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Turistlerin bir hizmete yodnelik elde ettikleri deneyimleri sosyal medya
alanlarinda paylagma egilimi giderek artmaktadir. Turistlerin nasil bir
deneyime sahip olduklart ve bunu nasil aktardiklar1 olduk¢a 6nemli bir
konudur. Dolayisiyla bu arastirmanin amaci,turistlerin  sosyal medya
aracilifiyla  paylastiklarnt  yiyecek icecek isletmelerine  yonelik
deneyimlerini analiz etmektir. Caligmada ikincil veriler kullanilmistir. Bu
veriler turistlerin ¢esitli hizmet alanlariyla ilgili deneyimlerini en c¢ok
paylastiklart sosyal medya alanlarindan biri olan Tripadvisor.com
sitesinden alinmigtir. Turist deneyimine iliskin alinan veriler {izerinden
igerik analizi yapilmigtir. Calisma sonucunda turistlerin yiyecek icecek
isletmelerinde agirlikli olarak, Urine yonelik lezzet, kalite, otantik ve
hizmet sunumuna iliskin olumlu, {iriiniin porsiyon kii¢iikliigii, pisirme ve
isletme ¢evresinde yer alan giriltii gibi baz1 olumsuz deneyimlere sahip
oldugu tespit edilmistir.

ABSTRACT
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The tendency of sharing their experience of tourists on social media is
gradually increasing. How tourists gain an experience in the destination
and how they share these experience has been quite an important topic.
Therefore, the primary of this study is to analyze the experiences which
are shared by tourists regarding food and beverage businesses on social
media. In order to achieve this study’s aims, it has been used secondary
data in this study. It has been considered tourist’s e-reviewsandthese e-
reviews are chosen from Tripadvisor.com which is a website serving the
international travelers to help them improve their travel experience and
help for their holiday plans. E-reviews that is commented by tourists
related with their experience have been examined by applying content
analysis. As a result of analyzing e-reviews, tourists have a positive
experience related with taste, quality, authenticity and service delivery in
food and beverage businesses. On the other hand, it has been analyzed that
tourist have a negative experience such as the small portion of the food,
the cooking and the noise around business.
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GIRIS

Postmodern c¢agda, miisteri deneyimi ekonomik ve sosyal yasam i¢in énemli bir yere sahiptir (Quan ve Wang
2004:297). Miisteri deneyimi, miisterilerin bir sirket hakkinda dogrudan veya dolayli olarak sahip oldugu tecriibe
ve deneyimler olarak tanimlamaktadir (Meyer ve Schwager 2007). Miisteri deneyimi genellikle, satin alma karari
oncesi siireci, hizmet alma siireci ve hizmet sonrasi siireci kapsamaktadir. Miisterinin hizmet sonras1 davranisi,
biiyiik dlciide yasanan hizmet deneyimine gére sekillenmektedir. isletmeden memnun kalan miisteri, tekrar satin
alma ve/veya baskasina satin alma tavsiyesinde bulunabilirken, yasadigi deneyimden memnun kalmayan miisteri
ise, isletme miisterisi olmaktan vazgecme, sikdyet etme ve/veya olumsuz deneyimini baskalarma bildirme
egilimi gostermektedir (Islamoglu ve Altunisik 2013).

Miisterinin baskasina iirlin, hizmet veya isletme hakkinda gayri resmi olarak bilgi aktarmasi kulaktan kulaga
veya agizdan agiza (Word of Mouth) iletisim olarak adlandirilmaktadir. Internet teknolojisinin gelisimi ile
birlikte, ¢cok sayida miisteri {iriin ve isletme hakkinda bilgi edinmek i¢in interneti kullanmaya baglamustir.
Boylece elektronik agizdan agiza iletisim olarak da ifade edilen bu kavram giin gegtikce yayginlik
kazanmistir(Jeong ve Jang 2011: 356-357). Miisteri goriis ve tavsiyelerinin giderek dnem kazandig1 giiniimiizde,
elektronik agizdan agiza iletisimin miigterilerin kararlar1 {izerinde etkili oldugunu bir¢ok calismada gormek
miimkiindiir (Sotiriadis ve Van Zyl 2013; Bae ve Lee 2011;Zeng ve Gerritsen 2014). Miisterilerin, satin alma
surecinden 6nce web sitelerinde yapilan yorumlara bagvurma egilimleri ve satin alma siirecinden sonra aldiklart
hizmetlere iliskin deneyimlerini sosyal medyada paylagsma egilimi giderek artmaktadir. Facebook, Twitter,
Instagram ve miisteri deneyime iliskin goriis ve fikirlerin paylasildigi TripAdvisor.com ve Booking.com gibi
sosyal medya araglart hem isletmeye hem de tiikketiciye yon vermektedir (Eréz ve Dogdubay 2012:140-142).
Teknoloji ve bilgi kaynagindaki gelismeler ile beraber klasik referans gruplarina ek olarak internet ortaminda
(sosyal medya araclart araciliiyla) yapilan bilgi ve deneyim paylasimlarinin da miisteri kararlarinda etkili
oldugu ifade edilmektedir (Adigiizel 2012: 13-14).Cogu miisteriler otellerde, restoranlarda, havayollarinda,
seyahat acentelerinde harcadiklari zaman hakkinda bir deneyime sahiptir. Bu deneyimlere sahip turistler,
aldiklart hizmet hakkinda goriislerini aile {iyelerine, yakin ¢evresine aktarmakla kalmayip sosyal medya kanallar1
ile diger miisterilerle de paylasmaktadir.

Turizm endustrisinde e-agizdan agiza iletisimin 6nemini ortaya koyan birgok ¢alisma olmasina ragmen, yiyecek
icecek isletmelerinde miisteri deneyimlerinin isletmeler agisindan 6nemini ortaya koyan ve ayrica yiyecek igecek
igsletmeleri {izerine ¢ok fazla calismaya rastlanilmamis olmasi arastirmanin 6nemini ortaya koymaktadir.
Dolayistyla turistler tarafindan deneyimlerinin nasil ifade edildigi ve turistlerin nasil bir memnuniyet diizeyine
sahip olduklar1 olduk¢a 6nemli bir konudur. Bu arastirmanin amaci, turistlerin TripAdvisor.com internet sitesi
iizerinden Istanbul’da bulunan yiyecek icecek isletmeleri hakkinda paylastiklar1 deneyimlerinin analiz
edilmesidir.

LITERATUR OZETI

Turistler seyahatleri boyunca destinasyonda veya isletmelerde kaldiklar: siire zarfi igerisinde iiriin ve hizmet
tiketmenin yaninda deneyim de elde ederler. Diinyada turizm endiistrisinin gelismesine bagli olarak turist
deneyimi akademik c¢alismalarda her gegen giin daha popiiler hale gelmistir (Konuk 2013; Quan ve Wang 2004:
297).Turizm endiistrisi bakis agisindan, turistler bir miisteri olarak kabul gormektedir. Dolayisiyla,turizm
literatiiriinde, turist deneyimi vemiisteri deneyimi kavramlari birbirleri yerine kullanilmaktadir (Quan ve Wang
2004: 299). Lewis ve Chambers (2000) miisteri deneyimini iiriin ya da hizmete sahip olmak ve onu kullanma ya
da tiikketme sonucu tiiketicide olusan algilarin tamamu olarak ifade etmektedir. Isletmeler miisteri deneyimini,
rekabet ortami igerisinde Orgiit rekabetinin stratejik ve siirdiiriilebilir olarak farklilastirilmasi i¢in dominant bir
Ozne olarak kabul etmektedir (Cetin, Akova ve Kaya 2014:1040). Deneyim konusunda 6ne ¢ikan yazarlardan
Pine ve Gilmore (1999) deneyim kavramini; eglence, egitim, estetik ve uzaklagsma seklinde dort baslikta
boyutlandirirken, Schmitt (1999) ise algilama, hissetme, diisinme, hareket etme ve iligki kurma seklinde bes
baslikta boyutlandirmaktadir.

Turizm endiistrisinde turistik iiriiniin soyut bir 6zellik tagimasindan dolay: turist tarafindan degerlendirilmesi
oldukga glctir (Litvin, Goldsmith ve Pan 2008, 458). Bu nedenle satin alma sonrasi ortaya ¢ikabilecek riski en
aza indirilebilmek i¢in baska tiiketicilerin bu konudaki deneyimleri yol gosterici olabilmektedir. Pazarlama
uygulamacilar1 ve kuramcilar1 miisteri davraniglarinin sekillenmesinde kisiler arasi iletisimin giicline siirekli
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olarak atifta bulunmaktadir (Lewis ve Chambers 2000). Turizm endiistrisinde tiiketicilerin satin alma karari
iizerinde deneyim, goriis ve fikirlerin oldukg¢a etkili oldugu sdylenebilir. Turistlerin bir hizmete yonelik algilari
pozitif yondeyse ve faydalanan kisiye egsiz bir tatmin saglamigsa, kisi bunu hatirlamaya ve ¢evresindeki diger
kisilere anlatmaya deger gormektedir (Pine ve Gilmore 1999). Ancak Arndt (1967), miisteri davranislari
iizerinde pozitif agizdan agiza iletisimin aksine negatif iletisimin daha fazla etki uyandirdigin ifade etmektedir.
Sjodin (2008), memnun kalmig bir miisteriye oranla memnun kalmamis bir miisterinin hizmet siireci sonunda
deneyimlerini g¢evresiyle paylasmasi daha fazla goriilmektedir. Bunu yaparken de yasamis oldugu koti
deneyimleri eklemeler yaparak ve abartarak cevresindekilere aktarmaktadir.

Turizm endiistrisinde yogunlagsan rekabet, gelisen teknoloji, degisen turist talebine bagli olarak ©&nemli
degisimler ve gelismeler ortaya ¢ikmistir. Bu degisim, bilgi ve iletisim teknolojisindeki hizli gelismelerdir
(Stamboulis ve Skayannis 2003: 35). iletisim teknolojilerindeki yasanan hizli gelismeler, kisileri internet ve web
aracglarin1 daha fazla kullanmaya itmistir. Bu araglar oldukga cesitlilik gostermekle beraber kullanim kolaylig:
saglamasi acisindan sosyal medya bu kanallar i¢inde 6ncii rol oynamaktadir. Milano, Rodolfo ve Robert (2011),
sosyal medyay1; kullanicilarin kendilerini ifade ettikleri ve diger kullanicilar ile iletisim halinde olduklar1 bir yer
olarak tanimlamaktadir.Sosyal medya gilinlimiiz insaninin giinliik rutinleri arasinda yer almig ve her gegen giin
daha fazla insanin kullandig1 bir ara¢ haline gelmistir (Milano, Rodolfo ve Robert, 2011). Papacharissi ve Rubin
(2000), bu kadar insan1 bu derece yogun internet kullanimina iten bes ana giidii oldugunu 6ne siirmektedir.
Bunlar; zaman geg¢irmek, eglenmek, bilgi aramak, karsilikli fayda edinmek ve kolaylik olarak bes baslikta
siralanmustir.

Internet ortaminda elektronik iletisimin yayginlik kazanmasiyla beraber, agizdan agiza iletisimin internet
vasitasiyla gerceklestigi yeni (sanal) ortamlar gelismistir. Internet ortaminda, artik yiiz yiize iletisimin
gerceklesmesine gerek kalmadan, iiriin ve hizmetler hakkinda sanal platformlarda yorumlar, fotograflar
paylasilarak da bilgi alisverisinde bulunabilmektedir (Islamoglu ve Altunisik 2013).Sanal platformalar deneyim,
goriis ve fikirlerin daha fazla insanlarla bulugma imkani saglamasinin yaninda, tiiketicilerin bu deneyimleri
yorumlamasi, analiz etmesi ve ydnetmesine yardimecr olmustur(Litvin, Goldsmith ve Pan 2008, 461). Her ne
kadar agizdan agiza iletisim, tiiketiciden-tiiketiciye bir iletisim kanali olarak vurgulansa da giiniimiizde sanal
ortamda tiiketiciden-Ureticiye/iireticiden-tiiketiciye de bir iletisim kanali haline gelmistir. Ozellikle iginde
bulundugumuz elektronik cagda agizdan agiza iletisimin etkisi her yere yayilmig durumdadir (Buttle 1998: 242-
243). Agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin satin alma karari iizerinde diger kaynaklara oranla daha etkili oldugu
sOylenebilir. Day (1971),bu durumu kisiler arasi iletisimin esnekligi ve kaynak giivenilirligi olarak
belirtmektedir. Ancak agizdan agiza iletisim, miisteri davramiglarini hem pozitif hem de negatif
etkileyebilmektedir (Sundaram, Mitra ve Webster 1998: 530-531).

Jeong ve Jang (2011), restoran deneyimi tizerine yaptiklar1 arastirmada yiyecek ve igecek deneyimini; yiyecek ve
icecegin kalitesi, hizmet kalitesi ve restoran atmosferi geklinde {i¢ boyutta siniflandirmiglardir. Yiyecegin ve
icecegin kalitesi boyutunun ise, miisteri memnuniyeti ve deneyim sonrasi davranis niyetini belirleyen ana unsur
olarak ifade etmektedirler. Oral ve Celik (2013)’in hediyelik esya, miize, otel, tur otobiisleri ve restoran seklinde
bir boyutlandirma kapsaminda turistlerin estetik deneyim iizerine yaptiklari arastirmada, yiyecek ve igecek
deneyimini, restoranin gorsel ¢ekiciligi, i¢ mimari, dekorasyon, restoranin i¢ ve dig goriiniimii, koku, fon miizigi
ve dekoratif bagliklart seklinde ele almiglardir. Arastirmada, i¢ mimari, dekorasyon, fon miizigi ve renkler gibi
unsurlar estetik deneyim agisindan 6nemli faktor yiiklerine sahip oldugu sonucuna varilmistir. Ryu ve Jang
(2008)’1in yaptiklar1 arastirmada, personelin miisterilere yonelik sergiledigi davraniglar ve restoranin sahip
oldugu ambiyans, miisterinin isletmeye yonelik duygusal baglilig1 ve tekrar hizmeti talep etme niyeti iizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Ayrica ¢alismada miisterilerin yiyecek ve icecek fiyatlarina karst
algiladigr ticret-deger iliskisinin, miisteri memnuniyeti iizerinde dnemli bir unsur oldugu diger bir konudur.
Zhanga, Yea, Lawb ve Li(2010) tarafindan yapilan arastirmada, internet iizerinden yapilan yorumlarin
restoranlarin popiilerligine oldukga katki sagladigi ve dolayisiyla sitelerin daha fazla ziyaret edildigi sonucuna
ulasilmigtir. Bunun yaninda arastirmada ideal bir restoranda aranan 6zelliklerin baginda yemek lezzetinin geldigi,
miisteri hizmet ve restoran ¢evresinin ise bu siralamayi takip ettigi gériilmiistiir. Qin ve Prybutok (2009), fast-
food restoran iizerine yapmis oldugu arastirmada, hizmet kalitesi ve yiyecek-icecek kalitesinin miisteri
memnuniyetini etkileyen temel iki unsur oldugu sonucuna ulasilmigtir. Ancak, miisteri memnuniyetinin
saglanmasinda en 6nemli unsurun hizmet kalitesi oldugu belirtilmektedir.Ozdemir ve Kinay (2004), yabanci
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ziyaret¢ilerin Tirk mutfagina iligkin goriislerini analiz ettikleri arastirmada, Tiirk mutfagina iligskin ziyaretgi
goriislerinin genellikle olumlu oldugu ve ziyaretcilerin biiyilik bir kisminin Tiirk yemeklerini lezzetli ve ¢esitli
buldugu sonucuna ulasmuslardir (Ozdemir ve Kinay 2004).Tiirk mutfagina iliskin turistlerin goriislerini ortaya
koyan arastirmada, katilimcilarin yarisindan fazlasinin Tiirk mutfagina iliskin bir deneyime sahip oldugu
belirlenmistir (Albayrak 2013:5059). Ozaslan ve Uygur’un (2014), yiyecek icecek isletmeleri iizerine yapmis
olduklar1 aragtirmada, olumsuz deneyim elde eden miisterilerin ¢evresindeki insanlarin da ayni olumsuz
deneyimi yasamamasi i¢in agizdan agiza iletisime basvurduklart sonucuna ulasilmistir.

CALISMANIN YONTEMi

Tiiketicilere turizm endiistrisi ile ilgili yasadiklari deneyimlerini paylagabilme olanagini saglayan sitelerin
basinda TripAdvisor.com gelmektedir. TripAdvisor seyahat tavsiyelerini sunma olanagini saglayan giivenilir bir
web sitesi olarak da bilinmektedir. TripAdvisor oteller, restoranlar, gezilecek yerler hakkinda olduk¢a sayida
(200 milyon) yorum, goriis ve fotografa bakabilmeyi saglamaktadir. Bu site tiiketicilere otel, turistik mekanlar ve
restoranlar hakkinda yasadiklar1 gercek deneyimlerinin diger tiiketicilerle paylasilmasma izin vermektedir.
TripAdvisor sundugu puanlama sistemi ile miisterilerine, ziyaret edilen konaklama tesisi, gezilen destinasyon ve
yemek yenilen restoran hakkindaki goriislerinin 1 ila 5 arasinda puan vererek yasadigi deneyimini paylasma,
diger tiiketicilere mekan hakkinda fikir sahibi olma imkani saglamaktadir(TripAdvisor.com 2016). Bu
arastirmada, miisterilerin deneyimlerini paylastigi, yorum yapabildigi ve isletme tarafindan geri doniis alabildigi,
diinyada oldukca yaygin bir internet sitesi olan TripAdvisor iizerinden Istanbul ili sinirlar1 icerisinde yer alan
restoranlar hakkinda yapilan yorumlar analiz edilmistir.

Tablo 1. Sosyo-Demografik Ozelikler

n %
Cinsiyet
Erkek 32 32,0
Kadin 39 39,0
Belirtilmemis 29 29,0
Yas
18-24 2 2,0
25-34 20 20,0
35-49 15 15,0
50-64 9 9,0
65+ 1 1,0
Belirtilmemis 53 53,0
Geldikleri Ulke
Amerika 14 14,0
Avrupa 29 29,0
Asya 3 3,0
Afrika 5 5,0
Avustralya 5 50
Tarkiye 15 15,0
Belirtilmemis 29 29,0

Arastirmanin evrenini Istanbul ilinde yer alan ve TripAdvisor sitesi arama motorunda taranabilen yiyecek icecek
isletmeleri olusturmaktadir. Bu kapsamda TripAdvisor iizerinde Istanbul’da toplamda 12.342 isletmenin oldugu
tespit edilmistir. Bu igletmeler hakkinda yapilan tiim yorumlarin degerlendirilmesinin zaman agisindan oldukca
glic olmasi sebebiyle, arastirma kapsaminda amacl 6rnekleme bagvurulmustur. Ayrica arastirmada ikincil veriler
kullanilmigtir. Dolayisiyla yazarlar tarafindan Tripadvisor sitesinde yapilan arama sonucunda, miisteri
memnuniyet siralamasinda aramalarda basta yer alan ilk10 isletme hakkinda yapilan en giincel yorumlarin analiz
edilmesine karar verilmistir. Bu 10 isletme hakkinda Ingilizce olarak yapilan yorumlardan en giincel 10 tanesi
ele alinmistir. Arastirma kapsaminda incelenen yorumlarm Ingilizce olmasina ve miisterilerin yurt disinda veya
sehir disinda yasamasma dikkat edilmistir. Ayrica yorum yapanlarin turist olduklar1 gz Oniinde
bulundurulmustur.
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Aragtirmacilar tarafindan yiyecek icecek isletmeleri hakkinda yapilan en giincel 10 yorum Word dosyasina
kaydedilmistir. Arastirmanin ¢oklu yazar tarafindan yiiriitiildiigi goz Oniinde tutularak, yorumlar dncelikle iki
yazar tarafindan bagimsiz olarak incelenmis kodlama ve alt kodlama islevine tabi tutulmustur. Daha sonra bu
kodlamalarin iki yazar tarafindan karsilagtirmasi yapilarak kodlamalar yeniden diizenlenmistir. Son olarak, bu
kodlamalar uzmanlar tarafindan gdzden gecirilmesi saglanarak son sekli verilmistir.

Yazarlar tarafindan yorumlara iligkin yapilan igerik analizi sonucunda, toplam 557 adet nitelik belirlenmistir. Bu
nitelikler 6 boyutta ve 25 kategoride olumlu ve 5 boyutta ve 8 alt kategoride olumsuz seklinde
boyutlandirilmistir. Elde edilen veriler SPSS programinda analiz edilmistir.

ARASTIRMANIN BULGULARI

Giinlimiizde internet ortaminda kisisel bilgilerin paylasimi giderek azalmaktadir, bunun bir sonucu olarak
TripAdvisor sitesi iizerinden yorum yapan miisterilerin demografik 6zelliklerine ulagsmak kolay olmamaktadir.
Bazi kullanicilar kisisel bilgilerini olduk¢a smirli tutarken, bazilar1 ise gergek isimleri yerine rumuz isimler
kullanmay1 tercih etmektedir. TripAdvisor sitesine yorum yapanlarin hesaplari incelendiginde; %29 unun
cinsiyetleri, %53 tiniin yaslar1 ve %29’unun geldikleri iilke hakkinda bilgi vermedikleri goriilmiistiir.

Bu calismada demografik bilgi acisindan sadece cinsiyet, yas ve miisterinin geldigi iilke ele alinmustir. Tablo
1’de de goriildiigi gibi, goriis bildirenlerin cogunlugunun kadmn miisterilerden (%39) olustugu tespit edilmistir.
Miisterilerin biiyiik ¢ogunlugu (%53) yaslarmi belirtmekten kaginmis olsa da, %20’si gen¢ miisterilerden
olusmakta ve yaglari 25-34 yas araligindadir. Goriis bildiren miisteri profili olarak %29 oranla ilk sirada
Avrupalilar gelmektedir, bunu sirastyla Tiirkler %15, Amerikalilar %14, Avustralyalilar %5, Afrikalilar %5 ve
Asyalilar %3 takip etmektedir.

Tablo 2. Yorumlarin Analizi ile flgili Bulgular

n %
isletmeye Yapilan Yorum
1-25 85 85,0
26-50 8 8,0
51-100 5 5,0
101-150 1 1,0
151+ 1 1,0
Toplam Yapilan Yorum
1-25 73 73,0
26-50 12 12,0
51-100 9 9,0
101-150 6 6,0
Yapilan Yorumlara Doniis
Evet 40 40,0
Hayir 60 60,0
Verilen Cevap Siresi
1 Hafta 16 16,0
2 Hafta 0 0,0
3 Hafta 5 5,0
4 Hafta 9 9,0
1 aydan fazla 10 10,0
Cevap verilmedi 60 60,0

Bu calisma kapsaminda degerlendirilen yorumlarin isletme tarafindan yalnmiz % 40’mna doniis yapilmustir.
Buradan, geri doniis oraninin olduk¢a diisiik oldugu ve isletmelerin bu konuya gereken onemi vermedikleri
anlagilmaktadir.

Calismada degerlendirilen yiyecek-igecek isletmelerinin ¢ogunun miisterilerin yapmis olduklar1 yorumlara geg
doniis yaptiklar1 dikkat ¢ekmektedir. 2 hafta igerisinde yapilan yorumlara hi¢ doniis olmazken, 3 haftada
(%5)’ine, 4 haftada (%9)’una geri doniis yapilmis, (%10)’una doniis yapilmasi 1 aydan fazla zaman almistir. 1
aydan fazla siirede doniis yapilmayan olumsuz bir yorumun daha fazla miisteri tarafindan okunacagini ve bundan

64



Demirkol, Kaya & Akin/JRTR 2017, 4 (1), 60-69

olumsuz bir gekilde etkilenilecegini sdylemek miimkiindiir. Bu nedenle isletmelerin geri doniis konusunda daha

duyarli olmalar1 gerekmektedir.

Tablo 3. Turist Memnuniyet Duzeyi

Frekans Yuzdelik Kumuilatif Yizdelik
Ortalama 1 1,0 1,0
Cok iyi 12 12,0 13,0
Mikemmel 87 87,0 100,0
Total 100 100,0

Yapilan calismanin misteri memnuniyet diizeyine bakildiginda ve Tablo 3’deki bulgular incelendiginde;
memnuniyet diizeyinin oldukga yiiksek oldugunu séylemek miimkiindiir. Goriis bildirenlerin sadece yiizde 1’1
ortalama, %13’{i ortalamanin iizerinde ve cok iyi seklinde memnuniyet bildirirken, %87’si edinmis oldugu

deneyimi ‘mitkemmel’ olarak nitelendirmistir.

Tablo 4. Deneyime iliskin Boyutlar

Olumlu Olumsuz
n % n %
Mevki 29 5,7 7 25,9
Restoranin Manzara 28 55 - -
Konum Sessiz/sakin bir ¢evre 17 3,3 - -
Ozellikleri Tarihi alan 6 1,2 - -
Toplam 80 15,6 - -
Atmosfer 22 4,3 - -
Tasarim ve dekor 9 1,8 - -
. Esyalarin durumu (yeni ve 7 - -
l}estoramn I¢ | bakimli olmasi) 1,4
Ozellikleri Temizlik 7 1,4 - -
Genislik 6 14 6 22,2
Toplam 51 9,9 - -
Davranis ve Tutumlar 56 10,9 - -
Restoran Performans (yabanci dil, 16
Cahsanin profesyonel, vb) 3,1 - -
Ozellikleri TOpIam 72 14 _ _
Lezzet 82 16 - -
Kalite 59 115 - -
Tazelik 26 51 - -
Yiyecek ve Porsiyon 18 35 8 29,6
Igeceklerin Geleneksel/Otantik 18 3,5 -
Ozellikleri Saghkh 8 1,6 _ _
Toplam 211 41,1 - -
Fiyatlarinin uygunlugu 24 4,7 5 18,5
Cesitlilik 12 23 1 3,7
Menu ve Farkli dil segenegi 3 0,6 - -
Fiyat Meni kartinin gergekgiligi 5 1 - -
Ozellikleri Toplam a4 86 - -
Hizmet sunumu 38 7,4 - -
Rezervasyon imkani 9 1,8 - -
Hizmet Ucretsiz internet/wifi 4 0,8 - -
Ozellikleri Canli miizik 4 0,8 - -
Toplam 72 10,8 - -
Toplam 530 100 27 100
Yorum Sayisi
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Tablo 4’de goriildiigii gibi, deneyime iliskin boyutlar; Restoranin Konum Ozellikleri, Restoramin I¢ Ozellikleri,
Restoran Calisamin Ozellikleri, Yiyecek ve Iceceklerin Ozellikleri, Menii/Fiyat Ozellikleri ve Hizmet Ozellikleri
olmak Uzere temel olarak 6 kategori altinda simiflandirilmigtir. Olumlu degerlendirmelerin %41’inden fazlasi
lezzet, kalite, tazelik, porsiyon orani, geleneksel ya da otantik ve saglikli olusu gibi unsurlar yiyecek ve
iceceklerin ozellikleri boyutu ile ilgilidir. Ayrica olumlu degerlendirmelerin yine énemli bir bélumini (%15,6)
restoranin konumu boyutunu olusturdugu goriilmektedir. Konumunun yani merkezi, kolay ulasilabilir ve
manzarasinin turist deneyimi i¢in 6nem arz ettigi anlasilmaktadir. Bir hizmet sektorii olmasi sebebiyle, insan
unsuru turizm i¢in siiphesiz ki en 6nemli faktorlerden biri olarak kabul edilmektedir, bu agidan, 530 olumlu
nitelikten 72 tanesinin (%14) personelin tutum, davranig ve performanslari tizerine yapildig: dikkat ¢gekmektedir.
Yapilan igerik analizi sonucunda, incelenen yorumlardan, 557 adet nitelik belirlenmistir. Bu niteliklerin biiyiik
bir ¢ogunlugunun olumlu, az bir kisminin ise olumsuz oldugu tespit edilmistir. Ayrica tablo misterilerin
yiyecek-igecek igletmelerinde bulunduklari siire zarfinda algilamis olduklar1 olumsuz 6zellikleri veya karsilagmisg
olduklar1 problemleri de gostermektedir. Incelenen 100 adet yorum igerisinden 27 adet olumsuz nitelik
belirlenmistir. Bu nitelikler, 5 kategori altinda toplanmis, en ¢ok sikadyet edilen unsurlarin basinda yiyecek ve
iceceklerin 6zellikleri gelmektedir. Bunu sirasiyla, restoranin konumu, restoranin i¢ 6zellikleri, uygulanan fiyat
ve meni takip etmektedir.

Tablo 5. Miisterinin Deneyim, Tekrar Ziyaret ve Tavsiye Durumu

n %

Deneyim (Essiz ve Yeni) Belirtilmis 17 17
Belirtilmemis 83 83

Toplam 100 100

Tekrar Ziyaret Belirtilmis 19 19
Belirtilmemis 81 81

Toplam 100 100

Tavsiye Etme Belirtilmis 31 31
Belirtilmemis 69 69

Toplam 100 100

Tablo 6, turistlerin yiyecek icecek isletmelerinde aldiklar1 hizmetlere iliskin deneyimleri, isletmeyi tekrar ziyaret
etme ve tavsiye etme durumunu gostermektedir. Turistlerin yaptiklar1 yorumlarin igerisinde %17°lik bir oranin
essiz ve yeni bir deneyim yasadigini geriye kalan % 83 oraninin ise deneyim {izerine bir yorum yapmadigi
tabloda goriilebilir. Ayrica isletmeler agisindan olduk¢a 6nemli bir konu olan tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme
oranima bakildiginda ise, turistlerin %19’unun memnun kaldiklar isletmeleri tekrar ziyaret edecegini, %31’ nin
de hizmet aldiklar igletmeleri tavsiye edecegini belirttigi goriilebilir.

SONUC

Sosyal medya platformlar1 araciligiyla insanlar arasi iletisim aglart giderek geniglemektedir. Daha 6nceki
yillarda insanlar arasi iletisim, genelde yiiz yiize gerceklesirken, son yillarda internetin gelisimi ile beraber daha
¢ok sosyal medya kanallar {izerinden gerceklesmeye baslamistir. Dolayisiyla popiiler sosyal medya alanlarinda
(facebook, tweeter, instagram, tripadvisor, booking.com), Kkisilerin bir hizmete yonelik elde ettikleri
deneyimlerini baska insanlarla paylasma egilimi giderek artmaktadir.Turistlerin, TripAdvisor.com sitesi
iizerinden Istanbul ilinde hizmet veren yiyecek icecek isletmeleri hakkindaki deneyimlerini analiz etmek
amaciyla gergeklestirilen bu ¢alismada ortaya ¢ikan en 6nemli sonug, turistlerin biiyiikk bir kisminin (%87)
yiyecek igecek hizmetlerine karsi deneyimlerinin olumlu oldugudur.Ayrica turistlerin deneyimleri, veriler
Uzerinden yapilan igerik analizinde; restoranin konum ozellikleri, restoranin i¢ 6zellikleri, ¢caliganin 6zellikleri,
yiyecek ve igeceklerin ozellikleri, ment/fiyat 6zellikleri ve hizmet 6zelikleri olmak iizere temel olarak alti
baslikta boyutlandirilmistir. Bu boyutlar igerisinde yiyecek ve iceceklerin dzellikleri boyutu altinda, lezzet,
kalite, tazelik, porsiyon 6lgiisii, otantik ve saglikli olmasi unsurlar1 yer almaktadir. Yemek lezzeti (%14), miisteri
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deneyimini etkileyen en énemli unsur olmustur. Dolayisiyla Zhanga ve digerlerinin (2010) ¢alismalarinda elde
ettikleri yemek lezzetinin miisteri deneyiminin 6nemli bir pargasi oldugu sonucunu destekler niteliktedir. Ayrica
yiyecek kalitesi, miisteri memnuniyeti ve deneyim sonrast davranig niyetini belirleyen ana unsur olarak ifade
edilmektedir. Bu arastirmada da 59 yorumcu tarafindan yiyecek ve icecegin kalitesi vurgulanarak, diger
aragtirmalara benzer nitelikte kalite iizerinden durulmustur. Dolayisiyla turist deneyiminde 6ne ¢ikan lezzet ve
kalite unsurlari, isletmelerin dikkate almasi gereken unsurlarin basinda geldigi sdylenebilir.

Qin ve Prybutck, miisteri deneyimini etkileyen en 6nemli unsurun hizmet sunumu oldugunu ifade etmistir. Bu
calisma kapsaminda elde edilen bulgularda da goriilebilecegi gibi hizmet sunumu (38 yorum), miisteri
deneyimini etkileyen unsurlardan biridir. Ryu ve Jang, musterilerin yiyecek ve igecek fiyatlarina kargi algiladig
tcret-deger iliskisinin, miisteri deneyimi {izerinde 6nemli bir unsur oldugunu ifade etmektedir. Bu ¢alismada da
benzer bir sonuca ulagilmistir. Fiyat-deger iliskisi turistler i¢in 6nemli bir unsur oldugu, dolayisiyla isletmelerin
hedef kitleye gore bir fiyat politikasi izlemesi gerektigi sdylenebilir.

Calisma kapsaminda analize tabi tutulan yiyecek icecek igletmelerine iliskin yorumlar genelde pozitif yonde
olmasma ragmen smirli sayida da olsa olumsuz yorumlara ulasilmistir. Turistlerin yasadiklari olumsuz
deneyimlerin daha ¢ok yemegin porsiyon biiyiikliigiinden, meniiniin fiyatindan, menil ¢esitliliginden, restoranin
konumundan ve restoranin dig 6zelliklerinden kaynaklandigi goriilmiistiir. Ancak bu yorumlar oldukga az
olmakla beraber, genel bir yargt olusturdugunu séylemek miimkiin degildir. Ancak, her bir turistin yorumunun
sosyal medya araciligiyla binlerce hatta milyonlarca potansiyel turiste ulagtigi géz 6niinde bulunduruldugunda,
isletmeler tarafindan bu olumsuz deneyimlerin dikkate almasi gerektigini soylemek miimkiin olacaktir.

Aragtirmada elde edilen veriler sonucunda, turistler %30 oraminda isletmeyi potansiyel miisterilere tavsiye
etmisler, %20 oraninda ise isletmeyi tekrar ziyarette bulunacaklarini belirtmiglerdir. Ayrica ¢aligma kapsaminda,
miisteriler yasadiklar1 deneyimlerini; essiz, harika, otantik, estetik ve yeni gibi ifadelerle dile getirmislerdir. Bu
da miisterilerin restoranin var olan olumlu 6zelliklerine yeni olumlu &zellikler kattiklarini ve memnun kalmis
sadik bir miisteri profili ¢izdiklerini gostermektedir. Ancak, bu memnuniyetin arttirilmasi ve bu oranlarin daha
iist noktalara ¢ikarilabilmesi igin isletmelerin daha fazla caba sarf etmeleri gerektigi sdylenebilir. Isletmeler bu
noktada miisterilerin hosnut olmadigi durumlar iizerine yogunlasarak eksiklikleri ortadan kaldirma egilimi
gOstermelidir.

Ozetle, calisma sonucunda, miisterilerin restoranlarda en fazla etkilendikleri unsurlarin; yemek lezzeti ve
kalitesi, personelin davranig ve tutumlari, hizmet kalitesi, restoranin konumu, atmosferi, manzarasi ve fiyat
uygunlugu oldugu tespit edilmistir. Turistlerin edinmis olduklari deneyimlerden memnun oldugu gorilmistiir.
Ayrica turistlerin isletmelerde aldiklari hizmeti sosyal gevresine tavsiye ettigi goriilmiistiir. Miisterilerin yasamis
olduklar1 deneyim sayesinde kendilerini mutlu, tatmin olmus ve degerli hissetmeleri igin igletmelerin en iyi
iriinii, en iyi deneyimle birlestirerek miisterilerine ulagtirmalar1 gerekmektedir. Bunun i¢in de hedef kitlenin
isteklerini, ihtiyaclarin1 ve tercihlerini iyi anlamak gerekir. Ayrica, gelecek arastirmalarda, tripAdvisor.com
sitesinde turist memnuniyeti siralamasinda ilk siralarda yer alan yiyecek icecek isletmeler ive alt siralarda yer
alan yiyecek igecek isletmelerine yonelik yapilan yorumlarin karsilastirmali analizi yapilabilir.
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