve
normallik testi yapilmustir. Giivenirlilik analizi sonucu elde edilen dlgeklerin gegerliliklerinde ise,
aciklayici faktor analizi kullanilmis olup; analiz sonucunda her bir faktoriin toplam aciklanan
varyanslart ve degiskenlerin ilgili faktdrlerle korelasyonunu gosteren faktor yiikleri dikkate

alinmustir. Arastirma hipotezlerinin testinde ¢oklu dogrusal regresyon analizi kullanmustir.
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3.6.1. icerik Analizi

Holstic’e (1968) gore icerik analizi, “mesajlarin belirli 6zelliklerini sistematik ve objektif
olarak belirleyerek ¢ikarimlarda bulunmak igin kullanilan herhangi bir teknik” olarak

tanimlanmaktadir (Hosltic, 1986’dan aktaran: Haggarty, 1996: 99).

Berelson (1952), GAO (1996), Krippendorff (1980) ve Weber (1990) igerik analizini “agik
kodlama kurallarina dayanarak, birgok metin kelimesini daha az igerik kategorisine sikigtirmak igin
sistematik ve tekrarlanabilir bir teknik” olarak ifade etmektedirler (Stemler, 2001: 1). Bhasin (2020)
ise, “igerik analizini, metin veya belge kiimesinde verilen belirli bir kelime ve kavram modelini

belirlemek i¢in kullanilan bir arastirma yontemi” olarak tanimlamaktadir.

Bhasin (2020) ve Harwood ve Garry (2003: 479)’e gore icerik analizi hem nitel hem de nicel
aragtirmalarda kullanabilmektedir. Bhasin’e (2020) gore nitel igerik analizi, belirli bir baglamin
tirlinic anlamaya ve yorumlamaya; nicel icerik analizi ise, belirli ifadelerin, kelimelerin,
kavramlarin ve konularin sikligin1 saymaya odaklanmaktadir. Harwood ve Garry’e (2003: 479)
gore igerik analizi psikoloji, antropoloji, egitim, dil bilimi ve tarih gibi birgok alanda

uygulanabilmektedir.

Stemler’e (2001: 1) gore igerik analizinin birgok faydasi bulunmaktadir. Bunlar:

1. Bireyler, gruplar, kurumsal veya sosyal niyetlerin odak noktasini kesfetmek ve
tanimlamak (Weber, 1990’dan aktaran: Stemler, 2001: 1),

2. Daha sonra bagka veri toplama yontemi kullanarak dogrulanabilen ¢ikarimlarin
yapilmasina olanak saglamak,
Belgelerdeki egilimleri ve modeli incelemek,

Kamuoyunun degisikliklerini izlemek i¢in bir deneysel temel sunmaktir.

Tiketici arastirmalarinda igerik analizi, tiiketici davramiglari ve tavsiyeleri, miisterilerin
akillarindaki {iriin veya servis imaji gibi birgok konuda pazarlamacilara ¢ok sayida fayda
sunmaktadir (Kassarjian, 1977: 10). Bu sebeplerden otiirli icerik analizi bilimsel caligmalarda

siklikla kullanilmaktadir.

Yildinm ve Simsek (2005) igerik analizinin dort adimda gerceklestigini ifade etmislerdir.
Bunlar; (1) verilerin kodlanmasi, (2) temalarin bulunmasi, (3) kodlarin ve temalarin diizenlemesi
ve (4) bulgularin tanimlanmasi ve yorumlanmasidir. Bu asamalarlar (Yildirim ve Simsek, 2005:
260-271):
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1. Verilerin kodlanmasi adiminda, elde edilen bilgileri incelendikten sonra anlamli kisim
ayirtlmaya ve her kisimda kavramsal olarak ne hakkinda bahsedildigi bulunmaya
calisilmaktadir. Olusturulan kisimlar1 adlanmaktadir, baska bir deyisyle kodlanmaktadir.
Biitlin veri seti boyle bir sekilde kodlandiktan sonra bir kod listesi olusturulmaktadir.
Elde edilen kod listesi incelemesi ve diizenlenmesi yapilmaktadir. Yani farkli yer alan
kistm ancak ayni anlamina gelirse ayni ad verilmektedir ve kisimlar arasinda iligkiler
bulunursa iliskilendirilmesi miimkiin olmaktadir.

2. Temalarin bulunmasi adiminda, kod listesi inceleyerek ortaya ¢ikan kodlarin arasinda
benzerliklerin, farkliliklarin ve iliskilerin belirlemesi gerekmektedir. Bunlara dayanarak
tematik kodlanmaktadir. Iyi bir tema igin séz konusu temada yer alan biitiin kodlarin
temel anlami anlatilabilmekte ve kavramsal olarak genellestirebilmektedir.

3. Verilerin kodlara ve temalara gore diizenlenmesi ve tanimlanmasi adiminda, ikinci
adimdan elde edilen verilerin diizenlenmesi ve bdylece belirli olgulara goére verilerin
tanimlanmasi ve yorumlanmasi miimkiin olmaktadir.

4. Bulgularin yorumlanmas: adiminda ise, detayli bir sekilde yorumlanma ve sonuglarin

¢ikarimlart yapilmaktadir.

Yildinm ve Simsek’e (2005: 270) gore, yukarida bahsedilen dort adim her zaman birbirinden
belirgin bir bigimde ayirilamayabilir. Bu nedenle bu g¢alismada icerik analizi siirecinde bazi
degisiklikler yapilmustir. Yani, birinci ve ikinci adim birlestirilerek, veri setini kodlamadan 6nce
literatiirden belirli bir kod listesi olusturulmustur. Olusturulan kod listesinden hem kod hem de

temalar bulunmustur.
Bu ¢alismadaki kodlama siireci NVivo 12 programiyla asagida adim adim anlatilmigtir:

1. Adimda: Oncelikle, konum tabanli sosyal ag uygulamalarindan en ¢ok popiiler olan
Facebook, Instagram, Google Maps, Foursquare ve TripAdvisor uygulamalarinda yer alan Trabzon
ilindeki kafe ve lokantalar arastirilmigtir. Fakat, Facebook ve Instagram uygulamalarinda, Trabzon
ilinde yer alan kafe ve lokantalarin bir kismi1 yer almadigindan ve yer alan mekénlarla ilgili yapilan
tilketici yorumlart yetersiz oldugundan calismada Foursquare, Google Maps ve TripAdvior

uygulamalari segilmistir.
2. Adimda: Segilen bu uygulamalarda, en yiiksek degerlendirme puanina ve yorum sayisina

sahip olan Trabzon ilindeki kafe ve lokantayla ilgili tiiketici yorumlari NVivo programina
yiiklenmistir.
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3. Adimda: Tiiketicilerin kafe ve lokanta se¢imini etkileyen kriterlere iligkin literatiir

incelenip, ana unsur ve alt unsurlarin listeleri yani hiyerarsik kod listesi olusturulmustur.
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Ornegin, atmosferik unsurlarda iki alt unsur ambiyans ve atmosferik unsur olarak
belirlenmistir. Ambiyans unsuru aydinlatma, duman, fon miizigi, giiriiltii seviyesi, havalandirma,
1s1 ve kokuyu kapsadigindan NVivo 12 programiyla hiyerarsik kod listesi su sekilde

gosterilmektedir:

4. Adimda: Tiiketici yorumlarma tek tek kodlama yapilmistir. ilk olarak, tiiketici yorumu

secilip “Code Selection” secilmistir.
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Sonra tiiketici yorumu ile ilgili uygun kodlar segilmistir.

Ornegin, bir tiiketici yorumu direkt olarak “Cok hos bir mekan. Yemekleri gayet lezzetli ve
fiyatlar uygun.” i¢in asagidaki sekilde kodlanmustir.

Yorumlar Yorumlarin Kodlanmasi

“Cok hos bir mekan” - “Restoran imaji/Olumlu/Hos”

“Yemekleri gayet lezzetli” - “Yemek Kalitesi/Yiyecek/Tadi/Olumlu/Lezzetli”
“Fiyatlar uygun” - “Fiyat/Olumlu/Uygun”
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5. Adimda: Kodlama yapilirken tiiketici yorumlarina dayanarak olusturulan kod listesine,

yeni kodlar eklenebilir veya eski kodlar da degistirilebilir.
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6. Adimda: Biitiin tiiketici yorumlar1 kodlandiktan sonra, ortaya c¢ikan kodlarin kontrol

edilmis ve diizelenmistir.

Ornegin, “Menii Cesitliligi/ Yiyecek/ Olumlu/ Cesitli” koduna bakilirken; biitiin veri setinde
sadece ii¢ tane yorumdan bahsedilmistir. Yorum tekrar okunarak kontrol edilmistir, yanlis bir

kodlama bulunursa da diizelenmesi gerekmektedir.
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Kodlanan yorumlar kontrol edilirken su yanhs fark edilmistir. Ornegin direkt yorum olarak
“Manti ¢ok iyi degil, gozlemesi fena degil, kadayifli tavuk gogsii giizeldi. Cesit fazla, ortam giizel.”
yargisinin dogru sekilde kodlanisi asagidaki gibidir.

Yorumlar Yorumlarin Kodlanmasi

“Mant1 ¢ok iyi degil” - “Yemek Kalitesi/Yiyecek/Olumsuz/lyi degil”
“Gozlemesi fena degil” - “Yemek Kalitesi/Yiyecek/Notr/Fena degil”
“Kadayifli Tavuk Gogsii giizeldi” = “Yemek Kalitesi/Tatli/Olumlu/Gtizel”

“Cesit fazla” - “Menii Cesitliligi/Yiyecek/Olumlu/Cesitli”
“Ortam giizel” - “Atmosferik Unsurlar/Atmosfer/Mekan Kalitesi/

Olumlu/ Giizel”

Fakat “Gozlemesi fena degil” pargasi yanlis bir sekilde kodlanmistir. Yani “Yemek Kalitesi/
Yiyecek/Olumlu/Lezzetli” olarak kodlanmistir.
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Yanlis kodlanmis yorum isaretlendikten sonra “Uncode Selection” segeneginde yanlis kodlar
secildi. Sonrasinda s6z konusu yorum 4. adim gibi yapilip dogru kodlar se¢ilebildi.
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Tablo 11°de igerik analizi sonuglarina gore tiiketici yorumlarinin dokuz temada (nodes)
toplandig1 goriilmektedir. Bunlar; yemek kalitesi, menii ¢esitliligi, hizmet, atmosfer, ambiyans,

fiyat, konum/uygunluk, temizlik ve imajdir.
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Tablo 11: icerik Analizine Gore Tiiketici Yorumlar1 Dogrultusunda Belirlenen Temalar

Ana Temalar Alt Temalar Tiiketici Yorumlari Yorum
Sayisi
Ikram Kalitesi 403
Harika/Lezzetli/Mevcut/Zengin/Muhtesem 364
Eksik/Yetersiz/Koti 39
Icecegin Porsiyonu 2
Biiyiik 1
Kiigiik 1
Icecegin Sunum Sekli 4
Giizel 1
Koti 3
Sicak/Uygun 4
Soguk 8
Icecepin Lezzeti 560
Giizel/Harika/lyi/Lezzetli/Muhtesem/Keyifli/Taze 482
Berbat/Bayat/Koti 78
Tatlinin Porsiyonu 6
Biiyiik 4
Kiigiik 2
Tatlinin Sunum Sekli 4
Miikemmel 4
Tatlinin Sicaklig 3
Simsicak 3
Tatlinin Lezzeti 599
Lezzet Basarili/Harika/Essiz/Efsane/Lezzetli/Glizel/Hafif 564
Sunum Sekli Fena Degil 2
Sicaklik Kotii/Berbat 33
I Tazelik Tathinin Tazeligi 10
Yemek Kalitesi Porsiyon Biiyiikligii | Taze 10
Koku Yemegin Porsiyonu 164
Pigirilme Sekli Biiyiik/Dolu/Y eterli 108
Malzemeler Eksik/Kiigiik 56
Yemegin Kokusu 18
Giizel/Mis/Siiper 11
Koti 7
Yemegin Malzemeleri 125
Bol/Dogal/Kaliteli 38
Az/Kalitesiz/Koti 87
Yemegin Pisirilme Sekli 95
Pismis/Ozel/El Yapimu 61
Pigsmemis/Fabrikasyon 34
Yemegin Sunum Sekli 91
Harika/Sanatsal/lyi/Giizel 72
Yok/Kotii/Sekilsiz 19
Yemegin Sicakligi 41
Simsicak 11
Soguk 30
Yemegin Lezzeti 4859
On numara/Giizel/Kaliteli/Siiper/Lezzetli/Ozel/Siiper/iyi/
Yumusak/ Ger¢ek/Efsane/Harika/Orijinal 4271
Idare Eder/Ortalama 279
Lezzetsiz/Fena/Tats1z 309
Yemek Tazeligi 78
Taze 65
Taze Degil 13
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Tablo 11 (Devami)

Ana Temalar Alt Temalar Tiiketici Yorumlari Yorum
Sayisi
Yemegin Cesitliligi 189
Cesitli/Fazla/Degisen Menii/Bol/Genis/Cok 138
Az/Degislik Yok 51
Icecegin Cesitliligi 17
Menii Cesitliligi Cok/Cesitli 12
Eksik/Az 5
Tathilarin Cesitliligi 15
Zengin/Bol/Cesitli 6
Cok Az/Yok 9
Servis Kalitesi 897
Birinci Sinif/Giizel/lyi/Kaliteli/Miikemmel/Muhtesem/
Servis Kalitesi Siiper/Ozenli/Sahane 651
Fena Degil/Idare Eder/Vasat 21
Berbat/lyi Degil/Kotii/Sifir/Zayif 225
Bekleme Siiresi 56
Kisa 1
Uzun 55
Servis Hizi Hiz 257
Hizli 151
Normal 3
Yavas 103
Kasa Personeli 5
Saygisiz/Nezaketsiz 4
ilgisiz/Bilgisiz 1
Mutfak Personeli 67
Miikemmel Yemek Yapiyor 67
- Sahibi 245
Servis/Hizmet Giiler Yiizlii/Misafirperver/Samimi/icten/Sicak/Kaliteli/
Miitevazi/Harika// Tecriibeli/ilgili 235
s Kotii/Igisiz/Saygisiz/Kaba/Soguk 10
Personel Kalitesi Salon Personeli 1910
Alakali/Bilgili/Harika/Hos/Ilgili/Igten/Siiper/Giivenilit/
Yardimsever/Giiler Yiizlii/Has/lyi/Kibar/Misafirperver/
Sicak/Miitevazi/Ozverili/Nazik/Pozitif/Sabirli/Samimi/
Saygili/Sempatik/Diiriist/Profesyonel 1268
Idare Eder 2
Bilgisiz/llgisiz/Dikkatsiz/Koordinasyon Eksik/Stkmtili/
Yetersiz/Siparisi Yanlis Vermesi/Tecriibeli Olmamasi/
Berbat/ Kaba/ Soguk/Suratsiz/Sevimsiz/Giivensiz 611
. . Hizmet Verilen Saatler 30
Hizmet Verilen ;
Saatler Calisma Saatleq Uygun 21
Caligma Saatleri Erken Kapaniyor 9
Rezervasyon 7
Rezervasyon Iyi 1
Koti 6
Acik Alan 92
Agik Alan Mevcut/Genis/Giizel/Ferah/Huzurlu 85
Yok/Kiigiik 7
Cocuk Alani 36
Cocuk Alan Meveut/lyi 26
Y ok/Kotli/Bakimsiz 10
Manzara 702
Atmosfer Manzara Giizel/Essiz/Harika/Keyifli/Huzur Verici/Siiper 673
Cirkin/Yok 29
Mekan Kalitesi 2888
Genis/Harika/Essiz/lyi/Kaliteli/Keyifli/Otantik/Siiper/
N . Yeni/Sahane/Sik/Sirin/Muhtesem/Modern/Elit/Miithis/
Mekan Kalitesi Huzurlu/Nezih/Rahat/Sicak/Hos 2716
Orta 9
K6tii/Kiiglik/Siradan/Fena/Eski 163

59




Tablo 11 (Devami)

Ana Temalar Alt Temalar Tiiketici Yorumlari Yorum
Sayisi
Dekor 163
Dekor Hos/lyi/Harika/Essiz 159
Kotii/Berbat 4
Oturma Diizeni 27
Oturma Diizeni Iyi/Harika 2
Sikisik/K6tii/Rahatsiz 25
Atmosfer -
Mobilya 33
Mobilya Giizel/Modern/Antika 18
Rahats1z/Koti/Kirtk 15
Masa Diizeni 19
. Giizel/Orijinal Servis Kagidi/Tatli Tabak/Mitkemmel
Masa Diizeni Pipet 5
Kirik Tabak/Yemek Takim Eksik 14
Avydinlatma 5
Aydinlatma Hos Isik/Aydinlik 3
Karanlik 2
Sigara Dumani 28
Duman Sigara Dumani Var 28
Havalandirma 15
Havalandirma Havali/Ferah 7
Yetersiz Havalandirma 8
Koku 20
Koku Mis/Tatli/Glizel/Muhtesem 8
Ambiyans Kotii 12
Fon Miizigi 116
Fon Miizigi Harika/Keyifli/Giizel/Farkli/lyi/Zevkli/Eglenceli/Siiper/
Hos 100
Sikic/Kotii/Sesli 16
Giiriiltii 87
Gurilta Sessiz/Sakin 40
Giiriiltili 47
Is1 48
Ist Serin/Klimali 23
Klima Yetersiz/Soguk/Sicak 25
Fiyat 1117
Fiyat Hesapli/lyi/Makul/Paraya Deger/Normal/Ucuz 586
Pahali/Paraya Degmez 531
Ulasim Kolayligi 282
Ulagim Kolaylig Ulasimu Kolay/Yakin 231
Bulmak Zor 51
Otopark Alant 89
Konum/Uygunluk Otopark Alani Mevcut 24
Yok 65
Sira Bekleme Durumu 11
Sira Bekleme Durumu Sira Bekleme Gerek 11
Yemek Alanmnin Yem_ek A}amnm Temizligi 292
Temizligi Temiz/Hijyen o . 228
- Kirli/Hijyen Koétii/Temiz Degil/Yemek Takimi Kirli 64
Temizlik : -
Tuvaletin Temizligi 59
Tuvaletin Temizligi | Temiz/Giizel 14
Bakims1z/K6tii/Kiigiik/Kirli/Karanlik 45
Tmaj 1625
Giizel/Enfes/lyi/Kaliteli/Meshur/Tarihi/Keyifli/Orijinal/
Imaj Hos/Liiks 1540
Fena Degil/Idare Eder 9
Rezalet/Yaramaz/Abartili 76
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3.7. Arastirmanin Bulgular:
3.7.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri ile Tlgili Bulgular

Tablo 12’de arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik &zelliklerine iligskin bilgiler yer

almaktadir.
Tablo 12: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri
Frekans (n) Yiizde (%)
Erkek 162 39,4
Cinsiyet Kadin 249 60,6
Toplam 411 100
18-29 268 65,2
30-39 99 24,1
Yas 40-49 29 7,1
50-59 12 2,9
60+ 3 0,7
Toplam 411 100
Evli 102 248
Medeni Durum Bekar 309 75,2
Toplam 411 100
IIkdgretim 5 1,2
Ortadgretim 55 134
Egitim Durumu Universite 271 65,9
Lisanusti 80 19,5
Toplam 411 100
Ogretim Uyesi 26 6,3
Serbest Meslek 98 23,8
Memur 56 13,6
Isci 29 71
Meslek (")gren?i 136 33,1
Emekli 6 1,5
Ev Hanimu 8 1,9
Esnaf 14 3,4
Calismiyorum 38 9,3
Toplam 411 100

Ankete katilan tiiketicilerin 249u (%60,6) kadin 162’si (%39,4) ise erkeklerden olugsmaktadir.
Katilimeilarin yas dagilimlarina bakildiginda, en biiyiikk cogunlugu 268’1 (%65,2) 18-29 yas
araliginda, 99’unun (%24,1) 30-39 yas araliginda, 29’unun (%7,1) 40-49 yas araliginda,12’sinin
(%2,9) 50-59 yas araliginda ve 3’tiniin (%0,7) 60 yas ve tlzeri araliginda oldugu goériilmektedir.
Medeni durumunlarina baktigimizda katilimcilarin 102’sinin (%24,8) evli ve 309’unun (%75,2)

bekéar oldugu goriilmektedir. Egitim durumuna gore, katilimeilarin 271’1 (%65,9) tiniversite, 80’1
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(%19,5) lisansiistii, 55’1 (%13,4) ortadgretim ve 5’1 (%1,2) ilkogretim mezunudur. Meslek
durumlarima bakildiginda ise katilimcilarin 136’simin (%33,1) 6grenci, 98’unun (%23,8) serbest
meslek, 56’s1 (%13,6) memur, 38’inin (%9,2) bir iste ¢alismadigi, 29’unun (%7,1) is¢i, 26’sinin
(%6,3) ogretim iiyesi, 14’liniin (%3,4) esnaf, 8’inin (%1,9) ev hanimi ve 6’smin (%]1,5) emekli

oldugu goriilmektedir.
3.7.2. Katimeilarin Kafe ve Lokanta Tercih Ozellikleri ile ilgili Bulgular

Tablo 13’de aragtirmaya katilan tiiketicilerin kafe ve lokanta tercih oOzelliklerine iligkin

bilgiler yer almaktadir.

Tablo 13: Katiimcilarin Kafe ve Lokanta Tercih Ozellikleri

Frekans (n) Yiizde (%)
Statii ve prestij 10 2,4
Is yemegi 24 58
Ozel bir kutlama 38 9,2
Genellikle hangi nedenle Yeni bir yemek deneyimi 40 9,7
kafe/lokantaya gitmeyi tercih - —
edersiniz? Aile, arkadas ve dostlar birlikte olma 181 440
Ev ortamindan uzaklasma 49 12,0
Sosyallesme 69 16,9
Toplam 411 100
Her giin 67 16,3
Haftada bir kez 76 18,5
Haftada 2-3 kez 163 39,7
Kafe/lokantaya ne siklikla 15 giinde bir 51 12,4
gidersiniz? Ayda bir 17 41
2-3 Ayda bir 17 41
Nadiren 20 49
Toplam 411 100
Aile (anne ve baba) 30 7,3
Akrabalar 24 5,8
Kafe/lokanta se¢iminizde Arkadaslar 260 63,3
kimlerden veya nerelerden
yararlamrsmiz? Komgular 12 2,9
Konum tabanli uygulamalar 85 20,7
Toplam 411 100
Ik kez 21 5,1
. Bir kez 19 4.6
Daha 6nce bu (anketin
yapildig1) kafe/lokantaya kag iki kez 25 6,1
kez geldiniz? .
Ikiden fazla 346 84,2
Toplam 411 100
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Ankete katilan tiiketicilerin kafe veya lokantaya gitme nedenlerine bakildiginda 181’inin
(%44.,0) aile, arkadas ve dostlar ile birlikte olma, 69’unun (%16.9) sosyallesme, 49’unun (%12,0)
ev ortamindan uzaklasma, 40’min (%9,7) yeni bir yemek deneyimi, 38’inin (%9,2) 6zel bir
kutlama, 24’{iniin (%5,8) is yemegi ve 10’unun (%2,4) statii ve prestij oldugu Tablo 13’de
goriilmektedir. Katilimcilarin kafe ve lokantaya gitme sikligina bakildiginda ise 163 tiniin (%39,7)
haftada 2-3 kez, 76’smin (%18,5) haftada bir kez, 67 inin (%16,3) her giin, 51’inin (%12,4) 15
giinde bir, 20’sinin (%4,9) nadiren, 17’inin (%4,1) 2-3 ayda bir ve 17’inin (%4,1) ayda bir oldugu
goriilmektedir. Bu da, katilimcilarin %70’inden daha fazlasimin haftada en az bir kez kafe veya

lokantaya gittikleri anlamina gelmektedir.

Arastirmaya katilan tiliketicilerin kafe ve lokanta sec¢imlerinde 260’min (%63,3)
arkadaslarindan, 85’inin (%20,7) konum tabanli sosyal ag uygulamalarindan, 30’unun (%7,3)
ailelerinden, 24’iiniin (%5,8) akrabalarindan ve 12’sinin (%2,9) komsularindan yararlanmaktadirlar.
Ayrica, tiiketicilerin 364 {iniin (%84,2) ikiden daha fazla, 25’inin (%6,1) iki kez, 21’inin (%5,1) ilk
kez ve 19’unun (%4,6) ise iki kez bu (anketin yapildig1 kafe/lokanta) kafe/lokantaya geldiklerini
belirtmislerdir.

3.7.3. Katihmcilarin Konum Tabanh Sosyal Ag Uygulamalarim Kullanma Diizeyleri ile

Tlgili Bulgular

Tablo 14°de arastirmaya katilan tiiketicilerin konum tabanli sosyal ag uygulamalarim

kullanma diizeyleri ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

Tablo 14: Katihmcilarin Konum Tabanh Sosyal Ag Uygulamalarim Kullanma Diizeyleri

Frekans (n) Yiizde (%)
Cok Etkiler 46 11,2
Konum tabanli sosyal ag Etkiler 177 431
uygulamalari kafe/ lokanta Az Etkiler 113 27,5
se¢iminizi ne kadar etkiler? Etkilemez 75 18,2
Toplam 411 100
Twitter 26 6,3
Instagram 146 355
Foursquare 27 6,6
Swarm 11 2,7
Kafe/lokanta se¢ciminizde Google Maps 47 11,4
asagldakj konum tabanl TripAdvisor 22 5.4
sosyal ag uygulamalarindan
hangisini kullanirsimz? Facebook 29 7,1
WhatsApp 37 9,0
SnapChat 8 1,9
Kullanmiyorum 58 141
Toplam 411 100
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Katilmcilarin konum tabanli sosyal ag uygulamalarinin kafe/lokanta se¢iminde 177’si
(%43,1) etkiler, 113’1 (%27,5) az etkiler, 75’1 (%18,2) etkilemez ve 46’s1 (%11,2) ¢ok etkiler
yanitin1 vermislerdir. Kafe/lokanta se¢iminde tiiketicilerin 146’s1 (%35,5) Instagram, 47’si (%11,4)
Google Maps, 37’si (%9,0) WhatsApp, 29’u (%7,1) Facebook, 27’si (%6,6) Foursquare, 26’s1
(%6,3) Twitter, 22’si (%5,4) TripAdvisor, 11’1 (%2,7) Swarm ve 8’1 (%1,9) ve SnapChat

uygulamalarini kullanirken; 58’1 (%14,1) bu tiir uygulamalar1 kullanmadiklarini belirtmislerdir.

3.7.4. Aciklayic1 Faktor Analizi

Aciklayict faktor analizi (diger bir deyisle kesifsel faktor analizi), “bir degiskenler
koleksiyonunda ortak fakat goriilmemis etki faktorlerini incelenmek icin kullanilan istatistiksel bir
analiz yontemdir” (Cudeck, 2000: 293). Brown’a (2009) gore faktor analizinin temel amaci boyut
indirgemedir (Yashioglu, 2017: 75) ve aciklayici faktor analizinde degisken sayisini azaltarak
yapilan Ol¢iim daha giivenilirdir ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler bulmay1 saglar
(Hooper, 2012: 2).

Bu c¢alismada aciklayic1 faktor analizinin en temel amaci degisken sayisi azaltmaktir ve
degiskenler arasindaki iligkiyi bulmaktir, bundan dolay1 Promax Rotasyonlu Temel Bilesenler
Analizi kullanilmak uygundur (Hair vd., 2010: 104-106; Coskun vd., 2017: 286). Capraz yiikleme

degiskenleri ¢ikarildiktan sonra agagidaki sonuglara ulagilmaktadir.

Tablo 15: KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,929
Approx. Chi-Square 11988,819
Bartlett's Test of Sphericity df 1081
Sig. 0,000

Fakt6r analizinin uygunlugunu belirlemek igin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett’in
orneklem yeterliligi testi kullanilmistir. Tablo 15°de KMO degeri 0,929 ¢iktig1 icin faktor analizine

uygun gorillmiistiir.

Tablo 16°da degiskenlerin faktor yiikleri, agiklanan varyansi ve faktorlerin Cronbach alfa

katsayis1 gibi faktor analizinin temel bilgileri sunulmaktadir.
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Tablo 16: Faktor Analizi Sonuglar

F?ktﬁr_ Agciklanan Cr%?:(:h
Yiikleri | Varyans (%) Katsayisi
Faktor 1: Servis
47. Personeli, kibar ve naziktir. 0,908
43. Personeli, iyi egitimli ve deneyimlidir. 0,853
42. Personeli, 6zenli ve dikkatlidir. 0,837
46. Personeli, giiler yiizliidiir. 0,807
44, Personeli misafirperverdir. 0,739 33,610 0,922
49. Personelin dig goriiniimii ve liniformasi temizdir. 0,708
48. Personeli, kisisel bakim ve hijyene dikkat etmektedir. 0,630
41. Servisi hizlidir. 0,548
45. Acilig ve kapanis saatleri uygundur. 0,486
Faktor 2: Tercih Etme
63. Bu kafe/lokantaya ilerde tekrar gelmek isterim. 0,951
61. Bu kafe/lokantada bulunmaktan gergek anlamda keyif alirim. 0,880
60. Bu kafe/lokantanin hizmet anlayigindan memnun kaldim. 0,855
62. Bu kafe/lokantayi yakin ¢evreme rahatlikla tavsiye ederim. 0,854 7,140 0,942
64. Bu kafe/lokantay: tercih ederek, isabetli karar verdigimi 0840
diisiiniiyorum. '
59. Bu kafe/lokanta ile ilgili yemek deneyimim olumludur. 0,747
Faktor 3: Yemek Kalitesi ve Temizlik
55. Yiyecekleri uygun sicaklikta servis edilmektedir. 0,761
57. Yemekleri taze ve iyi pigmistir. 0,732
53. Masa Ortiileri temizdir. 0,643
54. Yemekleri lezzetlidir. 0,615
51. Yemek yenilen alani temizdir. 0,590 5,140 0,882
58. Yiyecek ve i¢eceklerinin porsiyon bityiikliikleri uygundur. 0,576
52. Servis malzemeleri (gatal, kasik, bicak gibi) temizdir. 0,568
56. Yiyecek ve i¢eceklerinin sunum bi¢imi g6z doyurucudur. 0,507
Faktor 4: Atmosfer
22. Sofra takimlar (catal, bigak, tabak vb.) gorsel olarak ¢ekicidir. 0,795
21. Yemek masas1 ve sandalyeleri konforludur. 0,767
23. Kalabalik seviyesi uygundur. 0,698 3,869 0,782
17. Oturma diizeni rahatca hareket edebilmeye uygundur. 0,616
16. Giiriiltii seviyesi rahatsiz edici degildir. 0,514
Faktor 5: Imaj
34. Iyi bir iine sahiptir. 0,808
35. Orijinal bir mekandir. 0,673
37. Nezih ve iz birakan bir mekandir. 0,603 3,599 0,801
36. Kalite ve lezzetin tek adresidir. 0,488
Faktor 6: Konum
28. Ulasimi kolaydir. 0,801
31. Sehirdeki konumu uygundur. 0,767 3,202 0,792
33. Sehir merkezine yakindir. 0,765
Faktor 7: Uygunluk
29. Otoparki vardir. 0,868
32. Otopark alani oldukg¢a genistir. 0,858 3,070 0,779
30. Rezervasyon imkani vardir. 0,695
Faktor 8: Fiyat
24. Menii fiyatlar1 uygundur. 0,789 2,745 0,821
25. Yiyecek ve igecekleri, 6dedigim paraya degerdir. 0,693
Faktor 9: Menii Cesitliligi
38. Cesitli yiyecek ve icecek alternatifleri mevcuttur. 0,748
39. Yoresel yemekleri vardir. 0,719 2,515 0,642
40. Zengin bir meniiye (cocuk meniisii, vejetaryen meniisii vb.) sahiptir. 0,570
Faktor 10: Ambiyans
12. Aydinlatmasi sicak bir atmosfer olusturmustur. 0,816
13. Fon miizigi memnun edicidir. 0,622 2,135 0,649
14. Sicaklik seviyesi uygundur. 0,503
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Faktor analizi sonucunda servis, tercih etme, yemek kalitesi ve temizlik, atmosfer, imaj,

konum, uygunluk, fiyat, menti cesitliligi ve ambiyans olmak iizere 10 faktor elde edilmistir.

1.

10.

Servis faktorii dokuz degiskenden olugmaktadir, acgiklanan varyansi %33,61°dir ve
Cronbach alfa katsayis1 0,922°dir.

Tercih etme faktorii alti degiskenden olugsmaktadir, agiklanan varyansi %7,14’tiir ve
Cronbach alfa katsayis1 0,942dir.

Yemek kalitesi ve temizlik faktorii sekiz degiskenden olugmaktadir, agiklanan
varyans1 %35,14’tiir ve Cronbach alfa katsayis1 0,882°dir.

Atmosfer faktorii bes degiskenden olusmaktadir, agiklanan varyansi %3,869’tur ve
Cronbach alfa katsayis1 0,782’dir.

Imaj faktorii dort degiskenden olusmaktadir, toplam varyansin = %3,599°u
aciklanabilmektedir ve Cronbach alfa katsayis1 0,801 dir.

Konum faktorii ¢ degiskenden olusmaktadir, toplam varyansin %3,202’sini
aciklayabilmektedir ve Cronbach alfa katsayisi 0,792°dir.

Uygunluk faktorii iic degiskenden olusmaktadir, agiklanan varyanst %3,07°dir ve
Cronbach alfa katsayis1 0,779’dur.

Fiyat faktorii iki degiskenden olusmaktadir, toplam varyanin %2,745’ini
aciklayabilmektedir ve Cronbach alfa katsayis1 0,821 dir.

Menii cesitliligi faktorii iic degiskenden olusmaktadir, agiklanan varyansi %2,515°tir ve
Cronbach alfa katsayis1 0,642’dir.

Ambiyans faktorii de li¢ degiskenden olusmaktadir, agiklanan varyansi %2,135°dir ve
Cronbach alfa katsayis1 0,645°dir.

On faktorlii modelin toplam agiklanan varyansi %67,024’tiir. Biitiin faktérlerin Cronbach alfa

katsayist 0,5’in tlizerindedir, bu faktoriin 6lgegi gilivenilir oldugu anlamina gelmektedir (Coskun,
2017: 133).
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Tablo 17: Standart Sapma ve Ortalamalar

| Ortalama | Standart Sapma

Faktor 1: Servis

47. Personeli, kibar ve naziktir. 4,38 0,71
43. Personeli, iyi egitimli ve deneyimlidir. 4,20 0,80
42. Personeli, 6zenli ve dikkatlidir. 4,34 0,74
46. Personeli, giiler yiizliidiir. 4,34 0,76
44. Personeli misafirperverdir. 4,38 0,75
49. Personelin dis goriiniimii ve tiniformasi temizdir. 4,33 0,74
48. Personeli, kisisel bakim ve hijyene dikkat etmektedir. 4,27 0,73
41. Servisi hizlidir. 4,13 0,83
45. Acilis ve kapanis saatleri uygundur. 4,24 0,80
Faktor 2: Tercih Etme

63. Bu kafe/lokantaya ilerde tekrar gelmek isterim. 4,47 0,68
61. Bu kafe/lokantada bulunmaktan ger¢ek anlamda keyif alirim. 4,38 0,71
60. Bu kafe/lokantanin hizmet anlayisindan memnun kaldim. 4,43 0,66
62. Bu kafe/lokantay1 yakin ¢evreme rahatlikla tavsiye ederim. 4,44 0,73
64. Bu kafe/lokantay1 tercih ederek, isabetli karar verdigimi diigiiniiyorum. 4,38 0,74
59. Bu kafe/lokanta ile ilgili yemek deneyimim olumludur. 4,41 0,71
Faktor 3: Yemek Kalitesi ve Temizlik

55. Yiyecekleri uygun sicaklikta servis edilmektedir. 4,37 0,77
57. Yemekleri taze ve iyi pismistir. 4,34 0,75
53. Masa ortiileri temizdir. 4,05 0,99
54. Yemekleri lezzetlidir. 4,39 0,72
51. Yemek yenilen alani temizdir. 4,36 0,72
58. Yiyecek ve igeceklerinin porsiyon biiytikliikleri uygundur. 4,19 0,86
52. Servis malzemeleri (gatal, kasik, bigak gibi) temizdir. 4,35 0,71
56. Yiyecek ve igeceklerinin sunum bi¢imi g6z doyurucudur. 4,15 0,89
Faktor 4: Atmosfer

22. Sofra takimlar (¢atal, bigak, tabak vb.) gorsel olarak ¢ekicidir. 3,66 1,03
21. Yemek masasi ve sandalyeleri konforludur. 3,90 0,98
23. Kalabalik seviyesi uygundur. 3,86 0,96
17. Oturma diizeni rahatca hareket edebilmeye uygundur. 4,04 0,99
16. Giiriiltii seviyesi rahatsiz edici degildir. 3,87 1,05
Faktor 5: imaj

34. Iyi bir iine sahiptir. 4,40 0,72
35. Orijinal bir mekéandir. 4,31 0,81
37. Nezih ve iz birakan bir mekandir. 4,09 0,87
36. Kalite ve lezzetin tek adresidir. 3,74 1,01
Faktor 6: Konum

28. Ulagimu kolaydir. 4,34 0,92
31. Sehirdeki konumu uygundur. 4,31 0,87
33. Sehir merkezine yakindir. 4,35 0,88
Faktor 7: Uygunluk

29. Otoparki vardir. 2,74 1,16
32. Otopark alan1 oldukga genistir. 2,56 1,40
30. Rezervasyon imkani vardir. 3,65 1,20
Faktor 8: Fiyat

24. Menii fiyatlart uygundur. 3,67 1,11
25. Yiyecek ve igecekleri, 6dedigim paraya degerdir. 3,98 0,98
Faktor 9: Menii Cesitliligi

38. Cesitli yiyecek ve igecek alternatifleri mevcuttur. 4,07 0,96
39. Yoresel yemekleri vardir. 3,55 1,29
40. Zengin bir meniiye (¢ocuk meniisii, vejetaryen meniisii vb.) sahiptir. 3,45 1,18
Faktor 10: Ambiyans

12. Aydinlatmas sicak bir atmosfer olusturmustur. 4,25 0,77
13. Fon miizigi memnun edicidir. 3,81 1,03
14. Sicaklik seviyesi uygundur. 4,17 0,80
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Servis ile ilgili ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade 4,38 ile “personeli, kibar ve
naziktir” ve “personeli, misafirperverdir” ifadeleridir. Yani, tiiketicilerin bu ifadelelere katiliyorum
diizeyinde cevap verdikleri sdylenebilir. En diisiik ortalamali ifade ise 4,13 ile “servisi hizlidir”
ifadesi olmustur. Yani, tiiketicilerin bu ifadeye yine katiliyorum diizeyinde bir cevap verdikleri

sOylenebilir.

Tercih etmeye iligskin ifadelerden en yiiksek ortalamali ifade 4,47 ile “bu kafe/lokantaya
ilerde tekrar gelmek isterim” ifadesidir. Yani, tiiketicilerin bu ifadeye katiliyorum seviyesinde
cevapladiklart sdylenebilir. En diisiikk ortalamaya sahip olan ise 4,38 ile “bu kafe/lokantada
bulunmaktan gercek anlamda keyif alinm” ve “bu kafe/lokantay1 tercih ederek, isabetli karar
verdigimi diisiiniiyorum” ifadeleridir. Kisaca, tiiketicilerin bu ifadelere yine katiliyorum diizeyinde

cevap verdikleri soylenebilir.

Yemek kalitesi ve temizlik ile ilgli ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade 4,39 ile
“yemekleri lezzetlidir” ifadesidir. Yani, tiiketicilerin bu ifadeye katiliyorum diizeyinde cevap
verdikleri sOylenebilir. En diisiikk ortalamaya sahip olan ise 4,05 ile “masa Ortiileri temizdir”

ifadesidir. Yani, tiiketicilerin bu ifadeye yine katiltyorum diizeyinde yanit verdikleri sdylenebilir.

Atmosfere iliskin ifadelerden en yiiksek ortalamali ifade 4,04 ile “oturma diizeni rahatca
hareket edebilmeye uygundur” ifadesidir. Yani, tiiketicilerin bu ifadeye katiliyorum diizeyinde
cevap verdikleri sOylenebilir. En diisiik ortalamali ifade ise 3,66 ile “sofra takimlar (gatal, bigak,
tabak vb.) gorsel olarak ¢ekicidir” ifadesidir. Yani, tiiketicilerin bu ifadeye kararsizim seviyesinde

cevap verdikleri sdylenebilir.

Imaja iliskin ifadelerden en yiiksek ortalamal1 ifade 4,40 ile “iyi bir iine sahiptir” ifadesidir.
Yani, tiiketicilerin bu ifadeye katiliyorum diizeyinde cevap verdikleri sdylenebilir. En diisiik
ortalamaya sahip olan ifade ise 3,74 ile “kalite ve lezzetin tek adresidir’ ifadesidir. Ozetle,

titketicilerin bu ifadeye kararsizim diizeyinde cevapladiklari soylenebilir.

Konum ile ilgili ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade 4,35 ile “sehir merkezine
yakindir” ifadesidir. Kisaca, tiiketicilerin bu ifadeye katiliyorum diizeyinde cevap verdikleri
sOylenebilir. En diisiik ortalamaya sahip olan ifade 4,31 ile “sehirdeki konumu uygundur”

ifadesidir. Yani, tiiketicilerin bu ifadeye yine katiliyorum diizeyinde cevap verdikleri sdylenebilir.

Uygunluga iliskin ifadelerden en yiiksek ortalamali ifade 3,65 ile “rezervasyon imkani vardir”
ifadesidir. Yani, tiiketicilerin bu ifadeye kararsizim seviyesinde cevap verdikleri sdylenebilir. En
diisiik ortalamali ifade ise 2,65 ile “otopark alani olduk¢a genistir” ifadesidir. Kisaca, tiiketicilerin

bu ifadeye katilmiyorum diizeyinde yanit verdikleri sdylenebilir.
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Fiyata ilisin ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade 3,98 ile “yiyecek ve igecekleri,
O0dedigim paraya degerdir” ifadesidir. Yani, tiiketicilerin bu ifadeye kararsizim seviyesinde
cevapladiklar1 sdylenebilir. En diisiik ortalamali ifade ise 3,67 ile “menii fiyatlar1 uygundur”

ifadesidir. Ozetle, tiiketicilerin bu ifadeye yine kararsizim seviyesinde yanit verdikleri sdylenebilir.

Menii ¢esitliligine ilisin ifadelerden en yiiksek ortalamali ifade 4,07 ile “gesitli yiyecek ve
icecek alternatifleri mevcuttur” ifadesidir. Ozetle, tiiketicilerin bu ifadeye katiliyorum diizeyinde
cevapladiklar1 sOylenebilir. En diisiik ortalamali ifade ise 3,45 ile “zengin bir meniiye (¢cocuk
meniisii, vejetaryen meniisii vb.) sahiptir” ifadesidir. Kisaca, tiiketicilerin bu ifadeye ise kararsizim

seviyesinde yanit verdikleri sdylenebilir.

Ambiyans ile ilgili ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade 4,25 ile “aydinlatmasi
sicak bir atmosfer olusturmustur” ifadesidir. Yani, tiiketicilerin bu ifadeye katiliyorum seviyesinde
cevap verdikleri sdylenebilir. En diigiik ortalamali ifade 3,81 ile “fon miizigi memnun edicidir”

ifadesidir. Kisaca, tiiketicilerin bu ifadeye ise kararsizim seviyesinde yanit verdikleri soylenebilir.

Regresyon analizi yapmadan oOnce elde edilen faktorlerin normal dagilima sahip olup

olmadigina ve c¢arpiklik, basiklik katsayisina bakilmasi gerekmektedir.

Tablo 18: Faktorlerin Normallik Testi Sonuclar:

Carpikhk Basikhk
Servis -0,67 0,68
Tercih Etme -1,12 1,65
Yemek Kalitesi ve Temizlik -0,77 1,41
Atmosfer -0,48 0,34
imaj -0,67 0,59
Konum -1,23 1,47
Uygunluk 0,13 -0,87
Fiyat -0,62 -0,36
Menii Cesitliligi -0,49 -0,14
Ambiyans -0,51 0,13

Verilerin dagilim ile ilgili normallik testi icin modele yonelik faktorlerin ¢arpiklik ve
basiklik degerlerine bakilmistir. Tabachnick ve Fidell, carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 ve -
1,5 degerleri arasinda oldugu durumlarda dagilimin normal dagilim olarak gergeklestigini kabul
etmektedirler (Tabachnik ve Fidell, 2013’den aktaran: Giiven, 2018: 666). Tablo 18’de
degiskenlerin carpiklik ve basiklik degerleri +1,5 ve -1,5 degerleri arasinda oldugu igin normal

dagilim gosterdigi gortilmektedir.
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3.7.5. Hipotezlerin Test Edilmesi

“Regresyon analizi metrik bir bagimli degisken ile bir veya daha fazla sayida metrik bagimsiz
degisken arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla kullanilan istatistiksel bir yontemdir” (Hair vd.,
1998°den aktaran: Coskun, 2017: 240). Arastirmada iligkisel pazarlama boyutlarindan giiven,
taahhiit, yeterlilik, iletisim, hizmet kalitesi ve minnettarlik degiskenlerinin miisteri memnuniyeti

tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 19: Arastirmamn Model Ozeti

R R? Diizeltilmis R
0,778 0,605 0,596

Standart Hata | Durbin-Watson
0,39592 1,880

Arastirmada yapilan regresyon analizi sonucunda R? degeri 0,605 olarak ¢ikmistir. Bu deger
bagimli degiskenin yiizde kaglik kismimin bagimli degiskenler tarafindan agiklandiginin
gostergesidir. Bu ¢alismada bagimli degiskendeki degisimin %60’lik kisminin modele dahil edilen
bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigi goriilmektedir. Regresyon analizinde Durbin-Watson
testi 6nemli bir testtir. “Durbin-Watson istatistigi, istatistiksel regresyon analizinden kalintilarda
otokorelasyon igin bir testtir” ve genelikle 1,5-2,5 arasindaki bir Durbin-Watson testi degeri kabul
edilebilir, bu durum otokorelasyon olmadigin1 gosterir (Kenton, 2019). Regresyon analizinde

Durbin-Watson degeri 1,880’dir ve bu da otokorelayon probleminin olmadigi anlamina

gelmektedir.
Tablo 20: Varyans Analizi Sonuclari
ANOVA

Kareler Serbestli_k Kareler = Sig.

Toplamm Derecesi Ortalamasi
Regresyon 96,104 9 10,678
Artik Deger 62,858 401 0,157 68,121 | 0,000
Toplam 158,962 410

Tablo 20°de F degeri 68,121 ve Sig= 0,000<0,05 oldugundan regresyon modelinin

istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 21: Regresyon Analizi Sonuglari

Standardize Edilmemis St;r:l?ﬁ:ijsize
Model Katsaytar Katsayilar t Sig. | Tolerans | VIF
Katsayisilar (B) SI:Z?:IE;? Beta

(Sabit) 0,675 0,178 3,783 | 0,000 0,469 |2,132
Servis 0,355 0,048 0,341 7,445 | 0,000 0,420 | 2,381
Yemek Kalitesi ve Temizlik 0,341 0,050 0,328 6,777 | 0,000 0,544 | 1,837
Atmosfer -0,032 0,036 -0,038 -0,895 | 0,371 0,515 | 1,942
Imaj 0,155 0,040 0,169 3,862 | 0,000 0,764 | 1,309
Konum 0,078 0,030 0,093 2,584 | 0,010 0,856 | 1,168
Uygunluk -0,075 0,019 -0,134 -3,953 | 0,000 0,633 | 1,579
Fiyat 0,030 0,025 0,047 1,180 | 0,239 0,694 | 1,440
Menii Cesitliligi -0,005 0,027 -0,007 -0,184 | 0,854 0,599 | 1,668
Ambiyans 0,009 0,038 0,009 0,230 | 0,818 0,469 | 2,132

Tolerans ve VIF degeri, regresyon modelinde degiskenler arasindaki coklu baglantilar
tanimlanmak icin kullanilan faydali bir aragtir (Glen, 2018; Bhandari, 2020). Tolerans degeri,
0,2°nin altinda olmast modelde ¢oklu baglanti oldugunu gosterir (Weisburd ve Britt, 2013’ten
aktaran: Glen, 2018). VIF degerinin ise 5 veya 10’un flizerinde olmasi bagimsiz degiskenler
arasindaki ¢oklu baglantinin yiiksek derecede oldugu anlamina gelir (Bhandari, 2020). Tablo 26°da
goriildiigli gibi, tiim degiskenlerin tolerans degeri 0,2’ nin iizerindedir ve VIF degeri 5’in altindadir,

dolayisiyla bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti olmadig1 goriilmektedir.

Birinci Hipotez Testi:

Hi: Servisin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

Tablo 21°de servis degiskeninin anlamlilik diizeyi (Sig.= 0,000) olarak ¢ikmistir. Bu
deger %5 Onem diizeyinde anlamli oldugundan H; kabul edilmistir. Servis degiskeninin Beta degeri
0,355 ve pozitif ¢ikmistir. Yani, kafe ve lokantanin sundugu servis tiiketicilerin kafe ve lokanta

tercihlerini olumlu yonde etkilemektedir.

ikinci Hipotez Testi:

H,: Yemek kalitesi ve temizligin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri iizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 21°de yemek kalitesi ve temizlik degiskeninin anlamlilik diizeyi (Sig.= 0,000) olarak

cikmistir. Bu deger %5 6nem diizeyinde anlamli oldugundan H; kabul edilmistir. Yemek kalitesi ve

71



temizlik degiskeninin Beta degeri 0,341 ve pozitif ¢ikmistir. Yani, kafe ve lokantanin yemek

kalitesi ve temizligi tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Uciincii Hipotez Testi:

Has: Atmosferin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.
Tablo 21°de atmosfer degiskeninin anlamlilik diizeyi (Sig.= 0,371) olarak ¢ikmistir. Bu deger
0,05’den biiyiik ciktigindan Hj; red edilmistir. Yani, atmosferin tiiketicilerin kafe ve lokanta

tercihleri {izerinde anlamli bir etkisi yoktur.

Dordiincii Hipotez Testi:

Hy: 1maj1n, tiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

Tablo 21°de imaj degiskeninin anlamlilik diizeyi (Sig.= 0,000) olarak ¢ikmustir. Bu deger %5
onem diizeyinde anlamli oldugundan H, kabul edilmistir. Imaji degiskeninin Beta degeri 0,155 ve
pozitif ¢ikmistir. Yani, kafe ve lokantanin imaj1 tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihlerini olumlu

yonde etkilemektedir.

Besinci Hipotez Testi:

Hs: Konumun, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

Tablo 21°de konum degiskenin anlamlilik diizeyi (Sig.= 0,010) olarak ¢ikmistir. Bu deger %5
onem diizeyinde anlamli oldugundan Hs kabul edilmistir. Konum degiskeninin Beta degeri 0,078
ve pozitif ¢itkmigtir. Yani, kafe ve lokantanin konumu tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihlerini

olumlu yonde etkilemektedir.

Altinc1 Hipotez Testi:

Hs: Uygunlugun, tiikketicilerin kafe ve lokanta tercihleri iizerinde istatistiksel olarak anlaml

bir etkisi vardir.

Tablo 21°’de uygunluk degiskeninin anlamlilik diizeyi (Sig.= 0,000) olarak ¢ikmistir. Bu
deger %5 onem diizeyinde anlamli oldugundan Hg kabul edilmistir. Uygunluk degiskeninin Beta
degeri 0,075 ve negatif ¢ikmistir. Yani, kafe ve lokantanin uygunlugu (rezervasyon imkéni,

otoparki imkani1 vb.) tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihlerini olumsuz yonde etkilemektedir.
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Yedinci Hipotez Testi:

H;: Fiyatin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.
Tablo 21°de fiyat degiskeninin anlamlilik diizeyi (Sig.= 0,239) olarak ¢ikmistir. Bu deger
0,05’den biiyiik ¢ciktigindan H; red edilmistir. Yani, fiyatin tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri

iizerinde anlamli bir etkisi yoktur.

Sekizinci Hipotez Testi:

Hg: Menii gesitliliginin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri {izerinde istatistiksel olarak

anlaml1 bir etkisi vardir.
Tablo 21°de menii ¢esitliligi degiskeninin anlamlilik diizeyi (Sig.= 0,854) olarak ¢ikmuistir.
Bu deger 0,05’den biylik ¢iktigindan Hgred edilmistir. Yani, menii gesitliliginin tiiketicilerin kafe

ve lokanta tercihleri tizerinde anlamli bir etkisi yoktur.

Dokuzuncu Hipotez Testi:

Ho: Ambiyansin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri lizerinde istatistiksel olarak anlamli

bir etkisi vardir.
Tablo 21°’de ambiyans degiskeninin anlamlilik diizeyi (Sig.= 0,818) olarak ¢ikmistir. Bu

deger 0,05’den biiyiik ¢iktigindan Hg red edilmistir. Yani, ambiyansin tiiketicilerin kafe ve lokanta

tercihleri {izerinde anlamli bir etkisi yoktur.
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SONUC VE ONERILER

Akili telefonlarin popiiler hale gelmesiyle birlikte mobil uygulamalar da ¢ok hizli yayilmaya
baslamistir. Ornegin, 2019 yilinda diinyada 204 milyar mobil uygulama indirilmistir. Insanlarin
akilli telefonlarda kullandiklar1 zamanin %88’ini mobil uygulamalarda harcadiklar tespit edilmistir
(Blair, 2020). Mobil uygulamalar, tiiketicilerin davranislarini, aliskanliklarini, arzularini,
ihtiyaclarmi vb. degistirmektedir. Ornegin Foursquare, Google Maps veya TripAdvisor gibi konum
tabanli sosyal ag uygulamalari, yakin olan mekanlar1 aramaya, mekanlar ile ilgili degerlendirme
yapmaya ve yapilan yorumlara bakmaya olanak saglar. Ayrica bu mobil uygulamalar ile bir
tilketicinin fikrinin diger tiiketicilerin tercihlerini, beklentilerini ve memnuniyetini de

etkileyebilecegi goriilmektedir.

Arastirmanin amaci, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri iizerinde etkili olan faktérleri
belirlemektir. Bu baglamda aragtirmanin 6n ¢alismasinda, konum tabanli sosyal ag
uygulamalarindan TripAdvisor, Foursquare ve Google Maps’da en yiiksek degerlendirme puanina
ve yorum sayisina sahip olan Trabzon ilindeki kafe ve lokantayla ilgili yapilan tiiketici yorumlarina
icerik analizi uygulanmustir. Igerik analizi sonucuna gore tiiketicilerin yorumlar1 dogrultusunda
yeme- igme mekanlarinda en ¢ok dikkate aldiklari temalar; yemek kalitesi, menii gesitliligi, hizmet,
atmosfer, ambiyans, fiyat, konum/uygunluk, temizlik ve imaj olarak tanimlanmistir. Bu bulgular,
Yetgin vd. (2020: 2095-2096), Aydin (2016: 23-25), Bayram (2017: 146), Ekincek ve Ongel (2017:
410), Kocaman (2017: 961) ve Pantelidis’in (2010: 486) ¢alismalarinin sonuglariyla da benzerlik

gosterilmektedir.

Tiiketicilerin kafe ve lokanta se¢imini etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla yapilan saha
caligmasinda ise, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak Trabzon ilindeki 9 kafe ve lokantaya
gelen 411 tiiketiciye ylizylize ve ¢evrimici ortamda anket uygulanmigtir. Arastirmada tanimlayict
model kullanilmustir. Arastirmada kullanilan anketin birinci kisminda katilimeilarin demografik
Ozelliklerini belirlemeye yonelik 5 soru, kafe ve lokantaya iliskin aliskanlislarina yonelik 4 soru ve
konum tabanli sosyal ag uygulamalarini kullanmalarma yonelik 2 soru olmak iizere toplam 11 soru
yer almaktadir. Anketin ikinci kisminda ise tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihlerini belirlenmeye
yonelik 5°1i Likert 6l¢egine gore degerlendirilmesi istenen 53 ifade bulunmaktadir. Bu aragtirmada

elde edilen sonuglar1 su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:



Ankete katilan tiiketicilerin 249“u kadin 162’si ise erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin
biyiikk cogunlugu (%65,2) 18-29 yas aralifinda ve (%65,9) tiiniversite mezundur. Ayrica
katilimcilarin biyiik ¢ogunlugunu (%70,7) 6grenci, memur ve serbest meslek sahibi kisiler

olusturmaktadir.

Arastirmanin birinci hipotezine gore; servisin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri iizerinde
anlaml bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir. Yani, yeme-igme mekan: daha kaliteli bir servis
sunabilirse tiiketicilerin 0 mekan1 daha c¢ok tercih ettikleri sOylenebilir. Personelin kibarlik ve
nezaketi, 6zenli ve dikkatli olmasi, giiler yiizliiliigli, misarfirperverligi, iyi egitimli ve deneyimli
olmasi, dis goriiniimii ve liniformiiniin temizligi, kisisel bakimi ve hijyene dikkatli olmasi, servis
hizi ve mekanlarin acilis ve kapanis saatleri uygunlugu cok 6nemlidir. Tiiketicilerin kafe ve
lokantaya gelirken yalnizca yemek yemeleri sebebiyle degil ayni zamanda iyi vakit gegirmeleri,
rahatmalari, 6zel bir olay kutlamalar1 gibi ¢ok fazla neden vardir. Bu yiizden mekanin servisi ve
personeli 6nemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle yash tiiketicilerin personelin nazik ve ilgili
olmalarina ¢ok énem verdiklerini belirtmistir (Fu ve Parks, 2001: 320). Elde edilen sonug literatiir
kisminda bahsedilen Auty (1992), Clark ve Wood (1999), Yiiksel ve Yiiksel (2002), Longart
(2015), Cullen (2005), Qu (1997), Albayrak (2014), Kivela (1997), Alonso vd. (2013), Harrington
vd. (2013), Elder vd. (1999), Clemes vd. (2013), Ma vd. (2011), Barr (1990), June ve Smith (1987)
ve Azevedo vd. (2017 234) ¢alismalarinin sonuglartyla da benzerlik gosterilmektedir.

Arastirmanin ikinci hipotezine gore; yemek kalitesi ve temizligin, tiiketicilerin kafe ve
lokanta tercihleri tizerinde anlamli bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmigtir. Yani bir mekanin yemek
kalitesi ne kadar iyi olur ve temizligin unsurlar1 daha dikkate alinirsa tiiketicilerin o mekani daha
cok tercih edecekleri sdylenebilir. Yemegin lezzeti, sicakligi, tazeligi, sunum bigimi ve porsiyon
biiyiikliikleri gibi yemek ile ilgili unsurlar; masa Ortiilerinin, yemek alaninin ve servis
malzemelerinin temizligi gibi temizlik ile ilgili unsurlar 6nemli olmaktadir. Literatiir kisminda da
bahsedildigi gibi bir¢cok restoran tiirii olmasina ragmen kafe ve lokantada tiiketicilerin en g¢ok
onemsedikleri unsur, yemek kalitesidir. Baska bir deyisle yemek kalitesi, tiiketicilerin kafe ve
lokantadan en temel beklentisidir. Ayrica, yemek alaninin, yemek takimlarinin ve masa ortiilerinin
temizligi tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihlerini etkiledigi belirlenmistir (Lockyer, 2003’ten
aktaran: Baber ve Scarcelli, 2010: 82). Bu sonug, Yiiksel ve Yiiksel (2002), Qu (1997), Cullen
(2005), Ertirk (2018), Heung (2002), Elder vd. (1999), Monteiro (2000), Gregory ve Kim (2004),
Kim ve Chung (2011), Tinne (2012, Clemes vd. (2013), Ponnam ve Balaji (2014), Harrington vd.
(2013), Cevizkaya (2015), Rhee vd. (2016), Badem ve Oztel (2018), Aksit Asik (2019), Aksoydan
(2006) ve Ungku Fatimah’in (2011) ¢alismalarinin sonuglartyla benzerlik gostermektedir.
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Arastirmanin ligiincii hipotezine gore; atmosferin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri
iizerinde anlamli bir etkisi bulunamamistir. Sulek ve Hensley’in (2004: 242) calismasinda atmosfer
unsuruna, mekanlara tekrar gelen tiiketicilerin 6nem vermedikleri tespit edilmistir. Bu ¢alismaya
katilan tiiketicilerin ise biiylik ¢ogunlugu (%84,2) bulunduklar1 kafe ve lokantalara ikiden daha
fazla geldiklerini belirttiklerinden, atmosfer ile ilgili unsurlardan sofra takimlarinin gekiciligi,
mobilyalarm konforu, kalabalik seviyesinin uygunlugu, oturma diizenine ve giriiltiiye dnem

vermedikleri sdylenebilir.

Aragtirmanin dordiincii hipotezine gore; imajin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Yani, tiiketiciler i¢in mekanin iyi bir line sahip
olmasi, orijinal ve nezih bir ortaminin olmasi, kaliteli ve leziz bir yer olmasi 6nem arz etmektedir.
Bu sonug, Oh (1995), Eliwa (2006), Chang (2012), Han ve Hyun (2017) ve Durna vd.’nin (2015)

calismalarinin sonuglariyla da desteklenmektedir.

Arastirmanin besinci hipotezine gore; konumun, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri
iizerinde anlamli bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmigtir. Yani tiiketicilerin mekéna ulasimi daha kolay
ve sehir merkezine daha yakin olursa, 0 kafe ve lokantay1 daha ¢ok tercih ettikleri sdylenebilir. Bu
sonug, Longart (2015), Harrington vd. (2013), Sparks vd. (2003), Yiiksel ve Yiiksel (2002), Qu
(1997), Albayrak (2014), Alonso vd. (2013), Ma vd. (2011), Kivela (1997°den aktaran: Alonso,
2013), Cullen (2005), Kim vd.’nin (2010) ¢aligmalarimin sonuglariyla benzerlik géstermektedir.

Arastirmanin altinct hipotezine gore; uygunlugun, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri
tizerinde anlamli fakat olumsuz bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir. Ciinkii, Trabzon ilindeki kafe ve
lokantalarin otoparklarinin mevcut olmamasi veya yetersiz olmasinin tiiketicilerin kafe ve lokanta
tercihlerini olumsuz etkiledigi sOylenebilir. Fakat, yeme-igme mekanlarinda otoparkin mevcut ve
genis olmasi, rezervasyon imkaninin olmasi tiiketicilerin bu mekanlari tercih etmelerinde oldukca
onemlidir. Cullen (2005), Harrington vd. (2013), Ma vd. (2011) ve Upadhyay vd.’nin (2007)
caligmalarinda uygunlugun tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri iizerinde anlamli etkisi oldugu

bulunmus fakat olumlu veya olumsuz olusuna dair bir bulguya rastlanilamamustir.

Arastirmanin yedinci hipotezine gore; fiyatin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri iizerinde
anlaml1 bir etkisi bulunamamustir. Ponnam ve Balaji (2014: 54) tiiketicilerin aile, arkadas ve dostlar
ile birlikte olma ve sosyallesmesi yani birileriyle mekana gelme durumunda menii fiyatina 6nem
vermedikleri tespit edilmistir. Bu calismaya katilanlarin biiyiik cogunlugu (%69,9) aile, arkadas ve
dostlar ile birlikte olma ve sosyallesme nedenleriyle kafe ve lokantaya gittikleri belirtmislerdir.
Dolayisiyla tiiketicilerin, menii fiyatlarinin uygunlugu ve yiyeceklerin ddedik paraya deger olmasi

gibi fiyata iligkin unsurlara 6nemsemedikleri sdylenebilir.
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Aragtirmanin sekizinci hipotezine gore; menil ¢esitliliginin, tiiketicilerin kafe ve lokanta
tercihleri tizerinde anlamli bir etkisi bulunamamaistir. Longart’a (2015: 25) gore tiiketiciler yalnizca
0zel davetlerde menii ¢esitliligi ile ilgili unsurlara 6nem vermektedirler. Bu calismada ise
tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu (%69,9) aile, arkadas ve dostlar ile birlikte olma ve sosyallesme
nedenleriyle kafe ve lokantaya gittiklerinden mekanin yoresel yemeklerinin mevcut olmasi veya

zengin bir meniiye sahip olmasi unsurlarin1 6nemsemedikleri sdylenebilir.

Arastirmanin dokuzuncu hipotezine gore; ambiyansin, tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri
iizerinde anlamli bir etkisi bulunamamustir. Bu ¢alismaya katilan tiiketicilerin biiyiikk ¢cogunlugu
(%84,2) bulunduklar1 kafe ve lokantalara ikiden daha fazla kere geldiklerini belirtmistir. Sulek ve
Hensley’in (2004: 242) calismasinda ambiyans unsuruna, mekanlara tekrar gelen tiiketicilerin
onem vermediklerini tespit edilmistir. Boylece bu arastirmada tiiketicilerin, ambiyans ile ilgili
unsur olan sicak bir atmosfer olusturan aydinlatmasi, sicaklik seviyesinin uygunlugu ve fon

miiziginin memnun etmesine 6nem vermedikleri sdylenebilir.

Arastirmanin sonuglarindan yola ¢ikilarak sunlar sdylenebilir:

1. Yeme-igme mekan tercihlerini etkileyen unsurlardan biri servistir. Tiiketiciler servis hizi,
mekanin agilis ve kapanis saatlerinin uygunlugu, personelin misafirperverligi, giiler
yuizluligi, kibarligi ve nezaketi, dis goriiniimii, kisisel bakimi, 6zenli ve dikkatli olmasi,
iyi egitimli ve deneyimli olmasina 6nem verdikleri tespit edilmistir. Bu sonuca gore,
oncelikle kafe veya lokanta sahibi veya ydneticisinin mekanin servis verme saatlerini
dikkate almasi gerekmektedir. Ayrica yeme-igme mekan sahibi ve yoOneticilerinin,
personelin ise alimina ve egitimine Onem vermelidir. Yani servis yapmayi bilen
elemanlar ige alinmali, dikkatli ve sorumlu bir personelin olmasina 6zen gosterilmelidir.

2. Yemek kalitesi ve temizlik, tiiketicilerin tercihlerine etki eden diger bir unsurdur. Diger
bir ifadeyle yemek lezzeti, sicakligi, tazeligi, sunumu ve porsiyon biiylikliigii gibi
unsurlar tiiketicilerin tercihlerinde 6nemli rol oynamaktadir. Bundan dolayi, yeme-igme
mekan sahibi veya yoneticisi yemek ile ilgili unsurlart dikkate almasi gereklidir.
Temizlik unsurlari ise yemek yenilen alan ve yemek yerken kullanilan arag ve geregler ile
ilgilidir. Yani mekan her zaman temiz tutulmali, servis takimlarinin da temizligine 6zen
gosterilmelidir.

3. Tiiketici tercihlerini etkileyen bir diger unsur imajdir. Piyasada rekabetin yogun oldugu
durumlarda iyi bir imaj olusturmak isletmelere rekabet avantaji kazandirir. Dolayisiyla,
kafe ve lokantanin sahibi veya yoneticisi, mekana iyi bir imaj olusturmalidir. Ornegin, iyi
bir imaj olusturmak igin yeme-igme isletmelerinin kaliteli hizmet sunmasi ve yemek
kalitesine onem vermesi gereklidir.

4. Konum unsuru tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri lizerinde énemli bir yere sahiptir.
Mekan sahibi veya yoneticisi, bir kafe ve lokanta yeri segerken sehir merkezine

yakinligini ve konumunu goz 6niinde bulundurmalidir.

7



5. Uygunluk unsurunun da tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri iizerinde etkisi oldugu
bulunmustur. Mekan sahibi veya ydneticisi, rezervasyona imkan vermeli ve mekana ait

6zel bir park yeri olmalidir.

Gelecekteki ¢aligmalarda; daha genis 6rneklem boyutuna sahip farkli sehirlerden katilimeilar
dahil edilerek benzer bir c¢alisma gerceklestirilebilir. Bu c¢aligmada tespit edilen Kriterlerin
birbirleriyle iligkilerini arastiran arastirmalar yapilabilir. Veya tiiketicilerin tercih ettikleri oteller ya

da seyahat destinasyonlar1 vb. farkli sektorlerde benzer caligmalar yapilabilir.
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EKLER



Ek: Anket Formu

Sayin Katilimct,

Bu anket, konum tabanli sosyal ag uygulamalarimin tiiketicilerin kafe ve lokanta tercihleri
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilmaktadir. Sorulara vereceginiz cevaplar Yiiksek
Lisans Tez ¢alismasina veri olusturmak amaciyla kullamilacak olup, bu verilerin gecerliligi
sorulara vereceginiz cevaplarin gergek¢i olmasiyla miimkiin olabilecektir. Calismaya gosterdiginiz
ilgiden ve katiliminizdan dolay: tesekkiir ederim.

Nu Khanh Tram TON

1. Cinsiyetiniz:

() Erkek () Kadin

2. Yasimz:

()18-29 () 30-39 () 40-49 () 50-59 () 60 yas ve iizeri

3. Medeni Durumunuz:

() Evli () Bekar

4. Egitim Durumunuz: (En son alinan derece)

() lIkdgretim () Ortadgretim () Universite () Lisansiistii

5. Mesleginiz:

() Ogretim Uyesi () Serbest Meslek () Memur () Isci () Ogrenci

() Emekli () Ev Hanimu () Esnaf () Calismiyorum

6. Genellikle Hangi Nedenle Kafe/Lokantaya Gitmeyi Tercih Edersiniz?

() Statii ve prestij () Is yemegi () Ozel bir kutlama () Yeni bir yemek deneyimi
() Aile, arkadas ve dostlar birlikte olma () Ev ortamindan uzaklasma () Sosyallesme
7. Kafe/Lokantaya Ne Siklikla Gidersiniz?

() Her giin () Haftada bir  kez () Haftada 2-3 kez () 15 giinde bir
() Ayda bir () 2-3 ayda bir () Nadiren

8. Kafe/Lokanta Seciminizde Kimlerden veya Nerelerden Yararlanirsimz?

() Ailemden (anne ve baba) () Akrabalarimdan () Arkadaglarimdan

() Komsularimdan () Konum tabanli uygulamalardan

9. Daha Once Bu Kafe/Lokantaya Ka¢ Kez Geldiniz?

() Ik kez () Bir kez () Iki kez () Ikiden fazla

10. Konum Tabanh Sesyal Ag Uygulamalar1 Kafe/Lokanta Seciminizi Ne Kadar Etkiler?
() Cok Etkiler () Etkiler () Az Etkiler () Etkilemez

11. Kafe/Lokanta Seciminizde Asagidaki Konum Tabanh Sosyal Ag Uygulamalarindan
Hangisini Kullanirsimz?

() Twitter () Instagram () Foursquare () Swarm () Google Maps

() TripAdvisor () Facebook () WhatsApp () Snapchat () Kullanmiyorum
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Kafe/Lokantanin Secimi ile Ilgili Asagidaki ifadelerden Size En Uygun Olan Secenege X

Isareti Koyunuz. Hicbir Soruyu Bos Birakmayiniz.
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12. Aydinlatmasi sicak bir atmosfer olusturmustur.

13. Fon miizigi memnun edicidir.

14. Sicaklik seviyesi uygundur.
15. igeride hos bir koku vardur.

16. Giiriiltii seviyesi rahatsiz edici degildir.

17. Oturma diizeni rahatca hareket edebilmeye uygundur.

18. Muhtesem bir manzarasi vardir.

19. Cocuklar i¢in uygun oyun alan1 vardir.

20. i¢ dekorasyonu gorsel olarak cekicidir.

21. Yemek masasi ve sandalyeleri konforludur.

22. Sofra takimlar1 (catal, bigcak, tabak vb.) gorsel olarak
cekicidir.

23. Kalabalik seviyesi uygundur.

24. Menii fiyatlar1 uygundur.

25. Yiyecek ve igecekleri, 6dedigim paraya degerdir.

26. Fiyatlan oldukca yiiksektir.

27. Fiyat listesi giinceldir.

28. Ulasimi kolaydir.

29. Otoparki vardir.

30. Rezervasyon imkani1 vardir.

31. Sehirdeki konumu uygundur.

32. Otopark alani oldukga genistir.

33. Sehir merkezine yakindir.

34. lyi bir iine sahiptir.

35. Orijinal bir mekandir.

36. Kalite ve lezzetin tek adresidir.

37. Nezih ve iz birakan bir mekandir.

38. Cesitli yiyecek ve icecek alternatifleri mevcuttur.

39. Yoresel yemekleri vardir.

40. Zengin bir meniiye (¢ocuk meniisii, vejetaryen meniisii
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vb.) sahiptir.

41. Servisi hizlidir.

42. Personeli, 6zenli ve dikkatlidir.

43. Personeli, iyi egitimli ve deneyimlidir.

44. Personeli misafirperverdir.

45. Acilis ve kapanis saatleri uygundur.

46. Personeli, giiler ylizliidiir.

47, Personeli, kibar ve naziktir.

48. Personeli, kisisel bakim ve hijyene dikkat etmektedir.

49. Personelin dig goriiniimii ve tiniformasi temizdir.

50. Lavabo ve tuvaletleri temizdir.

51. Yemek yenilen alani temizdir.

52. Servis malzemeleri (¢atal, kasik, bigak gibi) temizdir.

53. Masa oOrtiileri temizdir.

54. Yemekleri lezzetlidir.

55. Yiyecekleri uygun sicaklikta servis edilmektedir.

56. Yiyecek ve igeceklerinin sunum bigimi g0z

doyurucudur.

57. Yemekleri taze ve iyi pismistir.

58. Yiyecek ve iceceklerinin porsiyon bilyiiklikleri
uygundur.

59. Bu kafe/lokanta ile ilgili yemek deneyimim olumludur.

60. Bu kafe/lokantanin hizmet anlayisindan memnun
kaldim.

61. Bu kafe/lokantada bulunmaktan gercek anlamda keyif

alirim.

62. Bu kafe/lokantayr yakin cevreme rahatlikla tavsiye
ederim.

63. Bu kafe/lokantaya ilerde tekrar gelmek isterim.

64. Bu kafe/lokantay1 tercih ederek, isabetli karar verdigimi

diistinliyorum.
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