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Keywords

Sosyal medya aglarinin gelismesi ve insanlarin ihtiyaglarinin gesitlenmesi insanlarin sosyal
medyaya olan ilgisini de artirmistir. Hemen hemen her ihtiyacta oldugu gibi insanlar yeme
igme ihtiyaglarini gidermek amaciyla da sosyal medyadan faydalanarak restoran tercihlerini
belirlemeye baglamiglardir. Bu nedenle restoranlarin imaji ile ilgili sosyal medyada yer alan
bilgiler miisteri davraniglari lizerinde olumlu veya olumsuz yonde etkili olabilmektedir. Bu
calismanin amacit Kapadokya bolgesindeki restoranlarin sosyal medyadaki imajini
belirlemektir. Bu amagla TripAdvisor’daki yerli ve yabanci turistlerin restoranlar
hakkindaki yorumlart igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore
restoranin yemek kalitesi, personel davranislari, i¢ tasarimi ve dizayni en fazla olumlu
yoruma sahip degigkenler olarak belirlenmistir. Ayrica yabanci kullanicilarin yerli
kullanicilara gére daha fazla olumlu yorum yaptigi ve restoranlara daha fazla puan verdigi
belirlenmistir. Genel olarak restoran imajina yonelik degiskenlerin ¢ok iyinin iizerinde
degerlendirilmistir. Calismada restoranlara ve isletmelerin sosyal medya kullanimina iligskin
Oneriler sunulmustur.
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* Sorumlu Yazar

The development of social media networks and the diversification of individuals’ needs
have increased the interest in social media. As is the case with almost every need,
individuals have started to utilize social media to decide on restaurant preferences to meet
their basic need for food and drink. Therefore, the information on the images of restaurants
on social media may impose a positive or negative effect on customer behavior. The aim
of this study is to identify the social media images of restaurants in Cappadocia. For this
purpose, the Tripadvisor reviews of local and foreign tourists about restaurants were
examined via the content analysis method. According to the research results, the food
quality, behaviors of staff, interior design and decoration of the restaurant were identified
to be the variables recording the highest number of positive reviews. In addition, it was
revealed that foreign users posted more positive reviews and rated the restaurants higher
than local users. In general, the variables related to the restaurant image on social media
were rated higher than “very good”. In addition, the present study provides
recommendations on the use of social media by restaurants and businesses.
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GIRIS

Ginliik yasamda sosyal medya sitelerini siklikla kullanmayan kisiler i¢in yeni bir terim olarak ifade edilen sosyal
medya kavrami, aslinda kokleri otuz yili asan bir gegmise sahiptir. Teknolojik ilerleme ile paralel bir biiyiime
gosteren sosyal medya, ziyaretgilerin seyahatleri oncesi bilgiye ulasmak amaciyla basvurduklari bir mecradir
(Korenich, Lascu, Manrai ve Manrai, 2013; Eren ve Celik, 2017). Bir kisinin ayni anda ¢ok sayida insana ulasmasinda
onemli bir gii¢ olan sosyal medya (Nadaraja ve Yazdanifard, 2013), insanlarin iiriinlere yoneliminde de 6nemli bir
giice sahiptir ve hizmet satin almak isteyen miisteriler tarafindan da siklikla kullanilmaktadir. Restoranlarin sundugu
hizmet kalitesi, fiyat, atmosfer, fiziksel ¢evre gibi konularla birlikte, restoranlar hakkinda sosyal medyada yapilan

yorumlarin analizi ve yorumlarin satin alma iizerindeki etkileri yapilan bazi ¢aligmalarda (Namkung ve Jang, 2008;

Soriano, 2002; Ha ve Jang, 2010; Kim, Lee ve Yoo, 2006; Pantelidis, 2010) incelenmistir.

Hizmet endiistrilerinden birisi olan turizm endiistrisinde de sosyal medya 6nemli bir etki giiciine sahiptir ve
turistik iiriinlerin pazarlamasinda internet kullanimi oldukga yaygindir (Law, Leung ve Wong, 2004). Bu nedenle
turistik bir hizmet saglayicisi olan restoranlarin da sosyal medyada bilinirligi {irlin satisinda etkili olabilmektedir.
Sosyal medyanin 6nemli araglarindan birisi olan TripAdvisor, reklam tabanli hizmet saglayan ve milyonlarca
kullanicisina iicretsiz erigim imkani1 sunmakta ve biinyesinde 7,7 milyon isletme (konaklama yeri, havayolu sirketi,
deneyim ve restoran), 661 milyondan fazla yorum ve goriisii barindirmakta ve farkli seyahat siteleri arasinda
kiyaslama yapmaya imkan veren bir mecra konumundadir (TripAdvisor, 2019). Bu nedenle TripAdvisor, turizmde
meydana gelen yenilik¢i yaklasimlardan birisi olarak anilmaktadir (Yoo, Sigala ve Gretzel, 2016). TripAdvisor bir
bolge veya igletmeyi ziyaret edecek turistlerin se¢im yapmasinda ve turistlerin fikir edinmesinde oldukca énemli bir
role sahip olmasmin yani sira bir bdlge veya isletmeyi daha once hi¢ ziyaret etmemis olan kisilere de yardimci
olmaktadir. Ornegin bir isletmeyi ziyaret etmek isteyen bir turist TripAdvisor’daki yorumlari inceleyerek o isletme
hakkinda fikir edinmektedir. Bu nedenle TripAdvisor isletme imajinin olusmasinda 6nemli bir etkiye sahiptir.
Turistlerin zevk ve kisisel tercihlerine gére arama yapabilmelerine olanak saglayan bu yenilik¢i yaklasim sayesinde
seyahate ¢cikmak veya bir restoran1 ziyaret etmek isteyenlerin en kisa zamanda kendilerine en uygun noktay1
secmelerine de katki saglamaktadir (Munoz-Leiva, Hernandez-Mendez ve Sanchez-Fernandez, 2012). Internet
kullanim1 ile birlikte sosyal medya aglar1 iginde 6nemli bir gii¢ olan TripAdvisor tiiketiciler i¢in oldugu gibi

isletmeler i¢in de 6nemli bir konuma sahiptir.

Restoranlarin etkili web site yonetimlerinin yemek deneyimine katki sagladigi ve teknolojik gelismelerin
yakindan takip edilmesinin restoran basarisini etkiledigi belirlenmistir (Kimes, 2008; Camillo, Connoly ve Kim,
2008). Restoranlarin basariya ulasmalarinin artik sadece sunduklar1 hizmet ve yemek kalitesi ile degil, bunun yaninda
sosyal medya iizerinde takipgileri ile olan etkilesimleri ile de yakindan iligkili oldugu diisiiniilmektedir. Bu
etkilesimler olumlu oldugu kadar olumsuz igerige de sahip olabilmektedir. Bu nedenle restoranlar olumlu imaj
yaratmak ve bilinirliklerini artirmanin yaninda imajlarini iyi hale getirmek, sikayetleri yonetmek gibi pazarlama ve
miisteri iligkileri faaliyetleri i¢in de TripAdvisor gibi sosyal medya araglarini iyi kullanmalidir. Eger restoran
isletmeleri TripAdvisor gibi sosyal medya aglarinda iyi bir yonetim stratejisi ile birlikte yer alir ve daha fazla kitleye

ulagirsa, sahip olduklar1 restoran imajin1 da gelistirebilirler. Bu ¢alismada 6dnemli bir sosyal medya mecrasi olan
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TripAdvisor’da, Kapadokya’nin merkezi konumunda olan Nevsehir’deki restoranlarin yorumlar1 incelenmis ve bu

yorumlarin restoran imaji kapsaminda degerlendirilmesi yapilmistir.

RESTORAN iMAJI

Nesnelerin kisiler tarafindan bilinmesini, taninmasini ve hatirlanmasini kolaylastiran ve kisilerin o nesne
hakkindaki diislincelerinin, izlenimlerinin ve etkilesimlerinin sonucu ortaya c¢ikan imaj, tiiketicilerin nesne
hakkindaki diisiinceleri ile alakalidir (Rao, 1994; Zey-Ferrell, 1981). Imaj, marka i¢in oldukg¢a énemli bir etki giiciine
sahiptir. Bir mal veya hizmetin kimligini olusturmaya yarayan marka; isim, sembol, terim, dizayn veya bunlarin
tiimiinii icine alan bir kavramdir. Isletmelerin iyi bir imaj meydana getirmesinde iiriin imajmin iyi olmasi

gerekmektedir (Kotler, 2000).

Gelismelerin hizli ve anlik olarak yayildig1 glinlimiizde, insanlar imaj konusuna 6nem vermeye baglamislardir.
Imaj konusunda bilinglenen insanlar imajin neyi ifade ettigini, neyi degistirebilecegini anlayabilmektedir. Bu durum
da igletmelerin imaj olusturma siirecine 6nem vermelerini gerekli kilmistir (Baykasoglu, Dereli, Sonmez ve Yagci,
2004). Buna gore kisilerin ve kurumlarin firsatlar1 degerlendirmesi ve bu ortami iyi bir sekilde yonetebilmesi
gerekmektedir. Imaj iyi yonetildiginde ortaya ¢ikan firsatlar avantaja doniistiiriilebilirken, iyi yonetilmediginde ise
ortaya ¢ikan firsatlardan faydalanilamayip olumsuz etkilerle karsilasilabilmektedir. Bu durum isletmelerin imaj

konusuna gerekli 6nemi vermelerini zorunlu hale getirmistir.

Isletme imaj1 ile ilgili yapilan ¢alismalar gz oniine alindiginda hizmet saglayan isletmelerin sahip oldugu imajin,
miisteri davranigi ve miisteri baglilig1 iizerinde etkili oldugu ortaya konulmustur (Andreassen ve Lindestad, 1998).
Hizmet saglayic1 konumunda bulunan igletmelerde iiriin fiyati1 ve marka imajinin miisteri davranisi tizerindeki etkisi
oldukca fazladir (Yi, Zhao ve Joung, 2018). Ozellikle restoran isletmeleri incelendiginde miisteri davranisi iizerinde
restoran marka isminin O6nemli oldugu belirlenmigtir. Restoranlar hedef pazarda daha iyi konumlanmak ve
iirtinlerinin faydalarini ortaya koymak i¢in rakiplerinden farkli olan yonlerini vurgulayarak imaj olusturma ¢abalarini

giiclendirebilirler.

Yemek servisinin kalitesi ile dogrudan iligkili olan restoran imaj1, miisteri memnuniyet algisi iizerinde énemli bir
giice sahip olabilmektedir (Ryu, Han ve Kim, 2008). Restoranlar ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde restoran
marka imajimin misteri tekrar satin alma davranigini, memnuniyetini ve baghiligimi etkiledigi, bununla beraber
markaya kars1 olusan pozitif yonli algmin da miisteri karar verme davranisi iizerinde etkili oldugu belirlenmistir
(Lee, Back ve Kim, 2009; Hwang ve Ok, 2013). Ciinkii iiriinlere yonelik algilanan degerle birlikte olusan miisteri
memnuniyeti, tekrar ziyaret etme niyeti ve satin alma davraniginin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir (Patterson ve
Spreng, 1997). Restoran miisteri sadakati ile miisteri marka tercihi arasinda bir iligki bulunmaktadir. Bu nedenle
isletmeler miisterilerin tercih etmeyi arzu ettikleri marka imajin1 meydana getirmeye ve boylelikle de miisteri
sadakatini kazanmaya g¢alisirlar. Olumlu bir marka imaj1 yaratmak, rekabetin yogun oldugu pazarlarda hem sadik
miisterileri elde tutmada hem de yeni miisteriler kazanmada oldukg¢a 6nemli bir igletme stratejisidir (Tepeci, 1999).
Bir restoranin sahip oldugu konum, yemek i¢in bekletme siiresi, dekor, sunulan yemegin kalitesi, menii ¢esitliligi ve
zenginligi, personelin profesyonelligi, fiyat1 ve temizligi gibi bilesenler uygun olursa restoranin imaj1 giigclenmekte,

bu bilesenlerin olumsuz olmasi ise restoranin imajini olumsuz yonde etkileyerek miisteri tatminsizliginin meydana
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gelmesine neden olabilmektedir. Bu nedenle restoran imajinin miisteri tatmini olusturmada 6nemli bir giice sahip
oldugu soylenebilir. Restoran imajmin miisteri tatminini olumlu yonde etkilemesi ve tatminin de davranigsal niyet
tizerinde olumlu etki meydana getirmesi restoranlarin imaj ¢aligmalarini gelistirmelerini saglamaktadir (Ryu, Han ve

Kim, 2008).

YONTEM

Aragtirmadaki veriler TripAdvisor sitesinde restoranlara yonelik yorumlardan igerik analizi yontemi ile elde
edilmistir. TripAdvisor’in sec¢ilmesinde diinyanin en biiyiik seyahat siteleri arasinda yer almasi ve seyahat alaninda
igerisinde restoranlarin da bulundugu en genis isletme agin1 barindirmasi (TripAdvisor.com, 2019) etkili olmustur.
Ayrica TripAdvisor 600 milyondan fazla yorumun bulundugu ve seyahat alanindaki deneyimlere dayali goriislerin
sunuldugu (TripAdvisor.com, 2019) 6nemli ve ulasilabilir bir sosyal medya sitesidir. Arastirmanin amacina uygun
olarak veriler Kapadokya bolgesinde faaliyet gdsteren restoranlara ait kullanici yorumlarindan elde edilmistir. Bu
amacla turistlerin ve isletmelerin de yogunlugu dikkate alinarak Kapadokya bdlgesinin merkezi olan Nevsehir’de yer
alan restoranlar degerlendirilmeye almmustir. Oncelikle TripAdvisor sitesinde Nevsehir’de yer alan restoranlar
belirlenmis ve daha sonra en ¢ok yorum alan ilk 10 restoran arastirmaya dahil edilmistir. Verilerin giincel olmasi ve
gecerliligi acisindan bu 10 restorana ait yapilan son 30 yorum incelenmistir. Arastirmada Tiirkce ve Ingilizce
yorumlar degerlendirilmis, diger dillere ait yorumlar arastirma disinda birakilmigtir. Béylece Arastirmada kullanilan
veriler; TripAdvisor’da Nevsehir’de faaliyet gdosteren en ¢ok yoruma sahip 10 restoranin (9 restoran Goreme, 1
restoran Urgiip) Tiirkge ve Ingilizce yapilan son 30 yorumlarindan elde edilmistir. Arastirma sonuglarina 300

yorumdan igerik analizi yontemi ile elde edilen verilerin degerlendirilmesi ile ulasilmaya ¢alisilmistir.

Arastirmada restoran imajini belirlemek i¢in, Ryu, Han ve Kim (2008) tarafindan restoran imajinin belirlenmesine
yonelik hazirlanan 6lgekten faydalanilmistir. S6z konusu 6l¢ek 8 maddeden ve tiiketicilerin restorani biitiiniiyle
degerlendirebilecegi kisa maddelerden olusmaktadir (Ryu, Han ve Kim, 2008: 460). Olgekte restoranin biitiiniiyle
degerlendirilebilmesi icin; yemek kalitesi, menii ¢esitliligi, temizlik, fiyat, i¢ dizayn ve dekorasyon, ¢alisanlarin
mesleki davranislari, restoranin konumu ve yemek icin bekleme siiresi degiskenleri degerlendirilmektedir. Ryu, Han
ve Kim (2008), dlcegi cok kotii -3 ve ¢ok iyi +3 seklinde derecelendirmistir. Bu ¢alismada ise igerik analizi yontemi
ile ¢oziimlenen kullanici yorumlarindan net bir sonug¢ alabilmek amaci ile 6l¢cek olumlu ve olumsuz seklinde

olusturulmustur. Boylece kullanici yorumlarindan kesin sonuglarin elde edilmesi saglanmaistir.

BULGULAR

Calismada 300 yorum incelenmis ve bu yorumlara ait bulgular asagida sunulmustur. Incelenen yorumlarin 128’i
yerli, 172’si ise yabanci kullanicilar tarafindan yapilmistir. Buna ragmen Tiirkge 120 yorum, Ingilizce 180 yorum

incelenmistir. Buna gére 8 yerli kullanicinin ingilizce yorum yaptig1 tespit edilmistir.
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Tablo 1: Restoran imaj1 Degiskenlerine Y&nelik Kullanic1 Yorumlarmm Dagilimi

Olumlu Olumsuz Belirtilmemis
n % n % n %
(300) (300) (300)

Yemek Kalitesi 269 89.7 21 7 10 3.3
Menii Cesitliligi 40 13.3 11 3.7 249 83
Temizlik 12 4 4 1.3 284 94.7
Fiyat 88 29.3 21 7 191 63.7
I¢ Tasarim ve Dizayn 140 46.7 1 3 159 53
Personelin Davranislari 218 12.7 18 6 64 21.3
Restoranin Konumu 46 15.3 1 3 253 84.3
Bekleme Siiresi 44 147 12 4 244 81.3

Tablo 1’de restoran imajin1 belirlemeye yonelik degiskenler ve aragtirma dahilindeki kullanici yorumlarimin bu
degiskenlere yonelik dagilimlari yer almaktadir. Buna gore; kullanicilarin %89.7°si yemeklerin kalitesinin iyi
oldugunu %7’si ise yemeklerin kalitesinin kotii oldugunu belirtmistir. Ayrica arastirmaya dahil olan kullanicilarin
%72.7’si1 personel davraniglarindan memnun oldugunu, %6°s1 ise memnun olmadigini belirtmistir. Restoranlarin i¢
tasarim1 ve dizaynina yonelik dagilimlarda; kullanicilarin %46.7’sinin restoranlarin i¢ tasarimi ve dizaynini
begendikleri goriilmektedir. Kullanicilarin gogunun restoran imajina yonelik degiskenlerde sirasiyla; temizlik, menii
cesitliligi, restoranin konumu, bekleme siiresi, fiyat ve i¢ tasarim ve dizayn ile ilgili yorum yapmadigi belirlenmistir.

Restoranlara yonelik yapilan yorumlarda en ¢ok yemek kalitesi ve personel davranislarina yonelik konularin yer

aldig1 ve kullanicilarin bunlara yonelik yorum yaptigi belirlenmistir.
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Sekil 1: Kullanicilarin Restoran Imaji Degiskenlerine Y&nelik Olumlu Yorumlariin Dagilimi

Arastirmada yer alan kullanicilarin restoran imajina yonelik yaptig1 olumlu yorumlarin dagilim siralamast Sekil
1’de gorilmektedir. Sekil 1’e gore; kullanicilarin biiylik ¢ogunlugunun yemek kalitesi ve personel davraniglarina

yonelik olumlu yorumlar yaptig1 goriilmektedir. Yine kullanicilarin yaklasik yarisinin restoranlarin i¢ tasarimi ve
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dizaynin1 begendikleri goriilmektedir. Yapilan bu olumlu yorumlar sirastyla; fiyat, restoranin konumu, bekleme
stiresi, menil ¢esitliligi ve son olarak temizlik ile ilgili yapilan olumlu yorumlar takip etmektedir. Buna gore
kullanicilarin restoranda yedigi yemeklerin lezzetini, goriiniimiinii ve personelin davranislarini begendikleri ve bunu
yorumlarda ifade etmek istedikleri sdylenebilir. Ayrica bolgede yerel mimarinin, bolgeye 6zgii evlerin ve kaya
olusumlarinin restoranin i¢ tasarimi ve dizayni iizerinde kullanicilarin olumlu yorum yapmasinda etkili oldugu

sOylenebilir.
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Sekil 2: Kullanicilarin Restoran Imaji Degiskenlerine Yénelik Olumsuz Yorumlarmin Dagilimi

Arastirma dahilindeki kullanicilarin olumsuz yorumlarinin dagilimlart sirasiyla Sekil 2°de goriilmektedir. Buna
gore, olumsuz yorumlar ¢ok diisiikk olmakla birlikte, en fazla olumsuz yorumun yemek kalitesi, fiyat ve personel
davraniglarina yonelik oldugu goriilmektedir. Bunlari sirasiyla menii cesitliligi, temizlik, i¢ tasarim ve dizayn ve
restoranin konumu izlemektedir. Genel olarak kullanicilarin restoran imajma yonelik olumsuz yorumlarinin ¢ok
diisiik oldugu soylenebilir. Buna ragmen olumsuz yorumlar arasinda en fazla yer alan yemek kalitesi, fiyat ve

personel davraniglarinin da restoran imajinda dikkat edilmesi gereken hususlar oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Sekil 3: Kullanicilarin Restoranlara Verdigi Puanlarin Dagilimi
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Sekil 3’te goruldigh tlizere, kullanicilarin %75°1 restoranlara “milkemmel” puani vermistir. Buna karsin
aragtirmaya dahil edilen kullanicilarin %4.7’sinin “berbat”, %2.3’liniin “kotii” degerlerinde puan verdigi
goriilmektedir. Ayrica yapilan yorumlarin toplam puan degeri 1: Berbat, 5: Milkemmel deger araliginda 4.52 olarak
hesaplanmugtir. Genel olarak degerlendirildiginde, kullanicilarin ¢ok biiyiik bir kisminin restoranlardan memnun

kaldig1 ve restoranlar1 “¢ok iyi”nin iizerinde degerlendirdikleri s6ylenebilir.
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Sekil 4: Yorum Puanlarimin Yerli ve Yabanci Kullanicilara Gore Dagilimi

Arastirmada yer alan yerli ve yabanci kullanicilarin restoranlara verdikleri puan dagilimi Sekil 4’te goriillmektedir.
Buna gore; yerli kullanicilarin %71.1’inin, yabanct kullanicilarin ise %77.9’unun “miikemmel” puani verdigi
belirlenmistir. Yerli kullanicilarin %9.4°#, yabanci kullanicilarin ise %1.2°si “berbat” puam vermistir. 1: Berbat, 5:
Miikemmel deger araliginda yerli ziyaretgilerin ortalamasi 4,33 olarak, yabanci ziyaretcilerin ortalamasi ise 4,66
olarak hesaplanmistir. Béylece yabanci kullanicilarin yerli kullanicilara gore daha yiiksek puan ortalamasina sahip
oldugu belirlenmistir. Olumlu ya da yiiksek degerlerdeki puanlamalarda yabanci kullanicilar daha fazla iken olumsuz

ya da diisiik degerdeki puanlarda yerli kullanicilarin daha fazla oldugu goriilmektedir.

SONUC VE TARTISMA

Insanlarin yasaminm 6nemli bir pargasi olmaya devam eden sosyal medya 6zellikle turizm sektoriinde gerek
turistler gerekse isletmeler icin 6nemli bir mecra konumundadir. Insanlarin yer degistirmeden once turistik
destinasyonlarla alakali aragtirma yaptig1 bilinmektedir (Er6z ve Dogdubay, 2012). Destinasyonda yer alan gezilecek
yerler, konaklama ve seyahat hizmetleri sunan isletmeler, yiyecek-igecek isletmeleri hakkindaki bilgilere internet ve
sosyal medya araciligi ile kolay ve ¢ok diisiik maliyetle ulasabilmektedir. Ayrica bu mecrada yer alan yorumlarin,
inandiriciligi tartisilmakla birlikte, gergek kullanicilarin deneyimlerini igermesi bu mecraya olan ilgiyi daha fazla
artirabilmektedir. Insanlarin seyahatleri siiresince yeme-igme faaliyeti de gok énemli bir yer tutmaktadir. Bu agidan
bakildiginda sosyal medya seyahat siiresi boyunca insanlara yiyecek-igecek isletmeleri, deneyimleri ve yerleri
hakkinda oldukca fazla bilgi sunabilmektedir. Béylece kullanicilar yiyecek ve igecek isletmelerini tercih etmeden

once bilgi toplama ve karar verme siirecinde sosyal medya araciligi ile birtakim tespitler yapabilmektedir. Bu
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calismada onemli bir kiiltiir turizmi destinasyonu olan Kapadokya’nin merkezi konumunda yer alan Nevsehir’deki

restoranlarin sosyal medyadaki imaj1 belirlenmeye galigilmustir.

Caligmadan elde edilen verilere gore; restoranlara ait yapilan yorumlarin biiyiikk cogunlugu yabanci ziyaretgiler
tarafindan yapilmis ve Ingilizce yorumlardan olusmaktadir. Restoran imajini belirlemeye yonelik maddeler
incelendiginde; kullanicilarin en ¢ok yemek kalitesi ile ilgili olumlu yorum yaptig1 sonucuna ulasilmistir. Bu durum
Kapadokya bolgesine gelen ziyaretgilerin denedikleri yemekleri begendigini gostermektedir. Ayrica kullanicilarin
yaklasik yarisinin restoranin i¢ tasarimi ve dizaynini begendigi tespit edilmistir. Kapadokya bolgesi ozellikle
volkanik olugumlarla birlikte yerel mimarisi 6n plana ¢ikan bir turizm destinasyonu konumundadir. Dogal olusumlar
mekanlarin gerek dis gerekse i¢ goriiniimiine ayr1 bir ambiyans katmakta ve turistleri cezbetmektedir. Buna gore
kullanicilarin restoranlarin i¢ tasarimi ve dizaynini begendiklerini sdylemek miimkiindiir. Kullanicilarin biiyiik
boliimiiniin ziyaret ettikleri restoranlarda hizmet eden personelin mesleki davranislarini begendikleri belirlenmistir.
Turizm sektoriinde insan giicliniin olduk¢a 6nemli oldugu disiiniildiiglinde, bdlgedeki restoranlarda ¢alisan insan
giiciiniin kullanicilar tarafindan begenildigi ve kullanicilarin hizmetten memnun kaldiklarimi sdylemek miimkiindiir.
Bu durumda restoranlarda ¢alisanlarin mesleki anlamda yeterli olduklar1 ve misafirlere olan davraniglarinin olumlu
oldugu sdylenebilir. Ozellikle agirlama endiistrisinde insan kaynagmin se¢imi oldukga énemli bir konu olmakta ve
personel se¢imi igletmenin de ¢iktilarini etkilemektedir. Sadece mesleki yeterlilik ve tecriibe degil ayn1 zamanda
yapilan isin egitimi de insan kaynag1 seciminde dnemli olan faktérler arasinda yer almaktadir (Oriicii, 2002). Bunun
yaninda menii c¢esitliligi, temizlik, fiyat, restoranin konumu ve yemek icin bekleme siiresi gibi degiskenlerin
kullanicilar tarafindan biiyiik oranda belirtilmedigi tespit edilmistir. Ayrica restoranlarin imajini etkileyebilecek
olumsuz degiskenlerin de yok denecek kadar az oldugu sdylenebilir. Genel olarak kullanicilarin bélgedeki
restoranlara yonelik imajinin olumlu oldugunu séylemek miimkiindiir. Buna ragmen kullanicilarin restoran imajini
belirlemeye yonelik degiskenlerin biiytik bir boliimiinii de yorumlarda ifade etmedikleri, belirtmedikleri sonucu elde

edilmistir.

TripAdvisor’da kullanic1 degerlendirmelerinin genel 6lgekte 5 puan iizerinden degerlendirildigi diisiiniildiigiinde;
arastirma dahilindeki restoranlarin ortalama puan degeri 4.5 olarak hesaplanmistir. Buna gore restoranlarin yiiksek
diizeyde puan aldig1 ifade edilebilir. Ayrica restoranlarin ortalamasinin ¢ok iyinin iizerinde oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Yerli ve yabanci ziyaretcilerin puanlar ayr olarak degerlendirildiginde; yabanci kullanicilarin yerli
kullanicilara gore restoranlara daha yiliksek puan verdigi belirlenmistir. Ayrica yapilan olumsuz yorumlarda da yerli
kullanicilarin daha fazla oldugu tespit edilmistir. Buna gore yabanci ziyaretcilerin genel anlamda bolgedeki
restoranlar1 daha fazla begendigi sdylenebilir. Yerli ziyaretcilerin ise Anadolu yemek kiiltiiriine agina olmakla birlikte
daha fazla beklenti igerisinde olmalari bu durum iizerinde etkili olabilir. Ozellikle bdlge yemeklerini ve Tiirk mutfak

kiiltiiriinii bilen ziyaretgilerin daha fazla yorum giiciine sahip oldugu isletmeler dikkate alinmalidir.

Olumsuz yorumlar diisiik oranda olmakla birlikte genel olarak degerlendirildiginde; en fazla olumsuz yorumun
yine yemek kalitesi, fiyat ve personel davranislarina yonelik oldugu belirlenmistir. Bu degiskenlere yonelik olumlu
yorumlarin ¢ok daha fazla olmasina ragmen yine de olumsuz yorumlarin da dikkate alinmasi gerekmektedir. Turistik
destinasyonlarda ozellikle fiyat ve personel davraniglarmin ziyaretciler ig¢in dikkate deger degiskenler oldugu

soylenebilir. Bu durumda 6zellikle restoranlarin genel olarak fiyat politika siire¢lerini gézden gegirmeleri ve rekabet
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edebilir menii fiyatlar1 belirlemeleri faydali olabilir. Fiyat ¢ok degisken olmakla birlikte ziyaret¢ilerin genel olarak
degerlendirme yaptiklarinda restoranin tercih edilebilirligi ve kalitesi agisindan da 6nemli bir etkendir. Ayrica hizmet
sektoriinde caliganlarin, igin beraberinde getirdigi profesyonel davraniglara da sahip olmasi gerekmektedir.
Restoranlarin ¢alisanlarmi secerken mesleki ve diger yetkinliklerini de sorgulamasi gerekmektedir. Insan faktoriiniin
Oonemi diistiniildiglinde calisanlarin donanimli, saygili ve davranislarinin olumlu olmasi isletmelerin imajlaria etki

edebilmektedir. Ozellikle ¢alisanlarin secilmesinde uluslararasi yetkinlikler de goz oniinde bulundurulmalidir.

Menii cesitliligi, temizlik, fiyat, restoranin konumu ve yemek i¢in bekleme siiresi gibi degiskenlerin kullanicilar
tarafindan ¢ok fazla belirtilmedigi, kullanicilarin bunlar1 olumlu olarak degerlendirecegi anlamina gelmemektedir.
Bolgede yer alan restoranlarin bu degiskenleri dikkate alarak siireglerine adapte etmeleri ve imajlaria olumlu katki
yapabilecek sekilde ziyaretcilerine sunmalart gerekmektedir. Ciinkii sosyal medya bilgi edinme, deneyimleri
paylasma ve planlama siirecinde satin alma ve tercih davranisi lizerinde dnemli bir gii¢ olarak goriilmekte ve sosyal
medya kullananlar agisindan bir kaynak olarak degerlendirilmektedir (Erol ve Hassan, 2014). Restoranlar da sosyal
medyay1 miisterilerine ve potansiyel misterilerine ulagmada bir iletisim kanali olarak kullanmakta ve imajlarini
iyilestirme siireclerine dahil ederek promosyon faaliyetlerini gergeklestirmektedir (Lima, Mainardes ve Cavalcanti,
2019). Buna gore restoranlarin ve diger isletmelerin sosyal medyada var olmasi ve iletisim siireclerini iyi yonetmesi

isletmenin imajina ve dolayisiyla insanlarin tercih siirecinde 6nemli bir etken olabilecektir.

Bu ¢aligmadaki veriler Nevsehir’de en ¢ok yorum alan 10 restoranin son 30 yorumundan elde edilen bilgilerden
olugmaktadir. Dolayisiyla bu durum Kapadokya’ya da Nevsehir’deki restoranlara genelleme yapabilmek igin bir
sinirhlik olarak goriilmektedir. Ayrica bu ¢alismada Ingilizce ve Tiirkce yorumlar degerlendirilmistir. Yapilacak
caligmalarda farkli dillerdeki yorumlarin incelenerek degerlendirilmesi daha farkli sonuglarin elde edilmesini

saglayabilir.
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Extensive Summary

Social media concept, which is expressed as a new term for individuals who do not use social media mediums
frequently in daily life, has a history of more than thirty years. Social media growing in parallel with technological
advancements is a platform utilized by visitors to reach and collect information before their travels (Korenich, Lascu,
Manrai and Manrai, 2013; Eren and Celik, 2017). In the tourism industry, which is one of the service-oriented
industries in the world, social media embodies a great impact power and the use of Internet in the marketing of tourist
products is quite common (Law, Leung and Wong, 2004). Therefore, as a service provider, the familiarity of

restaurants on social media can be effective in product sales.

Reviewing the studies on organizational image, it is observed that various studies have concluded that the image
of businesses/organizations holding the position of “service provider” has an impact on customer behavior and
customer loyalty (Andreassen and Lindestad, 1998). The restaurant image, which is directly related to the quality of
food service, may impose a significant impact on customers’ perception of satisfaction (Ryu, Han & Kim, 2008). In
the studies carried out in the context of restaurants, it is put forward that the restaurant brand image affects the
customers’ re-purchasing behavior, satisfaction and loyalty. Furthermore, positive brand perception has an effect on
the customer decision-making process, as well (Lee, Back & Kim, 2009; Hwang and Ok, 2013). As a matter of fact,
perceived value and customer satisfaction evoke the re-visiting intention and purchasing behavior (Patterson and
Spreng, 1997).

Within the scope of the current study, the Tripadvisor reviews on restaurants in Nevsehir which is located at the
heart of Cappadocia were analyzed and the reviews were assessed in the context of restaurant image. The research
data comprised of Tripadvisor reviews on restaurants were collected via the content analysis method. First, the

restaurants in Nevsehir were identified on TripAdvisor and then the top 10 restaurants with the highest number of
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reviews were included in the research. In order to ensure the currency and validity of data, the last 30 reviews about
the selected 10 restaurants were analyzed. Within the scope of the study, the reviews in Turkish and English were
taken into notice and those in other languages were excluded from the dataset. Consequently, the research data
encompass the last 30 reviews in Turkish and English about 10 restaurants located in Nevsehir (9 restaurants in
Goreme and 1 restaurant in Urgup) and having the highest number of reviews on Tripadvisor. The research results
were concluded by way of assessing 300 reviews via the content analysis method. In order to identify the restaurant
image within the scope of the study, the restaurant image scale developed by Ryu, Han and Kim (2008) was adopted.
For the overall assessment of restaurant image, the scale measures the variables of food quality, menu variety,
hygiene, price, interior design and decoration, professional behavior of staff, location of restaurant and waiting time
for food. The ranking on the scale set by Ryu, Han and Kim (2008) is as follows: “very bad -3” and “very good +3”.
In this study, the scale was formed as positive and negative in order to get a clear result from user comments that

were analyzed by content analysis method.

In the light of the research data, it was observed that the vast majority of reviews about restaurants were in English
and posted by foreign visitors. Having examined the items aimed to determine the restaurant image, it was concluded
that Tripadvisor users posted positive comments about food quality at most. In addition, it was noted that
approximately half of the users liked the interior design and decoration of the restaurant, and that the majority of
users were satisfied with professional behavior of staff serving in restaurants. On the other hand, such variables as
menu variety, hygiene, price, location of restaurant and waiting time for food were not mentioned by the users to a
large extent. Furthermore, it can be said that there are scarcely any negative variables that may affect the restaurant
image. It can be reported that Tripadvisor users generally have a positive image about the restaurants in the region.
Nevertheless, it was concluded that most of the variables used to determine the restaurant image were not expressed

by the users in their comments.

Considering the fact that user reviews on Tripadvisor are based on a 5 point-scale, the mean value of the
restaurants included in the research has been found 4.5. In this regard, it can be purported that restaurants had high
scores in general. Having evaluated the ratings by local and foreign visitors separately, it was found that foreign
visitors rated restaurants higher than local visitors and that the local visitors posted more negative reviews than
foreign ones. It was also noted that the negative reviews did not dominate the majority of reviews and they were
mostly about food quality, price and professional behavior of staff. Although the ratio of positive reviews on these
variables outweighs the negative ones, the negative reviews should be taken into notice, as well. Finally, it was found
that such variables as menu variety, hygiene, price, location of restaurant and waiting time for food were not

expressed much by the users in their comments.
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