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TESEKKUR

‘Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Miisterilerin Yiyecek Igecek Isletmesi
Tercihleri Uzerindeki Etkisinin Miisteriler ve Isletmeler Acisindan Incelenmesi: Ankara Ili
Omegi’ adl yiiksek lisans tez calismamda degerli hocalarimin, ankete katilan bireylerin ve

goriismeyi kabul eden isletmelerin katkis1 ¢ok buiyiiktiir.

Yiiksek lisans doneminde danisanim olan, tezimin bagindan sonuna kadar paylastig
bilgiler ve yonlendirmeler ile tezimin en iyi sekilde hazirlanmasinda bana destek olan
saygideger hocam Prof. Dr. Ismail TOKMAK’ a oncelikle gosterdigi sabir, anlayis ve
tezime olan biitiin katkilart i¢in i¢tenlikle tesekkiir ediyorum. Biitiin hayatim boyunca her
zaman sirtimi yasladigim, yasadigi siire boyunca maddi ve manevi her destegi veren, en
biiyiik destekgim, kiymetli babam Erhan ERTURK ’e, ayn1 sekilde her zaman yanimda olan
kiymetli annem Azize Ertiirk’e, tezim i¢in sabirla bana yardimci olan kiymetli ablam
Gozde Gizem ERTURK e, tesekkiir ederim. Akademik hayatim boyunca yanimda olan,
tezimin her asamasinda destek olan sevgili Batuhan KALKAN’a tesekkiir ederim. Her

zaman beni motive eden sevgili arkadaslarima sonsuz tesekkiirler.

Gokee frem ERTURK



OZET

Gokce Irem ERTURK, Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Miisterilerin Yiyecek
Icecek Isletmesi Tercihleri Uzerindeki Etkisinin Miisteriler ve Isletmeler Acisindan
incelenmesi: Ankara ili Ornegi, Baskent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Tezli Yiiksek Lisans Programi, 2024

Internetin icadi ile baslayan sosyal aglarda iletisim kurma big¢imi zamanla hayatimizin her
alaninda etkili olmustur. Baglarda sadece belirli kisilere ve kurumlara hitap eden internet
teknolojisi, zamanla her yastan bireye hitap eder hale gelmistir. Insanlar gidecekleri
yiyecek igecek ve konaklama isletmeleri hakkinda, internette bulunan yorumlar sayesinde
bilgi edinebilir hale gelmislerdir. Baslarda sadece tanidik bireyler arasinda gerceklesen
agizdan agiza iletisim, internetin icadi ve buna paralel olarak artan sosyal aglar ile
elektronik agizdan agiza iletisim bigimine doniigmiistiir. Diinya genelinde yasanilan Covid-
19 Pandemisi ile beraber bireylerin dijital oramlarda bulunma siklig1 ve elektronik agizdan
agiza iletisimde de 6nemli oranda artis yasanmistir. Yasanilan bu gelismeler sayesinde bir
iiriin veya hizmet satin almak isteyen tiiketiciler i¢in, sosyal ortamlarda yapilan yorumlar,

tercih etme ve bilgi arama agisindan degerli bir hal almustir.

Bu calismanin ilk amaci, Ankara’da yasayan 18 yas lizeri bireylerin kullandiklar1 sosyal
medya uygulamalarinda, deneyim sahibi kisiler tarafindan yapilan yorumlardan etkilenme
diizeylerinin belirlenmesidir. Bu amacla 18 yasindan biiylik bireylere anket ¢alismasi
gerceklestirilmistir. Caligmanin ikinci amaci, isletme sahibi ve yoneticilerinin kendi
isletmelerine yapilan yorumlara yonelik degerlendirmelerinin alinmasidir. Bu amacla
Anakara Ili’nde bulunan secili ve goriismeyi kabul eden isletmelerle goriismeler

yapilmugtir.

Bu amagclar c¢ergevesinde elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin satin alma
davranig1 tzerindeki etkisinde bilgiye duyarliligin aracilik rolii hiyerarsik regresyon
analizleri ile arastirilmistir. Yapilan analizler sonucunda elektronik agizdan agiza iletisimin
alt boyutlar1 olan; yorum sayisi, yorum kalitesi ve yoruma duyulan giivenin satin alma
davranisini pozitif yonde etkiledigi. Yorum sayisi, yorum yapana duyulan giiven ve yorum
kalitesinin bilgiye duyarliligi pozitif yonde etkiledigi, bilgiye duyarliligin elektronik

agizdan agiza iletisim ile satin alma davranisi arasindaki iligkide kismi aracilik roliiniin



bulundugu belirlenmistir. Isletme sahibi veya yoneticileri ile yapilan gériismelerde elde
edilen veriler igerik analizi ile analiz edilmis olup sosyal medya uygulamalarinin miisteri
taleplerinin alinmasi, yeni miisterilerin isletmeye ¢ekilmesi, isletmenin kurumsal itibarinin
yiikseltilmesi gibi konularda énemli oldugu katilimcilar tarafindan vurgulanmistir. Ayrica
nicel ve nitel arastirma bulgularinin karsilastirilmasi sonucunda paralel sonuglara ulasildigi

belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Agizdan Agiza iletisim, Google Maps, TripAdvisor,
Sosyal Medya, Yiyecek igecek Isletmeleri.



ABSTRACT

Gokee irem ERTURK, Investigation of the Effect of Electronic Word of Mouth
Communication on Customers' Food and Beverage Business Preferences in Terms of
Customers and Businesses: The Case of Ankara Province. Baskent University,
Institute of Social Sciences, Master’s of Gastronomy and Culinary Arts With Thesis,
2024

The way of communicating on social networks, which started with the invention of the
Internet, has been effective in all areas of our lives over time. Internet technology, which
initially appealed only to specific individuals and institutions, has become appealing to
individuals of all ages over time. People have become able to obtain information about the
food and beverage and accommodation establishments they will go to, thanks to the
comments on the Internet. Word-of-mouth communication, which initially took place only
between familiar individuals, has turned into electronic word-of-mouth communication
with the invention of the Internet and the increasing social networks in parallel with this.
With the COVID-19 pandemic experienced worldwide, there has been a significant
increase in the frequency of individuals' presence in digital environments and electronic
word-of-mouth communication. Thanks to these developments, for consumers who want to
buy a product or service, comments made in social environments have become valuable in

terms of preference and information search.

The first aim of this study is to determine the level of impact of the comments made by
experienced people in social media applications used by individuals over the age of 18
living in Ankara. For this purpose, a questionnaire survey was conducted among
individuals over the age of 18. The second aim of the study is to obtain the evaluations of
business owners and managers regarding the comments made about their businesses. For
this purpose, interviews were conducted with selected firms in the province of Ankara that

were accepted to be interviewed.

Within the framework of these objectives, the mediating role of sensitivity to information
in the effect of electronic word-of-mouth on consumers' purchase behavior was
investigated through hierarchical regression analyses. As a result of the analyses, it was

determined that the number of comments, comment quality and trust in comments, which



are the sub-dimensions of electronic word-of-mouth communication, positively affect
purchase behavior, the number of comments, trust in the commenter and comment quality
positively affect information sensitivity, and information sensitivity has a partial mediating
role in the relationship between electronic word-of-mouth communication and purchase
behavior. The data obtained from the interviews with business owners or managers were
analyzed by content analysis and it was emphasized by the participants that social media
applications are important in receiving customer demands, attracting new customers to the
business, and increasing the corporate reputation of the business. In addition, it was
determined that parallel results were reached as a result of the comparison of quantitative

and qualitative research findings.

Keywords: Electronic Word-of-Mouth Communication, Google Maps, TripAdvisor,

Social Media, Food and Beverage Businesses.
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1. GIRIS

90’11 yillardan bu yana hizli bir sekilde artan internet kullanimi ve teknolojisi
giiniimiizde insanligin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Web 1.0 teknolojisiyle
temelleri atilan Web 2.0 teknolojisi ile hayatimiza interaktif iletisim bigimi dahil olmustur.
Bu sayede birgok internet kullanicisi internette icerik iiretme ve yayma hakkina sahip
olmustur. Bu gelismeler neticesinde internet kullanicilar1 yapilan islemleri, hizmetleri veya
uygulamalar1 elestirme, yargilama ve degerlendirme olanagina kavusmuslardir. Internetin
icadiyla beraber ortaya ¢ikan akimlar ve bireylerin yasam bigimleri de hizli bir sekilde
degisime ugramistir. Bu siirecten gida sektorii de oldukea etkilenmistir. Gliniimiiz modern
toplumunda disarida yemek yeme aliskanliginin gelismeye baslamasiyla beraber yemek
yemek zorunlu bir ihtiya¢ hallolmaktan ¢ikip sosyallesme araci haline gelismistir. Bu
stiregte biiyiik sehirlerde yogun ¢aligma hayatiyla gelisen vakit ve enerji yetersizligi, buna
bagli olarak bireylerin evde yemek yapma olgusunu yavas yavas yitirmeleri ile beraber
yiyecek igecek sektdriiniin hizla gelismesine ve biiylimesine sebep olustur. Gerek internet
ve bilgi islem teknolojilerindeki gelismeler gerekse toplumsal degisim bir arada
degerlendirildiginde yiyecek icecek sektoriinde onemli degisimlere sebep olmuslardir.
Eskiden bireyler bir iiriin veya hizmet almadan 6nce tanidiklarindan, yakin ¢evrelerinden
yada sozli /sozsiiz iletisim araglarindan bilgi alirken, glniimiizdeinternet sayesinde
istedikleri tlim bilgilere ulasabilmekte ve iletmek istedikleri tiim fikirleri
paylasabilmektedirler. Miisterilerin bu paylagimlari hem isletmeler tarafindan hem de diger
miisteriler hatta potansiyel miisteriler tarafindan da goriilebilmektedir. Miisteriler hizmet
almak icin gittikleri yiyecek igcecek isletmelerinin ambiyansi ve sunumlari diginda lezzet ve
tat konularinda da beklenti igerisine girmekte ve bu Ozelliklere yonelik algilarmi
degerlendirmektedirler. Bu noktada internet ve sosyal medya uygulamalar1 bu siireci
hizlandirmakta ve bu degerlendirmelerin genis kitlelere ulasmasina imkéan saglamaktadir.
Miisteriler tarafindan yapilan bu degerlendirme ve yorumlar kisisel alg1 ve tutumlara gore
sekillendiginden bu degerlendirmelere ulasan diger miisteriler tarafindan o isletme
hakkinda hem bir 6n bilgi saglamakta ama ayni zamanda da soru isaretleri de

olusturabilmektedir.



1.1. Arastirmanin Amaci

Hizli bir sekilde hayatimiza giren sosyal aglar bireylerin vakit gecirdikleri, etkilesim
ve iletisimde bulunduklari, denetimledikleri {iriin ve hizmetler hakkinda veya sadece
duyduklari, dogruluk icermeyen bilgileri paylastiklari, paylasimlarda bulunduklar1 ve
eglenceli vakit gecirdikleri sanal ortamlardir(Budden, Anthony ve Jones,2007,s.147).
Internetin icad: ve zamanla mobil alt yapmin gelistirilmesi ile internet teknolojisinin insan
yasaminda yeri onemli Olglide artmis ve bireylerin kullandiklari, tiye olduklari sosyal
aglarin sayis1 da buna es olarak paralel olarak c¢esitlenmistir. Baslarda sadece belirli
alanlarda ve belirli kisilerin kullanilabildigiinternet, zamanla her yasa ve her kesime hitap
etmistir. Boylece bireyler sadece iletisim kurmak, eglenmek ve etkilesim kurmak i¢in degil
birbirlerine  bilgi  verebilmek  icinde interneti  kullanmaya  baslamigladir.
Tiiketicilerdeneyimle dikleri {irlin ve hizmet ile alakali goriislerini internet ortamlari
tizerinden paylasirken, diger bireylerde bu iirlin ve hizmet ile alakali satin alma karari
verirken bu yorumlara kolay bir sekilde ulasabilir hale gelmisledir. Bu sayede ilgili
sektorlerdeki rekabet orani da artmustir (Sarusik ve Ozbay,2013).Sosyal medyanin hem
isletmelere hem de bireylere sundugu avantajlar g6z oniine alindiginda giiniimiizde sosyal

medya kullanan birey sayisinin da hizla arttig1 sdylenilebilmektedir (Stasita,2018).

Bireylerin bir iiriin ya da hizmet satin alma davranislar1 ger¢eklestiginde bu davranigi
tetikleyen bilgi alma, ilgili {irlin ve hizmet ile alakali arastirma yapma, degerlendirme ve
secim/satin alma sonrasi ile ilgili karar siireclerinde internet ve sosyal medya lizerinden

yararlanma oranlar1 da her gegen giin artmaktadir (Odabasi ve Odabasi, 2010, s.38).

Buradan hareketle arastirmanin birinci amaci, Ankara’da yasayan yetiskin bireylerin
kullandiklar1 sosyal medya uygulamalarinda bagka miisteriler tarafindan yiyecek icecek
isletmeleri hakkinda yapilan yorumlarin kendi tercihlerini etkileyip etkilemediklerini

belirlemektir.

Arastirmanin ikinci amaci ise bu iligkinin diger paydasi olan ve hizmet sunan isletme
sahip/yoneticilerinin ~ kendi  isletmeleri hakkinda yapilan  yorumlara  yonelik
degerlendirmelerinin alinmasidir. Bu sayede hem hizmet alanin hem de hizmet verenin
sosyal medya platformlarinda yapilan yorumlardan ne sekilde etkilendikleri ayn1 arastirma

cercevesinde degerlendirilmis olacaktir.



1.2. Arastirmanin Onemi

Yiyecek icecek isletmelerinde dijitallesme siirecinin bir pargasi olan sosyal medya
uygulamalar1 ve dijital pazarlama Covid-19 Oncesi siirecte gelismeye baglamis ancak
Covid-19 pandemisi ile birlikte artis oranlarinda hizli bir ivmelenme ger¢eklesmistir.
Yiyecek igecek isletmelerinin dijitallesme siirecinin bir asamasini teskil eden sosyal medya
kullanim1 ve burada yapilan yorumlarin misteri tercihleri {izerine etkisi konusunda gerek
ulusal gerekse uluslararasi yazinda calismalar mevcut olmakla birlikte isletmelerin bu
konuya bakisinin da aymi caligmada ele alindigi g¢alismaya rastlanilamamistir. Bu
calismanin bu yoniiyle hem sektére hem de alan yazina katki saglayacagi ve bu agidan

onemli oldugu degerlendirilmektedir.

1.3. Arastirmanin Kapsam

Arastirma iki boyutlu vekarma arastirma modeline uygun olarak tasarlanmistir.
Arastirmanin birinci asamasinda yiyecek icecek isletmeleri hakkinda sosyal medya
uygulamalarinda yapilan yorumlarin miisterileri nasil etkiledigine iligkin tutumlari
belirlenmeye  ¢alhisilacaktir.  Ikinci asamasinda ise yiyecek icecek isletme
sahiplerinin/yoneticilerinin kendi isletmelerine iligkin yapilan yorumlar: nasil ele aldiklari,
olumsuz yorumlara kars1 isletme igerisinde bir degerlendirme yapip yapmadiklart ve bu

yorumlarin isletmelerine etkileri ile ilgili goriislerine basvurulacaktir.
Arastirma Ankara ilinde ikamet eden 18 yasindan biiyiik bireyleri ve Ankara ilinde
faaliyet gosteren yiyecek icecek igletmelerini kapsamaktadir.

1.4. Arastirmanin Sorunsah

Arastirmada yiyecek icecek isletmeleri hakkinda yapilan yorumlarin diger miisteriler
ve igyeri sahipleri agisindan nasil degerlendirildigi incelenecektir. Bu kapsamda

arastirmanin sorunsallarini su sekilde ifade edebiliriz:

- Isletmeler hakkinda yapilan yorumlar diger miisterilerin satin alma tercihlerini

etkiler mi?



- Yiyecek icecek isletmelerinden hizmet alacak miisterilerin bilgiye duyarlilik
seviyeleri elektronik agizdan agiza iletisim algilart ile satin alma niyetleri arasindaki
iliskide bir rol oynamakta midir?

- Isletmeler kendileri hakkinda yapilan yorumlar1 nasil degerlendirmektedir? Bu
yonde gelistirdikleri bir siiregleri var midir?

- Miisterilerin yorumlara bakis acilar1 ile isletmelerin yorumlara bakis acilari

arasinda bir benzesen ve/veya farklilasan konular nelerdir?

1.5. Arastirmanin Sinirhhklar:

Arastirma karma arastirma modeline uygun olarak iki boyutlu olarak yiiriitiilecektir.

Bu kapsamda nicel ve nitel arastirma agamalarinin sinirliliklar agagida verilmistir.
Aragtirmanin nicel boyutunun sinirliliklari:

- Aragtirma, Ankara ili igerisinde yasayan, 18 yasindan biiyiikk ve sosyal medya

kullanan bireylerle sinirlidir.

- Arastirmanin nicel boyutu 20.03.2024 - 01.05.2024 tarihleri arasinda yiiriitiilmiis

olup. Aragtirmanin ikinci sinirliligi aragtirmanin kapsadigi zaman araligidir.

- Anket formu ile kesikli veri toplanacak olmasi ise tigiincii sinirlilik olarak ifade
edilebilir.

Arastirmanin nitel boyutuna iliskin sinirhiliklari:

- 01.03.2024 tarihinde “TripAdvisor” ve “Google Maps” uygulamalar1 kayitlari
incelenmis, Ankara’da faaliyet gosteren ve bu uygulamalarda yapilan miisteri
degerlendirmelerinde ilk 30 isletme arasinda yer alan yiyecek igecek isletmeleri
belirlenmistir. Arastirmanin nitel boyutunda goriisme yapilacak olan isletmeler belirlenen
bu isletme listesinden goriigme yapmay1 kabul edenler arasindan secilmistir. Dolayisiyla
aragtirma 01.03.2024 tarihinde ifade edilen iki uygulamada Ankara’da faaliyet gosteren ilk

30 isletme arasina giren isletmeler ile sinirlidir.

- Arastirmanin nitel boyutu 20.04.2024.-25.05.2024 tarihleri arasinda yiiriitiilmiis

olup bu tarih aralig1 da ikinci sinirliligini olusturmaktadir.



- Ayrica yogun bir calisma temposu icerisindeki isletme sahipleri/yoneticilerinin

goriisme i¢in ayirdiklar siireler de bir diger sinirlilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.



2. KURAMSAL CERCEVE

2.1. Internetin Ortaya Cikisi

Internet, diinya ¢apinda binlerce bilgisayar1 kendi aralarinda baglantilar kurarak
birbirine baglayan bir ag seklinde, kiiresel ticaret ve iletisimin sinirlarini zorlayan, bu
alanlarda biiyiik 6l¢iide degisime ve yenilige zorlayan bir teknolojidir (Lyytinen ve King,
2002: 97).

Internetin tarihsel gelisiminin temelinde Ikinci Diinya Savas1 zamaninda gelistirilen
ENIAC (Electronic Numerical Integrator And Computer- Elektronik Sayisal Entegrator ve
Hesaplayici) yani ilk modern bilgisayar yatmaktadir. Modern bilgisayar gelistirildikten 15
yil sonra bilgisayarlar1 birbirine baglayabilmek i¢in aglar ile ilgili aragtirmalar yapilmaya
baslanmigtir. Arastirmalar ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri’'nde 1960’lh yillarin
basinda yapilmaya baslanmistir. Calismalara katilan arastirmacilar Amerika Birlesik
Devletleri Savunma Bakanligi tarafindan organize ve finanse edilmistir. Calismalar
basglarda askeri amagli bir proje olarak yiritilmistir (Mowery ve Simcoe, 2002:
1371).Yapilan bu arastirmalara Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanligi’nin destek
vermesinin temel nedeni gelistirilen bu teknolojinin askeri alanda kullanilmasini
saglamakti. Bu destekle gelistirilen internet teknolojisi hem savunma alaninda hem de
sivillerin giinliik islerinde kullanilabilecekti. ABD Savunma Bakanligi bu beklentiler
dogrultusunda hem yeni yapilan arastirmalar hem de sanayi ve akademik boyutla ilgilenen

aragtirmacilara destek olup, uygun bir alt yapinin olusmasinda katki saglamiglardir.

1960 yillar boyunca ABD’de aralarinda MIT (Massachusetts Insitute of Tecnology-
Massachusetts Teknoloji Enstitiisii)’den isimler bulunan bir¢ok arastirmact paket
anahtarlama sistemi {lizerinde ¢alismis ve bu alanda bir¢ok gelisme saglanmigtir (Mowery
ve Simcoe, 2002: 1371). Paket anahtarlama teknolojisinin amaci, 0 zamana kadar
kullanilan diger analog aglarin merkezi sisteme bagli olmasi, saldiri ve kusatma
durumlarinda kolay bir sekilde devre disi kalmasina karsilik gelistirilen bu sistemin daha
giivenilir olmasiydi. Bu giivenlik ihtiyac1 soguk savas etkisiyle birlikte olusmustu. Paket
anahtarlama teknoloji iizerinde calisan aragtirmacilar bu konuda 1964 yilinda bir rapor
hazirlamis ve hazirladigi raporun ilk maddesinde ‘olasi diisman tehdidi ve saldirisindan

daha az etkilenir’ ifadesini kullanmislardir. Ayn1 zamanda bu sistemin tamamen askeri



giivenlik i¢in gelistirildigini ifade etmistir. Tiim bu gelismeler yeni iletisim cihazlarinin
tasarlanmasina ve gelistirilmesine neden olmustur. Ayn1 yillar igerisinde ABD Savunma
Bakanligi’na ait DARPA (The Defence Advanced Research Projects Agency- Savunma
Ileri Arastirma Projeleri Ajansi) prototip bir agmn gelistirilmesi ve kurulmasi igin
olusturulmus, 1968 yilinda bir mithendislik firmas: ile ilk kez bir paket anahtarlamali cihaz
yapimi i¢in anlagma imzalanmistir (Paul,1964).Interface Message Processor yani Mesaj
Islemci Arayiiziiad1 verilen bu cihazla beraber ona bagh bilgisayarlardan olusan bu sistem
WAN (Wide Area Network- Genis Alan Agi) olarak adlandirilmistir. Bu baglanti igin
ayrilan bilgisayara ise host yani ana makine ismi verilmistir. ARPANET ( Advanced
Research Projects Authority Net- Gelismis Arastirma Projeleri Ajanst Agi) adi ile

adlandirilan bu diizenek ve sistem internetin ilk halidir (Flanagin vd., 2000: 421).

ARPANET in ilk uygulamasi elektronik mektuptur.1972 yilinda kullanima agilmistir
ve biiylik bir ¢ogunlugunu elektronik mektuplar olusturmustur.1973’de DARPA adi altinda
calisan iki miihendis fiziksel olarak birbirine uzak aglar1 birbirine baglayacak bir sistem
gelistirmistir. TCP (Transmission Control Protocol) yani “Gonderim Kontrol Protokolii”
adin1 verdikleri bu protokol gelecekteki internetin temel yapisini olusturmustur. Daha
sonra TCP ikiye bolinerek TCP ve Ip (Internet Protocol) adini almistir.1980 yillart
boyunca birgok farkli protokol ortaya c¢ikmasina ragmen TCP/IPkabul edilmis ve
uluslararasi bir ag standardi/protokolii haline gelmistir (Adamson, 2002: 261).

1980 yillarinda sadece askeri alanda iletisim i¢in degil arastirmacit Ve
akademisyenlerin iletisimi i¢inde kullanilan bir ag haline gelmistir.1983 yilinda ticarilesme
adi altinda ilk adim atilmis ve DARPA, Arpaneti iki ayr1 ag haline getirmistir. Arpanet,
tiniversite ve kamu kuruluslari i¢in arastirma birimlerinin birbirlerine baglanmasini ve bilgi
akisini saglarken, Milnet tamamiyla askeri amaglara agik hale getirilmistir.1980°1i yillardan
itibaren bu alandaki tim g¢aligmalara katki saglayan NationalScience Foundation 1985
yilinda NSFNET (National Science Foundation Network- Ulusal Bilim Vakfi) ad1 ile kendi
alt yapisini gelistirmistir. Yine 1980’11 yillarda alt yap1 kullanan biitiin kuruluslar FIX ad1
verilen bir yap1 olusturmus ve bu gelismeler sayesinde internet alt yapisinin 6zellikleri
ortaya ¢ikmistir.1990 yilinda iseArpanet’ e bagl biitiin kullanicilar ve bilgisayarlar
NSFNET’e devredilmis ve internet kavrami ¢ok daha yaygin hale gelmistir (Mowery ve
Simcoe, 2002: 1375-1376).



1990’11 yillarin basinda WWW yani World Wide Web’in ortaya ¢ikisi ile birlikte
internet hem kullanim1 daha kolay bir platforma dontismiis hem de ticari a¢idan kullanima
hazir hale gelmistir. 1990 yilinda Tim Bernes Lee tarafindan gelistirilen bu sistem, 1991

yilinda tiim kamuoyuna duyurulmus ve hizla insanoglunun hayatinin bir pargasi olmustur
(Mueller, 1995).

2.1.1. Web 1.0 (belgelerin web’i) donemi

1990’1 yillar1 kapsayan web donemi internetin ilk kez toplu olarak kullanilmaya
baslandig1 donemdir. Ayn1 zamanda web teknolojisinin ilk donemi olan Web 1.0’1 internet
tizerinde bilgi aginin saglandig ve kuruldugu ilk asama olarak ele almak miimkiindiir
(Nath, Dhar ve Basishtha, 2014: 86). Tabi bu dénemde web sitelerinin goriiniimleri brosiir
seklindedir ve giiniimiiz web sitelerine gére daha ilkeldir. Bu donemde igerik iireticilerinin
az olmasi nedeniyle sinirli sayida web sayfasi bulunmaktaydi. Bu sebepten internet
teknolojine  sahip Dbireyler igerik lretememekte yalnizca iretilen igerikleri
okuyabilmekteydi. Yani diger web kullanicilan tiiketici konumundalardi (Khanzode ve
Sarode, 2016: 2). Web 1.0 teknolojisi temel protokoller olarak URL (Uniform Resource
Loader- Tekdiizen Kaynak Bulucu), HTPP (Hyper Text Transfer Protocol- Ustiin Metin
Transfer Protokolil) ve HTML’yi (Hyper Text Maarup Language- Hiper Metin Isaretleme
Dili) kullanmaktaydi1 (Khanzode ve Sarode, 2016: 2). Lee gelistirdigi bu teknoloji i¢in’salt
okunur web’ ifadesini kullanmistir. Yani Web 1.0 donemi bilgi aramak ve ulasilan
bilgilerin okunmasina olanak saglayan bir donemdi (Patel, 2013: 410). Web 1.0 doneminde
belirli programcilar web igerigi iiretebilmekteydi, bu kisiler uzman olmak zorundayd: ve
siteler sik1 bir sekilde takip edilirdi. Bu sebepten dolay1 igerikler kalici ve degisiklikler azdi
( Isik ve Esitti, 2015: 14, Akt: Cosan,2022). Ozetle Web 1.0 donemi bilgi akisinin tek
yonlii olarak saglandigi ve ireticiden tiiketiciye bilgi alinabildigi bir donemdi

(Cosan,2022:2642).

2.1.2. Web 2.0 (insanlarin web’i) donemi

21.yy.da teknolojinin ve insan yasantisinin degisimi, gelisimiyle beraber (internetin
gelismesi) insanlarin yasam tarzlart da oldukca degismistir. Bu degisimler tiiketim

olgusuna dayansimistir (Kapan 2020: 2). Bu durumun onciilerinden sayilacak en temel



sebep ise Web 2.0 kavraminin hayatimiza girmesidir. Ikinci nesil web yani Web 2.0 ilk
olarak Dale Dougherty yani O’Reilly Media tarafindan 2004 yilinda duyurulmustur. Web
2.0°n hayata gegirilmesiyle beraber kullanicilar igerik iiretebilir, bilgi ve veri paylasabilir
hale gelmistir. Aym1 zamanda internet bireylerin sanal arkadasliklar kurabildikleri ve
bireysel etkilesimde bulunabildikleri bir alan haline gelmistir (Kirik, 2013: 72). Web 2.0
donemi Web 1.0 donemine kiyasla bireylerin igerik trettikleri, goriislerini paylastiklar1 ve
igeriklerin diizenli olarak giincellenebilecegi bir teknolojidir. Web 1.0 doneminde igerikleri
uzmanlar iiretiyorken, Web 2.0 doneminde igerikleri siradan bireyler liretmekte ve icerikler
cogunluga ulagsmaktadir. Ayni zamanla iretilen iceriklerin denetimi ¢ok azdir. Yani
bireylerin paylastig1 icerikler Web 1.0 donemindeki gibi siki bir sekilde takip edilemez
(Isik, 2014: 27-34). Web 2.0, Web 1.0 teknolojisine kiyasla bir aygit degil bir platform
haline doniismiistiir. Web 1.0 déneminde kullanilan Britannica Online bu donemde
Wikipedia olarak yerini almistir. Wiki blog gibi teknolojiler bu donemde oniine gegilemez
bir hizda artis gostermislerdir. Bu donemde sosyal ag olusturmak kolaylasmis ve Web
uygulamalari  yayginlagsmistir  (Choudhury, 2014: 8097). Gelistirilen bu Web
uygulamalarina giinimiizde kullandigimiz Facebook, Instagram ve Twitter gibi
uygulamalar 6rnek verilebilir (Kapan ve Uncel, 2020: 279). Tiimertekin ve Orgii¢ (2013)
Web 2.0 teknolojisi hakkinda “kiiresel bir degisim, biitiin yerlerin birbirine baglandig1 ve
gelismelerle en uzak yerlerin bile bir diigme mesafesinde oldugu teknolojik diinya
yaratmistir” ifadesini kullanmiglardir. Web 2.0 teknolojisi sayesinde kiiresel smirlar
ortadan kalkmis ve bilginin daha ucuz ve kolay yoldan ulastirilmasi saglanmistir. Web 2.0
kavrami sosyal medyanin temellerinin olugsmasinda da katki saglamistir (Kapan,2020:279).
Sonu¢ olarak Web 2.0 donemi Web 1.0 donemine goére daha enteraktif bir siirectir

(Cosan,2022:2642).

2.1.3. Web 3.0 (verilerin web’i) donemi

Web 3.0 donemi, “Semantik Web” olarak da isimlendirilebilir. Bu Web’in temelini
verilerin uyumu olusturmaktadir. Meta veriler kullanilir ve bu veriler yazilim araglari
tarafindan bulunabilen, iletilebilen, degerlendirilebilen anlamli metin ve bilgilere
dontisebilir (Patel, 2013: 412). Birbirleriyle baglantili verilerin bulundugu platform olarak
isimlendirilebilir. Bilisim teknolojisi uzmanlar1 Web 3.0 teknolojisini kisisellestirmealani

olarak degerlendirmektedirler. Bu diisiince dogrultusunda Wolfram Web 3.0 teknolojisi ile



icerik iiretenlerin artik insanlar degil bilgisayarlar olacagini ifade etmektedir. Google
CEO’su Schmidt, Web 3.0 teknolojisini, kiigiik verilerin bulutta depolandig1 ve depolanan
verilere herhangi bir cihaz tarafindan erisim saglanabildigi biitiinlestirilmis uygulamalar
olarak tanimlamaktadir (Nath, Dhar ve Basishtha, 2014: 88). Web 3.0 teknolojisi bilgileri
daha akillica kullanma yontemine sahiptir ve bu asamada yapayzeka isin i¢ine girmektedir.
Yapay zeka teknolojisi, veri toplama, analiz etme veverileri dagitmayetenegini kullanarak
bunlar1 enformasyona, bilgiye vesonucunda bilgelige ¢evirme imkani saglamaktadir. Bu
gelisme Web 3.0 teknolojisinin en 6énemli 6zelliklerindendir (Rudman ve Bruwer, 2016:
135-136). Web 3.0 teknolojisinde iiretici, tiiketici ve makine arasinda bir iliski vardir.
Ozetle, Web 3.0teknolojisiyle iiretilen igerik ve bilgiler ¢ok daha kolay erisilebilir ve
baglanabilir hale gelmistir (Cosan,2022:2642-2643).

2.2. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya ile ilgili birgok arastirmaci tarafindan yapilmig farkli yorum ve
tamimlar vardir. En basit sekilde tanimlanacak olursa sosyal medya, internet
kullanicilarinin ¢evrimigi etkilesim ve iletisim kurmalarina yardimci olan, paylasimlar,
icerikler, Kisisel yorumlar vb. eylemlere dayali sosyal ag ve paylasim siteleri seklinde
aciklanabilir (Koksal ve Ozdemir, 2013:325). Baska bir tanima gore ise sosyal medya,
internet kullanicilarinin enformasyon, diisiince ve bilgi paylasimlarma imkan sunan,
iletisim ve etkilesimortam1 yaratan ¢evrimigi araglar ve web sitelerini ifade edebilmek igin
kullandigimizbir terim olarak diisiiniilebilir (Ozdemir vd. 2014: 59). Bu tanimlar
dogrultusunda sosyal medya icin, en kolay ve pratik sekilde erisim saglanan bir kitle
iletisim araci olarak goriilebilir (Ertopcu, 2019 : 52). Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ve
hayatimizda aktif rol oynamasiyla beraber insan yasaminda bir¢ok seyin degistigi
goriilmektedir. Insanlar kendi hayatlarina dair bilgileri sosyal aglar sayesinde birgok
kullanictya iletebilmekte ve onlarla ¢ok basit bir sekilde etkilesim igerisine
girebilmektedirler.  Bireyler  sosyal medyayr kendi igeriklerini  {iretmek,
arkadagliklarkurabilmek, ilgilendikleri konular hakkinda bilgi sahibi olabilmek is
bulabilmek ve vakit gecirmek icin kullanmaktadirlar. Sosyal medyanin her alanda
hayatimiza girmesi insan yasamini olduk¢a etkilemistir. Bilgilerin hizli bir sekilde diger
bireylere iletilebilir hale gelmesi ve burada harcanilan vakti de gz oniinde bulunduracak

olursak gercek hayatin sanal hayata doniistiigii fikrini sdyleyebiliriz (Ozdemir vd. 2014:
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59). Onant ve Alikili¢ (2008), sosyal medya aglarim1 en temel haliyle yedi grupta ele

almislardir. Bunlar;

e E-posta gruplari

e Sosyal Ag Siteler

e Forumlar

e Kurumsal intranet

e Extranet

e Hizli mesaj servisleri

¢ Bloglardir.

Sosyal medya kullanicilariin bu ortamda aktif rol almalarmin farkli nedenleri

bulunmaktadir. Bu amaglar bese ayrilmaktadir. Bunlar;

e Bilgi paylasim topluluklar
e Tartigma topluluklar

e llgi topluluklart

e Fantezi/ eglence topluluklari

e iliski topluluklaridir (Eldeniz, 2010: 26).

Sosyal medyanin 6zelliklerine deginecek olursa 3 ana baslik 6ne ¢ikmaktadir. Bunlar

ise;

Etkilegim Ozelligi: Sosyal medya kullanicilarinin ulastiklar etkilesim imkam (Kilig,
2015: 54-55).

Eszamanhlik Ozelligi: Sosyal medyada yapilan paylasimlarin eszamanli olarak
birgok kisiye ulasabilmesi(Oze, 2017: 209).

Kitlesizlestirme Ozelligi: Sosyal medyada bireyler olarak karsi tarafla iletisime

gegilebilecegi gibi toplu halde bir iletisim imaninin da bulunmasi (Kilig, 2015: 54-55).

Genel anlamiyla bakacak olursak sosyal medya kavrami bireylerin kolay ve hiz1 bir
sekilde bir araya gelerek bilgi paylasimi yapmalarina olanak saglayan sanal ortamdir.
Sosyal medya kavrami kiiresel anlamda sinirlar1 ortadan kaldiripdiinya c¢apinda agin
gelismesine zemin hazirlamistir (Bag, 2015: 16).Sosyal medya kullanan bireylerin fikir ve

diistincelerini ilk agizdan paylagsmalari sosyal medyaninbirden ¢ok alana hizmet eder hale
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gelmesini saglamistir (Vural ve Bat, 2010: 3349). Bireylerin yasantilarinda 6zel alanlarina
da etki eden sosyal medya kavrami, zamanla bireylerin ihtiyaglar1 dogrultusunda

Ozellesmistir ve farkli sosyal aglar ortaya ¢ikmustir (Kilig, 2015: 54-55).
2.2.1. Diinyada ve Tiirkiye’de internet kullanimi

Diinyada Internet Kullanim:

Ozellikle kiiresel capta yasanan salgmin yani Covid-19 siirecinin etkileriyle
bireylerin internet kullaniminda ve igerik liretip paylagsma eylemlerinden biiyiik bir artig
oldugu soylenilebilir. Global ¢apta kabul gormiis We Are Social'n her yil sosyal medya
kullanim oranlart ile ilgili yayinlamis oldugu verileri Sekil.2.1.’de sunulmustur. Bu verileri
inceleyecek olursak, diinya ¢apinda internet kullanan bireylerin sayis1 2023 itibariyle 5,16
milyara ulasmistir. Yani diinya {izerindeki insanlarin %64,4 i internet kullanmaktadir. Bu
rakama bakildiginda ise sadece gegen yila gore %1,9 oraninda bir artis oldugu
goriilmektedir. Diinya ¢apinda sosyal medya kullanan bireylerin sayisi ile yine 2023 yili
taban alinarak incelenirse 4.76 milyara ulagtigi gorilmektedir. Bir yil igerisinde 137
milyon yeni kullanici sosyal medya kullanmaya baslamigtir (Kara, 2023). Sekil 2.1.’de
verilen tabloya gore diinya genelinde5.44 milyar cep telefonu kullanicis,5.16 milyar

internet kullanicisi ve 4.76 milyar sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir.

DCAK| TEMEL DIJITAL BASLIKLAR

2023 | BAGLICIHAZ VE HiZMETLERIN BENIMSENMESINE VE
KULLANIMINA DAIR BiLGILER

INTERNET AKTIF SOSYAL MEDYA

oy CEP TELEFONU
TOPLAM NUFUS KULLANICILARI KULLANICILARI

w0 & @

KULLANICILARI

8.01 5.44 516 4.76
MILYAR Milyar MILYAR MILYAR

Kentlegme Niifus Niifus Niifus

57.2% 68.0% 64.4% 59.4%

dre. . (O)Meltwater
Sekil 2.1. Temel Dijital Baglikla (Kara, 2023)
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Sekil 2.2.°de diinya genelinde2023 yili icin internet kullanimina iliskin grafik
paylasilmistir. Grafik incelendiginde 1.sirada Irlanda’nin ve sonuncu sirada ise Kenya’nin

yer aldig1 goriilmektedir (Kara, 2023).

iNTERNETIN BENIMSENMESI

TOPLAM NUFUS YUZDESi OLARAK INTERNET
ULLANICILARI

NiJERYA N— ss e
HiNDiSTAN—— T
nm™~

iTALYA
TAYLAND
TURKIYE

JA&?‘O
MISIR
GANA
NYA CAPINDA
KENYA

iRLANDA
NORVEG
PORTEKIiZ

SUUDI ARABISTAN

BIRLESIK ARAP EMR.
iSVICRE

DANIMARK

BIRLESIK KRALLI
BREZILYA

GUNEY KORE
MALEZY,
AVUSTRALYA
ARJANTIN
YUNANISTAN
ENDONEZY.
KOLOMBIYA
GUNEY AFRIKA

2
CO> MeItwater

e
are,
social

Sekil 2.2. Internetin Benimsenmesi (Kara, 2023)

2.2.2. Tiirkiye’de internet kullanimi

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerinin paylasildign  Sekil 2.3.’e gore
Tiirkiye’de 2023 yilinda internete erisim imkani saglanan hanelerin toplam hanelere

oran1%95,5 tir.Bir 6nceki yila gére 1,4 puan artis yasandigi da goriilmektedir.

Ayni grafikte bireysel olarak internet kullanma orani 2023 yili ig¢in %87,1 olarak
ifade edilmistir. Yine TUIK verilerine gore 16 -74 yas grubundaki bireylerde internet
kullantminin 2022 yilinda %85,0 iken 2023 yilinda bu rakamin %87,1’e yiikseldigi ve
biryil igerisinde %2,1°lik bir artis oldugu goriilmektedir. Cinsiyete gore 2023 yilinda
internet kullanimi erkeklerde%90,0 iken kadinlarda bu oran %83,3 olarak agiklanmistir
(TUIK, 2023).

Sekil 2.3.’te yer alan grafik incelendiginde 2012 yilinda hanelerde internet kullanimi1
%47,2 ve bireylerde internet kullanimi %47,4 iken, 2023 yilinda hanelerde internet
kullaniminin  %95,5’e ve bireylerde internet kullaniminin ise %87,1°e yiikseldigi

gorilmektedir.
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===Hanelerde internet erisim imkan1 = Bireylerde internet kullanim:

Sekil 2.3. Tiirkiye’de Yillara Gore Hanelerde ve Bireylerde internet
Kullanlml(T["HK, 2023)

2.2.3. Tiirkiye’de sosyal medya kullanimi

Sekil 2.4. incelendiginde 2023 yili i¢in bireylerin en ¢ok vakit gec¢irdigi sosyal
medya uygulamasmin Instagram, en az vakit gegirdikleri uygulamanin iseFacebook

olduguanlagilmaktadir(Kara, 2023)

SOSYAL MEDYA UYGULAMALARINA HARCANILAN ZAMAN

KULLANICILARIN HER PLATFORMUN ANDROID UYGULAMASINI
KULLANARAK HARCADIGI AYDA ORTALAMA SURE

o@®O®@

18 Saat 30 Dakika 21 Saat 24 Dakika 11 Saat 54 Dakika 9 Saat 54 Dakika 20 Saat 54 Dakika

Kullanicibagina aylik Kullanici bagina aylik  Kullanici bagina aylik Kullanicibaginaaylik  Kullanici bagina aylik
Yildan yila degisim Yildan yila degisim Yildan yila degisim Yildan yila degisim Yildan yila degisim

i : +5.9% -85% -21.4% +11.2%
DEGISMEMIS (1 SAAT 12 DAKIKA) (-1 SAAT 06 DAKIKA) (-2 SAAT 42 DAKIKA) (2 SAAT O6DAKIKA)

we
are, = <O>Meltwater
social

Sekil 2.4. Tiirkiye’de Sosyal Medyaya Harcanan Zaman (Kara, 2023)
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2.3. Sosyal Aglarin Siniflanmasi

Gliniimiizde hemen hemen hepimizin vazgegilmez bir pargasi olan sosyal medya,
insanlara igerik iiretme ve yayma hakkini sunmaktadir. Bireyler giinlilkk hayatlarinda
kullandiklar1 {riinlerden aldiklar1 hizmete kadar sosyal medyada paylasimlarda
bulunabilmektedirler. Bireyler giinlik hayattaki rutinlerini bile sosyal medyada diger
kullanicilarla paylagsmaktadirlar. Bu bakimdan sosyal medya insanlarin hayatinda énemli
bir yere sahiptir. Sosyal medya bloglar, sosyal aglar, podcastler, wikiler, video paylasim
siteleri ve forumlar seklinde ¢esitli kullanim imkanlar1 sunan bir platform olarak
hayatimizda yer almaktadir. Bu sosyal aglar insanlarin birbirleriyle bilgi paylasimina
yardimci olmakta ve kullanicilara aradiklari bilgilere ulagma imkani saglamaktadir (Kilig,
2015: 49-50). Ozellikle 2000’li yillardan itibaren yayilan ve gelisen sosyal medya
platformlar1 ile kullanicilarin, kullandiklar: bilgisayarlar1 ve cep telefonlariiledijital icerik
tiretimine dahil olmasina ve bu igeriklerin aglar iizerinden birsinirlandirmaolmaksizin
paylagsmasina olanak tanimistir. Bu noktada ise geleneksel medyada tiikketim olgusu 6n
planda iken, yeni medyada kullanicilar bireyler katilimci kiiltiirlin {iretici parcast
olmuslardir (Yilmaz, 2009: 297).Bugelismelerle beraber sosyal medya kavrami bireylerin
hayatinda hizli bir sekilde yer almis ve ihtiyaglar dogrultusunda farkli sosyal medya
uygulamalarinin ortaya c¢ikmasma vesile olmustur. Bu yeni ortaya cikan sosyal
platformlarin bir¢ogu, mevcut sosyal aglarda, gozden kacan ve ihmal edilen eksikliklerin
On plana ¢ikmasma ve kullanilmasina yardimci olan uygulamalardir (Bas, 2015: 20-51).
Arastirma kapsaminda sosyal medya tiirlerini; Sosyal arkadaglik i¢in kullanilan aglar,
bloglar, mikrobloglar, igerik liretme ve paylasim aglar1 ve yiyecek icecek isletmeleri

hakkinda bilgi saglayan aglar olarak 5 baglik ve alt baslik halinde ele alip, inceleyecegiz.

2.3.1. Sosyal arkadashk i¢in kullanilan aglar

2.3.1.1. Facebook

Harvard Universitesi’nde dgrenci olan Mark Zuckerberg ve arkadaslar1 4 Subat 2004
tarthinde Facebook adli bir uygulama gelistirir. Facebook’u kurmasinin temel amaci bu
siirecte ona yardime1 olan 4 arkadas1 ve Harvard Universitesi’nin diger dgrencilerine fayda

saglamakti. Zuckerberg Facebook uygulamasinin ismini "paper facebookdan esinlenerek
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belirlemistir. Bu form Amerika Birlesik Devletleri’nde {iniversite kademesindeki
Ogrencilerin, Ogretmenlerin ve calisanlarin doldurdugu tanitict bir formdu. Facebook
uygulamasimin kurulmasinin temel amac1 Harvard Universitesi’nde bulunan bireylerin yani
O0gretmen, 6grenci ve calisanlarin bulundugu bir arsiv ve iletisim yonteminin olmamasi
neticesiyle iletisimi giiclendirmekti. Bu iletisim eksikligini gidermek i¢in kurulan ve
sadece Harvard Universitesi 6grencilerine agilan Facebook uygulama ilk hayat buldugu
yani ¢evrim i¢i oldugu anda 450 iiyeye ulasmisti. Uygulamaya katilan bireyler tarafindan
kisa siirede22 bin resim yiiklenmisti. Harvard 6grencileri Facebook uygulamasini 6nce
“Facemash”, daha sonra da‘“thefacebook.com” olarak isimlendirmis ve tanimlamislardir.
2004 yilinin  sonlarinda iseHarvard Universitesi Ogrencilerinin  yaris1  Facebook
uygulamasina katilmislardi. Ayrica Boston’da bulunan MIT, Boston Universitesi, Stanford
ve lvy League gibi yakin ¢evrede bulunan diger tiniversite 6grencileri de uygulamayi
kullanmaya baslamisti. Tim bu Ogrencilerle beraber Facebook’da ki iiye sayisi
1 milyona ulagsmigti. 2005 yilinin agustos ayinda isim hakki alinmig ve “Facebook.com”
olarak ad1 degistirilmistir. 2005 yilinin sonlarina dogru ingiltere ve Kanada’daki iiniversite
ogrencileri ve Ogretmenleri de Facebook uygulamasina katilmislardir. Daha sonra
Amerika, Meksika, Kanada, Irlanda Avustralya ve Yeni Zelanda’dan insanlarda bu
uygulama hakkinda bilgi edinmis ve bu ilkelerden toplam 25 bin kisi daha
Facebookuygulamasina katilmistir. 11 Eyliil 2006 tarihinde Zuckerberg siteye yeni bir
giincelleme getirmis vedavetsistemini olusturmustur. Bu sayede Facebook kullanan
bireyler arkadaslarin1 uygulamaya davet edebileceklerdi. Gelistirdigi bu sistem ile 2006
yilmin sonunda Facebook kullananlarin sayist 12 milyona ulasmisti. 2007 yilinda
Facebookuygulamasi i¢in yapilan agiklamada ° Fotograf, video kaydi yiikleme, sohbet
etme, gruplar ve organizasyonlarin bulundugu bir platform’ifadesi yer almistir (Durmus,

Yurtkoru, Ulus, ve Kilig, 2010: 54).

2.3.1.2. Foursquare ve swarm

Giliniimiizde gelisen teknolojiler sayesindebireyleriletisim kurmak ve haber almak
igin akilli telefon kullanmaktadirlar. Akilli telefon kullanan bireylerin%51 ‘i sosyal medya
hesaplarina erisim saglayabilmek i¢in kullanmis olduklari telefonlarin kolay ve yeterli
diizeyde oldugu diislincesindedirler. Bu sebepten dolay1 da sosyal medya uygulamalarina

akilli telefonlar1 ile giris yapmaktadirlar. Sosyal medya kullanicilarinin giindelik
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yasantilarin1 paylasma davranisinin yayilmasiyla, etkinliklerinipaylasmak, bulunduklar
yerleri paylasmak, 6diill kazanmak vediger arkadaslari ile iletisim kurmak i¢in konum

tabanli sosyal medyanin (LBS) kullanim orani giinasir1 artmaktadir (Vardarlier, 2016: 35).

Yine, Konum bazli lokasyon paylasimi yapilan sosyalmedya uygulamalarindan
Foursquare uygulamasi, Mart 2009 yilinda kurulmustur. Dennis Crowley ve Naveen
Selvadurai tarafindan Amerika Birlesik Devletleri’nde olusturulmus sosyal bir platformdur
(Ayan, 2016: 136). Bireylerin nerede olduklarimin bildirimini yaptigi ve uygulama
igerisindeki arkadaslarinin bunu gorebildigi bu konum tabanli sosyal medya uygulamasi
2014 yilinin Mayis ayinda Swarm uygulamasina devredilmistir. Swarm uygulamasinin
temel mantig1 Fourquare uygulamas: ile aymdir. ikisi de konum tabanli bir uygulama

olarak hayata gecirilmistir (Vardarler, 2016: 36).

Swarm uygulamasini kullanan bireyler, bu uygulama ile telefonlarindaki konum
ozelliginden yararlanarak ne siklikla disari ¢iktiklarini, hangi bolge ve isletmeleri ziyaret
ettiklerini ve bu ziyaretlerin sayisini, ayrica bulunduklart bu bolgelerde hangi arkadaslari
ile bulustuklar1 ya da kimlerle tanistiklari, uygulamay: kullanan arkadaslarinin sayisini
gosterdigi ve tlim bu bilgiler sayesinde puan toplayarak uygulama igerisinde birbirleriyle

rekabet ettikleri sosyal bir platformdur (Duygun, 2018: 77).

2.3.2. Bloglar

Bloglar bireylerin bir bilgi ve deneyim gerektirmeksizin kendi diislincelerini yazarak
icerik iretebilecekleri web siteleridir. Bireyler bu yazilari istedikleri zamanda ve istedikleri
sekilde yazabilirler. Bu yazilarin igerigi giindemdeki konular, gecmisteki konular veya
tamamiyla yazarin kendi ilgi alaniyla, igselbenligindeki diistinceleri ile de olabilir. Bireyler
herhangi bir bilgi ve deneyim gerekmeksizin sadece igsel zekalari ile bu yazilari
olusturabilirler. Bu yiizden bloglara bir tiir giinliik de denilebilir (Yamamoto ve Sekeroglu,
2014: 24). Bloglar 1999 yilinda Blogger isimli bir site ile taninmis ve daha sonra
Google’n 2003 yilinda Blogger sitesini satin almasiyla beraber, blog yaziminda ciddi bir
artis yaganmistir. Blog olusturmanin diger sosyal medya platformlarina gére daha kolay ve

maliyetsiz olmas1 sebebiyle insanlarin ¢ogu kisa siirede blog olusturabilir hale gelmistir
(Monyfield, 2008: 26).
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Bloglarbir kisi tarafindan yazilir ve paylasilan bloglardayorum bolimii ile blogu
okuyan bireyler fikirlerini belirtebilir boylelikle basgkalariyla daetkilesim kurma imkani
sunar (Vardarler, 2016: 38). Bloglar, kullanim amagclarina gore tiirlere ayrilir, en yaygin

olarak bilinen blog tiirleri;

Kisisel Bloglar: Kisisel bloglar bireylerin kendi goriislerini, fikirlerini, diisiincelerini
ve ilgi alanlarini istedikleri tarzda yaziklari blog tiirleridir. Bireylerin igsel zekasmin bir
yansimasi ve giinliikleri goziiyle de bakilabilir. Kisiler bu blog tiiriinde kendi isimlerini ya
da farkli takma isimler kullanarak yazilarinin paylasabilmektedirler. Bu bloglar i¢sel yazi
tirleri disinda giindemdeki olaylar veya tarihsel olaylar hakkinda da olabilmektedir. Cok
fazla bilgi ve deneyim gerektirmedigi i¢in bireyler paylasmak istedikleri konulari rahat bir
sekilde yazmaktadirlar (Akbayir, 2008:60).

Topluluk Bloglari: Uyelik sahibi olan ve bu bireylerin yazdiklar1 makaleleri
paylastiklariblog tiirlerine topluluk bloglariadiverilir (Akbayir, 2008:55).

Temasal Bloglar: Temasal blog, sadece uzmanlar tarafindan belli bash konu
basliklar1 altinda yazilabilen bloglardir. Bu bloglar i¢in ¢esitli konularda uzman olan
kisiler, uzman olduklar1 konu hakkinda bloglarini1 olusturabilmektedirler. Bu bloglarin
konular1 politika, kiiltiir, egitim, sanat, yemek, seyahat, tasarim, pazarlama, teknoloji vb.
olabilir (Akbayir, 2008:55).

Kurumsal Bloglar: Firmalar tarafindan kullanilan bloglardir. Blog kullanan bu
firmalarin pazara sunmay1 hedefledikleri iiriin ve hizmet hakkinda daha detayli bilgi
paylastigi, giindemi ve gelismeleri takip ettigi ve hedef kitlesini bu biitiin gelismelerden
haberdar ettigiblogtiiriidiir. Firmalarin hayatinda 6nemli bir yere sahip olan bu blog tiirii,
Tiirkiye'de az kullanilsa da bazi firmalar kullanmaya baglamislardir (Kircova ve

Enginkaya, 2015: 4).

2.3.3. Mikrobloglar

Mikro bloglarinbloglardan temel farklikullanicilarin anlik olarak yasanilanzamanda
kisaigeriklerle paylasim yapabilmesidir. Yani blog yazarlari belirli bir konu hakkinda
mikrobloglara gore ¢ok daha uzun ve hazirlanmasi zaman alan yazilar paylasirken,

mikrobloglar da bireyler anlik ve kisa yazilar paylasabilmektedirler. Mikro bloglar

18



diinyanin her yerinden yasanan bir gelismeleri ve olaylari hizli bir sekilde diger
kullanicilara aktaran platformlardir. Diinyada en ¢ok bilinen ve kullanilan mikroblogservisi
ise Twitter’dir (Eldeniz, 2010: 23).

2.3.3.1. Twitter

Twitter kendi kullanicilar1 arasinda hizli bir sekilde bilgilere ve giindeme
ulagabildikleri bir platformdur. Bu platformda kullanicilar bloglar da oldugu ilgili kendi
hayatlariyla ilgili gelismeleri veya giincel olaylar hakkinda bilgileri paylasabilirler. Fakat
burada paylasilan bilgiler bloglara daha kisa ve net climlelerdir. Twitter kullanicilar
uygulamaya telefon, tablet ve bilgisayar gibi g¢esitli teknolojik araglardan giris
yapabilmektedirler. Twitter Jacj Dorsey tarafindan 2006 yilinda gelistirilmistir. Zamanla
kullanim oram1 artmistir. Bilgilerin anlik ve hizli sekilde diger kullanicilara ulasmasi
sayesinde Twitter uygulamasina diinyanin SMS’i ismi verilmistir. Twitter’in
popiilerlesmesindeki en dnemli unsur bireylerin ‘olay yerinden haber verme’ diisiincesidir.
Buna kisaca anindalik da denilebilir. Yani bireyler yasadiklar1 olaylari veya giindemdeki
gelismeleri diger bireylerden 6nce bu platformda paylasarak hizli ve kolay bir sekilde bilgi
yayabilmektedirler. Tabi paylasilan her bilginin dogrulugu ve giivenilirligi siiphelidir.
Cogu zaman sisirme haber haberler veya icerikler de bu bilgiler arasinda yerini almaktadir.
Fakat yine de insanlarin bulunduklar1 her ortamda ilk tepkiyi alabilmelerine yardimci

oldugu i¢in giinimiizde ¢ok sayida kullanictya sahiptir (Irak ve Yazicioglu 2012: 30, 31).

2.3.4. i¢erik iiretme ve paylasim siteleri

2.3.4.1. Instagram

Instagram uygulamasi 2010 yilinda Mike Krieger ve Kevin Systrom isminde iki kigi
tarafindan olusturulmustur. Baslarda sadece fotograf paylagimi yapilabilen bu uygulamaya
zamanla farkli ozellikler eklenmistir.24 saat igerisinde kaybolan kisa videolar ekleme
Ozelligi ve daha sonrasinda da bu videolar1 6ne ¢ikararak bireylerin giindelik hayattaki
anilarin1 ve bilgi igerikli gorselleri paylasabilme olanagi sunmustur. Burada bireyler
ilgilendikleri 1ilgi alanlar1 ile ilgili paylasilan fotograflara bakabilir ve videolar:

izleyebilirler. Ayn1 zamanda diger arkadaglar1 ile iletisim kurabilirler. Diger insanlarin
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fotograflarin1 begenebilir, yorum yapabilir ve gostermek istedikleri kisilere atabilirler.
Instagram uygulamasi 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinmistir. Sonrasinda halkca
tutulmasi artmis ve giinlimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalarindan biri

haline gelmistir (Yalgin, 2016: 93).

Instagram kullanicilar1 yapilan gilincellemeler sayesinde bu uygulamay: ii¢ sekilde
kullanabilirler (Yilmaz, 2020: 898). Bunlar;

Kisisel instagram hesabi: Bireylerin kendi hayatlar1 ya da ilgi alanlari i¢in agtiklar
hesaplardir. Kendi isimleri ya da takma isimleri ile kullanilabilir. Bu hesap tiirtinde bireyler
kendi hayatlarindan anlik veya geg¢mise doniik resim ve videolar paylasabilir. Diger
kullanicilarin paylastiklar1 gonderilere yorum yapabilirler. Kendi ilgi alanlan ile ilgili

hesaplar1 ve arkadaslarini takip edebilir ve iletisim kurabilirler.

Icerik olusturucu hesabi: Burada bireylerin asil amaci belirli bir kitleye hitap
edebilmektir. Takip¢i sayisinin artmasi ile bireyler farkli markalarla anlasma yaparak o
firmalarin {irtinlerini pazarlarlar ve bundan gelir elde ederler. Ayn1 zamanda giindelik
hayatlarini, seyahatlerini, bulunduklari lokasyonlari ve etkinlikleri paylasarak diger
bireylere bilgi verirler. Tiim bunlar sayesinde hedef kitlede 6nemli bir yer tutar ve etkili
iletisim ile hem takipgilerine bilgi aktarir hem de pazarlanmak istenilen iiriin ve mali

pazarlayabilirler.

Isletme hesabi: Markalar satmak istedikleri iiriin ve hizmet igin tiiketiciye ulasmanin
en kolay yolu olarak sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. Instagram iizerinden hazirlanan
reklamlar, cekilisler, video ve fotograflar tiiketicinin hesabinda reklam olarak kesfet
kisminda ya dahikdyeler kisminda karsilarina ¢ikmaktadir. Tiiketici kendi istegi ile de
markayi takip edebilir. Firmalar bu hesap tizerinden reklamlarin1 yapabilmekte, isletme
bilgilerini kolaylikla tiiketiciye aktarabilmekte ve hizli bir sekilde iletisim kurabilmektedir.
Instagram platformu kullanicilarima sundugu bu 6zellikler ile birgok kullanicinin gozde

uygulamasi olarak yerini korumaktadir (Yilmaz, 2020: 898).

2.3.4.2. Youtube

YouTube bireylerin video c¢ekip, cektikleri videolar1 diizenleyerek paylasim

yapabildikleri bir platformdur. YouTube’un seriiveni Chad Hurley, Steve Chen ve Jawid
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Karim adli 3 arkadasin eglence amacl olarak 15 Subat 2005°de video paylasim platformu
geligtirmeleri ile baglar. Fakat aradan bir sene sonra yani 2006’da uygulamay1 Google satin
alir. YouTube kelimesi ‘Cathoda ray tube’ yani televizyon tiipii kelimesinden gelmektedir.
Daha sonra ‘Kendini yayinla’ slogani kullanilarak ¢ok sayida kullaniciya ulasilmistir. Kisa
siirede herkes kendi videolarini yayimlamak istemis ve YouTube kullanici sayisi hizla
artmistir. 2011 yilinda platform icin radikal kararlar alinmis ve cok sayida yenilik
yapilmistir. YouTube izlenme orani ve izlenme sayisi bakimindan diinyadaki en biiyiik
sosyal medya platformudur. YouTube kullanicilar1 istedikleri videoyu izleyebilir ve
kendileri de istedikleri videoyu yiikleyebilmektedir. Ayni zamanda giiniimiizde gelistirilen
ozellikler sayesinde yeni ¢ikan dizi, film, klipler ve haberler bu platforma yiiklenmektedir.
Bunlarin yani sira deneyimli ve bilgi sahibi igerik iireticilerinin yiikledigi videolar ve
amator videolarda yer almaktadir. Kullanim kosullarina ve etik kurallara uymayan
videolar, incelenir ve yetkililer tarafindan silinir. YiiklenenYouTube videolarmnin altina
diger kullanicilar yorum yapabilir, begen butonu ile begenebilir ve abone olabilirler.
Begenmedikleri videolar i¢inde begenmeme (Dislike) butonuna basabilirler. Kullanicilar
sadece telif hakki alinmis videolar1 yiikleyebilirler. YouTube' da bulunan kanallar igin

farkli kanal kiltiirleri bulunmaktadir. Bunlar;

YouTuber: Standart YouTube kanalidir. Bireyler burada farkli konular hakkinda
videolar ¢ekip yiikleyebilirler.

Yénetmen: Film yapimcilari i¢in hazirlanmigtir.

Miizisyen: Miizikeserleri, sarkilar, besteler, siirler ve klipleri bulunan bireyler igindir.
Komedyenler: Mizah amagli igerik iiretenler igindir.

Uzmanlar: Uzman olduklar1 konu ve alanla ilgili video paylasanlar i¢indir.

YouTube uygulamasi igerik lreticilerine gelir de saglamaktadir. YouTube igerik
tireten bireyler izlenme sayisina bagli olarak para kazanmaktadirlar. Aynm1 zamanda
YouTube’daki videolarin linklerinin diger sosyal medya platformlar: araciligi ile bireylerle
paylasabilmesi izlenme oranini da arttirmaktadir. YouTube uygulamasi i¢in diinyanin Cin
ve Hindistan’indan sonra 3. biiylik {ilkesi benzetmesi de uygulama igerisindeki video sayist

ve izlenme sayilar1 hakkinda fikirsunmaktadir (Freeman, Chapman,2007:207)
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2.3.5. Yiyecek icecek isletmeleri hakkinda bilgi saglayan platformlar

2.3.5.1. TripAdvisor

TripAdvisor, Stephan Kaufer tarafindan ABD’de gelistirilen mobil bir uygulamadir.
29 pazarda ve 28 dilde kullanicilarina olanak saglayan TripAdvisor’'un merkezi
Massachusetts’debulunmaktadir. Site tiirii bilgisinde ise seyahat servisleri olarak
gecmektedir (Wikipedia,2024). TripAdvisoruygulamasi kullanicilariarestoranlar, turistik
destinasyonlar, oteller, moteller, u¢akbiletleri, rezervasyonlar ve gezilebilecek yerler ve
isletmeler hakkinda detayli bilgiler sunan sosyal medya platformdur. Bu uygulamayi
kullanan kullanicilar, deneyimlerini, yorum, fotograf ve video araciligi ile platforma
yiikleyebilmektedir. TripAdvisor kullanicilar1 bulunduklari igletmeler de aldiklari iiriin ve
hizmet hakkindaki yorumlari olumlu veya olumsuz sekilde degerlendirip bu
degerlendirmelerini uygulama icerisinde yorum olarak yiikleyebilirler. Ayrica TripAdvisor
kullanicilart bu platform tizerinden birbirleri ile takiplesme sansina da sahiptirler

(TripAdvisor, 2024).

TripAdvisoroteller ve ugak biletleri iicretleri hakkinda 200’den fazla rezervasyon
sitesiyle is birliginde bulundugu igingok daha detayli bilgileri
kullanicilartylapaylagsmaktadir. Bunlara ilave olarakTripAdvisor igerisinde restoranlar,
kafeler, publar, eglence mekanlar1 gibi isletmeler ile ilgili bilgilere de yer verilmektedir. Bu
platform tizerindeki kayitl isletmelerin fiyat araliklar1, sunduklari {iriin- hizmetler, iletisim
numaralar1 ve konum bilgilerinin erisimine olanak saglamasinin yani sira bu isletmeleri ve
hizmetleri deneyimlemis olan 700 milyonu askin kullanicinin fikirleri, yorumlar1 ve

puanlamalari da uygulama igerisinde yer almaktadir (TripAdvisor, 2024).

Kisacasi TripAdvisor kullanicilarina gidecekleri lokasyonlardaki oteller, restoranlar
ve gezilecek yerler gibi birgok konuda bilgi vermeyi saglayan bir uygulamadir. Bireyler bir
yere seyahat etmek istediklerinde, bir yiyecek igecek isletmesine gitmek istediklerinde
veya oldugu yerdeki gezilecek yerler hakkinda bilgi sahibi olmak istediklerinde bu
uygulamadan kolaylikla yararlanabilmektedirler. Ayni zamanda turlar, u¢ak ve gemi
biletleri hakkinda bilgi saglar ve rezervasyon olusturmaya yardimci olur. Tiiketicilerin bu
imkanlardan yararlanmak ve aldiklar1 hizmetleri yorumlamak i¢in kullanilan bu uygulama,

isletmeler agisindan da tercih edilmektedir. Isletme sahipleri isletme ile ilgili bilgilerini bu
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platforma yiikleyerek, tiiketicilerin yine ayni platform {izerinden kendi isletmelerini tercih
etmelerine olanak saglarlar. Bu hizmetlerden yararlanan tiiketiciler ilgili isletmelere

fikirlerini, tavsiyelerini, sikdyetleriniya da tesekkiirlerini yorum olarak yazabilirler.

2.3.5.2. Google isletme hesabi (google maps)

Google isletme hesab1 Google Maps, isletmelerin ve firmalarin Haritalar (Maps) ve
arama motorlar1 dahil olmak iizere Googlearama motoru iizerinde yonetebildikleri, ticretsiz
ve kullanim acisindan kolay Google’a bagli bir bilgi saglama platformdur. isletmeler ve
firmalarbu platformile isletmelerini tanitabilir, isletmelerinin varligmi ve isletme
bilgilerini(konum, kurulus yil1, isletme 6zellikleri vb.) dogrulayabilir ve isletme hakkinda
verdikleri bilgilerini diizenleyebilirler. Ayn1 zamanda tiiketici konumunda olan kullanicilar
aldiklar1 iriin ve hizmetlerle ilgili fikirlerini ve deneyimleri metin ve gorsellerle diger
tilketicilere aktarabilirler. Bu platform sayesinde tiiketiciler isletmelere kolaylikla

ulasabilmektedirler (Google Isletme Hesabim, 2024).

Google isletme hesab1 giiniimiizde bir¢cok birey tarafindan tercih edilen bir
platformdur. Bireyler belirli bir iriin veya hizmeti satin almadan 6nce bu platform
tizerinden ilgili isletmeler hakkinda diger tiiketicilerin yaptiklar1 yorumlar ile bilgi sahibi
olabilmektedirler. Ozellikle yiyecek igecek isletmeleri hakkinda bilgi saglayan bu platform,
tiketicilere ilgili isletmenin konumu, c¢aligmasaatleri, meniisii, ambiyans1 Vb. birgok
konuda bilgi saglamaktadir. Burada yapilan yorumlar ilgili isletmeyi ziyaret eden
misteriler tarafindan yapilmaktadir. Misteriler bu platform {iizerinden yiyecek icecek
isletmelerine tavsiyelerini, sikayetleriniya da olumlu yorumlarin1 yazabilirler, ayrica
puanlama sistemi ile 1-5 aras1 puan verebilirler. Puan sistemine gore, yiiksek puana sahip
olan igletmeler diger tiiketiciler tarafindan daha ¢ok begenilen ve tercih edilen bir isletme
olarak goziikmektedir. Bu durum igletmenin imajim olumlu yonde etkiler. Puanlama
sisteminde daha diigiik puana sahip isletmeler ise, isletme imaji bakimindan olumsuz

etkilenmektedirler.
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2.4. Sosyal Medyanin Avantaji ve Dezavantajlari

Sosyal medya hem tiiketiciler hem de sirketler igin bir¢ok fayda saglamaktadir. Bu
olanaklara en basta hizl1 bir sekilde iletisim kurmak, kiiresel sinirlarin ortadan kaldirilmasi,
maliyetlerin diistiriilmesi ve biiyiik kitlelere ulasabilmek olarak siralayabiliriz (Biger, 2012:
16). Fakat bu avantajlarin yan1 sira dezavantajlarda mevcuttur. Daha detayli bir sekilde ele

alacak olursak;

2.4.1. Sosyal medyanin avantajlari

Internetin icad1 ile baslayan sosyal medya kullanimi giiniimiizde insanlarm biitiin
soru ve ihtiyaclarina hizli bir sekilde cevap verme 6zelligine sahiptir. Bu hiz sayesinde
sosyal medya hesab1 olan isletmeler tiiketicilere hizli bir sekilde doniis saglayabilmekte,
tirtinlerini daha genis Kkitlelere tanitabilmekte ve miisteri giivenini maliyetsiz bir sekilde
diger tiiketiciler araciligi ile saglayabilmektedirler (Giiner, 2016: 47). Sosyal medya
uygulamalar1 bireyler i¢cinde avantajlar saglamaktadir. Sosyal medya kullanan tiiketiciler
edinmek istedikleri bilgilere hizli ve maliyetsiz bir sekilde ulasabilmektedirler (Turgut,
2016: 9). Sosyal medya uygulamalar1 sayesinde bireyler arasindaki iletisim olduk¢a hizli
ve basit hale getirilmistir. En belirgin yararlarindan biri ise kiiresel sinirlari ortadan

kaldirip, bireylerarasindaki her tiirlii irtibata olanak saglamasidir (Burgaz, 2014: 41-43).

2.4.2. Sosyal medyanmin dezavantajlar

Bireylere sunulan her imkanin bir avantaji oldugu gibi bir dezavantaji da
bulunmaktadir. Bu durum sosyal medya i¢inde gecerlidir. Sosyal medyanin en biiylik
avantajinin  hiz oldugunu goéz Oniine alirsak, sosyal medyaya yansitilan olumsuz
gelismelerin ve haberlerin hizli bir sekilde biiylik kitlelere ulastirilmasi daha biiyiik
olumsuzluklara yol acabilir. Benzer sekilde sosyal medyada yine aym sekilde yayilan
dogruluk payr olmayan dalgalandirici haberler sirketler, bireyler ve hatta iilkeler ve
diplomatik iligskiler agisindan itibar sarsict ve kriz ortami yaratabilecek durumlar
olusturabilirler. Dogrulamasi yapilmadan sosyal medya ortaminda yayilan haberler koti
sonuglar dogurabilmektedir. Giiniimiizde insanlarin artik bilgisayar, televizyon, tablet ve

telefon gibi ellerinde bulunduklar1 teknolojik aletlerle kolay bir sekilde sosyal medya
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ortamina dahil olduklari diisiiniildiigiinde insanlarin zararma olacak, panik yaratacak ve
tedirginlik ortami olusturabilecek her tiirli haberin hizli bir sekilde diinya geneline

yayilmasi kaginilmazdir (Oztiirk ve Talas, 2015: 113).

2.5. Yiyecek I¢ecek isletmelerinin Tarihsel Gelisimi

Insanoglunun diinyada var olusunun ilk giiniinden itibaren en temel ihtiyac1 yemek
yemektir. Baglangigta avcilik toplayicilikla baslayan hayvansal gida iiriinlerine, zamanla
tarimsal gidalarda eklenmistir. Gegmis ¢aglarda yasayan insanlarin yemek Kkiiltiirleri
stirekli bir gelisim ve degisim halinde glinlimiize kadar sekillenerek ulasmistir. Baglangicta
en temel ihtiya¢ olan beslenme ihtiyaci giintimiizde ihtiya¢ halinden ¢ikip bir sosyallesme
ve eglence araci haline gelmistir. Bireyler artik ilkel bir sekilde beslenme ihtiyacinin yani
sira,  yiyecekleri besinlerden lezzet almak, goze hitap etmesi gibi beklentiler
icerisindedirler. Yani insanoglunun en temel ve ilkel ihtiyaci glinlimiizde yerini hedonizme
birakmustir. Insanlar yedikleri besinlerden aldiklari lezzet disinda, yemek yiyecekleri
ortamlarin da kendi zevklerine hitap etmesi beklentisi igerisindedirler (Elmacioglu, 1996:
30). Bu noktada yiyecek igecek isletmelerine olan talep her gegen giin artmaktadir (Aktas,
2001: 5). Yiyecek icecek isletmelerinin temel amaci insanlarin yeme ihtiyaglarini
karsilamalar1 ve bu ihtiyaci karsilarken diger bireylerle iletisim ve etkilesim kurabilmektir.
Bu bakimdan yiyecek isletmeleri i¢in insanlarin sosyallesmesine yardimci olan kiiltiirel

paylasimlarda bulunabildikleri ortamlar demek miimkiindiir (Ozata, 2010: 7).

Yiyecek i¢ecek endiistrisinin tarihteki baslangicinin onciilerini Stimerler, Misirlilar,
Hititler, Romalilar ve Helenler olarak kabul edebiliriz. Yemek kiiltiirii ve yiyecek igecek
endiistrisi insanligin var olusu ile beraber ve biitiinlesmis bir sekilde ilerleyerek
giiniimiizde de gelismeye ve degismeye devam etmektedir. Stimer, Misir, Roma, Hitit ve
Helen donemindeki tarihsel kalinti ve belgeler incelendiginde, ge¢miste 6zel glinler ve
tanrilar i¢in yapilan torenlerde yiyecek icecek iiriinlerinin satiginin yapildigr 6grenilmistir

(Kiling ve Cavus, 2019: 2).

Insanhigin varhigindan bu yana gelisen zengin yemek Kkiiltiiriinde ilk restoranin
acilmasi 1700’1l yillara dayanmaktadir. ‘Restoran’ kavrami diinya iizerinde ilk kez Fransiz
Ihtilal inden sonra ortaya ¢ikmistir. Zaman icerisinde bu kavram diinya genelinde

‘Restaurant’ olarak kabul edilmis ve kullanilmustir. Tarihte bilinen ilk restoran 1764

25



yilinda Boulanger adinda bir mutfak sefi tarafindan Paris’te hizmete agilmistir (Bingol,
2007). Restorankelimesininmantigi Boulanger’in “Midesiyle ilgili problem yasayan tiim
insanlar gelsin, ben sizi restore edecegim (iyilestirecegim)” sloganindan gelmektedir.
Blounger actigi isletmenin kapisina ‘“Restaurer” kelimesini yazarak giinlimiizde
kullandigimiz restoran kelimesinin temelini olusturmustur. Tabi ozamanlar agilan restoran
fazla popiiler olmasa bile Boulanger “modern restoranlarin atasi” kavrami ile anilmayi
basarmistir. Boulanger actig1 restoranda kemik suyu (¢orba) satmaktaydi. Bu yiizden
baslarda restoran kelimesi insanlar1 iyilestiren kemik suyu(gorba) satilan sifa verici
isletmeler anlaminda kullanilmistir. Zamanla degisen toplum yapisi, yasam kosullart ve
bireylerin beklentileri dogrultusunda restoranlar artik sadece kemik suyu satan yerler
halinden ¢ikip liikks hizmet sunan isletmeler haline gelmistir (Denizer, 2013). Kemik suyu
corbasi fikri ile Paris’te baslayan bu seriiven kisa siirede insanlarin ihtiya¢ ve beklentileri
dogrultusunda, farkli yemek ve konseptler sunan isletmeler haline gelmistir (Mavis,
2003:8). Tiirkiye’de ise ‘Restoran’ kelimesi ‘Lokanta’ olarak kullanilmaktadir. Tiirk Dil
Kurumu’na goére “Lokanta” kelimesinin sozliik anlami: Yemek pisirilip satilan yer olarak

geecmektedir (Tirk Dil Kurumu, 2024).

Tiirkiye’de restoran isletmeciligi konusunu ele aldigimizda, Tirkiye Cumhuriyeti
tarthinde 1lk gida hizmetinin 13. Yizyilin baslarinda kervansaraylarda yapildigi
goriilmektedir. Isletme acisindan ise Tiirkiye’de acilan ilk restoranlar Abdullah Efendi,
Konyal1 ve Pendelli’dir. Bu restoranlar 1900’14 yillarin ilk yarisinda hizmet vermeye
baglamislardir (Yildiz, 2019: 22-23).

Restoran isletmeciligi kavramimnin biiylik 6lgtide onem kazandigi donem 1800’li
yillardir. Bireylerin restoranlara verdigi bu onem 1800°lii yillarda restoran isletmeleri
sayisinda artisa neden olmustur. Fransizihtilal inden sonra artan issizlik sorunu her alanda
kendini gostermistir. Fakatihtilalden sonra igsiz kalan asgilarin farkl tilkelere go¢ ederek
kendi restoranlarin1 agmalari, isletmelerin hizla yayilmasi saglamistir. Farkli iilkelerdeki
bireylerde bu girisimci asgilar sayesinde restoran isletmeleri ile tanigmiglardir. Bu dénemde
farkli yemek tiirleri, meniiler, farkli servis tiirleri ve ambiyanslar restoranlarda
kullanilmaya baglanilmigtir (Spang, 2007: 20; Walker ve Lundberg, 2001: 36). Giiniimiizde
bir restoran igin yapilabilecek en genel tanim; farkli yiyecek ve igecek iiriinlerinin satin
alinabilecegi isletme ve kuruluslar olarak belirtilebilir. Bu isletmeler kar amaci giiden ve
bireylere gida alaninda hizmet sunan farkli mekan ve ortamlardir (Lawson, 1994: 2).

Diinya c¢apinda hizla biiyiiyen endiistrilerden biri olan gida sektorii, bireylerin yasadigi
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cografyadan, kiiltiirlerinden ve kisa siireli gelisen akimlardan hizli sekilde etkilenen bir
sektordiir. Gida sektorii bireylerin yasam standartlarinin degismesi, teknolojinin ilerlemesi,
taleplerin degismesi ve kiiltiiriin farklilasmasindan direkt olarak etkilenmektedir (S6kmen,
2010: 5). Zamanla artan niifus yapisi ile beraber arz-talep dengesinin kurulabilmesi igin

restoran sayisi da artmistir (Albayrak, 2013: 5049).

2.6. Yiyecek icecek Isletmelerinin Simflandiriimasi

Yiyecek icecek isletmelerinin 1700’li yillardan giiniimiize kadar artarak gelismesi
ilgili isletmelerin zaman icerisinde yapi olarak birbirlerinden farklilagmasini da saglamistir.
Disarida yemek yeme olgusunun zamanla gelismesiyle beraber yiyecek igecek
isletmelerinin sayisinda hizli bir sekilde artis yasanmistir (Kogak, 2009: 2). Yasanan bu
gelismelere ve tiiketicilerin taleplerinde meydana gelen farklilagmalara gore yiyecek icecek

isletmelerini farkli kategoriler altinda ele almak miimkiindiir.

2.6.1. Geleneksel restoran isletmeleri

Geleneksel restoran isletmeleri yoresel kiiltiir ve mutfak 6gelerine gore hizmet veren

isletmeleridir (Aktas,2011:4).

Geleneksek restoran igletmelerinde daha genis bir menii segenegi yer almali ve
sunulan yemeklerin goriintim, lezzet, porsiyon ve servisinde Ozen gosterilmelidir.
Geleneksel restoranlarda hava agisindan daha 6zenli olunmalidir. Segilen mobilyalar,
servis ara¢ geregleri ve dekorasyon tercihi 6nem arz etmektedir (Denizer, 2005).
Geleneksel restoran isletmeleri de kendi igerisinde ii¢ alt kategoride ele alinmaktadir
(Sokmen,2014).

2.6.2. Liiks restoran isletmeleri

Liiks restoran isletmeleri 5 veya 7 yildizli otellerin biinyesinde veya tek basina
hizmet verebilen restoranlardir(Sokmen, 2010: 7). Liiks restoranlarda servis, hava, menii
ve calisanlarin niteligi gibi konularda 6zenli secimler yapilmaktadir. Liiks restoranlarin

miisteri profili yiiksek satin alma giiciine sahip kisilerdir. Hedef pazari1 bu satin alma
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giiciine ulagsmig bireylerden olusur (S6kmen,2006:10). Liiks restoranlar gogunlukla bes-
yedi yildiz otellerin biinyelerinde veya otellerden bagimsiz olarak niifusii ¢ok olan
sehirlerde, satin alma giicliniin fazla oldugu yerlerde faaliyet gosterirler (Yavuz, 2019: 11).
Verilen hizmetin nitelikli olabilmesi i¢in, deneyimli hizmet personeli ve mutfak personeli
istihdam etmek zorundadir. Ayni zamanda kullanilan gidalarin ve servis malzemelerinin de
kaliteli olmas1 gerekmektedir. Tiim bu kistaslar bir araya geldiginde fiyatlarin {ist diizey
olmasi kagmilmaz ve zorunludur (Davis vd., 2008:46-47). Liiks restoranlar yemeklerin
hazirlanmasi1 ve sunumu i¢in genellikle gelencksel yontemleri tercih etmektedirler. Gelen
konuklara sunulan iirlinlerin goriintiisiiniin, lezzetinin ve renk, doku gibi 6zelliklerinin iist
diizey olmas1 beklenmektedir. Ayn1 zamanda hazirlanan yemegin servisinin de 6zenli bir
sekilde yapilmasi gerekmektedir. Kisacasi yemegin hazirlanmasindan, konuga hizmetine
kadar olan tiim siire¢ biiyiik bir 6nem arz etmektedir ( Sokmen, 2010:7). Liiks restoranlarda
sadece yoresel yemekleri degil farkli diinya mutfaklarina ait yiyecekleri de gérmek

miimkiindiir (Cohen ve Avieli, 2004:769).

2.6.3. Mom ve pop restoran isletmeleri

Mom ve Pop restoranlari diger restoranlardan ayiran oOzellik, genellikle taze
sebzelerden yapilan iriinlerin kadin hizmet personeli tarafindan konuklara servis
edilmesidir. Mom ve Pop restoranlar hizmet siiresi olarak diger restoranlara gore daha
hizlidir. Maliyet agisindan ise diger restoranlara kiyasla daha ucuzdur ( Aktas, 2011:5).
Daha ¢ok Amerika’da bulunan Mom Pop Restoranlar1 egitim ve spor alanlari1 yakinlarinda

kurulurlar (Sevim, 2019: 23).

2.6.4. Biiyiik ol¢ekli restoranlar

Biiyiik olgekli restoranlar, diger restoranlara kiyasla daha sinirlt bir menti ile hizmet
vermektedirler (Yilmaz, 2007:13). Bu restoranlarda ¢alisan personel gida israfini en alt
diizeye indirgeyebilmek icin denetim altinda g¢aligmaktadir. Biiyiik 6lcekli restoranlar

alakart ve tabldot olarak hizmet vermektedirler ( Aktas, 2011:6).
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2.6.5. Ahsveris merkezlerindeki yiyecek icecek isletmeleri

Aligveris merkezlerindeki restoranlar yakin zamanda hayatimiza girmis olup,
genellikle alisveris merkezlerinin iist katlarinda toplu bir sekilde hizmet veren isletmelerdir
(Sokmen, 2010:9). Bu isletmeler aligveris merkezlerinde tek bir noktada bulunmalarina
ragmen misterilere sattiklar1 yiyecek igecek ftriinleri farklidir. Genellikle self servis
seklinde calisir ve fazla personel bulundurmazlar. Servis ve temizlik personelleri

olmamakla beraber ¢alisan mutfak personeli sayis1 da azdir (S6kmen, 2010:8).

2.6.6. Ulasim yerlerindeki yiyecek icecek isletmeleri (dinlenme tesisleri)

Gilintimiizde genellikle dinlenme tesis olarak bilinen bu isletmeler otogarlarda, hava
alanlarinda, gemi ve trenlerde hizmet vermektedirler. Ayn1 zamanda Kkarayolu
yolculuklarinda miisterilerin yiyecek igecek ihtiyaglarini karsilamalar1 i¢in belirli

konumlarda olan igletmelerdir (S6kmen, 2010:8).

2.6.7. Kafeler

Kafeler miisteri yogunlugunun fazla oldugu, isletme igerisinde sirkiilasyonun hizli
bir sekilde gergeklestigi ortamlardir. Restoranlara kiyasla servis ve yemekler daha hizli bir
sekilde konuklara sunulmaktadir (S6kmen, 2010:7). Kafelere gelen miisteri portfoyi
genellikle genglerden ve geng yetiskinlerden olusmaktadir. Giiniimiizde kafelerde

konuklara canli miizik ve aperatif yemek imkan1 da sunulmaktadir (Yilmaz, 2007: 14).

2.6.8. Kantin ve kafeteryalar

Kantin ve kafeterya isletmeleri self servis olarak hizmet vermektedirler. Bu
isletmelerin amaci ¢alisanlara ve miisterilere hizli bir sekilde karinlarin1 doyurabilecekleri,
restoranlara kiyasla hazirlanmasi daha kolay ve pratik yemekleri uygun fiyatl bir sekilde
sunmaktadir (Bigici, 2008: 32). Diinyada bilinen ilk kantin igletmesi 1885 yilinda Amerika
Birlesik Devletleri’nde acilmistir.1920°li yillarda oldukga popiilerlesen bu isletmeler
giintimiizde bu popiilaritesini kaybetmistir (Gary vd., 2007:67).
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2.6.9. Barlar/Gece kuliipleri

Barlar ve gece kuliipleri konuklarin eglence ihtiyaclarini karsilayabilmek, alkolli ve
alkolsliz hizmet verebilmek i¢in ac¢ilmis yerlerdir. Genellikle yiiksek sesli ve gece boyu
devam eden miizikler esliginde konuklar servis hizmeti almaktadirlar. Bu isletmelerde
icecek gesitleri oldukca fazla olmakla beraber isletme icerisindeki sirkiilasyonda fazladir
(Davis vd., 2008:51-52). Barlar ve gece klupleri ticari amagla kurulan isletmelere 6rnek
gsoterilebilir (Tiirksoy, 2002).

2.6.10. Temah restoranlar

Gida sektoriinde yasanilan gelismeler zamanla, tiikerticilerin sadece yiyecek igecek
ihtiyaglarini karsilamaktan ziyade bir hedonizm anlayisi ile hazciliga doniigmiistiir. Bu
durum tiiketicilerin farkli sunum ve ambiyanslardan etkilenme diizetini arttirmakla beraber
farkli yeme igme faliyetleri arayisina girmislerdir. Bunun neticesinde 1950°1i yillarin
sonlarina dogru, temal1 restoranlar ortaya ¢cikmistir (Heung, 2000: 19). Temali restorantlar,
miisterilerin birincil ihtiyaci olan beslenmeyi, farkli duyulara hitap ederek karsilamay1
amagclamaktadir (Bekar ve Glimiis Donmez, 2014: 804).

Temali restoranlarin amaci miisterilere belirlenen tema ile Ozdeslestirilen
yemekleri ve o tema ile alakali ambiyansi sunmaktadir (S6kmen, 2010: 12).

Yiyecek igecek isletmelerinin yukarida agiklanan smiflandirilmasinin yani sira

literatiirde farkli siniflandirmalar da mevcuttur. Yiyecek icecek isletmeleri Olceklerine

gore, miilkiyet durumlarina gére ve hukuki statiilerine gére de siniflandirilmaktadir.

Isletmeler dlcekleri bakimindan iigeayrilmaktadirlar. Bunlar;
e Kiigiik olgekli restoranlar
e Orta 0Olcekli restoranlar

e Biiyiik olgekli restoranlardir(Tas, 2016:36).
Miilkiyet durumlarina gére de {i¢ alt kategoriye ayrilirlar:

e Ozel sektor isletmeleri,
o Kamu isletmeleri,

e Ozel sektdr ve kamu ortaklig1 isletmeleridir (Yilmaz 2007: 49).
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Hukuksal agidan bakildiginda ise:

e Turizm isletme belgeli isletmeler,

¢ Belediye belgeli isletmeler olarak ikiye ayrilirlar(Kogak, 2004: 2).

2.7. Ag1izdan Agiza Iletisim

Agizdan agza iletisimin literatiirde birgok farkli tanimi mevcuttur. Agizdan agiza
iletisim, “bir {irin veya hizmet hakkinda, alic1t ve verici arasinda olusan, ticari temellere
dayanmayan, yiiz yiize ger¢eklesen iletisimdir” (Arndt,1967:291-295). Bazi arastirmacilar
literatiirde yer alan bu tanimi elestirmektedirler. Bu arastirmacilar agizdan agiza iletisimin
sadece lriin ve hizmet odakli olmadigini, organizasyon veya ortaklik gibi islerde de

agizdan agiza iletisim modelinin kullanildigini 6ne siirmektedirler.

90’ln yillardan bu yana internetin yayginlagmasiyla beraber elektronik iletisim
yayginlagmistir. Bu gelismeler neticesinde agizdan agiza iletisimin gergeklesebilecegi
sanal ortamlar olusmus ve sadece yiliz yiize gerceklesen bir iletisim ¢esidi olmaktan
cikmistir. Gelisen teknolojik imkanlar sayesinde insanlar sadece yiiz yiize iletisimle
yakinlardaki insanlarla iletisim kurmanin Otesine gegip, farkli iilke ve hatta kitalarda
yasayan bireylerle bile teknolojik aletler vasitasiyla iletisime gecebilir hale gelmistir. Bu
durumda bireyler agizdan agiza iletisimi sadece yiiz yiize degil sanal ortamlarda da
gerceklestirebilip, herhangi bir uriin ve hizmet hakkinda bilgi
verebilmektedirler(Buttle,1998:241,254).

Agizdan agza iletisim bir diger tanimda “belli basli iiriinlerince hizmetlerin sahipligi,
Ozellikleri ya da tedarik¢ileri hakkinda tiiketicilere yonelik olarak gergeklesen
informal(resmi olmayan)iletisim” seklinde ifade edilmistir. Yani agizdan agiza iletisim
kisaca iki birey arasinda gerceklesen, ticari bir amaci olmayan iletisim ve bilgi aligverisidir

(Westbrook,1987:258).

Agizdan agiza iletisim kavrami aile iiyeleri arasinda, akran gruplar1 arasinda veya
misteriler arasinda gergeklesen olumlu veya olumsuz soézel iletisimdir (Cheng,2006:97)
Agizdan agiza iletisim, isletmeler ve/veya pazarlanan iiriinlerle ilgili bilgilerin, tiiketiciler
tarafindan faydali ve tatmin edici ya da faydasiz ve yetersiz bulmalari sonucu bu

deneyimlerini ¢evrelerindeki bireylere anlatmalar1 olarak da tanimlanabilir. Tiiketicilerin
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diger tiiketicilere kendi deneyimleri sonucu bilgi aktardiklari bu iletisime ayn1 zamanda bir
degerlendirme goziiyle de bakilabilir. Agizdan agiza iletisim iiriin ve hizmet hakkindaki
iletisimdir. Buinformal iletisim bigimi ticari bir amag¢ tagimadigi igin Uiriin veya hizmet
hakkindaki gergekleri yansittig1 diisiiniilmektedir (Silverman, 2001: 25). Bu bakis agisiyla
paralel olarak Akar (2009:119), agizdan agiza iletisim kapsaminda yapilan yorumlarin;
gercek ve hilesiz olduklarini, sahte ve gercek dist bilgiler icermedigini, isletme ve iirlinle
alakali bir reklam olmadigini, mesajin igerigini kontrol etmedigini ve ilgili tirin, hizmetle
alakal1 bireylerin ne sOyledigi ile alakali oldugunu ifade etmistir. Agizdan agiza iletisim
Oziinde popiiler bir pazarlama yontemidir. Bireyler belirli {irlin veya hizmeti deneyimle
dikten sonra diger bireylerle paylasmaktadirlar. Uriin veya hizmeti begenen tiiketicilerin
diger bireylere bilgi vermesi ve tavsiye etmesi ya da isletme ¢alisanlarinin ilgili iiriin veya
hizmet hakkinda konusmasiyla da agizdan agiza iletisim gergeklesebilir(Clow ve Baack,
2016: 280).

Agizdan agiza iletisimde olumsuz deneyimlerde paylasilmaktadir. Agizdan agiza
iletisimde iletisimin ve tavsiyenin olumlu olmasi i¢in deney imlenen iiriin ve hizmetin
sonucunda bireyin tatmin olmas: gerekmektedir. Ilgili iiriin ve hizmet ile alakali deneyim
tatmin edici olmazsa, olumsuz iletisim gergeklesir (Odabasi ve Barig, 2002: 273).Literatiir
incelendiginde agizdan agiza iletisim modelinde olumlu-olumsuz iletisimi miisteri
memnuniyet seviyesi adi altinda ele alindigin1 gormekteyiz. Agizdan agiza iletisimin

tiikketicileri i¢in {i¢ teori Onerilmistir;

» Memnun tiiketicilerin goriiglerini paylasmalari ve nedenleri;
e Dikkat ¢cekmek

e Catismay1 azaltmak

e Olumsuz durumlar1 6nlemek

¢ Bilgili goriinme istegi

e Yardimlasmay1 sevmeleri

» Memnun olmayan tiiketicilerin goriislerini paylagsmalari ve nedenleri
e Diger tiiketicileri uyarmak
e Memnuniyetsizligi gidermek

¢ Endise diizeyini azaltmak
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» Tiketicilerin tatmin ve tatminsizlikleri arttik¢a etkileri de ¢ogalmaktadir (Albarq
2014: 16). Bu nedenle agizdan agiza iletisimimin olumlu/olumsuz yanlarindan da

s0z edilmesi gerekir.

Olumlu agizdan agiza iletisim diger tiiketicilerin karar alma siireglerini de olumlu bir
sekilde etkilemektedir. Gelen tatmin edici yorumlar ile diger bireylerde ayni iiriin ve
hizmetten yararlanmak isterler. Baz1 tiiketiciler aldiklari iiriin ve hizmet hakkinda diger
bireylere bilgi vermekten keyif alirlar. Genellikle tatmin edici deneyimlerden sonra diger
bireylere tavsiye verirler ve bu deneyimleri diger bireylerle paylasirlar, bu paylasim sonucu
diger tiiketicilerin kararlarin1 da etkilemis olurlar. Literatiir incelendiginde belirli bir iiriin
veya hizmet ile alakali bilgiler ve degerlendirmeler karmasiklastik¢a tiiketicilerin bu
durumu bir risk olarak algiladiklar1 ve deneyim sahibi diger tiiketicilerin yorumlarina
basvurma ihtiyaci duyduklar1 bilgisi ¢ikarilmaktadir. Bir {iriin veya hizmetten memnun
kalmayip, bu konu hakkinda fikirlerini paylasan herkes, ilgili isletme igin bir tehdit
olusturmaktadir. Bireyler bir iiriin veya hizmeti satin almadan 6nce ilgili firmanin reklam
ve tanitimlarindan degil, o iirlin veya hizmeti deneyimlemis tiiketicilerin yorumlarina uyma
egilimi gosterirler (Barlow ve Moller, 2009: 64). Ayni zamanda bir {irin veya hizmetle
alakali tatmin diizeyi yiiksek tiiketicilerin bu deneyimlerini diger tiiketicilerle paylasma
olasiligmin daha yiiksek oldugu bilinmektedir. Tatminsizlik yasayan tiiketicilerin ilgili
irin ve hizmeti diger tiiketicilere nasil aktardiklarmi igletme yetkilileri bilmemektedir
(Odabasi, 2009: 134 -135). TARP (Teknik Yardim Arastirma Programi) arastirmalarina
gore tatminsizlik yasayan tiiketiciler ilgili iirlin veya hizmet ile ilgili yorumlarini minimum
10 kisi ile paylasmaktadirlar (Kotler: 2000: 186).1lgili iiriin ve hizmet ile alakali tatmin
olan tiiketiciler ise deneyimlerini sadece 4-5 tiiketici ile paylagsmaktadir. Yine yapilan
aragtirmaya gore tatminsizlik yasayan tiiketici yorumlarimin etkisiyle en az 50 kisinin
etkilenecegi tahmin edilmistir (Odabasi, 2009: 134 -135).Yine literatiir incelendiginde
olumsuz agizdan agiza iletisim tiiketici niyetlerine gore 2 kategoriye ayrilmistir (Huefner
ve Hunt, 2000: 67).11k kategori; isletme hakkinda yaniltici bilgiler vermek, isletme itibarini
zedelemek icin yapilan saldirgan davramislardir. Ikincisi ise, diger tiiketicileri uyarmak ve
korumak icin yapilan davranislardir. ilk davranista tiiketicinin amaci isletmeye maddi ve
manevi zarar vermektir. Ikinci davranista ise basit bir iletisim ve degerlendirme

siirecidir(Ipek¢i, Cetin, 2006: 256).

Olumsuz agizdan agiza iletisim davranis1 asagidaki dort boyutta ele alinmistir.
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e Fedakarhik: Ilgili iiriin ve hizmeti deneyimleyen tiiketicinin yasadigi hayal
kirikligini ve tatminsizligi diger tiiketicilerin yasamalarini istememesidir.

e Kaygiy azaltma: ilgili iiriin ve hizmetle alakali tatminsizlik yasayan tiiketicilerin
ofkelerini gidermek icin diger tiiketicilerle deneyimini paylagmasidir.

e intikam: Tatminsizlik yasayan tiiketicinin bu tatminsizlik karsisinda isletme veya
kuruma misilleme yapmay1 amaglamasidir.

e Tavsiye isteme: Yasanilan tatminsizlik durumlar1 karsisinda tiiketicilerin ¢6ziim

yollar1 aramasidir (Dellarocas, 2003).

Agizdan agiza iletisim ¢evremizde bulunan biitlin  kisiler tarafindan
gerceklestirilebilir (Sun vd., 2013: 198). Agizdan agiza iletisim telefonla veya internet
tizerinden de gergeklesebilir (Dellarocas, 2003).

2.8. Elektronik Agizdan Agiza iletisim

Teknolojinin gelismesi ve internetin icadiyla beraber iletisim bigimleri de
degismistir. Bu gelismeler sayesinde ortaya ¢ikan elektronik agizdan agiza iletisim bireyler
arasindaki diyaloglari zaman ve maliyet agisindan daha kolay ve maliyetsiz bir hale
getirmistir. Ayn1 zamanda bireyler satin aldiklar1 {iriin ve hizmet ile ilgili bilgileri daha
biiyiik kitlelere ulastirabilir hale gelmistir (Abubakar, 2016: 600) .Elektronik agizdan agiza
iletisim, satin alinan iiriin veya hizmetle ilgili bilgileri internet araciligi ile tiiketicilere bilgi
saglamak adma yapilan informal iletisimdir (Litvin vd. 2008: 461). Elektronik agizdan
agiza iletisim, tiiketici ve tliketici arasinda olabilecegi gibi iiretici ve tiiketici arasinda da
olabilmektedir(Sotiriadis ve Zyl, 2013: 109). Agizdan agiza iletisimin dijitallesmesi ile,
internetin kiireselliginden yararlanarak, ilgili iiriin ve hizmetten faydalanan tiiketicilerin,
iriin ve hizmet tizerindeki etkisini yakalamak, yonetmek ve analiz etmek icin yeni yollar
olusturulmaktadir (Jalilvand ve Samiei, 2012: 591). Elektronik agizdan agiza iletisimden
etkili bir sekilde yararlanabilmek i¢in kullanilan uygulama secenekleri vardir. Bunlar;
insanlarin takip etme olasilig1 yiiksek forumlar olusturmak ve web sitelerinde uzman
onaylarindan yararlanilmasi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tiiketiciler interneti, sadece
bilgi vermek ve olumlu paylasimlar yapmak i¢in kullanmazlar. Ayni1 zamanda sikayet ve
oOnerilerini sunmak icinde internetten faydalanirlar. Tiiketicilerin yorum yapabilmeleri i¢in
kurulan web siteleri de vardir. Bu web siteleri hem isletmeciler hem de tiiketiciler
tarafindan kullanilmaktadir (Gililmez, 2011: 35).
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Elektronik agizdan agiza iletisimin, geleneksel agizdan agiza iletisime gore daha
etkili oldugu soylenilebilir (Jeong ve Jang, 2011: 356). Elektronik agizdan agiza iletisim
modelinde yapilan kullanict yorumlarinin imzasiz niteligi sayesinde geleneksel agizdan
agiza iletisimden giivenilir oldugu sdylenebilir. Ureticiler, satmn alimlar1 tesvik etmek,
rtinlerin ve hizmetin miisteri beklentilerin ne o6l¢iide karsiladigini goézlemlemek ve
akibetini belirlemek, giiven olusturabilmek, yenilikgiligi 6n planda tutup, rekabet
ortaminda kalabilmek i¢in bu platformlarda bulunmaktadirlar (Abubakar, 2016: 600).

Bir iirlin veya hizmeti deneyimleyen tiiketiciden, agizdan agiza iletisim yoluyla
cevrelerine paylasilmasini tesvik eden isletmeler, diger tiiketicilerin satin alma niyetini
etkilemektedirler. Elektronik agizdan agiza iletisimi tesvik etmenin yolu ise sosyal ag
platformlar1 olusturmaktir(Kim ve Hardin, 2010: 738).

Bu gelistirilen sosyal ag platformlari, tiiketicilerin deneyimlerini diger tiiketicilerle
paylasmasinin daha hizli ve kolay bir yolunu sunmaktadir. Béylelikle diger tiiketiciler i¢in

daha kolay ulasilabilen ve daha maliyetsiz bilgiler saglanmaktadir.

Deloitte’inyapmis oldugu seyahat anketinde, bireylerin %83 liniin seyahat ve gezi
planlarin1 yapmak, ilgililokasyonlardaki isletmelere rezervasyon yapmak i¢in internetten
yararlandiklar1 bilgisine ulasmistir. Ankette edinilen diger bilgilere gore, ankete katilan
bireylerin %77°s1 gitmek istedikleri yerlere seyahat planlamasi yapmadan veya
rezervasyon olusturmadan Once, ilgili hizmet ve iriinii deneyimlemisdiger tiiketicilerin
yorumlarina bakarak bilgi sahibi olup, karar verdikleri goriilmistir. Yapilan bu
arastirmaya gore internet platformlarinin, elektronik agizdan agiza iletisimde biiyiik bir
etkisi oldugu ve bilgileri daha kolay yayma imkanina sahip oldugu goriilmektedir (Kim ve
Hardin, 2010: 738-739).

Elektronik agizdan agiza konusunda literatiire bakildiginda, turizm sektorii igin
asagida verilen konular iizerinde 6nem verildigi goriilmektedir (Sotiriadis ve Zyl, 2013:
110);

e Turistlerin deneyimleri sonucunda yaptiklar1 yorumlarin, elektronik agizdan agiza
iletisim yoluyla pazarlama potansiyelleri,

¢ Bloglarin etkisi,

e Cevrimici topluluklarda fikir sahibi ve deneyimli kisilerin yorumlari,

e Otel isletmelerinin pazarlama performansi.
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2.8.1. Elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin satin alma davramslar

uzerindeki etkileri

Tiiketici davranisini, bireylerin {iriin ve hizmet satin almalari, satin alinan {iriin ve
hizmeti kullanmas1 sonras1 tutum ve davranislari olarak ifade etmek miimkiindiir. Tiiketici
davraniglarinin  temelinde fiziksel, duygusal ve =zihinsel etmenler s6z konusu
olabilmektedir. Tiiketici davraniglarinin incelenmesi konusu, tiiketici konumunda olan
bireylerin zaman, enerji ve para gibi kaynaklarini ihtiyaglarin1 giderebilmek i¢in ne sekilde
kullandiklaridir(Odabas1 ve Barig, 2014: 29).Elektronik agizdan agiza iletisimin,
tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde 6nemli bir etkisi vardir. Ayn1 zamanda sadece
satin alma niyeti iizerinde degil, ilgili alanda bilgi saglama, ilgili alan ve konuda diger
seceneklerle kiyaslama ve edinilen bilgiler neticesinde karar asamasinda da etkilidir
(Ozbay, 2013: 90).Tiiketiciler, internet iizerindeki yorumlardan faydalanarak, ilgili iiriin ve
hizmet ile ilgili bilgilere ulasirlar. Diger tiiketicilerin yapmis olduklart bu yorumlar satin
alma asamasinda olan diger bireylerin, kafasinda belirledigi disiincelere de katki
saglamaktadir. Diger tiiketiciler bu yorumlar sayesinde ¢ikarimlarda bulunabilmektedirler.
Tiim bu bilgilerden hareketle tiiketici ilgili iiriin veya hizmeti satin almaktadir. Fakat
tiiketicinin emin olamadig1 farkli secenekler arasinda kararsizlik yasadigi durumlarda, yine
ilgili yorumlardan yararlanarak bilgi edinebilir ve farkli segenekler arasindaki 6nemli ve
kritik noktalarin ortaya ¢ikarilmast igin yorumlardan destek alabilirler. Satin alma ve
deneyim sonrasinda ise kendileri de yorum yapabilir, olumlu ve olumsuz diisiincelerini

paylasabilirler(Schindler veBickart, 2005: 57).

2.8.2. Tiiketicilerin satin alma davranislar iizerindeki elektronik agizdan agiza

iletisimi belirleyen faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislart i¢in elektronik agizdan agiza iletisimin
tesirlerini belirleyen bir takim etmen bulunmaktadir. Bunlar kaynak o&zellikleri, alici
ozellikleri, alict kaynak arasindaki iliski ve yorum o&zellikleridir (Ozbay, 2013:
96).Literatiirde genel olarak karsimiza ¢ikan ve bu ¢alisma kapsaminda da dikkate alinacak
olan yoruma iliskin ozellikler; yorum sayisi, yorum Kalitesi, yoruma duyulan giiven

faktorleridir. Bunun yani sira kaynaga iliskin 6zelliklerden kaynak giivenilirligi (yorum
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yapana duyulan giiven) faktorii kullanilmistir. (Zorlu ve Uzgoren,2020:112) Ek olarak
ilgiye duyarlilik faktorii de arastirma modeline dahil edilmistir (Giiliimser,2023:43).

2.8.2.1. Yorum sayisi

Yorum sayisi, ilgili iirlin veya hizmet hakkinda dijital platformlarda yer alan yorum
miktaridir. Tiketicilerin yorum degerlendirmelerinde dikkate aldiklart en 6nemli faktor
yorum sayisidir. Internet ortamu {izerinde, ilgili iiriin veya hizmet sayis1 hakkinda yapilan
yorum miktar1 ne kadar ¢ok olursa, diger tiiketicilerin o iirlin veya hizmet ile alakali
haberdar olma olasiligi da dogru oranda artar(LopezveSicilia, 2014: 33).Bir iiriin veya
hizmetle ilgili yorum sayisi, oiirlin veya hizmetten ortalama ne kadar kisinin yararlandigi,
satig miktar1 veya popiilaritesi hakkinda bilgi saglamaktadir (Park, Lee ve Han, 2007: 128-
129).Giintimiizde bireyler, grup psikolojisinin de etkisiyle popiilaritesi olan {iiriin ve
hizmetleri daha kiymetli ve kaliteli olarak algilamaktadirlar. Bunun sonucunda ise yorum
miktaria bakarak performans ve kalite hakkinda ¢ikarimlarda bulunabilmektedirler. Diger
yandan ilgili {iriin veya hizmetle alakali yorum sayisinin ¢ok olmas tiiketicilerin giivenini
arttirmaktadir. Deneyim sahibi ve tarafsiz kisiler tarafindan yapilan yorumlarin gercek
sonuglar1 yansittigr diisiincesi ile bireylerdeki kaygi ve endise orani azalmaktadir

(LopezveSicilia, 2014: 33).

2.8.2.2. Yorum yapilana duyulan giiven

Elektronik agizdan agiza iletisimde mesaji olusturan ve ileten kisiye ‘kaynak’ adi
verilir (Wang, 2014: 20). Kaynak giivenilirligi ise, ilgili {irin ve hizmetle alakali bilgi
veren deney sahibi bireylerin tarafsiz, yaniltici olmayan ve gergegi yansitan bilgileri
aktardig1 diislincesi olarak ifade edilebilir(Teng vd. 2014: 748).Kaynak giivenirliliginin

bazi unsurlar1 vardir. Bunlar;

e Uzmanlik, ilgili iiriin ve hizmet ile alakali deneyimli kisilerin sahip olduklar1 ve
ilettikleri dogru, profesyonel bilgidir.
e Giivenilirlik, alici ve kaynak arasinda gergeklesen, alicinin duydugu giiven

seviyesidir.
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e Kaynak deneyimi, alicinin, kaynagin verdigi bilgilerin ne derece ger¢ek oldugunu

analiz etmeye calistigi asamadir (Teng vd., 2014: 749).

Bireyler bir iiriin veya hizmeti satin almadan once inceledikleri yorumlarda
giivenilirlik aramaktadirlar. Herkes tarafindan taninma teorisi bu durumda biiyiik avantajlar
saglamaktadir. Herkes tarafindan taninma teorisi, kisilerin daha bilinen soéhret sahibi
insanlar1 giivenilir olarak algilamasidir. Sohret sahibi kisilerin onerdikleri trtinleri, daha
fazla satin alma egiliminde olurlar. Bu durumlarda giiven orani yiiksek sorgulama orani

azdir (Erdil, 2014: 89-90).

2.8.2.3. Yorum kalitesi

Yorum Kalitesi, yorumun agikligi ve ikna edicilik oranidir (Bhattacherjeeve Sanford,
2006: 811).Cheung, Lee ve Rabjohn (2008:234) bilginin kalitesini farkli olgiitlerde ele

almistir. Bunlar;

e [liskililik, yapilan yorumun diger tiiketicinin aradig1 yorum ve bilgi ile alaka diizeyi
e Giincellik, yapilan yorumun tarihi
o Dogruluk, bilginin dogru olduguna dair alg

e Kapsamlilik, yorumun daha profesyonel sekilde detaylariyla yazilmasidir.

90’1 yillardan bu yana artik her bireyin internete erigebilir hale gelmesi,
diisiincelerini 6zgiir bir sekilde ilgili platformlarda paylasabilmesi goz 6niine alindiginda,
iirlin veya hizmet hakkinda yapilan yorumlarda tiiketiciler i¢inde 6nemli bir durum haline
gelmistir. Bu yorumlarin kalitesi de tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemektedir
(Erkan, 2016: 70). Ciinkii tiiketiciler bir {iriin veya hizmeti satin almak igin yapilan
yorumlart incelemekte ve bu yorumlardan bilgi sahibi olmaktadirlar. Edindikleri
bilgilerden hareketle de karar vermektedirler (Cheung, Lee veRabjohn, 2008: 234).
Literatiir incelendiginde yorum kalitesi faktoriiniin satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugu
goriilmiistiir. Porter (2017) elektronik agizdan agiza iletisimin bi¢imi, degerlendirme sayisi
ve degerlendirmenin kalitesinin tiiketiciler acisindan daha rahat gozlem yapilma imkani
sundugunu belirtmistir. Bataineh (2015) elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma
niyeti tizerindeki etkisine bakmak i¢in yoruma duyulan giliven ve yorum Kkalitesi

faktorlerini olusturdugu modelde kullanmistir. Ruiz ve Mafe (2020) elektronik agizdan
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agiza iletisimin satin alma niyeti lizerinde yorum kalitesi faktoriinli arastirmistir. Yorum
kalitesinin karar verme ve satin alma siireglerinde belirleyici etken oldugunu ortaya
koymustur. Kaliteli kabul edilen yorumlarin diger tiiketicilerin karar verme siirecinde etkili
oldugunu da belirtmistir. Keller (2009) yorum kalitesinin tiiketiciler i¢in bir rehber gérevi
iistlendigini ve kararin kolaylasmasimi sagladigim belirtmistir. imbayani ve Gama (2018)
yorum kalitesinin hem satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi hem de marka imajin

olumlu yonde etkiledigini belirtmistir.

2.8.2.4. Yoruma duyulan giiven

flgili {iriin veya hizmet ile alakali bireysel capta arastirma yapanlarin sosyal ag
platformlarina yapilan yorumlar1 dikkate almalari olasiligi ¢ok yiiksektir. Bu durumda
sosyal aglarda yapilan yorumlarin giivenilir olmasi gerekmektedir. Tiiketiciler giivenilir
bulduklar1 yorumlar neticesinde satin alma davranisinda bulunmaktadirlar. Ancak tutarsiz
ve gercegi yansitmayan yorumlar, tiikketicide giivensiz bir algi olusturarak, endise
yaratacaktir. Bu durumda da tiiketici ilgili tirtin ve hizmeti satin almaktan vazgegecektir
(Cheung vd., 2009: 12). Sosyal medya kullanan tiiketiciler tecriibe sahibi diger
tiketicilerden etkilenmektedirler. Yoruma duyulan giliven sayesinde isletmelere olan
giivende artmaktadir(Perreault, Cannon, ve McCarthy, 2013, s. 121-122). Elektronik
agizdan agiza iletisim de yorumlarin yazili olmasi da yoruma duyulan giiveni
arttirmaktadir (Porter,2017:17) Ayn1 zamanda ¢evrim igi aligveris yapan tiiketicilerin ilgili
iirlin ve hizmeti satin alirken beklentilerinin karsilanmasini istemektedirler. Bu sebepten

dolay1 giiven duyma arzusu igerisinde olduklari belirtilmistir (Dou vd., 2012; 1556).

2.8.2.5. Bilgiye duyarhhk

Bireylerin sahip olduklar1 i¢ diinyalarinda satin alma niyetlerinin sebeplerini
anlayabilmek, biligsel siirecin iyi bir sekilde tahmin edilmesi ile miimkiin olmaktadir.
Fakat yapis1 geregi sosyal bir varlik olan insanoglunun bazen igsel diinyasi ile biligsel
uyumsuzluk yasadigin1 séylemek miimkiindiir. Bu durumda bireyin tiiketim davranislarini
sadece biligsel alanla ya da dis etkenlerle sinirli tutmak dogru olmayacaktir. (Hastie ve
Pennington, 1995:1-31). Bilgiye duyarlilik literatiirde ilk kez Bailey (2008) tarafindan

gelistirilmistir. Yapilan arastirmada internetten aligveris yapan tiiketicilerin ilgili web
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sitelerindeki tiriinlerle ilgili yapilan yorumlar ele alinmigtir. Bu dogrultuda bilginin etkisi

ve tiikketicinin duyarliligini 6lgmek amaciyla bir 6l¢ek gelistirmistir.

2.9. Sosyal Medyada Tiiketici Davramslari

Sosyal medyada tiiketici davranislar1 konusunu ele alabilmek icin dncellikle tiiketici
davranisi konusuna agiklik getirmek gerekmektedir. Tiiketici davranist ‘Kisilerin belirli
hizmet ve iriinii satin almalari, satin alma ve deneyim sonrasindaki yargilari ve bu
yargilarla ilgili sergiledikleri tutum ve hareketleri’ olarak ifade edilebilir (Odabas1 ve
Baris, 2002:29). Bir bagka tanima gore tiiketici davranisi ‘bireylerin ya da topluluklarin,
ihtiyaglarini temin edebilmek adina ilgili iirlin veya hizmeti tercih etme, satin alma veya
vazgegcme davraniglaridir(Solomon, 2009:33-34). Tiiketici davraniglarini
anlamlandirabilmek adina literatiirde ¢ok sayida c¢alisma bulunmaktadir. Literatiire
bakildiginda tiiketici davranislarimi ele alan farklt modeller bulunmaktadir. En bilinen
modeller ise: Pavlo’un Ogrenme Modeli, Freud’un Sosyo-Psikolojik Modeli, Marshall’ 1n
Ekonomik Modeli, Veblen’ in Toplumsal Modeli’dir (Tan 2010; Pradeep ve Saeed 1981;
Bettman ve Tones 1972; Asamoah ve Chovancova 2011; Papatya 2005; Kotler 1965;
Islamoglu ve Altunisik 2010: 31-32 Aktaran: Seyidov, 2015 :389).Tiiketici davranislar:
demografik, kiiltiirel, sosyal, durumsal ve psikolojik faktdrlerden etkilenmektedir (Odabasi
ve Barig, 2002:50). Ayn1 zamanda tiiketici davranislar1 i¢sel ve dissal faktorler olarak da
ikiye ayrilabilir (Islamoglu, 2003:54).

Gilinlimiizde ¢ogu insanin kullanmis oldugu sosyal medyanin tiiketici davranislar
lizerinde etkisi oldugu gdézlemlenmistir. Internet kavraminin hayatimiza girmesiyle beraber
tiketici davraniglarinda da degisiklikler meydana gelmistir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda sosyal medya kavrami ile beraber isletmelerin ve kurumlarin kontrol
edemeyecegi yeni durum ve faktorler meydana gelmistir (Constantinides ve Stagno,
2011:10). Sosyal medya kullanan tiiketiciler ihtiyaglar1 dahilindeki iiriin ve hizmetten
yararlanmak i¢in sosyal medya iizerinden elde ettikleri bilgilerden etkilenirler. Ayni
zamanda deneyim sonrasi goriislerini paylasarak diger tiiketicileri de etkilerler. Bu
karsilikl etkilesim ortamina bakarak sosyal medyanin tiiketici davraniglari {izerinde 6nemli
bir etki yarattigin1 sdylemek miimkiindiir. Literatiire bakildiginda sosyal medyanin

etkiledigi tiiketim davranislar1 3’e ayrilmistir. Bunlar;
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e Tiiketim iizerinde dogrudan etkili olan davranislar
o Tiiketim iizerinde baskalarindan etkilenilerek gergeklestiren davranislar

o Tiiketicilerin satin alma niyeti davranisinda sosyal medyay:1 bir iletisim olarak

kullanmak (Durukan, Bozaci ve Hamsioglu,2012:148-158).

Bu baglamda tiiketici davranislarina etki eden faktorleri sosyal medyanin etkileriyle

beraber incelemek dogru olacaktir.

2.10. Sosyal Medyanin Tiiketiciler A¢isindan Avantajlar1 ve Satin Alma Siirecine
Etkileri

Sosyal medya kavramindaki ‘sosyal’ kelimesi bir teknoloji tanimindan daha fazladir.
Bireylerin birbirleriyle iletisim kurduklari, bilgi aktardiklar1 aglara sosyal aglar
denilmektedir. Sosyal medya kavramini diger ¢evrimigi teknolojilerden ayirt etmenin tek
yolu sosyal medyayr Kimlerin neden kullandiklar1 gibi sorulara yanit vererek
karsilastirilmasidir. (Evans ve McKee, 2010:30). Ayn1 zamanda sosyal medya her yastan
bireye hitap etmektedir. Kullanicilar hizli bir sekilde bilgi paylasimi yapabilir ve geri
dontigler alabilmektedir (Giiner, 2016: 47).Bu sebeple sosyal medya kullanan bireylerin
paylasimlar1 ve birbirleriyle olan etkilesimleri biiylik 6nem tasimaktadir. Bu paylasimlar ve
etkilesimler sayesinde sosyal medya kullananlar birbirlerinden etkilenmektedirler. Bireyler,
sosyal aglarda diger kullanicilarla farkli bilgiler ve deneyimler paylasmaktadirlar. Bu
paylasimlar seyahat, yeme i¢me, gilinliik rutin ya da satin aldiklari hizmet ve {iriin ile
alakali olabilmektedir. Sosyal medya kullanan bireyler iiretici ve tiiketici kimlikleriyle
sosyal medyada yer almaktadirlar. Tiim bu bilgilere dayanarak sosyal medyanin satin alma
tizerinde bir etkiye sahip oldugu sdylenilebilir (Constantinides ve Stagno, 2011:9). Sosyal
medya ile beraber hayatimiza giren hizli haberlesme imkani1 da bireylere biiyiik kolaylik

saglamaktadir (Turgut, 2016: 9).

Tiiketici konumundaki bireylerin satin alma davraniglar1 sosyal medya kavraminin
hayatimiza girmesiyle beraber birtakim farkliliklara gitmistir. Sosyal medya kavrami
hayatimiza girmeden Once bireyler yakin cevrelerinden ve reklamlardan bilgi alarak
aligverislerini tamamlamaktaydilar. Su anda ise ilgili {iriin ve hizmeti satin alacak bireyler
satin alma oncesinde satin alma sonrasinda farkli davranislar sergilemektedirler. (Agresta,

Bough, ve Miletsky, 2010:32). Hizli bir sekilde hayatimiza giren bu kavram, kullanicilar
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arasi iletisim ve bilgi aktarimii en basit sekilde saglayan sistemler olarak belirtilebilir
(Burgaz, 2014: 41-43). Giiniimiizde sosyal medya sayesinde tiiketiciler her tiirlii bilgiye
daha kolay ve hizli bir sekilde ulasmaktadirlar. Bu sayede tiiketiciler satin alma 6ncesinde
sosyal medya sayesinde istedikleri bilgilere ulasmak igin yine sosyal medya iizerinden
aragtirma yapmaktadirlar. Ilgili iiriin ve hizmet hakkinda bilgi almak igin biitiin sosyal
aglardan yararlanabilmektedirler. Sosyal aglarda yer alan, ilgili iriin ve hizmeti
deneyimlemis diger tiiketiciler tarafindan yazilan yorumlar, tiiketiciler i¢in O6nem
tasimaktadir. Bu yorumlar sayesinde tiiketiciler olumlu veya olumsuz bir sekilde fikir
sahibi olabilmektedirler. ilgili iiriin ve hizmeti satin alan bireyler de sosyal medya
tizerinden diislincelerini belirtmektedirler. Satin alma sonrasinda, ilgili iiriin ve hizmet ile
ilgili disiinceler pozitif ya da negatif yonde olabilmektedir. Edindikleri deneyimi paylasan
sosyal medya kullanicilari, diger bireylere bilgi saglamaktadirlar (Agresta, Bough, ve
Miletsky, 2010:33). Sosyal medya ile gergeklesen hem tiiketiciler hem de {iretici arasinda
gerceklesen iki yonlil iletisim satin alma niyetinin etkilemektedir (Abzari, Ghassemi ve
Vosta, 2014). Nitelsen’in yapmis oldugu arastirma sonuglarina gére sosyal medya kullanan
bireylerin, ilgili iiriin ve hizmeti ne sekilde 6grendikleri, {iriin ve hizmetin kesfinden sonra
yaptiklar1 arastirmalarin sekli ve satin alma sonrasinda paylasilan bilginin tiirii dnemli bir
yere sahiptir. Sosyal medya kullanan bireylerin % 60 ‘1 sosyal medya ile kesfettikleri tirlin
ve hizmetleri, sadece kesifte kullanilan sosyal agda degis diger mecralarda da
aragtirmaktadirlar. Sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanan bireylerin, diger tiiketicilerin
yorumlarimi okuma egilimi daha fazlayken, sadece%60°’1 satin alma sonrasi diisiincelerini
paylagsmaktadir. Yine ayni arastirmaya gore ilgili {irlin ve hizmet ile alakali fikir belirtme
oraninin kadmlarda, erkeklere gore daha yiiksek oldugu belirtilmistir (Nitelsen,
2011akt.islek,2012:102). Aym zamanda sosyal medya ile beraber dijital protesto kavrami
da hayatimiza girmistir. Dijital protesto yani dijital aktivizm sosyal medya aracilifi ile
gerceklesen her tiirlii tepkisel davranis olarak belirtilebilir (Kog, 2017). Sosyal medya
kullanan bireylerin, sikayetlerini, taleplerini ya da belirli olaylara karsi tepkilerini
gosterebilmek i¢in kullandiklar1 ‘Hastag’ ile daha biiylik kitlelere daha kisa zamanda
ulasabilmektedirler. Ornegin Covid — 19 Pandemi’si yasanirken, bireylerin ‘#EvdeKal’
paylasimlar ile diger bireylerle etkilesim kurmalari. Sosyal medya araciligi ile sadece
birebir iletisimle veya yorumlarla degil ‘Hastag’ ile de diger kullanicilara hizli bir sekilde

ulasabilmektedirler (Torun, 2019 Akt: Dogan,2023 :34).
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2.11. Sosyal Medyanin Isletmeler Acisindan Faydalar

Sosyal medya kavramini, igletmeler agisindan ve pazarlama konusuile beraber
degerlendirecek olursak, sosyal medya kavrami yalnizca tiiketiciler agisindan hizli ve
maliyetsiz iletisim kurulabilen, giincel bilgilerin yer aldig1 ve tiiketicilerin nihai kararlarini
etkileyen, yeni teknoloji olarak diisiiniilebilir (Safko, 2010:5). Sosyal medya kavram ile
gelisen elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma niyeti iizerinde, isletmelerin
pazarlama i¢in gelistirdikleri yontemlerden daha etkili oldugu sOylenilebilir. Bu baglamda
isletmelerin sosyal medyaya onem vermeleri gerekmektedir. Bireylerin iletisimi ile
gerceklesen satin alma davranisi {izerinde diisiinmek zorundadirlar (Giizel, 2018). Sosyal
medya kavrami ve sosyal aglar sadece tiiketicinin diger tiiketicilerle ya da tiiketicilerin
firmayla iletisim kurmasinin diginda ¢ok daha biiyiik faydalara sahiptir. Firmalar igin
sadece tiiketici diistinceleri degil, tiiketicilerin, ilgili iirlin ve hizmetle alakali sosyal aglarda
nasil bir etkilesim yarattigi da 6nemlidir. Ayn1 zamanda sosyal medya kavrami, tiiketicilere
yorum yapma, fikir sunma imkani saglamasiyla yani katilimla ve igerik iiretebilmesi ve
paylasilabilmesiyle, {iriiniin ve hizmetin bir par¢asi olma imkani saglar. Bu sayede sosyal
medya kavrami, tiiketicilerin soz sahibi oldugu bir platform haline gelmistir. Bu durum
sosyal medya pazarlamasi agisindan biiyiik oneme sahiptir. Sosyal medya pazarlamasini su
sekilde tanimlayabiliriz; “popiilariteyi arttiran, ilgili tirtin, hizmet veya markaya aksiyon
alma ve 6ne ¢ikma imkani taniyan, biitiin sosyal ag mecralari tizerinde yapilan, dogrudan
veya dolayli pazarlama faaliyetlerinin biitinidir” (Gunelius, 2011:10). Giiniimiizde
bireylerin hayatinda vazgecilmez bir parca haline gelen sosyal medya kavrami isletmeler
acisindan biiyiik bir 6neme sahiptir. Bireylerin yogun olarak bulunduklari lokasyonlara
reklam vermek dijital reklam olarak hizli bir sekilde hayatimiza girmistir. Ornegin
billboardlar, ATM’ler, toplu tasima araglarina verilen reklamlarda, dijital reklamdir.
Isletme sahiplerinin imaj yaratabilmeleri, isletmelerini biiyiitebilmeleri igin sosyal
medyada var olmalar1 gerekmektedir (DEVELI,2024). Sosyal medya pazarlamasi ile
isletmeler tiiketicilere ¢ok daha kolay bir sekilde ulasabilmektedirler. Aym1 zamanda
ulagilmas1 zor olan topluluklara sosyal medya sayesinde daha kisa siirede ve daha az
maliyetlere ulagsmaktadirlar (Weinberg, 2009:3). Sosyal medya kullanimi1 sayesinde marka
bilinirligi olumlu yonde etkilenir, marka imaj1 olumlu yonde arttirilabilir, hitap edebilme
orani artar ve internet verileri sayesinde miisterilerin demografik 6zelliklerine bakilarak,
farkli pazarlama stratejileri gelistirilebilir (DEVELIL,2024). Akar’a gére sosyal medya

pazarlamasi; sosyal aglari kullanarak, iiriiniin, markanin veya hizmetin goriiniirligilind,
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bilinirligini ve etkilesim oranini arttirmak, iiriin ve hizmetin pazar igerisinde kaliciligin
arttirmaktir.  Markalar kaliciliklarini  arttirmak, daha fazla etkilesim alabilmek ve
topluluklara, tiiketicilere daha kolay bir sekilde ulasabilmek i¢in sosyal medya araclarini

kullanmaktadirlar (Akar ve Topgu, 2011:41).

2.12. Elektronik Agizdan Agiza fletisiminSatin Alma Davramslarina Etkisine Yonelik

Calismalar

Prendergast, Ko ve SiuYin (2010) tarafindan yiiriitiilengalismada, yorumlarin, satin
alma niyeti iizerindeki etkinsi forumlar ele alinarak incelenmistir. Arastirma i¢in 150
katilimeinin verdikleri bilgilerden yararlanilmistir. Arastirmada benzerlik, forumda yer
alan bilgilerin ikna diizeyi, foruma yonelik birey tutumlart faktorleri belirlenerek, bu
faktorlerin satin alma niyeti lizerindeki etkisi incelenmistir. Aragtirmanin bulgularina gore,
katilimcilarin sahip olduklari ilgi alanlar1 ile forumdaki konun benzerligi, forumdaki

bilgilerin ikna seviyesi ve tutumun olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Akkaya(2012) ise, yapmis oldugu caligmada internet iizerinde deneyim sahibi
tilketicilerin yapmis olduklari yorumlarin, satin alma niyeti tizerindeki etkisini 6l¢meyi
hedeflemistir. Calismaya Istanbul-Sultanbeyli’deki okullarda gdrevli 385 &gretmen
katilmistir. Calismaya katilan bireylerin satin alma niyetleri {izerinde yorumlardan
etkilenme diizeylerinin(etkilenme diizeyi, giivenme diizeyleri ve ilgi diizeyleri, bilgi arama,
satin alma karar1 diizeyi) demografik faktdrlerden etkilenip etkilenmedigi ve ilgi diizeyi,
bilgi arama diizeyi, etkilenme ve giivenme diizeyine gore satin alma niyetinin farklilagip
farklilasmadig1 Ol¢lilmiistiir. Arastirma sonucuna gore demografik faktorlerin satin alma
niyeti lizerinde anlaml bir etkiye sahip olmadigi tespit edilirken, Sadece yas, gorev yapilan
yer ve internette gegirilen siireye gore anlamli bir farklilik oldugu ortaya konulmustur.
Ayrica gilivenme, ilgi ve bilgi arama diizeylerinin, satin alma niyeti {izerinde pozitif ve

anlaml bir etkiye sahip oldugu da tespit edilmistir.

Almana ve Mirza (2013), caligmalarinda Arabistan kokenli tiiketicilerin online satin
alma niyetler1 Tlzerinde, elektronik ortamda yapilan tiiketici yorumlarmin etkisi
arastirllmistir. Calismada web sitesine iligskin 6zellikler, yorumlarin 6zellikleri ve yorum
yapana iliskin oOzellikler faktorleri belirlenerek satin alma niyeti iizerindeki etkisine

bakilmistir. Toplam 150 katilimci ile gergeklestirilen bu calismadan elde edilen bulgulara
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gore, elektronik agizdan agiza iletisimin, satin alma niyeti {izerinde etkili oldugu ve online
satin alma islemlerinde bireylerin, deneyim sahibi kisilerin yorumlarinin oldugu sitelere

yoneldikleri belirlenmistir.

Ozbay (2013), yapilan calismada internet iizerinde yapilan yorumlarm satin alma
niyeti lizerindeki etkisi incelenmistir. Calisma i¢in Balikesir’de bulunan 3 yildiz ve
istiilkonaklama isletmelerinden hizmet satin almig 682 tiiketiciye ulasilmigtir. Yorumlarin
etkisini belirlemek i¢in’Yoruma yonelik tutum’, ‘Yorumdan beklenen fayda’, ‘Yorum
anonimligi’, ‘Olumsuz yorum’, ‘Olumlu yorum’ faktérleri belirlenmis ve bu belirlenen
faktorlerin ‘Satin almada bilgi kullanimi’ iizerindeki etkisi incelenmistir. Yapilan
aragtirmanin bulgularma gore yoruma yonelik tutum, giivenilirlik ve beklenen faydanin,
satin almada bilgi kullanimi iizerinde etkisi oldugu tespit edilirken, tiiketicilerin satin alma
niyeti lizerinde olumlu yorumlarin olumsuz yorumlara gore daha etkili oldugu ortaya

cikartlmistir.

Giirce ve Benli (2017)’nin ¢alismalarinda, bireylerin satin alma niyetleri iizerinde,
yoruma duyulan giivenin ve demografik 6zelliklerden etkilenme diizeylerinin arastirilmast
hedeflenmistir. Arastirma kapsaminda Istanbul sehrinde bulunan bir vakif
tiniversitesindeki 160 oOgrenciye ulasilmistir. Arastirma sonucuna gore ulasilan 160
Ogrencinin satin alma kararlarinda, internet tizerindeki diger deneyim sahibi tiiketicilerin
yaptiklar1 yorumlardan etkilenme diizeyinin, egitim gordiikleri alan ve internete ayirdiklar
zamana gore anlamli derecede farklilik oldugu ortaya konulmustur. Demografik

faktorlerden cinsiyete gore ise anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Durmaz ve Yiiksel (2017), yapmis olduklari ¢alisma kapsaminda, elektronik agizdan
agiza iletisim ve satin alma niyeti arasindaki iligkiyi incelemek i¢in Tiirkiye’de en ¢ok
tercih edilen li¢ e-ticaret sayfasinin tiiketicilerine elektronik anket uygulamasi yapilmistir.
Arastirma sonuglarina gore degerlendirme tutarliliginin, degerlendirme notunun ve
argiman giiciiniin elektronik agizdan agiza iletisim giivenilirligi tizerinde olumlu etkiye
sahip oldugu sonucuna varilmistir. Yoruma duyulan giivenin de satin alma niyetini anlamh

bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir.

Arslan ve Giliven (2018)’in, yapmis olduklari arastirmanin amaci, tiiketicilerin {iriin
ve tatil satin alma Kararlarinda, EWOM’un etkisinin incelenmesidir. Arastirma

kapsaminda, kullanici deneyimi, kullanim yarar1 ve kaynak giivenilirligi elektronik agizdan
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agiza iletisimi etkileyen faktorler olarak degerlendirilmistir. Bu faktorlerin demografik
ozelliklere gore degiskenlik gosterip gostermemesi tespit edilmeye calisilmistir.
Arastirmada 329 akademisyenden veri toplanmustir. Arastirma sonucunda elektronik
agizdan agiza iletisimin boyutlarina iliskin sonuglarin, demografik faktorlere gore
degiskenlik gostermedigi, buna karsilik 6nceden elektronik ortamda tatil veya hizmet satin
alan tiiketicilerin almayanlara kiyasla elektronik agizdan agiza iletisim boyutlarinin

degerlendirmeleri arasinda anlamli derecede bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

Zorlu ve Uzgoéren (2020) calismalarinda, bireylerin satin alma niyetleri tizerinde
elektronik agizdan agiza iletisimin etkisinin olup olmadigini arastirmislardir. Bu kapsamda
anket uygulamasi yapilmis ve elde edilen verilere gore, bu etkinin belirleyicileri olarak;
yorum sayisi, yoruma duyulan giiven, yorum yapana duyulan giiven ve yorum Kkalitesi
olarak belirlenmistir. Yapilan regresyon analizi sonucunda; yorum sayisi, yoruma duyulan
giiven, yorum yapana duyulan giiven ve yorum kalitesinin bireylerin satin alma niyetlerini

pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir.

Xi vd. (2022) yaptiklar1 caligmada bireylerin satin alma niyetleri {lizerinde liiks
tiketim algisinin ve elektronik agizdan agiza iletisimde bilgi kalitesinin etkisini
arastirmiglardir. Arastirma sonucuna gore bilgi kalitesinin, liiks iiriin ve hizmet satin alan

tiikketicilerin algisin1 olumlu yonde etkiledigini ortaya ¢ikarmislardir.

Godekmerdan ve Orden (2022) yaptiklart galismada elektornik agizdan agiza
iletisimin pazarlama {izerinde, bilgi kalitesi, bilgi ihtiyaci, bilgiye yonelik tutum ve bilgi
kalitesi faktorlerinin etkisine bakilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bilgilere gore
elektronik agizdan agiza iletimin pazarlama iizerinde, bilgi ihtiyaci, bilgiye yonelik tutum,
bilgi ihtiyaci, kalitesi ve giivenilirligi faktorlerinin tiiketicileri pozitif yonde etkiledigi.
Ayni zamanda bilgiye yonelik tutum ve benimsenmenin satin alma niyeti iizerinde pozitif

yonde bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikarilmistir.

Ozkan ve Ulukan (2023) tarafindan yapilan ¢alismada, tiiketicilerin online
platformlarda yapilan yorum ve puanlarin, tiikketici davraniglarina etkisi arastirilmistir.
Arastirma sonucuna goOre online yapilan aligverislerde yapilan yorumlarin ve

degerlendirme puanlariin etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Ozbey ve Cavdar (2024)’1n galigmalarinda sosyal medya kullaniminin ve teknoloji

kullanim sikliginin online aligveriste satin alma niyetine etkisi arastirilmistir. Arastirma
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sonucuna hem sosyal medya kullanmanin satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugu, ayrica teknoloji kullanim diizeyinin de online satin alma davranisini olumlu

olarak etkiledigi ortaya ¢ikarilmistir.

Meydan ve Tunca (2024) yapmis olduklar1 ¢alismada tiiketicilerin liiks iiriin satin
almalarinda, elektronik agizdan agiza iletisimin bilgiye duyarlilik faktoriiniin etkisini
incelemislerdir. Caligma belirli bir marka telefon kullanan 158 katilimcr ile yapilmustir.
Aragtirma sonucuna gore agizdan agiza pazarlama online fikir verme, bilgi fikir onderligi,
fikir bilgi arayis1 faktorlerinin elektronik agizdan agiza pazarlama tlizerinde kismen faydali

oldugu ortaya ¢ikarilmistir.

2.13. COVID-19 Pandemisi'nin insan Yasamina ve isletmelere Etkisi

Aralik 2019 tarihinde Cin’ de ortaya ¢ikan Covid-19 hastalifi devaminda, italya,
Fransa, Ingiltere ve ABD’ye ve sirayla tiim diinyaya yayilmistir. Baslangicta yerel bir
salgin olarak tehlike arz etmeyen bu hastalik sonrasinda diinya genelinde toplumsal bir
krize doniismistiir. Bu gelismelere neticesinde 11 Mart 2020 tarihinde WHO Covid-19
adim verdikleri bu hastalik i¢in Covid-19’u pandemi olarak ilan etmistir (Paul ve
Chowdhury 2021).Covid-19 pandemisi baslarda hayvan ve deniz iriinlerinden yapilan
gidalarin bulundugu yerlerde ve bu gidalar tiiketen bireylerde ortaya ¢ikmustir. Kisa bir
zaman dilimi igerisinde yiiksek bulasicilik oraniyla diger kisilere de temas sonucunda
bulagmistir. Sadece insanlarin 6liimiine degil hayvanlarinda 6liimiine neden olabilecek bu
virlisiin belirtileri arasinda; yiiksek ates, eklem agrisi, nefes darligi ve Oksiiriikk vardir.
Covid-19 pandemisinden 6zellikle 60 yas iistii bireyler ve kronik rahatsizligi olanbireyler
daha fazla etkilenmektedir (T.C. Saglik Bakanligi, 2024).

Toplum sagliginin yani sira ekonomik biiylimeyi, tedarik zincirlerini de oldukga
etkileyen pandemi siiresince, iilkeler oldukca yliksek Onlemler almislardi. Bunlardan
bazilarina 6rnek verecek olursak; online egitime gegis, seyahat kisitlamalari, iilke geneli
smnav ve yarigmalarin iptal edilmesi, AVM, kafe ve restoran gibi sosyal alanlarin
kapatilmasidir. Viriisiin diger insanlara bulagini engellemek amaciyla alinan bu tedbirler
toplumun ekonomik olarak kotii etkilenmesine, finansal sorunlara, issizlige ve iiretim
sikintilarina neden olmustur (Adigiizel, 2020). Istem ve arz degisiklikleri global bazda

milli hasila tahminlerini de etkilemistir. Para piyasast fonlari, biiylik kriz doneminden
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sonra diinya tarihinde yasanilabilecek en ciddi parasal sikilagmanin da bu ddnemde
yasanilacagi konusunda telkinlerde bulunmuslardir (Deloitte,2020). Pandemi nedeniyle
uluslararas1 bir sekilde uygulanan karantina (kapanma), bireylerin {iriin ve hizmet satin
almalarinda mecburi olarak bir diisiis yasanmasina sebebiyet vermistir. Arz talep
dengesinin bozulmasi neticesiyle iiretim miktarlar1 ve tedarik sirketlerinin isleyisinde
aksamalar ve faaliyet raporlarinda daralmalar gozlenmistir. Bunun sonucunda ise isten
cikarimlarin arttirilmasi ve piyasalarda evrensel bir yavaslama yasanmistir (McKibbin ve
Fernando, 2020). Bu salgin global bazdaki ekonomik faaliyetleri sinirlandirarak olumsuz
bazda etkiler birakmistir. Fakat diinya genelinde pandemi sonucu oOlen kisi sayisi ve
politika yanitlarinin belirsizligi nedeniyle reel etkisi bilinmemektedir (Ramelli ve Wagner,
2020). Covil9 pandemisinden en ¢ok etkilenen sektorlerin basinda hizmet sektorii de yer
almaktadir. Diinya genelinde 100°den fazla iilkenin kapanmasiyla beraber seyahatlerde
%70-90 oraninda azalmistir (Dunford vd., 2020). Seyahat kisitlamalar1 nedeniyle otelcilik
endiistrisinin faaliyetleri de azalmistir (Yang vd., 2020).Baz1 profesyonel rapor sonuglarina
gore, Covid-19 pandemisi restoran endiistrisini de biiylik Ol¢lide olumsuz etkilemistir

(Wetter vd,2020).

Covid-19 pandemisi ¢alisma ve egitim hayatini da 6nemli Ol¢iide etkilemistir.
Calisan bireyler, pandemi etkisi ile evden ¢alismaya, dgrenciler ise online egitim almaya

baslamiglardir (Kocasu, 2020).

Covid-19 pandemisi ile beraber bireylerin tiiketim aligkanliklarinda da kokli
degisiklikler yasanmistir. Uzun siliren kapanmalar nedeniyle bireyler gida, temizlik
malzemeleri, kisisel bakim ve evcil hayvan tiriinleri gibi tirlinleri internet {izerinden siparis
vererek temin etmeye baslamislardir. Ayni1 zamanda bireylerde olusan korku hissiyati
nedeni ile stokguluk davramisinda da gozle goriiliir bir artis yasanmustir. Bu artis

neticesinde perakende sektorii de etkilenmistir (Wetter vd., 2020).

Dijitallesmenin de hayatimiza girmesiyle tiiketicilerin aligveris aliskanliklarinda da
degisiklikler meydana gelmistir. Son on yildir biliylime yasayan perakende sektori,
pandemi etkisi ile hizli bir ivmelenme yasamistir. Diinya genelinde bir¢ok birey, gida ve
market aligverisi i¢in online satis yapan platformlar: tercih etmeye baslamistir. Covid-19
salgminda bireylerin zorunlu olarak gergeklestirdikleri bu davranig, pandemi sonrasinda da

devam etmistir. Bunun en 6nemli nedeni olarak, bireylerin zamandan tasarruf etme istegi
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ve lrilin fiyatlarin1 kargilastirmak i¢in daha maliyetsiz bir yol olmas1 gosterilebilir (TOBB,
2023).

Gida sektorii Covid-19 pandemisinden en ¢ok etkilenen sektordiir. Bu dénemde
restoranlarda ciddi istihdam kaybi ve biiyiik 6l¢ekte maddi sikintilar yasamiglardir (Brewer
ve Sebby, 2021: 1).Agustos 2020 verilerine gore ise yiyecek igecek temini igin gelistirilen
uygulamalar AppStor’da 8. sirada yer almistir. Bu yiikselis tiiketici davraniglarinin
degisimini goézler Oniine sermektedir (Statista, 2020). Tiirkiye’de ise gida iizerine

gelistirilen uygulamalardan en ¢ok kullanilan uygulama Yemek Sepeti olmustur (Deggin,
2020).

Zaman, Erdogan ve Esim (2024) yapmis olduklar1 arastirma sonuglarina gore
pandemi doneminde turizmde olumsuz bir etkilenme yasanirken, pandemiden sora bu
durum degismistir. Covid-19 Pandemisi ile gelen turist sayisinda azalma yasanirken, turist

akisinda belirli bir degisim yasanmamistir. Yillara gore ziyaretci sayisina bakildiginda:
2018 Y111:48.822.111
2020 Yili: 29.100.813

2022 Yili: 46.423.734 olarak belirtilmistir. Salgin doneminde azalan turist sayisi,
salgin sonrasinda hizli bir artis gOstermistir. Ayn1 zamanda Diinya’da yasanilan diger
krizler sonrasinda da durumun ayni oldugu belirtilmistir (Ayaz 2016Akt: Zaman, Erdogan,
Esim 2024).
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3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirma, karma arastirma modeline uygun olarak tasarlanmigtir. Karma arastirma
modeli, arastirmalarin ¢alismalarinda nicel ve nitel verileri birlestirmesi olarak
tanimlanabilir, (Creswell, 2003; Tashakkori ve Teddlie, 1998; Johnson ve Onwuegbuzie,
2004, Akt: Gokgek, 2012). Karma arastirma yontemi ile arastirma yapmak icin farkli
arastirma yontemleri kullanilarak elde edilen bulgular1 belirli bir biitiin igerisinde bir araya
getirmek analiz etmek ve sunmak gereklidir (Gokgek, 2012: 2). Johnson ve Turner (2023)
yaptiklar1 c¢aligmada karma aragtirma modelinin temel ilkesini °Arastirmacilarin
calismalarinda farkli arastirma yontemleri, farkli yaklasimlar ve ¢oklu veriler kullanmast’
olarak belirtmistir. Creswell (2006) karma arastirma modeli i¢in nicel ve nitel verileri
birlikte kullanmanin, tek basina nitel veya nicel veri kullanmaya oranla daha derinlemesine
ve anlasilir oldugunu belirtmistir. Johnson ve Onwuegbuzie (2004) karma aragtirma modeli
icin‘Aragtirmacilarin yaptiklari calismanin zayif yonlerini ve eksikleri kapatmak icin
arastirmanin giiclii yontemini kullanabilir.” ifadesini kullanmigtir. Ayn1 zamanda karma
arastirma modeli ile arastirmanin bulgularini daha gii¢lii sonuclarla desteklenebilecegini

belirtmistir (Johnson ve Onwuegbuzie, 2004: 21).

Aragtirmanin birinci asamasi nhicel arastirma modeline ve iligkisel tarama desenine
uygun olarak planlanmistir. Nicel aragtirma durum ve olgular hakkinda bilgi toplayabilmek
icin sayisal verilerin sistematik bir bi¢imde gézlemlenerek ol¢iildiigii ve dlgiilen islemlerin
tekrarlanabildigi siirecin genelini igerek arastirmalardir (Burns ve Grove, 1993). (Basol,
2008; 6-7) nicel arastirmalar i¢in ‘Tiimdengelim yoluyla yapilan arastirmalar, degiskenler
arasindaki farklara ve iligskilere odaklanarak yordamalarda bulunma.’ ifadesini
kullanmustir. iliskisel tarama deseni iki veya daha fazla degiskeni aralarinda bulunan
degisim varlig ile degisim derecesini belirleme amaci ile kullanilmaktadir. Iliskisel tarama
modeli iki tiirlii yapilabilmektedir. Bunlar, ilgilesim tiirii icerdigi iligski ve karsilastirma ile
bulunan iligkiler olarak iki ye ayrilir. Bu sayede bireylerin tutum ve davranislarinin
nedeninin belirlenmesi saglanir (Creswell, 2017; Karasar 2005). iliskisel tarama
modelinde, iki farkli nicel degiskenin arasindaki etkinin, kolerasyon katsayisi ile ortaya
cikarilmasi amaglanir (Fraenkel vd., 2012).Kolerasyon tiirii iligkisi ile yapilan ¢aligmalarin
amaci, degiskenlerin biitiinciil bir sekilde degisip degismedigi, degisme var ise bu
degismenin ne sekilde oldugunun belirlenmesidir. Bu ifadeye gore ii¢ farkl iliski modeli

ortaya c¢ikmaktadir. Birincisi, iki degisken arasi sistematik bir sekilde degisim olmasi.
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Ikincisi, degiskenler arasindaki farkli ayn1 yonde olmasi ve iigiinciisii, degiskenlerin farkl:
yonlerde degisim sergilemesidir (Karasar, 2005). Bu asamada miisterilerin yiyecek igecek
isletmeleri hakkinda sanal ortamda yapilan paylasimlardan etkilenip etkilenmediklerine
iliskin anket yontemi ile toplananverilerin analiz edilmesinde SPSS 25 paket programi
kullanilmistir. Olgeklerin i¢ tutarlilir icin Cronbach Alpha katsayilarina bakilmis, yapisal
gegerliliklerinin test edilmesi i¢in iseagimlayici faktdr analizleri uygulanmistir. Nihai

olarak regresyon analizi uygulanarak hipotezler test edilmistir.

Aragtirmanin ikinci asamasi nitel aragtirma modeline ve fenomenolojik desene uygun
olarak planlanmistir. Nitel arastirma dokiiman analizi, gozlem ve goriisme gibi nitel veri
toplama yoOntemlerinin kullanildigi, olaylarin kendi 6z ortamlarinda, ger¢ege dayanir
sekilde ve biitiinsel olarak ortaya cikarilmasina yonelik olarak siirecin takip edildigi
arastirma tiriidiir (Hammersley ve Atkinson, 1983: 5). Nitel arastirmalar duygu, tutum,
alg1 ve inang gibi 6l¢iilemeyen arastirmalar i¢in kullanilmaktadir. Tutum, algi ve inang gibi
unsurlarin Olglilecegi arastirmalarda nitel arastirma yapilmadan arastirmanin sonuglari
anlamsiz olabilir (Arslan, 2012: 13). Birey ve grup davraniglarinin altinda yatan nedenleri
arastirmak i¢in nitel arastirma yonteminin kullanilmasi dogru olacaktir. Nitel aragtirmalar
olaylar1 sosyal olarak agiklamaya c¢alisan arastirma tiiriidiir (Yazici, Reisoglu ve Altun,
2012: 653). Nitel arastirma, Psikoloji, Felsefe, Dilbilim, Sosyoloji ve Antropoloji gibi
temelinde insan davranislarinin oldugu arastirmalarda bazi ortak noktalar1 igeren cesitli
alanlara dayanir. Bu alanlarin hepsi insan davraniglarinin karmagsik oldugu gerekgesi ile
bireylerin davraniglarinin bulundugu ortama bakilarak aciklanabilecegini savunmaktadir.
(Yildirnm ve Simsek, 2016, s.42- 48). Bu ifadeye dayanarak nitel arastirma yontemleri
icerisinde entografi, durum ¢alismasi, fenomonoloji vd. arastirma yaklagimlari
bulunmaktadir (Oktem, 2005, s. 28). Yapilan arastirmada kullanilan fenomonolojik
aragtirmanin temeli ise 20. Yizyil’da Husserl ‘in yaptig1 ¢alismalara dayanmaktadir
(Oktem, 2005, s. 28). Bu yaklasimin amaci bireylerin deneyimlerini anlamaktir (Van
Manen, 2007, s.12). Fenomenoloji, bireylerin belirli bir olay veya kavramla ilgili
yaklagimlarini, duygularini, disiince bigimlerini, algi ve tutumlarmi ifade etmelerini

saglayan nitel arastirma yontemidir (Rose, Beebyve Parker, 1995, s. 1124).

Aragtirmanin bu agamasinda ise yiyecek ve igecek isletmeleri hakkinda acik uglu ve
puanlamaya dayali degerlendirme ve yorum yapilabilen diger uygulamalara gore daha
genis bir kullanici kitlesine sahip olan “TripAdvisor” ve “Google Maps” uygulamalarinda

01 Mart 2024 tarihinde kullanicilarin puanlamalarina gére Ankara’da faaliyet gosteren ilk
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30 siradaki isletme c¢alisma kapsamina alinmustir. Her iki uygulamada ayr1 ayn
belirlenecek ilk 30 isletmeden ortak olanlar isletmeler ¢alismanin bu asamasindaki
orneklemini olusturmuslardir. Bu isletmelerin sahip veya yoneticileri ile hazirlanan yari
yapilandirilmis goériisme formu cercevesinde goriismeler yapilarak veriler toplanmistir.

Toplanan veriler igerik analizi ile analiz edilmistir.

Arastirmanin her iki asamasinda elde edilen sonuglar biitiinciil bir yaklasimla ele

alinarak arastirmanin amaglar1 dogrultusunda degerlendirilmistir.

Arastirmaya baslamadan &nce Baskent Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler ve
Sanat Alan Arastirma Kurulu’'ndan etik onay alinmustir. Etik onay yazisi EK-1’de

sunulmustur.

3.1. Arastirmanin Orneklemi ve Evreni

Arastirmanin birinci asamasinda tiiketicilerin sosyal medya uygulamalarindaki
yorum, begeni ve degerlendirmelerinin diger misterilerin bilgiye duyarliliklari ile satin
alma niyetleri tizerindeki etkileri incelenmeye c¢alisilmistir. Arastirmanin nicel boyutunda,
Ankara’da yasayan 18 yasindan biiyiik ve sosyal medya kullanan ve sosyal medya hesabi
bulunan bireyler arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Arastirmanin bu asamasinda
veriler internet tizerinden elektronik anket formu kullanilarak toplanmistir. Arastirmada
kartopu ornekleme yontemi kullanilarak orneklem biiyiikliigii azami 6l¢iide artirilmaya
calistlmigtir. . Kartopu Ornekleme yontemi baglantilar temeli ile ilerleyen arastirma
modelidir. Bu sebepten dolay1 ag modeli ismi ile de anilabilir. Kartopu 6rnekleme yontemi
ulasilmasi gili¢ olan 6rnekleme ulasirken, giivenilirlik iligkini de saglamalidir. Bu aragtirma
yontemi ile ilk sahisla goriistiikkten sonra kartopu etkisiyle ilgili diger kisilere ulastirarak
kiitlenin biyiitiilmesidir (Coskun vd., 2017, s. 141). Kartopu arastirma modelinde,
zincirleme sekilde biiyliyen veriler, yeterli doygunluga ulagtiginda veri toplama islemi

bitirilir (Kerlingerve Lee, 1999).

Ankara’nin 2023 yili niifusu 5.803.482 kisi olup yas gruplarina gore dagilimi
incelendiginde %73 {iniin20 yas ve iizeri oldugu ifade edilmistir (TUIK, 2024). Calismada,
Ankara’da yasayan 18 yas iizeri bireyler katilimer olarak yer alabilecektir. Ancak TUIK
yas araliklar1 14-19 yas araligma gore diizenlendiginden tahmini evren biiyiikliigliniin

belirlenmesinde 20 yas ve iizeri niifus verileri dikkate alinmistir. Bu niifusun ne kadarinin
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sosyal medya kullandigina iliskin bir veriye ulasilamadigindan evren biiyiikliigii hesabinda
tamaminin sosyal medya kullandig1 varsayilmistir. Bu agiklamalara gore arastirmanin nicel
boyutunun evren bilyiikliigii 4.283.428 kisidir. Orneklem biiyiikliigii hesaplanirken,
Yazicioglu ve Erdogan (2004:49-50) ile Cochran (1977) tarafindan ortaya konulan formiil
kullanilmistir. Farkli evren biiytikliikleri (0.95 giivenilirlik, 0,05 6rneklem hatasina gore)
icin formiil kullanilarak belirlenen 6rneklem biiyiikliikleri tablosu asagida sunulmustur.

Buna gore arastirma kapsaminda 6rneklem biiytikliigliniin 384 olmasi gerekmektedir.

Tablo 3.1. Farkli Evren Biiyiikliikleri i¢cin Orneklem Biiyiikliikleri (0.95 giivenilirlik, 0,05
orneklem hatasina gore)

Evren Biiyiikliigii 5000 10000 25000 50000 100000 4283428*

Orneklem Biiyiikliigii 357 370 378 381 383 384

* Ankara’nin 2023 yili verilerine gore 20 yas ve iistii niifusu

Arastirma kapsaminda 20 Mart 2024-01 Mayis 2024 tarihleri arasinda 399
katilimcidan veri toplanmis olup Tablo 3.1.°de bu arastirma igin Ongériilen 6rneklem

biyiikliigii gecilmistir.

Aragtirmanin ikinci asamasinda arastirmanin evreni, Ankara’da faaliyet gosteren tiim
yiyecek icecek isletmeleridir. Aragtirmanin bu asamasinda nitel bir arastirma ytiriitiilecek
olup nicel arastirmalarda oldugu gibi evren ve Orneklem arasinda yukarida agiklandig:

sekilde sayisal bir ilinti kurmak gerekmemektedir.

Aragtirmanin bu asamasinda Orneklemin belirlenmesinde, yiyecek ve igecek
isletmeleri hakkinda ac¢ik u¢lu ve puanlamaya dayali degerlendirme ve yorum yapilabilen
diger uygulamalara gore daha genis bir kullanict kitlesine sahip olan “TripAdvisor” ve
“Google Maps” uygulamalarinda 01 Mart 2024 tarihinde kullanicilarin puanlamalari
gergevesinde Ankara’da faaliyet gosteren ilk 30 siradaki isletme ¢alisma kapsaminda ele
alinmistir. Her iki uygulamada puanlarina gore ayri ayri belirlenecek ilk 30 isletme, her iki
uygulamanin siralamalarinda ortak olan isletmeler ile belirlenecek bu isletme havuzundan

calismaya katilmay1 kabul eden isletmeler Tablo 3.2.’de verilmistir.

Aragtirmada miimkiin oldugunca her iki listede ortak olan isletmeler calismaya dahil
edilmek istenmis, bu cerceveye uyan 14 isletme belirlenmis, bunlarin igerisinde

aragtirmaya katilmayi kabul eden 10 isletme ile gorlisme yapilmistir. Aragtirmanin nitel
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boyutuna iligkin 6rneklemini bu 10 isletme olusturmaktadir. Listeler puanlamaya bagh
olarak her an degisebilmekte olup bu sebeple 01 Mart 2024 tarihli liste esas alinmistir.
Isletmelerin isimleri kendilerinden izin alimamadig1 i¢in calisma genelinde acik olarak
kullanilamamistir. Arastirmaya katilan isletmelerin listesi asagida yer alan tabloda yer

verilmisgtir.

Arastirmanin nitel boyutunda bu yonde bir drnekleme siirecinin izlenmesindeki
amag, Tripadvisor ve Google maps uygulamalarinda yiizlerce isletme arasindan kullanici
puan ve yorum sayisina gore en istte yer alan isletmelerin miisteri yorumlarina daha fazla
duyarli olabilecekleri ve buna yonelik bir takip siireclerinin bulundugu varsayimidir. Bu
varsayim da bizi nitel arastirmalarin temel 6rnekleme yontemi olan amagli 6rnekleme
yontemine yoOnlendirmistir. Aragtirmanin bu asamasinda amacghi 6rnekleme yontemiyle
arastirilan konuda en dogru bilgiye ulasilacak isletmeler belirlenmeye calisilmistir. Amagl
ornekleme, arastirmanin amacina gore, bilgi acisindan zengin ve kapsamli durumlarin
secilerek arastirmanin daha derinlemesine yapilmasini saglamaktadir (Biiyiikoztiirk vd.,
2011: 89). Amach Ornekleme yonteminde, arastirmayir yapan kisi, arastirma amacina
hizmet eden nesnelerden faydalanmalidir. Bunun i¢in de arastirma amacina en uygun olan

olaylar, nesneler ya da kisiler segilir (Balc1, 2004: 90).

Tablo 3.2. Nitel Arastirma Orneklemi Tablosu

Google Maps TripAdvisor Her iki .List.eflin Farkh Siralarinda Olup ilk 30 Arastirmaya  Katilmayr  Kabul
Isletme I¢erisinde Bulunan Isletmeler Eden Isletmeler

isletme Kodu isletme Kodu isletme Kodlar Arastirmadaki Katihe: Kodu

GM1 GM16 | TAl TA16 GM1-TA4 Katilimer 2 (K2)

GM2 GM17 | TA2 TAL7 GM2-TA20 Katilimer 3 (K3)

GM3 GM18 | TA3 TA18 GM3-TA5 Katilimei 6(K6)

GM4 GM19 | TA4 TA19 GM4-TA14 Katilimer 10(K10)

GM5 GM20 | TA5 TA20 GM5-TA8

GM6 GM21 | TA6 TA21 GM7-TA19 Katilime1 9(K9)

GM7 GM22 | TA7 TA22 GM9-TA10

GM8 GM23 | TA8 TA23 GM12-TA17 Katilimer 1(K1)

GM9 GM24 | TA9 TA24 GM13-TA18 Katilimer 7 (K7)

GM10 | GM25 | TA10 TA25 GM14-TA16 Katilimer 8(K8)

GM11 | GM26 | TAll TA26 GM15-TA15

GM12 | GM27 | TAl12 TA27 GM22-TA29

GM13 | GM28 | TA13 TA28 GM24-TA26 Katilime1 4(K4)

GM14 | GM29 | TAl4 TA29 GM25-TA28 Katilimer 5(K5)

GM15 | GM30 | TA15 TA30

GM1: Google Maps uygulamasinda 01 Mart 2024 tarihinde 1’inci olan isletmeyi simgeler.
TAL: Tripadvisor uygulamasinda 01 Mart 2024 tarihinde 1’inci olan isletmeyi simgeler.
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3.2. Veri Toplama ve Degerlendirme Teknigi

Arastirmanin birinci asamasinda anket yontemi kullanilmistir. Aragtirma kapsaminda
kullanilan anket formu dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliim, c¢aligmaya katilan
bireylere iliskin demografik bilgilere iliskin sorular1 icermektedir. Ikinci béliim elektronik
agizdan agiza iletisime iliskin sorular, {i¢iincii boliimde bilgiye duyarlilik, dordiincii
boliimde ise satin alma davranisi ile ilgili sorular bulunmaktadir. Anket formunun 6rnegi
EK-2’de sunulmustur. Anket formunda birinci boliimde yer alan sorular arastirmact
tarafindan olusturulmustur. Ikinci boliimde yer alan” Elektronik Agizdan Agiza iletisim”
ile sorular i¢in Zorlu ve Uzgdren (2020) tarafindan gelistirilen 6lcek kullanilmistir. Ugiincii
bolimde Bailey (2005) tarafindan gelistirilen veGiilimser (2023) tarafindan Tiirkge
uyarlamasi yapilan “Bilgiye Duyarlilik” 6l¢egi, dordiincii bolimde ise Aslam vd. (2019)
tarafindan gelistirilen ve Giilimser (2023) tarafindan Tiirk¢e uyarlamasi yapilan “Satin

Alma Niyeti Olgegi” kullanilmustir.

Arastirmanin  ikinci asamasinda, isletme sahipleri/yoneticileri ile yapilacak
goriismelere yonelik verileri toplamak amaciyla arastirmaci tarafindan yar1 yapilandirilmis
goriisme formu hazirlanmistir. Goriisme formu iki boliimden olusmakta olup birinci
boliimde katilimcilara iliskin demografik bilgilerinin toplanmasma yo6nelik sorular
bulunmaktadir. ikinci béliimde ise arastirma amaglar1 dogrultusunda hazirlanan agik uglu

sorular mevcuttur. Yari yapilandirilmig goriisme formunun 6rnegi EK-5’tesunulmustur.

Her iki agamada ulasilan sonuglar aragtirmanin amagclar1 dogrultusunda ele alinarak

¢ikarimlarda bulunulacaktir.

3.3. Arastirma Modeli

Arastirma, karma arastirma modeline uygun olarak tasarlanmis olup arastirmanin

hem nicel hem de nitel boyutuna iliskin detaylar asagida verilmistir.

3.3.1. Arastirmanin nicel boyutu

Arastirmanin birinci agsamasinda nicel aragtirma modeli kapsaminda iligkisel tarama

deseni ¢ercevesinde anket formu ile toplanan veriler regresyon analizi ile analiz edilmistir.
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Arastirmanin bu asamasina iligkin arastirma modelinin sekilsel gosterimi Sekil 3.1.°de

sunulmustur.

Elektronik
Agizdan Agiza

Satin Alma

Davranist

Tletisim Niyeti

Bilgiye

Duyarlilik

Sekil 3.1. Aragtirmanin Nicel Boyutunun Modeli

3.3.1.1. Arastirmanin hipotezleri
Arastirmanin nicel boyutuna iliskin olusturulan arastirma modeli kapsaminda
hipotezleri asagida verilmistir.

Hi: Elektronik agizdan agiza iletisimin, satin alma davranisi lizerinde pozitif yonde

anlaml etkisi vardir.

Hia: Yorum sayisinin, satin alma davranigi ilizerinde pozitif yonde anlaml

etkisi vardir.

Hip: Yorum yapana duyulan giivenin, satin alma davranisi lizerinde pozitif

yonde anlaml etkisi vardir.

Hic: Yorum kalitesinin, satin alma davranigi lizerinde pozitif yonde anlamli

etkisi vardir.

Hig: Yoruma duyulan giivenin, satin alma davranisi iizerinde pozitif yonde

anlamli etkisi vardir.

Hy: Elektronik agizdan agiza iletisimin, bilgiye duyarlilik diizeyi iizerinde pozitif

yonde anlamli etkisi vardir.

H2a: Yorum sayisinin, bilgiye duyarlilik diizeyi iizerinde pozitif yonde anlaml

etkisi vardir.
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Hop: Yorum yapana duyulan giivenin, bilgiye duyarhilik diizeyi iizerinde pozitif

yonde anlamli etkisi vardir.

Hac: Yorum kalitesinin, bilgiye duyarlilik diizeyi iizerinde pozitif yonde

anlamli etkisi vardir.

H24: Yoruma duyulan giivenin, bilgiye duyarlilik diizeyi iizerinde pozitif yonde

anlamh etkisi vardir.

Hs: Bilgiye duyarliliin, satin alma davranisi iizerinde pozitif yonde anlamli etkisi

vardir.
H4: Elektronik agizdan agiza iletisim ile satin alma davranisi arasindaki iliskide
bilgiye duyarlilik diizeyinin aracilik etkisi vardir.

3.3.2. Arastirmanin nitel boyutu

Arastirmanin ikinci asamasinda ise nitel arastirma modeline uygun olarak
fenomenolojik arastirma desenine goOre arastirma yiritilmiistiir. Yar1 yapilandirilmig
gorisme formu ile Ankara’da faaliyet gosteren yiyecek igecek isletmelerinin
sahipleri/yoneticileri ile yapilan goriigmelerden elde edilen veriler icerik analizi ile analiz

edilmistir.

3.4. Arastirmanin Gegerlilik ve Giivenilirligi

Aragtirma karma modele uygun tasarlandigi i¢in gecgerlilik ve giivenilirlik yoniinden

degerlendirilmesi de nice ve nitel aragtirma modeline uygun olarak ele alinmistir.

3.4.1. Arastirmanin nicel boyutunun gecerlilik analizleri

Her {i¢ dlgek igin toplanan verilerinin yapisal gegerliligini aragtirmak maksadiyla

acimlayici faktor analizi (AFA) uygulanmis.

Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Olgegi: Veriler, analiz éncesinde KMO ve Barlett

Testlerine tabi tutulmus ve faktor analizine uygun oldugu tespit edilmistir. Elektronik
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Agizdan Agiza Olgeginin (Zorlu ve Uzgdren, 2020) orijinali bes faktér ve toplam 21
ifadeden olugmaktadir. Calisma kapsaminda bu bes faktorden; “Yorum sayisi-6 ifade”,
“Yorum yapana duyulan giiven-4 ifade”, “Yorum Kkalitesi-3 ifade”, “Yorum duyulana
giiven-4 ifade” faktorleri ve 17 ifade kullamilmistir. Faktor analizi sonucunda 17 ifadenin
tamami orijinal 6lgekte oldugu gibi dort faktdr altinda toplanmistir. Dort faktdriin toplam
varyansi agiklama orani yaklasik %68 seviyesinde ve dlgegin yapisal gecerliligini 6nemli

oranda destekler durumdadir. Olgege ait AFA sonuglar1 Tablo 3.3.’te sunulmustur.

Bilgiye Duyarlilik Olgegi: Faktor analizi dncesinde KMO ve Barlett Test sonuglarina
bakilmis ve faktdr analizinin yapilabilecegine karar verilmistir. Bilgiye Duyarlilik Olgegi
(Bailey, 2005; Gtliimser, 2023)’nin orijinali tek faktor ve dort ifadeden olugsmakta olup
yapilan faktor analizi sonucunda da Glgegin orijinal yapisina uygun sonuglar alinmis ve
yap1 gegerliligini sagladign teyit edilmistir. Olgege ait AFA sonuglar1 Tablo 3.4.’te

sunulmustur.

Tablo 3.3. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Olgegi A¢imlayici Faktdr Analizi Sonuglar

KMO: BKT: Dondiiriilmiis

Matris
Degerleri

Yaklasik 7 SD P
0,964

Faktor

7180,794 136 0,000

Maddeler

Varyans (%)

Yiikleri
Ozdeger

aktor |od

Bir yiyecek igecek isletmesiyle ilgili, internet iizerinde ok sayida yorum
yazilmissa, o yiyecek icecek isletmesinin popiiler oldugunu diigiinirtim. ,764

Bir yiyecek icecek isletmesi ile ilgili, internet ortaminda inceleyenler tarafindan
yiiksek derecelendirmeler alan tiiketici yorumlarini faydali bulurum. ,761

Bir yiyecek igecek isletmesi ile ilgili, internet tizerinde farkli tiiketiciler tarafindan
benzer yorumlar paylasilmissa, bu yorumlara giivenirim. ,726

Bir yiyecek igecek igletmesi ile ilgili, internet tizerinde ¢ok sayida olumlu yorum

yazilmissa, ilgili isletmenin kaliteli oldugunu diistiniirim. ,780
© e
z — - — — m 0 2
= . B'en.zer demografik 6zelliklere sahip (yas, cinsiyet, egitim ve sosyal statii) ) = =
@ tiiketicilerin internet ortaminda paylastigi yorumlari, satin alma/tercih etme karari verirken  |,604 A o
E daha fazla 6nemserim.
s Bir yiyecek igecek isletmesi ile ilgili internetteki tiiketici yorumlarmin sayisimnin
- fazla olmasi, karar vermemi kolaylastirir ,655
Internet iizerinde yiyecek icecek isletmeleri ile ilgili yorum yazan kisilerin, o
yiyecek icecek igletmesi ile ilgili deneyimli olduklarini diisiiniiriim. ,596
=
g 4 Yiyecek icecek isletmeleri hakkinda tiiketiciler tarafindan internet ortaminda ~ .
o3 5 paylasilan yorumlarin gergegi yansittigini diigiiniriim. ,691 bre) x
> = N ~
<
§ = Yiyecek icecek isletmeleri hakkinda internet tizerinde yorum yapan kisilerin
>E_ E giivenilir oldugunu diisiiniirim. ,736
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Internet ortaminda yorum yazan kisilerin, degerlendirdikleri yiyecek icecek
isletmeleri hakkinda bilgi sahibi oldugunu diisiiniirim. ,740
0
Bir yiyecek igecek isletmesi ile ilgili internet ortaminda paylasilan tiiketici
1 yorumlarinin bilgilendirici nitelikte oldugunu diistintirim. ,546
E ) Bir yiyecek iqc?cek isletmesi ile ilgili internet ortaminda yorum yazan kisinin kimligi o o
= 2 belliyse, yoruma giivenim artar. ,746 3 £
X — <
§ Rezervasyon/iiriinii satin alma karart verirken, internet ortaminda en yakin zamanda
>S_ 3 yapilmis olan tiiketici yorumlarini fazlaca dikkate alirim. ,656
Internet iizerinde paylagilan yorumlarin ticari bir amag giitmeyen, bagimsiz
4 tiiketiciler tarafindan yapildigina inanirim. ,708
= 0
.§ Internet ortamindaki tiiketici yorumlarinin tarafsiz oldugunu diistiniiriim.
8 5 ,806
g
El Internet ortaminda paylasilan tiiketici yorumlarini ikna edici bulurum. < ™
2 I ©
= ,662 — Ire}
a 6 - o™
E Internet ortaminda paylasilan yorumlarda, bir yiyecek icecek isletmesi ile ilgili
E 7 genel kanaat neyse ben de ona uyarim. ,825
Yontem: Temel Bilesenler Analizi, Dondiirme Yo6ntemi: Varimax.
Tablo 3.4. Bilgiye Duyarlilik Ol¢egi Agimlayic1 Faktor Analizi Sonuglari
KMO: BKT: Dondiiriilmiis
Matris
=
=
o
R Yaklasik 2 SD P = [Degerleri
' 5
=
G
= o %]
1209,637 6 0,000 S | S
) >
Maddeler EEERES
aktor |od O > <
Yiyecek icecek isletmeleri arasindan mevcut olan en iyi alternatifi se¢gmeme
e yardimet olmalart i¢in sik sik diger insanlara danigirim. ,899
;; Dogru yiyecek icecek isletmesini tercih ettigimden emin olmak igin baskalarinin
E tercihlerini sik sik goézlemlerim. ,922
‘% Bir yiyecek icecek isletmesi ile ilgili ¢ok az deneyimim varsa, sik sik arkadaglarima ~ S
) ™ &
a bu igletme hakkindaki fikirlerini sorarim. ,909 o S
Satin almadan/rezervasyon yaptirmadan once yiyecek icecek isletmesi hakkinda
yogun bir sekilde bilgi toplarim. ,864
Yontem: Temel Bilesenler Analizi, Dondiirme Yontemi: Varimax.

Satin Alma Davranist Olgegi: Faktor analizi dncesinde yapilan KMO ve Barlett Test

Sonuglarina gore faktdr analizinin yapilabilecegine karar verilmistir. Satin Alma Niyeti

Olgegi (Aslam vd., 2019; Giiliimser, 2023)’nin tek faktor altinda 4 ifadeden olusan bir

yapist bulunmaktadir. Faktor analizi sonucunda da dlgegin dort ifadesi tek faktor altinda

toplanmis olup yap1 gegerliligini sagladigi goriilmiistiir. Olcege ait AFA sonuglar1 Tablo

3.5.’te sunulmustur.
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Tablo 3.5. Satin Alma Davranis1 Olgegi A¢imlayict Faktdr Analizi Sonuglar

KMO: BKT: Dondiiriillmiis
Matris
0952 Yaklasik 3 SD P E Degerleri
=
>~
St
2 —
1469,495 6 0,000 = S
= 1 %)
o) c
)E)D g
Maddeler = c
ktor  |od S | S
_ Yiyecek icecek isletmesi ile ilgili sosyal medya uygulamasinda yorumlari okumak
wn
5 bende rezervasyon / liriinii satin alma istegi uyandirir. ,899
bl
g Yorumlar1 okumak yiyecek igecek isletmesine iligkin merakimi arttirir.
<
E 922
: Bu yorumlar1 okumak iiriinii satin alma/rezervasyon diisiincesi olusturur. © St
£ @ ©
3 909 | & S
Yorumlarda tartigilan yiyecek igecek isletmesini benim de deneyimlemem
gerektigini diigtintiriim. ,864

Yontem: Temel Bilesenler Analizi, Dondiirme Yontemi: Varimax.

3.4.2. Arastirmamn nicel boyutunun giivenilirlik analizleri

Olgeklerin giivenilirliginin (igsel tutarliliginin) degerlendirilmesinde en yaygin
kullanilan metotlardan biri de Cronbach Alpha testidir. Yapilacak analiz sonucunda
belirlenecek olan Cronbach Alpha katsayisinin 0.70’ten biiyiik olmasi beklenmektedir
(Biilbiil ve Demirer, 2008). Olgeklerin i¢ tutarliligim 6lgmek maksadiyla her ii¢ 6lgegin
Cronbach Alpha Katsayilari hesaplanmis ve Tablo 3.6.’da gosterilmistir.

Tablo 3.6. i¢ Tutarlilik Analizi

Olgekler Alt Boyutlar (Faktorler) lar S (o) Toplam (o)
Yorum Sayisi 1-6 0,941

Elektronik Agizdan | Yorum Yapana Duyulan Giiven 7-10 0,930

Agiza fletisim 0,972

(EAAI) Yorum Kalitesi 11-13 0,920
Yoruma Duyulan Giiven 14-17 0,920

Bilgiye - Duyarhlik | ro) pagqr 14 0,920 0,920

(BD)

Satin Alma ..

Davranisi(SAD) Tek Faktor 1-4 0,939 0,920

(o= Cronbach Alfa)
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Cronbach Alfa katsayilar1 EAAI 6lcegine ait alt boyutlar i¢in 0,920 ile 0,941
arasinda degiskenlik gosterirken; BD o6l¢egii¢in 0,920 ve SAD 6l¢egi igin ise 0,9390larak
belirlenmistir. Ayrica EAAI 6lgeginin geneli i¢in Cronbach Alpha Katsayis1 0,972 olarak
hesaplanmistir. Bu sonuglara gore hesaplanan biitlin Cronbach Alfa degerleri 0,70’ten
biiyiiktiir. Sonu¢ olarak bu bulgular dogrultusunda OSlgeklerin  giivenilirliginin

saglandigisdylenebilir.

3.4.3. Arastirmanin nitel boyutunun gecerlilik ve giivenilirligi

Nitel arastirmalar, tutum, ilgi ve inan¢ gibi kavramlarla yapilan arastirmalara agiklik
getirebilmesi sayesinde, sosyal bilim arastirmacilart tarafindan tercih edilmektedir. Fakat
nitel arastirmalarda arastirma yapilan siirenin yeterli olmamasi ve teorik alt yapinin zayif
olmasi1 nedeniyle ¢esitli elestiriler almaktadir (Czernek-Marszatek ve McCabe, 2022). Bu
elestirileri giderebilmek icin, nicel arastirmalarda gecerlilik ve giivenilirlik, nitel
arastirmalarda giiven duyulabilirlik ilkelerinin saglanmasi gerekmektedir (Guba, 1981;
1985; 1990)

Sosyal bilimlerde yapilan aragtirmalarin  gecerliligini  ve  gilivenilirligini
saglayabilmek bilimsellikle miimkiin olmaktadir. Gegerlilik ve giivenilirlik genellikle
entegre kavramlar olsa da bazi durumlarda bu iki kavram c¢atigabilmektedir. Nitel
arastirmalarin gecerli olarak kabul edilebilmesi icin ger¢eklik iddialarinin akilct olmasi
gerekmektedir (Neuman, 2016: 289). Arastirmalarda gegerlilik, analiz sonug¢larinin kabul
edilebilirligidir. Arastirmalarda giivenilirlik ise, aragtirma prosediiriiniin, birkag denemeden
sonra bir olguyu ayni sekilde agiklamasidir. Arastirilan bir konuyu 6lgebilme yetenegine
gecerlilik denir. Olgiilmek istenen seyin ne olciide 6lciilebildigi ve 6lgme aracinin
degiskenine oOlciide Olgebildigi gecerlilik ile ilgilidir. Aragtirmanin bilimsel niteliginin
onemli Kriterlerinden biri de arastirmanin gegerliligidir ( Denzin ve Lincoln, 2018).
Giivenilirlik ise, yapilan arastirmanin sonuglarinin, farkli arastirmalarla, farkli gruplara
yapildiginda benzer sonuclari vermesidir. Kisaca giivenilirlik, elde edilen bulgular

cogaltabilme ya da tekrardan iiretebilmedir (Denzin ve Lincoln, 1998:186).

Arslan (2021) yaptigi c¢alismada giivenirliligin saglanabilmesi igin gerekli olan

basamaklari su sekilde belirtmistir:
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e Aragtirmaya baglamadan Once arastirmacinin bireysel yetkinliginin uygulama
yapacagi alana uygunlugunun olgiilmesi.

e Verilen toplanmasi ve verilerin analizini seffaf bir sekilde acgiklama.

e Arastirmacinin, arastirma siirecindeki roliiniin farkinda olma. Goriisme ve
analizleri yaparken tarafsiz ve 6n yargisiz olmasi.

e Inandiriciligin saglanmas igin katilimer alintilarma yer verilmesi.

e Aragtirmanin diizenli araliklarla, gerekli uzman kisilere sunulmasi.

e Yapilan goriismelerin ses veya goriintii kayitlari ile dijital ortamlara argivlenmesi.

e Arastirma sonucunda elde edilen analizlerden yorum ve ¢ikarimlar yapma.

Yapilan arastirmada arastirmaci, sesli ve yazili gériisme kayitlarindan da anlasilacagi
lizere, goriisme siiresince, goriismecilerin fikirlerini 6zgilir bir sekilde, kendi fikirleri ile
ifade edebilmeleri i¢in hi¢gbir miidahalede bulunmamistir. Goriismecilerin, fikirlerini
istedikleri sekilde ifade etmelerini engelleyecek her hangi bir kural belirtmemistir.
Arastirmaci, goriismeye baslamadan Once katilimcilara arastirmanin konusu, amaci,
kapsami, gorlisme sorularinin igerigi ve elde edilen verilerin nerede kullanilacagina dair
genel bir bilgilendirme yapmistir. Bu sayede, goriismeye katilan bireylerin aragtirmanin

ayrintilart hakkinda saydam ve agiklayici halde malumat sahibi olmas1 saglanmistir.
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4. BULGULAR

Aragtirmanin nicel ve nitel boyutuna iligkin analiz sonuglari ayr1 ayr1 asagida

verilmisgtir.

4.1. Nicel Arastirma Bulgular

Aragtirma kapsaminda 399 katilimcidan veri toplanmistir. Toplan verilerin analizine

gecmeden Once aragtirmanin ornekleminin demografik 6zelliklerinin ortaya konulabilmesi

icin tamimlayici istatistiklere iliskin frekans analizi yapilmis, daha sonra hiyerarsik

regresyon analizleri ile hipotezler test edilmistir.

4.1.1. Katihmeilara iliskin tanimlayici istatistikler

Aragtirmanin 6rneklemine iliskin tanimlayicr istatistikleri Tablo 4.1.”de verilmistir.

Tablo 4.1. Nicel Arastirma Katilimcilarina Ait Demografik Ozellikler

Ozellik Sikhk | Yiizde Ozellik Sikhik Yiizde
18-20 94 23,56 [Ikogretim 9 2,3
21-30 115 28,82 Lise 130 32,6
31-40 67 16,79 On lisans 33 8,3
Yas 41-50 69 17,29 Egitim Lisans 142 35,6
51-60 41 10,28 Yiik. Lisans 73 18,3
61 ve tstii 13 3,26 Doktora 12 3
[Toplam 399 100 Toplam 399 100
Kadin 240 60,2 Her giin 41 10,3
L Haftada 3 giin
Cinsiyet Erkek 159 39,8 Ve iizeri 54 13,5
[Toplam 350 100,0 Yiyecek icecek H afta 125 31,3
: . . da 1-3 giin
Isletmesine  Gitme Avda 3 g
Ogrenci 113 28,3 Sikhig1 fryda > gun ve | g3 15,8
uzeri

(Calismiyor 41 10,3 Ayda 1 -3 giin 116 29,1

IAsgari Ucretli 18 45 Toplam 399 100

17.000-30.000 71 17,8 1 saatten az 36 9
Gelir Durumu
31.000-40.000 41 10,3 1 saat 57 14,3
. Giinliik Sosyal

41.000-50.000 61 15,3 Medya Kullanim 2 saat 98 24,6
51.000 ve tizeri 54 13,5 3 saat 108 27,1
[Toplam 399 100 4 saat ve tizeri 100 251
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Ozellik Siklik | Yiizde Ozellik Siklik Yiizde
Evet 314 78,7 Evet 182 45,6
Google Maps Trip Advisor
cullanam: Hayir 85 21,3 Kullanm Hayir 217 54,4
[Toplam 399 100 Toplam 399 100
Instagram 357 45,71 Trivago 151 49,67
|Youtube 74 9,48 . Zomato 21 6,91
Yiyecek Icecek ve
IKullanilan Facebook 136 17,41 konaklama islet. | Foursquare 70 23,03
IDiger  Sosyal iliskin kullamlan
Medya Uyg.*  [Twitter-X 153 19,59 diger sosyal medya | Steller 3 1
Uyg.*
Diger 61 7,81 Diger 59 19,41
[Toplam 781 100 Toplam 304 100

* Katilimeilara birden ¢ok se¢im hakki taninmis ve toplam tercihlere gore frekans degerleri belirlenmistir.

Katilimcilarin yaslarina iliskin Tablo 4.1.’de verilen bilgiler disinda, eldeki veriler
incelendiginde 18-78 yas araliginda bireylerin degerlendirme yaptig1 ve bu kisilerin yas
ortalamasinin ise 33,2 oldugu goriilmistiir. Ayrica Tablo 4.1. incelendiginde katilimcilarin
%60,2’sinin kadin, %56.9’unun lisans ve lisansiistii egitim diizeyinde oldugu, % 61,4 iiniin
diizenli bir gelirinin oldugu, %55.1’inin haftada en az bir giin bir yiyecek igecek
isletmesine gittigi, katilimcilarin tamaminin her giin sosyal medya kullandig1, %52,2’sinin
giinde en az 3 saat sosyal medya uygulamalarinda zaman gecirdigi gorilmiistir.
Arastirmanin nitel boyutunda goriisme yapilacak isletmelerin belirlenmesinde kullanilan
Google Maps uygulamasinin katilimcilarin %78, 7°si tarafindan kullanilirken, Trip
Advisor’un %45,6’s1 tarafindan kullanildigr anlagilmistir. Bu iki uygulama disinda
kullanilan genel amacli sosyal medya uygulamasinin olup olmadigi soruldugunda
katilimcilarin %45,71’inin Instagrami kullandig1 ifade edilmistir. Ayn1 sekilde yiyecek
icecek ve konaklama isletmelerinin degerlendirildigi baska wuygulama kullanip
kullanmadiklar1 soruldugunda ise %49,67 ile Trivago cevabi verilmistir. Bu tespitler
1s1¢inda ¢ok genis bir yas araligindan bireylerin bulundugu arastirmada yer alan
katilimcilarin tamaminin sosyal medyay1 kullandigi, egitim diizeylerinin yiiksek oldugu ve

diizenli olarak yiyecek igecek isletmelerine miisteri olduklar1 anlagilmstir.

4.1.2. Hipotez testleri

Arastirmanin bu asamasinda; “Bilgiye Duyarliligin (BD)”,“Elektronik Agizdan
Agiza lletisim (EAAI)”ile “Satin Alma Davranis1 (SAD)” iizerindeki etkisinde aracilik

roliiniin smanmasi igin regresyon analizi kullanilmistir. Regresyon analizi, iki degisken
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arasindaki iligskide, birindeki degisimin digerindeki degisim ile agiklanmasi maksadiyla
uygulanan bir istatistiksel yontemdir. Regresyon analizi, 6zellikle degiskenler arasi neden
sonug iliskisi smanmasinda etkin olarak kullanilmaktadir. Ayrica birden fazla bagimsiz
degisken ile daha gecerli ve giiclii aciklayicilifa sahip modeller sagladigindan literatiirde
sik kullanilan temel istatistiksel analiz tiplerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Gliris

ve Caglayan, 2005, s. 199; Brooks, 2008, s. 89).

Coklu dogrusal regresyon analizi uygulamadan once, verilerin bu analizin temel
varsayimlarin1 (normallik, ¢oklu dogrusal baginti, ardisik bagimlilik vb.) saglamasi
gerekmektedir (Eroglu, 2010, s. 207). Analiz edilen veriler zaman serisi olmadigindan
ardigik bagimlilik varsayiminin kontrol edilmesine gerek yoktur. Modeldeki degiskenlerin
normallik ve ¢oklu dogrusal bagint1 varsayimi sinamalari test edilmistir. Modelde yer alan
degiskenlerin normal dagilima uyup uymadigi Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov testi
ile sinanmig ve bu testte tiim degiskenler i¢in p> 0=0,05 oldugundan %95 giivenirlilik

diizeyinde tiim degiskenlerin dagiliminin normal oldugu tespit edilmistir.

Elektronik agizdan agiza iletisimin (EAAI), satin alma davranis1 (SAD) iizerindeki
etkisinin belirlenmesi amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Olusturulan regresyon
modelinde elektronik agizdan agiza iletisimin dort boyutu; yorum sayisi (YS), yorum
yapana duyulan giiven (YYDG), yorum kalitesi (YK) ve yoruma duyulan giiven (YDGQG)
bagimsiz degiskenler, satin alma davranigi ise bagimli degiskendir. Yapilan regresyon

analizi sonucu Tablo 4.2.”de verilmistir.

Tablo 4.2. EAAT’nin SAD Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken B Std. Hata B T P
Sabit 0,198 0,107 - 1,847 | 0,046
Yorum Sayisi 0,221 0,062 0,220 3,543 | 0,000
Yorum Yapana Duyulan Giiven 0,087 0,062 0,083 1,405 | 0,161
Yorum Kalitesi 0,276 0,058 0,283 4,723 | 0,000
Yoruma Duyulan Giiven 0,341 0,054 0,315 6,308 | 0,000
R=0,83 R?*=0,689 AR’*= 0,686 F = 218,554 p = 0,000
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Tablo 4.2.°deki sonuglar incelendiginde elektronik agizdan agiza iletisimin alt
boyutlarindan yorum sayisinin, yorum kalitesinin ve yoruma duyulan gilivenin satin alma
davranisini pozitif yonde ve anlamh olarak etkiledigi goriilmiistiir. Buna karsilik yorum
yapana duyulan giivenin satin alma davranisi tizerinde anlamli bir etkisi belirlenememistir.
Bu sonuglara gore Hi, Hicve Hig hipotezlerinin kabul edildigi,Hip hipotezinin ise
reddedildigi goriilmiistiir. Alt boyutlar1 kapsaminda yapilan bu analiz sonucunda Hj;

hipotezinin de kismen kabul edildigi sdylenebilir.

Elektronik agizdan agiza iletisimin (EAAI), bilgiye duyarlilk (BD) iizerindeki
etkisinin belirlenmesi amaciyla regresyon analizi yapilmigtir. Olusturulan regresyon
modelinde elektronik agizdan agiza iletisimin dort boyutu; yorum sayisi (YS), yorum
yapana duyulan giiven (YYDG), yorum kalitesi (YK) ve yoruma duyulan giiven (YDG)
bagimsiz degiskenler, bilgiye duyarlilik ise bagimli degiskendir. Yapilan regresyon analizi

sonucu Tablo 4.3.’te verilmistir.

Tablo 4.3. EAAT'nin BD Uzerindeki Etkisine Y&nelik Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken B Std. Hata B T P
Sabit ,396 ,119 - 3,319 ,001
Yorum Sayisi ,298 ,069 ,298 4,297 ,000
Yorum Yapana Duyulan Giiven ,183 ,069 174 2,662 ,008
Yorum Kalitesi ,269 ,065 ,276 4,139 ,000
Yoruma Duyulan Giiven ,101 ,060 ,094 1,687 ,092

R? =
R=0,784 AR?*=0,6811 F = 157,504 p = 0,000
0,615

Tablo 4.3.’teki sonuglar incelendiginde elektronik agizdan agiza iletisimin alt
boyutlarindan yorum sayisinin, yorum yapana duyulan giivenin ve yorum Kkalitesinin
bilgiye duyarliligi pozitif yonde ve anlamli olarak etkiledigi goriilmiistiir. Buna karsilik
yoruma duyulan giivenin bilgiye duyarlilik tizerinde anlamli bir etkisi belirlenememistir.
Bu sonuglara gore Hz,, Hoapve Hy hipotezlerinin kabul edildigi,Hyg hipotezinin ise
reddedildigi goriilmistiir. Alt boyutlar1 kapsaminda yapilan bu analiz sonucunda H;

hipotezinin de kismen kabul edildigi sdylenebilir.
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Elektronik agizdan agiza iletisimin, satin alma davranisi iizerindeki etkisinde bilgiye
duyarliligin aracilik roliiniin bulunup bulunmadiginin belirlenmesi maksadiyla Baron ve
Kenny (1986) tarafindan Onerilen ii¢ asamal1 regresyon analizi uygulanmistir. Bu yonteme
gore, araciligin bulunup bulunmadiginin belirlenmesi i¢in {i¢ sartin var olmasi

gerekmektedir:
(1) Bagimsiz degiskenin (EAAI), bagimli degisken (SAD) iizerinde etkisi olmalidir.
(2) Bagimsiz degiskenin (EAAI) arac1 degisken (BD) iizerinde bir etkisi olmalidir.

(3) Aract degisken (BD) ikinci adimdaki regresyon analizine dahil edildiginde,
bagimsiz degiskenin (EAAI) bagimli degisken iizerindeki (SAD) regresyon katsayisi
diiserken, araci degiskenin (BD) de bagimli degisken (SAD) {izerinde anlaml bir etkisi

olmalidir.

Yukarida belirtilen sartlart sinamak maksadiyla iic asamali regresyon analizi

uygulanmistir. Analiz sonuglari1 Tablo 4.4.’tedir.

Tablo 4.4. Aracilik Etkisine Yo6nelik Regresyon Analizi Sonuglari

. Bagimsiz Bagimh

Hipotez R R? AR? F B T
Degisken Degisken

H: EAAI SAD 0,840 0,705 0,704 949,829** 0,840** 30,819

H, EAAI BD 0,872 0,760 0,759 1254,985** |0,872** 35,426
EAAI 0,607** 11,243

Hs SAD 0,850 0,722 0,721 515,077**
BD 0,267** 4,938

**p<=0,01

Bilgiye duyarliligin, elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma davranisi
tizerindeki etkisinde aracilik etkisinin bulunup bulunmadigi Baron ve Kenny (1986)
tarafindan Onerilen modele gore olusturulan {i¢ regresyon modeli ile test edilmistir.
Regresyon analizlerinin sonuglar1 incelendiginde, her {i¢ regresyon analizinde de p=0,000
<=0,01 oldugundan, regresyon modellerin istatistiksel olarak tiimiiyle anlamli olduguna %

99 giivenirlilik diizeyinde karar verilmistir.

Arastirma kapsaminda daha Once elektronik agizdan agiza iletisimin alt boyutlarinin

ayri ayri satin alma davranisi ve bilgiye duyarlilik iizerindeki etkileri analiz edilmistir.
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Aracilik etkisinin incelendigi bu regresyon modellerinde ise elektronik agizdan agiza
iletisim tek bir boyut olarak regresyon modellerine dahil edilmistir. Bu kapsamda yapilan
regresyon analizleri sonucunda elektronik agizdan agiza iletisimin hem satin alma
davranisint hem de bilgiye duyarlilign pozitif yonde ve anlamli olarak etkiledigi
goriilmiistiir. Bu bulguya istinaden Hj ve Hy hipotezleri kabul edildigi ve Baron ve Kenny

(1986) tarafindan 6nerilen modelin 1 ve 2’nci sartlarinin da yerine getirildigi goriilmiistiir.

Tablo 4.4.’teki son regresyon modelinin analiz sonuglar1 incelendiginde; EAAI
(bagimsiz degisken) ve BD (araci degisken)’nin SAD (bagisiz degisken) tizerinde anlamli
ve pozitif yonde etkilerinin bulundugu goriilmiistiir. BD’nin SAD iizerinde anlamli ve
pozitif etkisinin bulunmasi bulgusuna istinaden Hj hipotezinin kabul edildigi anlagilmistir.
Analiz sonuglart aracilik etkisi agisindan incelendiginde birinci regresyon modelinde
bagimsiz degisken olan EAAI’nin katsayist 0,840 iken, iigiincii regresyon modelinde
BD’nin modele katilmast ile birlikteEAAI’nin katsayisinin 0,607’ye diistiigii ancak anlamli
etkisinin devam ettigi goriilmiistiir. Bu kapsamda aracilik modelinin ii¢lincii sartinin
kismen saglandigi, EAAI’nin SAD iizerindeki etkisinde BD’nin kismi aracilik etkisinin
bulundugu sodylenebilir. Bu bulguya istinaden Hj hipotezinin kismen kabul edildigi

anlagilmistir.
Bu analizler 15181nda arastirma hipotezlerinin sonuglari Tablo 4.5. ‘te verilmistir.

Tablo 4.5. Hipotez Sonuglari

Hipotez Sonug¢

H1: Elektronik agizdan agiza iletisimin, satin alma davranisi iizerinde pozitif yonde anlaml etkisi vardir. KISMEN KABUL

Hla: Yorum sayisinin, satin alma davranisi iizerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir. KABUL

H1b: Yorum yapana duyulan giivenin, satin alma davranisi iizerinde pozitif yonde anlaml etkisi vardir. RED

Hlc: Yorum kalitesinin, satin alma davranisi {izerinde pozitif yonde anlaml etkisi vardir. KABUL
KABUL

H1d: Yoruma duyulan giivenin, satin alma davranisi iizerinde pozitif yonde anlaml etkisi vardir.

H2: Elektronik agizdan agiza iletisimin, bilgiye duyarlilik diizeyi tizerinde pozitif yonde anlamli etkisi
vardir.

KISMEN KABUL

H2a: Yorum sayisinin, bilgiye duyarlilik diizeyi iizerinde pozitif yonde anlaml etkisi vardir. KABUL

H2b: Yorum yapana duyulan giivenin, bilgiye duyarlilik diizeyi iizerinde pozitif yonde anlamli etkisi KABUL

vardir.

H2c: Yorum kalitesinin, bilgiye duyarlilik diizeyi iizerinde pozitif yonde anlamls etkisi vardir. KABUL

H2d: Yoruma duyulan giivenin, bilgiye duyarlilik diizeyi iizerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir. RED
KABUL

H3: Bilgiye duyarliliin, satin alma davranigi iizerinde pozitif yonde anlaml etkisi vardir.

H4: Elektronik agizdan agiza iletisim ile satin alma davranigi arasindaki iligkide bilgiye duyarlilik
diizeyinin aracilik etkisi vardir.

KISMEN KABUL
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4.2. Nitel Arastirma Bulgulan

Arastirmanin nitel boyutunda Ankara’da faaliyet gosteren, Google Maps veya Trip
advisor uygulamalarinin Ankara listesinin ilk 30 sirasinda yer alan isletmeler arasindan
calismaya katilmaya istekli isletmelerin sahip, yonetici veya temsilcileri ile goriigmeler
yapilarak elde edilen verilerin igerik analizleri yapilmustir. Icerik analizi &ncesinde
goriigiilen isletmelerin yapisi ve goriisiilen bireylerin demografik o6zelliklerine iliskin

veriler Tablo 4.5.’te verilmistir.

4.2.1. Yiyecek icecek isletmeleri sahipleri ve yoneticilerine iliskin demografik

bulgular

Nitel arastirma kapsaminda goriisiilen katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin

veriler Tablo 4.5.’te verilmistir.

Tablo 4.6. Gorlisme Yapilan Katilimcilara Ait Demografik Bulgular

. Mevcut .
' Egitim i isletmede Isletme Goriisme

Katimeilar Cinsiyet 8 Calhisma $ Icerisindeki orus

Yas Durumu . . Calhisma . Siiresi

Siiresi L Pozisyon
Siiresi

K1 0 | Erkek Lise 25yl 11 yil Isletme miidiirii 16:06 Dakika
K2 0 | Kadin Lisans 16 yil 16y1l Restoran midiirii | 15:27 Dakika
K3 1 : Kadin Lisans 1.5Y1 1.5Y1 Yonetici Asistan1 | 17:02 Dakika
K4 g | Erkek | Lise 20 Y1l 8Yil isletme Miidiirii | 7:23 Dakika
K5 5 | Erkek Lise 18 Yil 18 Yil Isletme Sahibi 5:34 Dakika
K6 7 : Erkek Lisans 17 Y1l 9IYil Salon Sefi 18:03 Dakika
K7 4 | Erkek ilkogretim | 30 Yil 5.5Y1 Isletme Miidiirii 21:33 Dakika
K8 3 | Erkek Lise 30 Y1l 13 Y1l Isletme Miidiirii 25:60 Dakika
K9 3 | Erkek Lise 25 Y1l 6 Yil Isletme Miidiirii 14:02 Dakika
K10 0 | Erkek Lise 20 Yil 8 Yil Isletme Miidiirii 28:06 Dakika

Tablo 4.5. incelendiginde katilimcilarin gogunlugunun erkek (N=8) ve lise mezunu
(N=6) oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas ortalamasi 40,6’dir. K3 haricinde diger
katilimcilarin sektor icerisinde tecriibeleri 15 yilin {izerinde olup K3 u¢ deger oldugu i¢in

dikkate alinmadiginda sektdrel tecriibelerinin ortalamasi 22,34’ diir. Katilimcilardan K3 ve
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K6 hari¢ tamami isletme sahibi veya yoneticisi durumundadir. Mevcut isletmedeki ¢calisma
stireleri agisindan bakildiginda yine K3 haricindeki katilimcilarin en az 5 senedir mevcut
isletmede calistiklar1 goriilmektedir. K3 ug¢ deger oldugu icin hesaplama disinda
birakildiginda mevcut isyerinde c¢alistiklar1 siirelerin ortalamasimnin 10,5 yil oldugu

belirlenmistir.

4.2.2. Isletmelere iliskin bulgular

Arastirma kapsamina alinan igletmelere iliskin bulgular Tablo 4.6.’da verilmistir.

Tablo 4.7. Isletmelere Iliskin Bulgular

. Isletmenin .
. Isletmenin Google Isletme TripAdvisor’a
Isletmenin Sosyal Medyaya .
Katimcilar Miisteri Hesabina Dahil | Dahil Edilis
Kurulus Yih L Dahil Edilis
Kapasitesi Edilis Zaman1 Zamani
Zamam
K1 2013 250 Kisi 2013 2013 2013
K2 2002 245Kisi 2008 2015 2012
K3 2016 180Kisi 2022 2022 2022
K4 2016 400Kisi 2016 2016 2016
K5 1976 75Kisi 2011 2011 2011
K6 2012 190Kisi 2014 2014 2014
K7 2017 200Kisi 2019 2019 2019
K8 2012 150Kisi 2012 2012 2012
K9 1963 100Kisi 2016 2016 2016
K10 1978 400Kisi 2012 2012 2012

Tablo 4.6. incelendiginde en eski isetmenin 1963 yilinda kurulmus oldugu, sonraki
iki igletmenin ise sirasiyla 1976 ve 1978 yilinda kurulmus olduklar1 gériilmiistiir. Kalan
isletmelerin ise agirlikli olarak 2010°1u yillarda kurulduklar goriilmektedir. Isletmelerin bu
bulgulara gore yas ortalamasi 23,5 sene olarak belirlenmistir. Miisteri agirlama kapasiteleri
acisindan incelendiginde kapasitesi en kiiciik isletmenin 75 kisi, kapasitesi en biiyiik
isletmenin ise 400 kisi oldugu goriilmiis, ortalama kapasite ise 219 kisi olarak
belirlenmistir. Isletmelerin sosyal medya uygulamalari ile tanmismalari ile bu calisma
kapsaminda referans olarak kabul edilen Google Maps (Kurulus y111:2005) ve Trip Advisor
(Kurulug yili: 2000) uygulamalarina girisleri de ¢ogunlukla birbirine yakin ve 2010’lu

yillar1 ifade etmektedir.
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4.2.3. Katihmcilarin sosyal medyaya giris amaglarina iliskin bulgular

Katilimcilara sosyal medya wuygulamalarina giris amaglart  soruldugunda
katilimcilarin  tamami  daha fazla miisteriye ulasabilmek, miisteri memnuniyetini
saglayabilmek ve isletmenin reklamin1 yapmak amaciyla sosyal medyayr kullanmaya
basladiklarin1 ifade etmiglerdir. Bu ortak goriisleri de kapsayacak sekilde K1, K2 ve
K7’nin goriisleri su sekildedir.

K1: ‘Sonugta biz esnafiz. Miisteri odakli ¢alisiyoruz. Miisteri odakli ¢alistigimiz icin
de miisterilerin bizi bulmasina etken neyse biz de o platformlar: arastirip, biz de oralara
dahil olmak gayemiz. Sonugta ticarethane burasi. Miisteri olmadanbu ticarethaneyi
yiirtitme devamliligimiz olamayacag icin, etkenler neyse, nelerden olusuyorsa, onlari,

kendi fikrimize, biinyemize, isletmemize dadhil ediyoruz. ” seklinde cevap vermistir.

K2: ‘Tabiki direkt yani takip, yorumlar, begeni, elestiri her sey. Yani ¢iinkii insanlar
genelde ¢ok fazla sey goriiyorlar. Genelde bunlar: sozlii bir sekilde dile getirmektense
sosyal medyayr tercih ediyorlar. Yazili bir sekilde yorum yapmayr tercih ediyorlar.
Bilinirlik, goriilebilirlik. E tabii bir de onun iizerine bu sosyal medya ¢agina ayak
uydurmak biraz daha. Yani aslinda ¢ok kapsaml bir¢ok sebep var. Bir sebep degil aslinda
yvani olmasi gereken her sebep i¢in aslinda yani. Ciinkii orada yoksaniz yoksunuz yani.

Evet. Orada var olmak zorundasiniz.’

K7:‘Daha ¢ok insana ulasabilmek. Daha hizli ve kolay bir sekilde miisteri

cekebilmeyi saglamak ve reklam amaciyla.’

Katilimcilarin ifade ettikleri goriisler incelendiginde cevresel kosullarda ozellikle
teknoloji boyutunda yasanan degisime bagl olarak gerek kurumsal imaj gerekse pazarlama

ve miisteri memnuniyeti amaciyla sosyal medya kullanimina yoneldikleri anlagilmaktadir.

4.2.4. Yiyecek icecek isletmelerinin dijital platformlarda bulunmasinin

gerekliligine iliskin bulgular

Katilimcilara yiyecek igecek isletmelerinin dijital platformlarda bulunmasinin

gerekliligi ve nedenleri soruldugunda tiim katilimcilar isletmelerin dijital platformlarda
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bulunmasinin gerekli oldugunu belirtmislerdir. K1, K2, K4 ve K8’in bu konu ile ilgili
detayli goriisleri asagidadir.

K1: ‘Simdi soyle, ¢ok eski yillarda miisteriler bir restorana gidip bir deneyim
kazanvyordu. Deneyim kazandiktan sonra diger arkadasina, esine, dostuna ve i
arkadagslarina tavsiyelerde bulunuyordu. Ve isletmeler, o gitmis goérmiig, biz de gidelim.
Yani aslinda fisilti reklamiyla yiiriiyordu bu isler. Bunu dijital ortama gectikten sonra
insanlar artik telefon soyle bir hal aldi, her insanda bir telefon var su anda. Yani bir insan
bir telefon diyebilirsiniz. O yiizden de insanlar telefonu artikhem hastanede kullaniyor hem
aksam restorana giderken kullaniyor hem atiyorum aksam yola c¢ikti, yol bulmaya
kullaniyor. Yani telefon dijital bir sey degil. Internet artik insanlarin hayatimin en
zirvesinde. Ondan dolayidir ki telefonu kullanmak, telefonu kullandiginda da kendi
ihtiyaglarint oradan ¢éziimleme noktasinda ¢ok biiyiik bir sey var, artist var. O nedenle de
biz bunu kullaniyoruz ve bunu kullanmak, yani gelistikce de biz kullanmaya ¢alisiyoruz,
oyle soyleyeyim. Ciinkii her giin farkll seyler ¢ikiyor. Iste Instagram'da ¢ikiyor. Ondan
sonra iste sponsorlu reklamlar c¢ikiyor. Ondan sonra TikTok'lar ¢ikiyor. Sirketlerin,
insanlarin  buradan paylasgimlart diger insanlara rehber oluyor. O nedenle bunu

kullaniyoruz.’

K2: ‘Kesinlikle gerekli. Ciinkii artik bir yere, herhangi bir yere gideceginizde bile
TripAdvisor'dan ya da Google yorumlardan fotograflara, meniiye ve hani insanlarin
yorumlarina bakarak gidiyorsunuz. Yani yorumlart incelemeden bence kimse hi¢bir yere

gitmiyor. Yani ¢ogunluk i¢in konusuyorum. Evet. Bu yiizden aktif olmak zorunda herkes.’

K4: ‘Gerekli c¢iinkii insanlar artik sosyal medya c¢aginda oldugumuz igin once
mekdna gitmeden once mutlaka sosyal medyadan ilgili yorumlar: kontrol ediyorlar. Bunu

hepimiz yapiyoruz. Dolayisiyla orada iyi yorum almak énemli.’

K8: ‘Gerekli ¢iinkii hem reklam agisindan biiyiik kolaylik ve fayda saglamaktadir.

Hem de dijitallesmenin etkisiyle daha da onem kazanmistir.’

Tim katilmcilar, yiyecek icecek isletmelerinin gliniimiizde dijital platformlarda
olmas1 gerektigini diisiinmektedir. Bunun yani1 sira daha detayli goriis belirten dort

katilimcinin goriislerinde ortaya ¢ikan temel hususlar su sekildedir:
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e Cagin bir geregi olarak dijital platformlarda bulunmak ve buradaki gelismeleri
takip ederek isletmeye yansitmalar gerekir.

e Miisterilerin igletme tercihlerinde dijital uygulamalarin 6nemi fazladir.

e Dijital platformlarda yapilan yorumlar baska miisterilerin tercihlerini

etkilemektedir.

4.2.5. Covid-19 pandemisinin yiyecek icecek isletmelerinde dijitallesmeye
etkisine dair bulgular

Katilimcilara gegtigimiz yillarda yasadigimiz Covid-19 Pandemisinin yiyecek icecek
isletmelerinde dijitallesme siirecini etkileyip etkilemedigi sorulmustur. K2 ve K5 hari¢ tiim
katilimcilar pandeminin dijitallesmeyi etkiledigi cevabini vermistir. K2 ve K5 ise
pandeminin dijitallesmeyi etkilemedigini belirtmislerdir. Bu genel degerlendirmenin

disinda K1, K2 ve K9’un konuya iliskin goriisleri asagida sunulmustur.

K1:‘Bence etkilemistir. Ciinkii neden? Insanlar Covid ortaminda en yakin
akrabalarindan bile uzaklasti. Ama telefonla uzaklasmadi. Hatta telefonla ¢ok daha
vaklasti. Ciinkii ne yapti? Telefonundan evine siparis verdi. Telefonundan ihtiyaclarini
gordii. Telefonundan odemelerini yapti. Banka subelerine gitmekten ziyade biitiin
islemlerini telefonundan yapti. Mobil bankacilik devreye girdi. Mobil bankacilik daha da
artti. Ondan sonra eve paket servisleri, iste motorlu kuryeler, onlar daha c¢ok artti.
Bunlarin en biiyiik etkisi iste insanlarin insanlarla olan o Covid iletisimi kesince daha ¢ok
artti. Iste en biiyiiksey insanlar ¢oziimlerini hep bunda buldu. Bu da tabi biiyiik bir arti
sagladi.’

K2: ‘Cok etkiledigimi diisiinmiiyorum.’

KO: ‘Etkilemistir. Pandemi siireciyle beraber daha farkli uygulamalar hayatimiza

girdi. Dijital meniiler gibi.’

Katilimcilarin  ikisi hari¢ Covid-19 Pandemisinin silirecinde yiyecek igecek
isletmelerinde dijitallesme siirecini etkiledigini diisiinmektedir. K1 ve K9’un ifade ettigi

hususlar incelendiginde su 6nemli bulgulara ulasilabilir:

e Mobil uygulamalar bu donemde artmis, insan hayati icerisindeki rolleri ve énemi

genislemistir.
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e Pandemi kosullar1 ile mobil uygulamalarin toplumdaki yayginlasmasina bagh
olarak eve siparis, kurye hizmetleri, dijital meniiler gibi hizmetlerin de yayginlig1 ve

isletme icerisindeki 6nemi artmustir.

4.2.6. Dijitallesmenin yayginlasmasinin yiyecek icecek isletmelerini nasil

etkiledigine dair bulgular

Katilimcilara dijitallesmenin yayginlasmasinin yiyecek icecek isletmelerini nasil
etkiledigi sorulmustur. K2 ve K8 bu siirecin igletmeleri hem olumlu hem de olumsuz yonde
etkiledigini belirtmislerdir. K3 ise dijitallesmenin ulasilabilirligi etkiledigini vurgulamistir.
Geri kalan katilimcilar dijitallesmenin yayginlagsmasimin yiyecek icecek isletmelerini
olumlu yonde etkiledigini ifade etmislerdir. Bu konuda daha detayli agiklamalar yapan

katilimcilarin konuya iliskin goriisleri asagiya ¢ikartilmigtir.

K2: ‘Yani bu uygulamalarin, sosyal medya uygulamalarinin, QR meniilerin yani tiim
kapsamin. Yani simdi soyle her anlamda etkiledi. Bence hem olumlu hem olumsuz aslinda
yani. Yorumlar vs. simdi orada haksiz yorumlar da olabiliyor tabi. Simdi bunlar olumsuz
etkileyen taraflari. Olumlu yorumlar var. Isletmenin kendine yani simdi buradan misafir
ayrilmadan bazen size herhangi bir kotii tecriibesini dile getirmeden ayriliyor. Yiiz
viizeyken bunu yapmiyor da ayrildiktan sonra da ayrior. Yani simdi hem olumlu
alabilecegimiz buradan kendimize olumlu sonuglar ¢ikarabilecegimiz yorumlar oluyor
ama bir de haksiz yorumlar oluyor. Yani o yiizden aslinda bence ikisi de. Yani bir¢ok
etkeni var bunun da bence yine. Ama yine erisebilirlik adina ¢ok énemli bir sey. Ciinkii
vani bir iirtiniin fotografindan tutun. Hani kokteylin nasil gériindiigiine kadar her seyi

gorebiliyorsunuz artik.’

K3: Yani soyle, kesinlikle ulasilabilirlik, ozellikle bir onceki soruda sordugumuz
Covid-19'da insanlarin evde kalmasi, sonucta restoranlarin hizmet verememesi o
baglamda hani restorana gidip hizmet verebilmek agisindan ¢ok c¢ok eve ulasilabilir
kilmas1 agisindan etkili oldu bence. Ve bu yiizden de gerekliligi bu alanda artti diye

diistintiyorum.’

K4: ‘Dijitallesmenin yayginlasmasi soyle, onceden insanlar daha birebir telefonla
siparis veriyorlardi. Mesela paket siparisleri icin soyleyeyim. Simdi sadece ¢esitli

platformlardan oradaki yorumlari inceleyip ona gore kararimi veriyorlar. Dolayisiyla
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sosyal medyadaki Instagram veya TripAdvisor, yemek sepetinde bulunan yorumlar ¢ok
kiymetli bir hale geldi. Orada aldiginiz en ufak bir olumsuz yorum isinizi olumsuz yonde de

etkiliyor.’

K10: ‘Giiniimiizde insanlar bir¢ok isini dijitallesme sayesinde kolay ve hizli bir
sekilde yapabilmekte. Bu baglamda is yeri sahipleri, isletmeler ve tiiketiciler agisindan da

dijitallesmenin yayginlagmasinin olumlu etkileri vardwr.’

Katilimcilar tarafindan dijitallesmenin yiyecek igecek isletmelerine etkileri ile ilgili

dile getirilen 6nemli hususlar su sekildedir:

e Dijitallesme ile birlikte miisterilerin isletmelere ulasilabilirligi artmistir. Onceden
yiiz yiize veya telefonla verilen siparisler disinda dijitallesmeyle birlikte artan
uygulamalar yeni bir satis kanali haline gelmistir.

e Bu yeni satis kanalinda miisteri iiriinlerin gorsellerini gérebilmektedir. Uriinlerin
gorsellerini gorebilmek hem miisteri ag¢isindan tercih yapmasi i¢in dnemlidir. Hem de
isletmenin reklam ve tanitim faaliyetleri i¢in 6nem kazanmustir.

e Miisteriler ve isletmeler agisindan dijital uygulamalarin getirdigi bir diger husus
miisteri yorumlaridir. Isletmeler bu yorumlarin bazilarmin kendilerini gelistirmek
icin 0nemli oldugunu ancak bazen haksiz yorumlarin da yapilabildigini ifade
etmislerdir. Bu haksiz yorumlar1 da dijitallesmenin negatif tarafi olarak dile
getirmislerdir.

e Diyjital uygulamalar iizerinde yapilan yorumlarin isletmelerin kurumsal imaj ve
itibar1 i¢in 6nemli oldugu da kuvvetli bir sekilde dile getirilmistir.

e Potansiyel miisteriler ise bu yorumlardan etkilenmekte ve tercihleri {izerinde

belirleyici olabilmektedir.

4.2.7. Katihmcilar tarafindan kullanilan dijital platformlara ait bilgiler

Katilimcilara, Google Maps ve TripAdvisor disinda kullandiklar1 diger dijital
platformlar sorulmus ve kendileri tarafindan ifade edilen uygulamalar Tablo 4.7.°de

verilmistir.
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Tablo 4.8. Katilimcilar Tarafindan Sosyal Medya Uygulamalari

KATILIMCILAR | INSTAGRAM TWITTER FACEBOOK WHATSAPP ZOMATO
K1 X X
K2 X X X X
K3 X
K4 X X X X
K5 X X
K6 X
K7 X
K8 X X
K9 X
K10 X

Tim katilimcilarin sosyal medya uygulamasi olarak Instagram’i kullandiklari
goriilmektedir. Instagram disinda hangi katilimeinin hangi uygulamayr kullandigr Tablo

4.7.”de goriilmektedir.

4.2.8. Dijital platformlarda basaril olmanin etmenlerine dair bulgular

Katilimcilara dijital platformlarda basarili olmanin etmenleri sorulmustur. Tim
katilimcilar diizenli ve diizgiin gorsel paylasiminin basariyr etkiledigini vurgulamislardir.
Bu genel goriis disinda daha genis fikir beyan eden katilimcilarin ifadeleri asagida

verilmistir.

K2: ‘Show. Show yani ¢ok net yani. Artik hani... Daha gosterisli resimler. Gosteris.
Daha gosterigli iste fotograflar, videolar, daha hani ilgi ¢ekici seyler. Standart olan seyler
bence ¢ok ilgi ¢cekmiyor birileri tarafindan yani. Ama bir yandan da iiriiniin gercek halinin
olmasi gerekiyor. Yani fotografta gordiigiiyle restorana geldigi zamanki iiriin arasinda bir
ucurum olmamasi lazim. Onu gordiiklerinde cok rahatlyorlar mesela. Iste biz bunun
fotografim gérmiistiik, cok merak etmistik. Iste insanlarin yorumlar iizerine geldik diye.

Ve tadini da lezzetini de begendikten sonra gayet iyi oluyor tabi bu sekilde.’

K4: ‘Misafir memnuniyetini, iy takibi ile alakali aslinda. Oradaki en kii¢iik bir
vorumu daha dikkate alimirsa, alip siirekli geri doniis saglarsaniz zaten basari basamagi

viikseliyor stirekli.’
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K6: ‘Daha diizgiin gorsel paylasimi, diizgiin gorsel efektler. A¢iklamali metinler ve

bilgilendirme basariy1 arttirmaktadir.’

K7: ‘Paylasilan gorsel ile iiriiniin ayni kalitede olmasi. Sunum tarzi basariyi

etkilemektedir.’
K8: ‘Daha carpict iiriinler paylasimi, sansasyonel videolar ve yemeklerin paylasimi.’
K9: ‘Gorsel paylasimi, paylasilan gorselle iiriiniin ayni olmasi.’

Katilimcilara gore dijital platformlarda basarili olmanin etmenleri su sekilde dile

getirilmistir:

e Paylasilan gorsellerin ¢ekici ve giincel olmasinin 6nemini ifade edilmistir. Ayrica
gorseli paylasilan iirlinle restoranda sunulanin ayni 6zelliklerde olmasinin igletmenin
misteri nezdindeki itibar1 agisindan 6nemli oldugu séylenmistir.

e Dijital platformlardaki en kii¢iik bir yorumun dahi énemsenerek isletme tarafindan

takibinin yapilmasinin da 6nemi dile getirilmistir.

4.2.9. isletme hakkinda yapilan yorumlarin takibi ve analizi, yorum takibinin

yapilip yapilmadigina dair bulgular

Katilimcilara isletme hakkinda yapilan yorumlarin takibinin ve analizinin yapilip
yapilmadiglr ve bu is i¢in gorevli birinin olup olmadigi sorulmustur. Tiim katilimcilar
yorumlarin takip ve analizinin yapildigin1 belirtmislerdir. Bu genel degerlendirme disinda

katilimcilarin 6zel olarak belirttikleri hususlar asagiya ¢ikarilmistir.

K1: ‘Bu is icin biz sosyal medya damismanlhigimiz var. Istanbul da, merkezde. Biitiin
subelerimizin, biitiin otellerimizin. Biitiin isletmelerin orada bilgileri var. Onlar bizimle
ilgili olan tiim yorumlara oradan cevap veriyorlar. Ve yorumlarin olumlu ve olumsuzlari,
olumlu ve olumsuzlar, olumsuzlar daha dogrusu. Onlart kendi bilgilerine tesekkiir
ediyorlar ama olumsuz bir yorum olursa da bunu muhakkak kimse onlart arayip bununla
ilgili bilgi istiyorlar. Bize bu bilgileri veriyoruz. Yani mesela ne olur mesela iste. Kare kod
da mesela bazen. Fiyat degisikligi var biliyor. Atryorummisafiri ¢ikarkenmesela bir sey
vasamis oluyor. Veya atryorum aksam yedigi yemekten mesela memnun kalmamis oluyor.

Bununla ilgili zaten yorum yaptigi zaman biz hemen onu iyilestirmeye gidiyoruz. Bize geri
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doniis oldugu zaman. Ve daha sonra da misafirle iletisime gec¢iyoruz. Tabirahatlikla,
vorum rahatlikla buraya gelebileceginizi ve bu yorum yaptiginiz icin de size tesekkiir
ediyoruz. Yani bizi bilgilendirdiginiz i¢in. Bu elestiriyi biz olumlu olarak duyuyoruz.
Ashinda oraya olumsuz yaziyor ama biz kendimiz i¢in olumluluk degerlendiriyoruz. Ciinkii
bizim eksigimizi soylemesi bizim daha da gelismeye meyilli oldugumuzu gosterir.
Eksiklerimizi tamamlayarak, eksiklerimizi giderelim. Daha iyi ilgisini yaparak daha iyi

verlere gelmek igin gosterir.’

K2:‘Evet yapiliyor. Ben yapiyorum ve Aysegiil Hamm yapiyor. Ikimiz beraber

yapiyoruz.’

K3: ‘Bu aslinda isletme yoneticimizin gérevi. Bunun analizini birebir kendisi yapiyor.
Ve her giin ozellikle Google'da bunun takibini gerceklestiriyor ve biz gelen biitiin olumsuz
yorumlar: irdeleyip neden bu sekilde oldu seklinde analizini yapryoruz ve aninda aksiyon
almaya ¢alisiyoruz. Icerisinde olan yoneticiler de isletmedeki bu etkinlik alaminda ya da
restorammizda olan her seyden haberinin olmast gerekiyor. Ashinda ¢ogu zaman biz bu
yorumlart onceden bildirmis oluyoruz. Boyle boyle bir olay oldu, boyle bir sey olabilir,
boyle bir yorum gelebilir bilginiz olsun diye. Ardindan boyle bir seyle karsilasiyoruz.
Yorum geliyor zaten ama o yorum gelmeden oncelikli olarak biz onlemeye ¢alisryoruz.
Aslinda misafirin mutsuzlugunu gidermeye calisiyoruz. Iste atiyorum yemekte olan bir
olumsuzluk. Bunun aksiyonunu hemen almaya ¢alisiyoruz O anda telafi etmeye calisryoruz
ama tabi kacanlar olabiliyor. Bununla alakali da bir sonraki gelislerinde nasil bir yol

izleyebiliriz diye buna odaklaniyoruz.’
K4: Var ve mutlaka yapiliyor. Geri doniis saglanyyor.’
K7: Var, kendim takip ediyorum genellikle’

K8: ‘Var, sosyal medya uzmanlarimiz var. Bir sirketle anlasmaliyiz, onlar takip

ediyorlar.’
K9: Yorumlar: genellikle kendim takip etmekteyim. Anlik olarak kendim gériiyorum.’

K10: ‘Genellikle kendim takip ediyorum, bazen ¢alisma arkadaslarimizda
bilgilendirme yapiyorlar. Yorumlarin takibi ve analizi i¢in kendimizin isin icerisinde

olmasi daha mantikli.’
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Katilimcilarin bu konu hakkindaki goriislerinde dikkat ¢eken hususlar su sekildedir:

e Isletmelerin bir kismu disaridan hizmet alim1 yontemiyle bir kismi kurum icerisinde
gorevlendirdikleri kisiler vasitasiyla bir kismi da bizzat isletme yoneticileri
tarafindan sosyal medya hesaplarini1 yonetilmektedir. K10 sosyal medya takip isinin
kurum igerisinden olmasmin dnemine vurgu yapmistir. K3 ise bu sorumlulugun
bizzat isletme yoneticisinde olmasi gerektigini ifade etmis, gerek¢e olarak da
yoneticinin igletme igerisindeki her seyden haberdar olmasi1 gerektigini sdylemistir.

e Isletmelerin tamami yorumlar1 okuduklarii, analiz ettiklerini ifade etmislerdir. K1,
K3 ve K4 yorumlarin analiz edilmesinden sonra miisterilere geri doniis saglandigini
vurgulamiglardir. K1 6zellikle olumsuz yorumlarin kendilerini gelistirdigini ifade

etmislerdir.

4.2.10. Dijital platformlara yapilan iiyeliklerin olumlu ve olumsuz etkilerinin

bulgulari

Katilimcilara 6rnek verilen dijital platformlara iiyelikleri sonucunda karsilastiklari
olumlu ve olumsuz sonuglar sorulmustur. Bu konuda detayli goriis bildiren katilimcilarin

goriigleri asagiya ¢ikarilmistir:

K2: ‘Az énce de soyledigimle aslinda ayni. Yani hem kendini gelistirebilmek adina
aldigimiz yorumlart olumlu olarak da alabiliyorsunuz. Bir de tabii kotii yapilan
vorumlarda, baska insan kétii ve haksiz yapilan yorumlarda, kotii yorumlara karsi degiliz.
Kotii yorumlarda da biz kendimizi gelistirmeye c¢alisiyoruz zaten aslhinda. Hakli kotii
yorumlardan. Olabiliyor ¢iinkii hi¢ kimse dort dortliik olamiyor maalesef. Illa buradan
mutsuz ayrilan misafirimiz oluyor. Biz burada bilgimiz olsa mutsuz ayrimasi igin
elimizden geleni yapariz ama orada daha rahat dile getirebilecek. Oraya yapiyor ve bunun
sonucunda da mutsuz ayrilyyor. Onlara geri doniis sagliyoruz. Mutsuzluklarinin sebebini
haklilarsa gerekli agiklamayr yapryoruz. Gerekiyorsa oziir diliyoruz. Ama bir de haksiz
yorumlar var. Onlart da genelde sikdyet ve bildirim olarak bildiriyoruz. Haksiz yapilan
yorumlara. Yani alakasiz ve birebir olayin yasanmadigi bir durum varsa tabi bunu da
spam yorum olarak isaretliyoruz ki sonugta bunun da bilinmesi gerekiyor. Bazen Google
tarafindan bazen de TripAdvisor tarafindan kaldiritliyor ya da kaldiriimiyor. Hepsinin yine

gerekgelerini 6grenmis oluyoruz bu durumda.’
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K3: ‘Olumlu sonuglar, geneldeki olumlu sonuglar c¢iinkii puanlarimiz ¢ok yiiksek.
Ama iste tabii bunu kullanmak isteyen kisiler de oluyor. Art niyetli kigiler de oluyor.
Gereksiz yorumlar da yapabiliyor. Iste calistigimiz eski bir personel veya rakip bir firma
da oradan yorum yapma gibi bir ézelligi var sonucta. Onlari da miimkiin mertebe absorbe

etmeye ¢alistyorsunuz ama gene de olabiliyor oyle seylerde.’

K5: ‘Olumsuz sonuglar soyle, sahte yorumlar olabiliyor. Bununla ilgili sikinti
yastyoruz yani. Olumlu yanda mesela, Oradan goriip gelenler olabiliyor. Bu da olumlu

yvan, iki yonlii etkiliyor aslinda. Olumlu da olumsuz da etkiliyor.’

K8: ‘TripAdvisor ve Google Maps iizerinden c¢ok fazla sehir disindan miisteri
gelmekte. Bu sehre ilk defa gelen insanlar yemek yemek icin iyi bir restoran ariyorlar ve
bunu internet tizerinden yapiyorlar. Bizde bu agidan one ¢ikiyoruz. Bu olumlu yani

olumsuz yani ise haksiz yapilan kotii yorumlar.’

K9: ‘Olumlu yant bir¢ok miisteri bizi bu sayede taniyor ama olumsuz yanm yazilan

yorumlar bazen ger¢egi yansitmiyor.’
Katilimcilar
n vermis olduklar1 cevaplarda 6ne ¢ikan hususlar su sekilde 6zetlenebilir:

e Katilimcilar dijital platformlara tiyeliklerin olumlu taraflarinin baginda miisterilere
ulagilabilirligin artt1g1, isletmeyi dijital platformlardaki degerlendirmeler ve gorseller
tizerinden tercih ederek gelebilen miisterilerin oldugu hatta farkli sehirlerden dahi
miisterilerin bu platformlar sayesinde isletmeleri tercih edebildigi ifade edilmistir. Bu
da yapilan yorumlardan etkilenen potansiyel miisterilerde satin alma davranisina
dontiistiigliniin bir gostergesi olarak kabul edilebilir.

e Dijital platformlara iiyeligin olumsuz tarafi ile ilgili en ¢cok vurgulanan husus ise
gercekci olmayan hatta bazen sahte senaryolar {izerinden isletmeye yapilan koti
yorumlardir. Bu yorumlar ilgili dijital uygulamaya bildirdiklerinde bazen silindigini
ancak bu tiir sahte yorumlarin isletmelerin imajina olumsuz etki yapabildigini ifade
etmiglerdir. Bu tespit de isletmelerin olumsuz yorumlar1 gorebilecek potansiyel
miisterilerin satin alma davranigindan vazge¢me ihtimaline iliskin bir bulgu olarak

diistiniilebilir.
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4.2.11. Kullamlan dijital platformlarin avantajlar1 ve dezavantajlarmna iliskin

bulgular

Katilimcilara kullandiklar1 dijital platformlarin  avantajlar1 ve dezavantajlar

sorulmustur. Katilimcilarin bu konuda 6ne ¢ikan goriisleri asagida sunulmustur.

K1: ‘Ashinda az onceki soruydu. Evet, aslinda ikisini beraber cevaplamis oluyoruz.
Ama tabi avantajlart su. Dedigim gibi misafir artisini, misafirin fazlalasmasin sagliyor.
Merak uyandwriyor. Giinliik gelen kuver sayimiz, kisi sayimiz arttiriyor. Bilinirligimizi
arttirtyor. Mesela su anda siz buraya iste puanimiz yiiksek diye geldiniz. Mesela bu bizim
i¢in sizi bize ulagtiran aslinda bir done. Yani béyle bir sey olmus olsa siz belki bizi
gormeyeceksiniz, bilmeyeceksiniz. Veya gelip su roportaji yapmak istemeyeceksiniz. Hem
orayt demek yani orada bir basari saglamisiz. Belli bir konuma gelmisiz ki Siz de bize
mesela ulastiniz. Bu bilgileri bizden istiyorsunuz. Yani bize artist bu. Eksisi su. Eksisi bizim
eksigimizi soylemesi. Bizim aslinda eksisi yok gibi. Neden? Yani bizim eksiklerimizin artiya
cevrilmesi icin aslinda bir sinav veya bir tez gibi bir sey. Yani bu ashinda eksisi yok gibi
goziikiiyor. Eger ki isinizi iyi yapiyorsaniz ve sadece isinize hain iseniz, iginizi gelistirmek

icin ¢aba gosteriyorsaniz. Diye diisiintiyorum.’

K3: Yani onceki sorularda da belirttigim gibi dogru kitlenin disinda da miisteri
gelebiliyor. Yani sizin ashinda istemediginiz bir miisteri. Istemedigimiz degil de mutsuz
etme potansiyelimiz yiikseliyor. Yani ona hitap etmeyen ama deneyim olsun diye
gelenmisafirler. O yiizden hani mutsuz etmek istemedigimiz icin de herkes giizel bir

deneyim yasasin oldugu i¢cin amacimiz aslinda o bir dezavantaj.’

K4: ‘Yani avantajlart dedigim gibi insanlar genelde su anki internet ve bilgisayar
cagr oldugu icin biitiin ozellikle30 yasa kadar olan nesil grubu mutlaka internetteki
yorumlari takip ederek aa bu mekan ¢ok giizelmis, aa bu mekanin yemegi daha iyiymis diye
bunu takip ederek gidiyorlar. Yeni mekdnlar kesfetmeye calisiyorlar. Bu da bizim igin
onemli. Zaten bizim firmamiz koklii bir firma. Belirli bir yas tizerindeki 30 yas iizerindeki
insanlar i¢in olduk¢a bilindik. Ama daha geng nesli cekmek i¢in de sosyal medyanin iyi bir

giicti var. Dolayisiyla biz de mutlaka faydalaniyoruz ondan.’
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K8: ‘Avantaj1, miisteri cekmesi, daha ¢ok miisteriye kisa zamanda ulagmaya yardimci
oluyor. Dezavantaji ise bazen memnun olmayan miisteriler oluyor. Genel olarak miisteriler

sosyal medya araciligi ile bizi buldularsa % 80-90 oraninda memnun ayriliyorlar.’

K10: ‘Daha ¢ok miisteriye hitap edebiliyoruz. Iletisim daha kolay ve hizli saglaniyor.
Miisteriler bize gelirken daha bilingli oluyorlar. Dezavantajlart ise haksiz elestiriler

diyebilirim.’

Katilimcilarin ~ dijital ~ platformlarin  avantaj ve dezavantajlarina  iliskin

degerlendirmelerinden 6ne ¢ikarilabilecek hususlar su sekildedir:

e Kullanilan dijital platformlarin avantajlari olarak; miisteri sayisinin artmasina katki
sagladigi, ozellikle 30 yas altinda miisterilere ulagsmakta 6nemli bir ara¢ oldugu,
miusteri ile iletisim kurmakta kolaylik sagladigi, isletme tarafindan dahi
ongoriilemeyecek miisteri kitlesine ulagma imkan1 verdigi ifade edilmistir. Hatta K1
bu arastirma kapsaminda kendilerinin katilimc1 olarak davet edilmesinin de bu dijital
uygulamalarin olumlu etkilerine 6rnek olarak vermistir. Siralanan bu avantajlarin
ortak noktasi dijital platformlarin geleneksel reklam ve satig kanallarina paralel bir
satig, reklam ve pazarlama araci haline gelmesidir. Buna bagli olarak da miisteri satin
alma davranislarinda da artis olmaktadir.

e Dijital platformlarin kullanimi ile ilgili olumsuz degerlendirmelerde ise haksiz ve
sahte yorumlar yine ifade edilmistir. Ancak cogu arastirmada ve bu arastirma
kapsamindaki baz1 katilimcilarca avantaj olarak ifade edilen genis kitlelere ulasmak
K3’e gore dezavantaj da olabiliyor. Ciinkii isletmenin konseptine agina olmayan, sirf
moda oldugu icin veya farkli bir deneyim yasamak i¢in gelen bir kisim miisteri
kitlesinin, bekledigini bulamadig1 yorumlarda ifade ederek isletmenin itibarina zarar

verebildigini ifade etmektedir.

4.2.12. isletmeye yapilan yorum ve gorsellerin isletme ile ilgili bilgileri yansitip

yansitmadigina dair bulgular

Katilimcilara isletmeye yapilan yorum ve paylasilan gorsellerin isletme hakkinda
gerekli tiim bilgileri icerip igermedigi ve bilgi edinmek amaciyla yorumlarin okunmasinin
faydal1 olup olmayacagi sorulmustur. K1 ve K3 tam olarak yansitmadigini belirtmislerdir.

K2, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10 ise yorumlarin okunmasinin faydali olacagini
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belirtmislerdir. Bu genel degerlendirme disinda katilimcilarin detayli goriisleri asagida

verilmisgtir.

K1: ‘Gelebilir ama tabii geldiginde biz onu sadece, o yorum aslinda bizi tamamen
de yansitmiyor. Neden? O misafirin o giin aldigi hizmeti yansitiyor aslinda. Mesela diger
ozelliklerimizi de isletmemizin diger meniilerini veya diger tiriinlerini gormesi i¢in aslinda

biz yine ek bir efor sarf ediyoruz orada.’

K2: ‘Yani tiimiinii icermese de sonugta. Koydugumuz fotograflarin ¢ogu birebir.
Yani bizim hani farkl bir kullandigimiz fotograf olmuyor. Oynama yapilmuiyor. Gergekten
birebir iiriinlerin fotografi koyuluyor. Hani biliyorsunuz bu artik sosyal medyaya fotograf
koyma isi hani sisirip koyuyorlar. Giizel goziiksiin diye soruyorlar. Ger¢ek olmayan soslar

koyuyorlar vesaire. Bizde birebir goriintiiler o anlamda. Kesinlikle sikint1 yok.’

K3:‘Séyle. Bizim bu isletmemizde aslinda anlasilamayan seylerden birisi gérsellerin,
gorsellere baktiginda anlayamayacag seylerden birisi bizim etkinlik disinda ayni zamanda
bir restoran olarak hizmet veriyor olmamiz. Bu ¢ok oturmadi insanlardan. Ama biz bu
etkinlik alanminin disinda, bu katta etkinlik devam ederken sayet perdeleri kapatip burada
restoran olarak hizmet vermeye devam ediyoruz. Daha tam anlayamadi bence. O yiizden
sadece biryemek yonelmesi var. Ozellikle bu subede. Diger subemizde ¢ok daha oturdu.
Yani orasi bir restoran. Restoran olarak hizmet veriyor. Aymi zamanda etkinlikler
gerceklesiyor. Seklinde misafirlerde oturmus bir diisiince kalibi var. Fakat burada heniiz

oturmadi. O yiizden buranin gorsellerine baktigimda kesinlikle bu eksikligimiz var.’
K4: ‘Olur. Mutlaka. Bir on fikir sahibi olur insanlar.’

K6: ‘Yorumlarin okunmast biiyiik ol¢iide gelecek miisteriler i¢in faydali olur. Genel

olarak ¢ogu bilgiyi yansitmakta’

K10: ‘Yorumlar biiyiik ol¢iide bilgi saglamaktadir. Miisterilerin fikir sahibi olmalart
kendilerine hitap eden bir lezzet olup olmadigint 6grenebilmek igin bile yorumlara

bakilmasi onemlidir.’

Yapilan yorum ve gorsellerin isletmeyi gergekten yansitip yansitmadigina iliskin
katilimcilarin yapmis oldugu degerlendirmeler incelendiginde su konularin 6ne ¢ikarildig

goriilmektedir:
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e K1 digerlerinden farkli bir bakis agisiyla yorumun isletmeyi degil ancak o
miisterinin  almig oldugu hizmeti degerlendirdigini, isletmenin ve sundugu
hizmetlerin ise ¢ok daha genis bir kavrami kapsadigini ifade etmistir.

e K2 ise gorseller ile gerceklik arasindaki iliskiye vurgu yapmustir. Isletmelerine ait
hesaplarda kullandiklar1 gorsellerin gergekte sunduklari ile ayni oldugunu ifade
etmistir.

o Katilimcilar yorumlarin igletmeler hakkinda arastirma yapan kisilere fikir verdigini

ifade etmislerdir.

4.2.13. Isletme hakkinda yazilan olumlu olumsuz yorumlar ve sikiyetler

hakkinda neler yapildigina dair bulgular

Katilimcilara isletme ile ilgili yazilan olumlu veya olumsuz yorumlar/sikayetler
hakkinda nasil bir yol izlenildigi ve olumlu olumsuz yorumlarin miisterileri etkileyip
etkilemedigi sorulmustur. Tiim katilimcilar yapilan kotli yorumlara anlik geri doniisler
yapildigint ve yapilan koti yorumlarin Ozellikle yeni misterileri etkiledigini

belirtmislerdir. Katilimeilarin detayli goriisleri asagida sunulmustur.

K1: Ya soyle bir miisteri de tabi ki etkiliyor. Misafir eger ki Ankara'ya ilk geldiyse,
mesela Ankara ¢ok go¢ aldi mesela bu dénemde. Ve gécii aldigi icin de Ankara'yr tanimak
icin isterseniz bu dijital platformu cok kullaniyor. Iste Instagram't kullaniyor, yorumlar:
kullaniyor, durumlara bakiyor. Oyle olunca da bunun ciddi anlamda bize faydasi olmug

oluyor.’

K2:Yorumlar: okuyup, yorumlara bakip hani biz simdi tamam okey biz bilinir bir
restoran oldugumuz i¢in bilmeyenler okuyup geliyor. Ama hi¢ bilmediginiz bir restorana
gittiginizi diistindiigtiniizde illa o yorumlart okuyun. Ya bir otelde konaklayacaksaniz bile
once yorumlart okuyorsunuz. Ciinkii hani daha once tecriibe etmis insanlarin fikirleri ¢ok
daha faydali oluyor. Simdi hani 10 yorumdan bir tane kétii varsa o benim igin... Kotii seyi
tasimaz. Ne derler? Olumsuz bir yargt olmuyor. Olmuyor ama 10 yorumdan 5'i, 6's1 eger
olumsuzsa o benim i¢in de bir karar verme durumuma sebep oluyor. Kesinlikle o yiizden

oluyor yani yorumlar.
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K3: ‘Biraz dnceki sorulardan bir de biraz detayli olarak séyledigim. Kesinlikle
giinliik olarak degerlendiriliyor, analizlerimizi yapiyoruz. Ve direkt aksiyon yani
geciktirmeden hani bu problemle neyden kaynakli, kimin haberi vardi, ne oldu, nasil bir
aksiyon aldik, ne oldu dile getirdikten sonra hangi yolu izledik seklinde tiim bunlarin
analizini yapryoruz ve bunun icin tuttugumuz bir dosya var. Bununla ilgili nasil bir aksiyon
alacagimizi yaziyoruz. Ardindan bu tarz bir sorun geldiginde karsilasmama sansi artiyor.
Yani hem igletmenin icerisinde aninda geri doniisii sagliyorsunuz hem de onu bir sekilde
not edip daha sonrasinda da yine aym seylerle karsilasip karsilasmadigina da
bakiyorsunuz. Aynen yani karsilasmamak adina neler yaptik ya da neler yapamadik,

tekrardan karsilasmama ihtimalimiz artti boylece.’

K8: ‘Gerekli cevabi hizli bir sekilde veriyoruz. Hatali durumda oldugumuzda hizli bir
sekilde oziir diliyoruz. Fiyatla veya tedarikle ilgili bir sorun sikdyet oldugunda yardimci

olmaya ¢alistyoruz.’

K9: ‘Bizi bilen miigterilerimiz olumsuz yorumlardan etkilenmemekte ama bilmeyen
miisteriler elbette Ki etkilenir. Karsilastigimiz sorunlart hizli bir sekilde ¢oziip olumsuz

yorum yapilmamasi i¢in ¢aba sarf ediyoruz.’

Katilimcilarin isletme hakkinda yapilan yorumlara karsi almis olduklar: tedbirlere

yonelik vermis olduklar1 cevaplar incelendiginde vurguladiklar: hususlar su sekildedir:

e Giliniimiizde yorumlarin isletmeleri tercih noktasinda énemli etkisinin oldugu kabul
ediliyor. Ozellikle ilk kez o isletmeyi deneyimleyecek miisteriler agisindan yorumlar
onemli goriiliiyor.

e K3, yorumlara giinlik olarak reaksiyon gosterildigini, 06zellikle olumsuz
yorumlarin irdelenerek benzer bir problemle bir daha karsilasilmamas: i¢in tedbirler
alindigini ifade etmistir.

e K2 ise olumsuz yorumlarin toplam yorum sayist igerisindeki oranma vurgu
yapmig, bu oranin diisiik olmast durumunda etki oranmin da az oldugunu

diistindiiklerini ifade etmistir.
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4.2.14. Yorum sayst ile ilgili bulgular

Katilimeilara yorum sayist ile igletme giivenilirligi, satis ve pazarlama arasinda bir
anlam olup olmadig1 ve yorum sayisinin 6nemli bir kriter olup olmadigi sorulmustur. K1,
K4, K6 yorum sayis1 ile glivenilirlik satis ve pazarlama arasinda bir etki oldugunu
diisiiniirken. K3 adli katilime1 igerigin daha 6nemli belirtmistir. K2, K5, K7, K8, K9, K10

adli katilimcilar soruya katilmadiklarini belirtmiglerdir.

K1: ‘Tabii yorum sayisi énemli. Kesinlikle kesinlikle. Yani ¢iinkii algoritma da o
sekilde ilerliyor zaten. Puant da hani genelde puanlara gére, verdigimiz yildizlara gére ya
da puana gore ilerletiyor ama... Ne kadar ¢ok yorum o kadar ¢ok insanlarda evet buraya
cok insan gitmis, ¢ok fazla kisi deneyimlemis algist yaratiyor. O da ashinda algi degil bir
gercek yani daha dogrusu.’

K3: ‘Bence yorum sayisindan énce yorumun icerigi énemli. Internet hesaplarinda
kullanilan botlar sayiya etkilesimi arttirmak igin yani dogru bulmuyorum kesinlikle ve
yorumun i¢erigi aslinda deneyimin anlatilmasi bence ¢ok ¢ok daha onemli diye

diigtiniiyorum. Tabi sayida onemlidir, ama kesinlikle icerik.’

K4: ‘Onemli. Tabi bunu art niyet ile herhangi bir yazilimlayapmiyorsamizki bunu

yvapanlar da var. Ama ¢ok bariz belli oluyor yani o da.’

K8: ‘Diistinmiiyorum bazi isletmeler hile yapiyor. Kendi personeline fake yorum
vazdwrtyorlar. Diger isletmeleri kotiileyici kendi isletmelerini yiiceltici yorumlar

yvaptirabiliyorlar.’

K9: Yorum sayisi da onemlidir ama bence onemli olan ger¢ek yorumlarin

olmasidwr.’
Katilimeilarin yorum sayist ile ilgili degerlendirmeleri su sekildedir:

e Yorum sayisi ile ilgili iki bakis agis1 ortaya ¢ikmaktadir. Birisi yorum sayisinin
miisteri tercihleri iizerindeki pozitif etkisine vurgu yaparken, digeri yorum sayisinin
etkisini gdrmezden gelmeden icerigin de en az onun kadar 6nemli oldugunu

vurgulayan goriistiir.
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e Yorum sayisinin pozitif etkisi igletmeler tarafindan goriilmektedir. Ancak sektoriin
igerisinde bu konuyu suistimal etmenin yollar1 da bulunmus olup buna da dikkat
cekilmigtir. Katilimcilar sektdr igerisinde bazi isletmelerin  farkli yazilimlar
kullanarak ya da kendi personeline farkli isimlerle kendi isletmeleri hakkinda olumlu
yorumlar yazdirdiklarin1 bunun da dikkatli incelendiginde hemen anlasilabilecegini
ifade etmislerdir. Bu noktadan hareketle K2 yorum igerisinde miisterinin deneyimini
anlatmasini daha degerli buldugunu ifade etmistir.

e Yorumlarla ilgili K8 tarafindan ifade edilen bir diger etik olmayan davranis olarak
da yine sahte hesaplar iizerinden bazi isletmelerin rakiplerinin hesaplarina olumsuz

yorumlar yazdirarak o isletmelerin imajina zarara vermeye calismalaridir.

4.2.15. Miisterilerden alman anhk geri doniislerle  yorumlarin

karsilagtirilmasina iliskin bulgular

Katilimcilara isletmelere gelen miisterilerden aldiklari anlik geri doniislerle dijital
platformlara yapilan yorumlar arasinda fark olup olmadigi, varsa sebebi sorulmustur. K1,
K2, K5 adli katilimecilar misafirin anlik geri doniisleri ile dijital platformlara yapilan
yorumlar arasinda fark olmadigmi belirtirken, K3, K4, K6, K7, K8, K9, K10 adh
katilimeilar misafirin anlik geri doniisleri ile dijital platformlara yapilan yorumlar arasinda

fark oldugunu belirtmislerdir.

K83: ‘Olabiliyor. Karsilastigim oldu. Her seyin yolunda gittiginden emin oldugum
masalarda. Mekdandan ayrildiktan sonra yemegin olumsuz taraflarini yazdigi oldu ve bu
tarz durumlarda zaten yapabilecegimiz bir sey olmuyor, ne yazik kigiinkii biz zaten o
masaya girmisiz zaman i¢inde her seyin yolunda olup olmadigint ve zaten bu ashinda
isletme olarak bizim i¢in direkt bir misyon edindigimiz bir durum. Her masaya mutlaka
gidiyoruz. Her seyin yolunda olup olmadigir sorulmali. Herhangi bir aksilik varsa o anda
¢oziilmeli seklinde ilerledigimiz i¢inyolunda gittigini soylediginden emin oldugumuz masa

boyle bir yorumda bulundu. Ama yapabilecegimiz hi¢hir sey de yoktu.’

K4:‘O da oldu. Onu da biraz seye baghyorum. Insanlar sicagi sicagina veya o an
bulundugu ortamda misafir agirlyyordur. Burada iste o tarz bir diyaloga girmek istemiyor
ama daha sonra sosyal medyadan veya Google iizerinden bunu belirtiyor. Iste fiyatin ¢ok

pahalt oldugunu yaninda bir misafir varken séylemek istemiyor. Ciinkii o da kendini kii¢iik
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diigmiis hissediyor. Ama daha sonradan bu yorumu mutlaka yapryor. Fiyat ona pahall

geldiyse.’

K6: ‘Isletmeye bile gelmeden yapilan yorumlar gérdiik. Miisteri isletmeye hic
gelmemis ama yorum yapmis. Gelen miisteriler, deneyim sahibi olanlar zaten olumlu

yorum yapmaktalar.’

K7: Vardir. Dijital platformlarda bir acimasizlik s6z konusu, insanlar daha acimasiz

bir sekilde elestiri yapiyorlar.’

K10: ‘Miisteriler ¢ogu zaman yemek ortaminda yorum yapmak istemiyorlar.
Genellikle fiyattan dolay1 bu farkli tepkileri gormekteyiz. Isletmeden ayrildiktan sonra

karalayici yorumlar bile yapabiliyorilar.’

Katilimcilarin ¢ogu yliz yiize iletisim ile sosyal medya iletisimi arasinda farktan
bahsetmis ve sosyal medya iletisiminde miisterilerin daha acimasiz olabildigine vurgu
yapmistir. Miisterilerin ¢cogunlukla maddi konularda olmak iizere yiiz yiize dile getirmeye

¢ekindikleri konular1 daha sonra sosyal medyada dile getirebildigini ifade etmislerdir.

4.2.16. isletmelere yapilan yorumlarin miisteri baghhg ve sadakatine etkisine

iliskin bulgular

Katilimcilara ilgili dijital platformlara yapilan yorumlarin miisteri bagliligina ve
sadakatine etkisi olup olmadig1 sorulmustur. K1, K3, K6, K9, K10 adli katilimcilar dijital
platformlara yapilan yorumlarin miisteri bagliligina ve sadakatine etkisi oldugunu
belirtirken. K2, K4, K5, K7, K8 adli katilimcilar dijital platformlara yapilan yorumlarin

miisteri baglilifina ve sadakatine etkisi olmadigini belirtmislerdir.

K1: ‘Oradan gelip bize gelen bir misafir ashinda bize yabanct bir misafir olmusg
oluyor. Ama bize geldikten sonra biz eger ki onu iyi tantyalim. Analiz edip ona iyi servis,
ona iyi hizmet edebilirsek. O artik biz kendi kadromuza dahil etmis oluyoruz. O anlamda

iyi bizim igin.’

K2: ‘Yorumlarin yoktur. Yorum buraya ilk gelmesini etkiler. Ama buradan sonraki
kaliciligimi  restoran belirler. Burada yasadigi deneyimi belirler. Dijital medyanin

belirledigini diigiinmiiyorum yani.’
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K3: ‘Ornek veriyorum séyle, gecen hafia sonu sehir disindaydim ve duydugum
konumdaki restoranlardan, yorumlardan o da kendime uygun oldugunu gordiim ve ii¢ giin
o sehirdeydim, ii¢ giin boyunca o restorana gittim. Bir sekilde beni o yorum ¢ekti ve ¢ok da
hani tabi ki de ilk giin memnun kalmasaydim ikinci giin baska bir restoran arayist icerisine
girecektim ama ilk giinde o yorumlarla bagdasir sekilde gayet keyifli vakit gegirdim ve
orayt kullandim yani. Ayni sey burast igin de gecerli bence. Yani once yorumla baslar

sonra buradaki etkilesimle beraber o baghlik, o sadakat devam eder. Bence oyle’.

Katilimcilar, sosyal medya uygulamalar1 iizerinden kendilerini tercih eden
misterilerin bu tercihlerinde yorumlarin etkisinin bulundugunu, ancak sonrasindaki
miisteri baglilig1 ve sadakatinin isletmede aldiklari hizmete bagli oldugunu, almis olduklari
hizmetten memnun olan miisterilerde isletmeye yonelik baghligin olusabilecegini ifade

etmislerdir.

4.2.17. Tlave edilmek istenilen bilgiler

Katilimcilara ilave etmek istedikleri goriiglerinin olup olmadiklart sorulmustur.

K1:‘Cok yorum, ¢ok misafir, keyifli hizmet ve bilinmemizin daha da artmasi. Hatta
4.7 niye olmasin? 4.9 niye olmasin? 5 niye olmasin? Yani 5 tane de neden olmasin? Yani

bizim beklentimiz, amacimiz budur.’

K8: ‘Sosyal medyayr kullanmanin hem avantaji hem de dezavantajlart mevcuttur.

Yart yariya gibi diisiinebiliriz.’

K9:‘Emek ve c¢aga ayak uydurarak kaliteden de odiin vermeden basarili olmak

kolaydwr.”
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5. SONUC VE ONERILER

Internetin icad: ile birlikte gelisen teknolojiler insan hayatinin her alanim
etkilemistir. Baglarda belirli amaglarla kurulan ve belirli kitlelere hitap eden internet
teknolojisi zamanla hemen her yastan bireyin ve kitlenin kullandig1 bir teknoloji haline
gelmistir. Internet teknolojisi sayesinde saglanan hizli ve maliyetsiz iletisim imkam
bireylerin giinliik hayatlarinda kolaylastiric1 etkiler saglamistir. Insanlar iletisim kurmak,
bilgi paylasmak, ilgi alanlarin1 takip etmek, yeni insanlar tanimak ve aligveris yapabilmek
gibi bir¢ok farkli amagla internetten faydalanmaktadirlar. Birgok farkli alana ve kitleye
hitap eden internet teknolojisi ile sosyal aglarin sayisi da artmistir. Giiniimiizde insanlar
seyahat etmek, yeni yerler kesfetmek, aligveris yapmak, igerik tiretmek ve farkli yiyecek
icecek isletmelerini kesfedebilmek igin sosyal medyadan yararlanmaktadirlar. Nitekim
yapilan arastirmada da katilimcilarin %27,1’inin giinliik 3 saat, %25,1’inin ise giinliik 4
saat ve lzerinde sosyal medyaya zaman ayirdigr belirlenmistir. Aragtirmaya katilan
bireylerin se¢ili sosyal aglar1 kullanimlarina bakildiginda ise; Google Maps kullaniminin
%78,7, TripAdvisor kullaniminin ise %45,6 oldugu anlagilmistir. Arastirmanin nitel
asamasinda goriismeye katilan isletme sahipleri ve ydneticilerinin ise %100’{i Instagram

kullandiklarini belirtirken, ek olarak %601 Twitter uygulamasini da kullanmaktadir.

Sosyal medya kullanan tiiketiciler agisindan yeni yerler ve yeni lezzetler
kesfedebilmek giizel bir deneyim sayilsa da isletmeler agisindan bu durum farklidir.
Isletmeler gelisen internet teknolojisi ile caga ayak uydurmak ve artan rekabet ortaminda
isletmelerini ayakta tutabilmek zorundadirlar. Bu noktada sosyal medyay1 dogru kullanmak
ve elektronik agizdan agiza iletisimden yararlanmak gerekmektedir. Eskiden beri satin
alma davranigi lizerinde etkisi olan agizdan agiza iletisim, internetin icadindan once sadece
yakin c¢evreler arasinda gerceklesirken, giinlimiizde sosyal medyada yapilan yorumlar
sayesinde bircok kisi arasinda gerceklesmektedir. Sosyal medya iizerinde isletmelere
yapilan yorumlar diger tiiketicilerin satin alma davraniglarini olumlu ve olumsuz sekilde

etkilemektedir.

Internetin ve sosyal medyanin bu denli hayatimizin igerisinde yer almaya baslamasi
ile birlikte agizdan agiza iletisim i¢in de yeni bir mecra dogmus ve tliketiciler dijital
ortamlarda da iiriin ve hizmetlere iliskin degerlendirmelerini paylagsmaya baslamislardir.

Bu yeni iletisim kanal1 geleneksel agizdan agiza iletisim kanallarina gore ¢ok daha hizli ve
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daha genis kitlelere ulagma imkan1 verdiginden isletmeler acisindan daha fazla dikkate
alinmas1 gerektigi degerlendirilmektedir. Bu yeni degisken elektronik agizdan agiza
iletisim olarak ifade edilmekte olup bu arastirma kapsaminda elektronik agizdan agiza
iletisimin tiiketicilerin satin alma davraniglarimi etkileyip etkilemedigi, bu yonde bir etki
mevcutsa bireylerin bilgiye duyarlilik algilarinin bu yondeki etkide bir aracilik roliiniin
bulunup bulunmadigi hiyerarsik regresyon analizleri ile incelenmistir. Yapilan analizler
sonucunda elektronik agizdan agiza iletisimin alt boyutlarindan; yorum sayisinin, yorum
kalitesinin ve yoruma duyulan giivenin satin alma davranisim1 pozitif yonde ve anlaml
olarak etkiledigi goriilmiistiir. Buna karsilik yorum yapana duyulan giivenin satin alma
davranisi tizerinde anlamli bir etkisi belirlenememistir. Arastirmanin nicel boyutunda elde
edilen bulgular nitel arastirma boyutunda isletme yoneticileri ile yapilan goriismelerde elde

edilen bulgularla da desteklenmektedir.

Katilimcilara yorum sayist ile igletme giivenilirligi, satis ve pazarlama arasinda bir
iliski olup olmadig1 sorulmustur. Elde edilen cevaplara gore, yorum sayisinin satiglardaki
pozitif etkisi isletmeler tarafindan da dile getirilmis, ilaveten yorumlarin igeriklerinin de
Onemine vurgu yapilmistir. Ayrica isletmeleri hakkinda yapilan yorumlarin diger
tilketicilere bilgi sagladigini, yiyecek icecek isletmelerinden {iriin veya hizmet almak
isteyen tiiketiciler i¢in yol gosterici oldugunu belirtmislerdir. Dijital platformlarda basarili
olmanin etkenleri soruldugunda ise iiriin ve gorsel paylasimma dikkat ¢ekmislerdir. Buna
ek olarak, dijital platformlarda yapilan en ufak yorumun dahi 6nemsenmesi gerektigini
vurgulamiglardir. Bu bulgular yorum sayisinin, yorum kalitesinin ve i¢eriginin ve yoruma
duyulan giivenin isletmelerin tercih edilmesinde ve itibarinin artmasinda etkisinin

oldugunu ortaya koymaktadir.

Elektronik agizdan agiza iletisimin alt boyutlarindan yorum yapana duyulan giivenin
satin alma davranisi tizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadigi belirlenmistir. Nitel
aragtirma asamasinda Katilimcilara misterilerden alinan anlik geri doniislerle, dijital
platformlara yapilan yorumlar arasinda bir fark olup olmadigi soruldugunda katilimcilarin
cogu yiiz yiize iletisim ile sosyal medyada iletisimin farkina deginmistir. Ayn1 zamanda
katilimcilar, miisterilerin yliz yiize c¢oziimleyebilecekleri sorunlar1 belirtmeyip, sosyal
medya tizerinden elestiri yapildigin1 da belirtmiglerdir. Bunun disinda katilimcilar, bazi
isletmeye yapilan asilsiz kotli yorumlarin oldugunu, hatta kimi zaman sahte senaryolar ile
gercegi yansitmayan yorumlar yapildigini belirtmislerdir. Bu yorumlarin igletme imajim

kot yonde etkiledigini de vurgulamiglardir. Aym1 zamanda katilimcilara dijital
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platformlarin avantaji ve dezavantaji soruldugunda, katilimcilar dezvantaj olarak haksiz ve
sahte yorumlarin varligim1 vurgulamislardir. Bu bulgularda her ne kadar yorum yapana
duyulan giivenin satin alma davranis1 lizerindeki etkisine iliskin dogrudan bir bulgu

bulunmasa da sahte yorumlarin isletmelere zarar verebildigi ifade edilmektedir.

Isletmelerin yoneticilerine sosyal medyaya giris amaglar1 soruldugunda, gevresel
faktorlere, Ozellikle teknolojiye uyum saglayabilmek igin sosyal medya uygulamalarina
katildiklarin1 belirtmisler, ayn1 zamanda kurumsal imaj ve pazarlama imkanmnin artmasi
iginde sosyal medyaya dahil olduklarini belirtmislerdir. Aymi sekilde katilimcilara yiyecek
icecek isletmelerinin dijital platformlarda bulunmasinin gerekliligi soruldugunda ise
katilimcilar, miisterilerin igletme tercihinde dijital uygulamalarin 6nemini ve yapilan
yorumlarin satin alma niyeti iizerindeki etkisini vurgulamislar, ayrica miisterilere
ulagilabilirliklerinin arttigini, farkli sehirlerden dahi miisterilerin isletmeyi ziyaret
ettiklerini  belirtmislerdir. Isletme yoneticilerinin vermis oldugu bu bilgiler nicel
arastirmada miisterilerin vermis oldugu bilgilerin analizi sonucu ortaya ¢ikan elektronik
agizdan agiza iletisimin satin alma davranisini pozitif yonde etkiledigi sonucunu teyit

etmektedir.

Arastirma sonucunda ulasilan bu sonuglara bagka arastirmalarda da ulasildig
goriilmektedir. Arslan ve Giiven (2018)’in, yapmis olduklar1 arastirmada, Onceden
elektronik ortamda tatil veya hizmet satin alan tiiketicilerin almayanlara kiyasla elektronik
agizdan agiza iletisim boyutlariin degerlendirmeleri arasinda anlamli derecede bir
farklilik oldugunu tespit etmislerdir. Zorlu ve Uzgéren (2020) calismalarinda, yorum
sayisi, yoruma duyulan giiven, yorum yapana duyulan giiven ve yorum Kkalitesinin

bireylerin satin alma niyetlerini pozitif yonde etkiledigini belirtmislerdir.

Elektronik agizdan agiza iletisim boyutlarindan; yorum sayisinin, yorum yapana
duyulan giivenin ve yorum kalitesinin bilgiye duyarlilig1 pozitif yonde ve anlamli olarak
etkiledigi goriilmiistiir. Buna karsilik yoruma duyulan giivenin bilgiye duyarlilik tizerinde

anlamli bir etkisi belirlenememistir.

Elektronik agizdan agiza iletisimin, satin alma davranisi iizerindeki etkisinde bilgiye
duyarliligin aracilik roliiniin bulunup bulunmadiginin belirlenmesi maksadiyla Baron ve

Kenny (1986) tarafindan onerilen ii¢ asamali regresyon analizi uygulanmustir.
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Hiyerarsik regresyon analizi sonuglari incelendiginde; elektronik agizdan agiza
iletisimin bilgiye duyarlilik ve satin alma davranigini anlamli ve pozitif yonde etkiledigi
goriilmiistiir. Ayrica bilgiye duyarliligin da satin alma davranisi {izerinde anlamli ve pozitif
yonde bir etkisinin bulundugu belirlenmistir. Nitekim Gddekmerdan ve Orden (2022)
yaptiklar1 c¢alismada bilgiye yoOnelik tutumun satin alma davranigini pozitif yonde
etkiledigini belirtmislerdir. Xi vd. (2022)’nin ¢alismasinda da bilgi kalitesinin, liiks iirlin ve

hizmet satin alan tiiketicilerin algisin1 olumlu yonde etkiledigi ortaya konulmustur.

Analiz sonuglar1 aracilik etkisi acisindan incelendiginde, elektronik agizdan agiza
iletisimin satin alma davranis1 lizerindeki etkisinde bilgiye duyarlilik diizeyinin kismi
aracilik etkisinin bulundugu belirlenmistir. Bu sonuglara gore tiiketicilerin satin alma
davraniglart hem dogrudan elektronik agizdan agiza iletisim {lizerinden hem de bilgiye

duyarlilik algilari {izerinden etkilenmektedir.

Bu tespitlerin disginda arastirmanin nitel asamasinda katilimcilara gegtigimiz yillarda
yasadigimiz Covid-19 pandemisinin yiyecek igecek igletmelerinde dijitallesme siirecini
etkileyip etkilemedigi soruldugunda, katilimcilar Covid-19 doneminde teknolojinin insan
hayatinda daha dnemli bir konuma geldigini vurgulamislardir. Bunun yam sira isletme
icerisindeki diizen ve tedarik konusundaki degisimlere de deginmislerdir. Literatiire
bakildiginda ise (Wetter, 2020) Covid-19 pandemisi ile bireylerin tiiketim davraniglarinda
gozle goriiliir oranda bir degisime gidildigini belirtmistir. Beklenmeyen kapanmalar ve
uzun siireli tedarik sorunlarindan dolayi tiiketiciler ¢cevrimigi aligverise yonelmistir. Bunun

sonucunda teknolojinin kullanimi biiyiik oranda artig gostermistir.

Katilimcilara isletme hakkinda yapilan yorumlarin takibinin ve analizinin yapilip
yapilmadigt ve bu is i¢in gorevli birinin olup olmadig1 soruldugunda ise gerek anlagmali
kurumlarla gerekse isletme yoneticileri tarafindan yorumlarin takip ve analizinin
yapildigin1  belirtmiglerdir. Bu durum isletmelerin, miisterilerin yaptigt yorumlari

onemsedigi ve dikkate aldigin1 gostermektedir.

Isletmelerin yapilan yorumlar: dikkate almasi ve takibinden hareketle, yorum ve sikayetler
icin gelistirdikleri ¢6ziim yollar1 hakkinda bilgi alinmak istenilmistir. Bunun i¢in
katilimcilara isletme ile ilgili yazilan olumlu veya olumsuz yorumlar/sikayetler hakkinda
nasil bir yol izlenildigi ve olumlu olumsuz yorumlarin miisterileri etkileyip etkilemedigi

sorulmustur. Katilimcilar olumlu ve olumsuz yorumlarin incelenip benzer bir problemle
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karsilasilmamasi icin gerekli tedbirleri aldiklarini belirtmislerdir. Ayni zamanda

yorumlarin igletme tercihi agisinda 6nemli oldugunu da vurgulamiglardir.

Nitel verilerden elde edilen bulgulara gore isletme sahipleri, isletmelerine yapilan
yorumlari bir pazarlama ve reklam araci olarak gérmektedir. Giiniimiizde tiiketicilerin {iriin
veya hizmet satin alma davranigindan Once, ilgili sosyal aglardan arastirma yaptiklar
bilindigi icin, isletme sahipleri de bu durumu avantaja ¢evirebilmek i¢in yorum sayisi ve

yorum igerigi faktorlerine dikkat etmektedir.
Bu bulgulardan hareketle su 6nerilerde bulunulabilir:

e Arastirma farkl bolgelerde ve farkli 6lceklerdeki isletmelerde tekrarlanarak elde
edilen sonuglarin farkli bolgelerde veya farkli Olgeklerdeki isletmelerde ayni
sonuglar1 verip vermeyecegi incelenebilir.

e Elde edilen bulgulara ek olarak, diger ¢aligmalarda yorumlarin analiz edilmesiyle
satin alma davranis1 arastirilabilir. Pandemi sonrasinda hizli bir sekilde artan
dijitallesme ve tiiketici talepleri dogrultusunda ilgili alanda yapilacak bir aragtirma

litelatiire katki saglayacaktir.

e Hizmet sektoriinde yer alan biitiin isletme sahipleri icin, tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 hakkinda bilgi saglayabilir nitelikte olan bu arastirma, 6zellikle yiyecek
icecek ve turizm alaninda isletme sahiplerine, dijital platformlardan yararlanma ve

miisteri potansiyelini arttirabilmek adina fayda saglayacagi diistiniilmektedir.

e Ozellikle yasanilan Covid-19 Pandemisi sonrasinda hizla artan dijitallesme ve
tiketim, tiiketici ve igverenler arasinda yogun bir etkilesim saglamistir. Bu
aragtirmadan yola c¢ikilarak hem pandemi etkilerinin tiiketicilerin satin alma
niyetlerinin daha derinlemesine arastirilmasi hem de degisen tiiketici davranislari
neticesinde elektronik agizdan agiza iletisimin ve satin alma niyetinin farkli gruplar
tizerinde derinlemesine arastirilmasida ilgili  litelatiire  bilgi  saglayacagi

diistiniilmektedir.

¢ Bu ¢alisma sonucunda sektore yonelik su 6nerilerde bulunabilmek miimkiindiir:

e Gerek isletmelerden gerekse miisterilerden elde edilen bilgilerle, giiniimiizde dijital
platformlarin igletmelerin satig, pazarlama ve kurumsal itibarlar1 i¢in son derece

onemli hale geldikleri dolayisiyla hali hazirda dijital platformlara yeterince dnem
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vermeyen isletmelerin, gelecekte hizli bir sekilde pazarlama anlaminda geriye diisme
ihtimallerinin oldugu sonucuna ulasilmigtir. Bireyler dijital platformlar iizerinden
satin alma davraniglar1 gerceklestirdikleri igin yeni isletmeleri de yine dijital
platformlar iizerinden bulduklar1 tespit edilmistir. Elde edilen bu sonuglara gore,
sektorde bulunan isletme sahiplerinin dijitallesme iizerinde yatirim yapmalar1 ve
profesyonel bir sekilde yardim almalari, isletmelerin/sirketlerin  satig
departmanlarinin giiclinii arttiracagl ve kurumsal itibar attiracagi diisiiniilmektedir.
Dijital platformlar ve sosyal medya pazarlamasina yapilan yatirimlarin 6nemli

oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Ek 2: Anket Formu

Gonillu Katilim Formu

Degerli Katilimei,

Bu calisma, Baskent Universitesi Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Yiiksek Lisans
Programi dgrencisi Gokce Irem ERTURK tarafindan, Baskent Universitesi Gastronomi ve
Mutfak Sanatlar1 Boliimii &gretim iiyesi Prof. Dr. ismail TOKMAK danismanhiginda

yiiriitiilen bir yliksek lisans tezi ¢caligsmasidir.

Calismanm amaci, “Elektronik Agizdan Agiza lletisimin Satin Alma Niyetine
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katilim ortalama olarak 15 dakika siirmektedir.

Calismaya katilim tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Calismada sizden
kimlik belirleyici higbir bilgi istenmeyecektir. Cevaplariniz tamamiyla gizli tutulacak ve
sadece arastirmacilar tarafindan grup diizeyinde degerlendirilecektir. Calismadan elde
edilecek sonuglar sadece bilimsel amacl olarak kullanilacak, kesinlikle higbir kisi ya da
kurum ile paylagilmayacaktir. Anket, genel olarak kisisel rahatsizlik verecek sorular
icermemektedir. Ancak, katilim sirasinda, sorulardan ya da herhangi bir nedenden dolay:

kendinizi rahatsi1z hissederseniz, cevaplama isini yarida birakabilirsiniz.

Bu ¢alismaya katildiginiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz. Calisma hakkinda daha fazla
bilgi almak icin Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Béliimii 6gretim iiyesi Prof. Dr. Ismail
Tokmak (E-posta: ya da yiiksek lisans 6grencisi Gokge Irem Ertiirk (E-posta: ile iletisim

kurabilirsiniz.
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kabul ediyorum.
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Boliim: 1 Tanimlayici Bilgiler

1. Yasmiz:
2. Cinsiyetiniz: Kadin () Erkek O
3. Yasadigimiz Sehir: Ankara () Diger O
4. Egitim Durumunuz:
[kogreti .
, _ On ) Yiikse Doktor
m (Ilkokul- Lise ) Lisans )
lisans k Lisans a
Ortaokul)
O O O O O O
5. Gelir Durumunuz:
Ogre Calis Asga 17.0 31.0 41.0 51.0
nci miyor ri licret 00-30.000 00-40.000 00-50.000  00-Uzeri
O O O O O O O
6. Bir yiyecek igecek isletmesine ne siklikla gidiyorsunuz?
Haftada 3 Haftada Ayda 3 Ayda 1 -3
Her giin ) )
giin ve uzerl 1-3 giin giin ve uizeri gin
O O O O O
7. Sosyal medya uygulamalarina giinde kag saat zaman ayirtyorsunuz
1 saatten 4 saat ve
1 saat 2 saat 3 saat o
az uzerl
O O O O O
8. Google Maps uygulamasindan yararlaniyor musunuz?  Evet () Hayir O
9. TripAdvisor uygulamalarindan yararlaniyor musunuz?  Evet () Hayir O
10. Kullandigimiz diger sosyal medya uygulamalari nelerdir?
Instagram Youtube Facebook Twitter Diger
O O O O O

11. Yiyecek icecek ve konaklama isletmelerine iliskin kullandigimiz uygulamalar

hangileridir?
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Trivago

Zomato

Fourquare

Steller

Diger

O

O

O

O

Liitfen asagida
bir

durumu okuyup, ne

verilen her

Olciide katilip
katilmadiginiza gore

isaretleme yapiniz.

Kesinlikle
katilmiyoru

m

Katilmiyoru

m

Kararsizi

m

Katiliyoru

m

Kesinlikle
Katiliyoru

m

Béliim: 2 Elektronik Agizdan Agiza Iletisim ile ilgili sorular

12. Bir yiyecek

icecek  isletmesiyle
ilgili, internet
lizerinde ¢ok sayida
yorum yazilmissa, o
yiyecek icecek
isletmesinin  popiiler

oldugunu diistiniirim.

13. Bir yiyecek

icecek isletmesi ile

ilgili, internet
ortaminda
inceleyenler
tarafindan yiiksek
derecelendirmeler
alan tiikketici
yorumlarmi  faydali

bulurum.

14. Bir yiyecek

icecek isletmesi ile

ilgili, internet
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lizerinde farkl
tilkketiciler tarafindan
benzer yorumlar
paylasilmissa, bu

yorumlara glivenirim.

15. Bir yiyecek
icecek isletmesi ile
ilgili, internet
lizerinde ¢ok sayida
olumlu yorum
yazilmissa, ilgili
isletmenin kaliteli

oldugunu diistiniirim.

16. Benzer

demografik

ozelliklere sahip (yas,
cinsiyet, egitim Ve
sosyal statii)
tilkketicilerin  internet
ortaminda paylastig
yorumlari, satin
alma/tercih etme
karar1 verirken daha

fazla Gnemserim.

17. Bir yiyecek
icecek isletmesi ile
ilgili internetteki

tiikketici yorumlarimin

sayisinin fazla
olmasi, karar
vermemi

kolaylastirir.

18. Internet iizerinde
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yiyecek icecek
isletmeleri ile ilgili
yorum yazan
kisilerin, o yiyecek
icecek isletmesi ile
ilgili deneyimli
olduklarimi

distintirim.

19. Yiyecek igecek
isletmeleri  hakkinda
tilkketiciler tarafindan
internet  ortaminda
paylasilan yorumlarin
gercegi  yansittigini

diistintiriim.

20. Yiyecek icecek
isletmeleri hakkinda
internet lizerinde
yorum yapan kisilerin

giivenilir  oldugunu

distintirim.

21. Internet

ortaminda yorum

yazan kisilerin,

degerlendirdikleri O
yiyecek icecek

isletmeleri  hakkinda
bilgi sahibi oldugunu

diistintirim.

22. Bir yiyecek
igecek isletmesi ile
ilgili internet

ortaminda paylasilan
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tiiketici yorumlarimin
bilgilendirici nitelikte

oldugunu diisiiniirim.

23. Bir yiyecek
icecek isletmesi ile
ilgili internet
ortaminda yorum
yazan kiginin kimligi
belliyse, yoruma

giivenim artar.

24. Rezervasyon/iirii
ni satin alma karari
verirken, internet
ortaminda en yakin
zamanda yapilmis
olan tiiketici
yorumlarmi  fazlaca

dikkate alirim.

25. Internet {izerinde
paylasilan yorumlarin
ticari bir amag
giitmeyen, bagimsiz
tiikketiciler tarafindan

yapildigina inanirim.

26. Internet
ortamindaki tiiketici
yorumlarinin tarafsiz

oldugunu diistiniirtim.

27. Internet
ortaminda paylasilan
tilketici  yorumlarini

ikna edici bulurum.

28. Internet
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ortaminda paylasilan
yorumlarda, bir
yiyecek icecek
isletmesi ile ilgili
genel kanaat neyse

ben de ona uyarim.

Bolim: 3 S

atin Alma Niye

ti ile ilgili sorular

29. Yiyecek icecek
isletmesi ile ilgili
sosyal medya
uygulamasinda

yorumlart  okumak
bende rezervasyon /
uriinii  satin  alma

istegi uyandirir.

30. Yorumlari

okumak yiyecek
icecek isletmesine
iliskin merakimi

arttirir.

31. Bu yorumlari
okumak {iriinii satin
alma/rezervasyon

diistincesi olusturur.

32. Yorumlarda
tartisilan yiyecek
igecek isletmesini
benim de
deneyimlemem
gerektigini

diistintiriim.

Boliim: 4 Bilgiye Duyarlilik ile ilgili sorular
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33. Yiyecek igecek
isletmeleri arasindan
mevcut olan en iyi
alternatifi  segmeme
yardimci olmalari
icin stk stk diger

insanlara danigirim.

34. Dogru yiyecek
icecek isletmesini
tercih ettigimden
emin olmak i¢in
baskalarinin

tercihlerini  sik  sik

gozlemlerim.

35. Bir yiyecek
icecek isletmesi ile
ilgili cok az
deneyimim varsa, sik
sik arkadaslarima bu
isletme  hakkindaki

fikirlerini sorarim.

36. Satin
almadan/rezervasyon
yaptirmadan once
yiyecek icecek
isletmesi ~ hakkinda
yogun bir sekilde
bilgi toplarim.

Katkilariniz icin tesekkiir ederim.

126




Ek 3: Anket izinleri

Elektronik Agizdan Agiza iletisim Olgegine iliskin izin

23.02.2024 02:14 Gmail - Fwd: Anket izni

M Gmail

Fwd: Anket izni

1 mesaj

24 Ocak 2024 22:19

=mmmmmme- YOnlendirilen ileti ---------

Merhaba,

Nilgtin Zorlu ile birlikte yayinlanmis olan makale ¢calismamiz YL tez 6grencim Nilgtin Zorlu'nun YL tezinden
taretilmistir.

YL tezinin tamamina da ulagabileceginizi zannediyorum.

Kaynak gostermek suretiyle akademik etik ilkelerine uygun bir sekilde anket ¢alismasindan yararlanabilirsiniz.
Bu bizi mutlu edecektir.

Calismalarinizda basarilar dileriz

Dr. Ergin UZGOREN

9 Oca 2024 Sal 12:30 tarihinde . B o ; i
Merhaba ben Baskent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Gastronomi ve Mutfak Sanatlari Yiiksek Lisans
dgrencisi Gokge Irem ERTURK.Arastirmam kapsaminda Elektronik Agizdan Agiza lletisimin Tiketicilerin Satin Aima
Davranislari Uzerinde ki Etkisinin Belirleyicileri:Universite Ogrencileri Uzerinde Bir Arastirma makalenizde ki
hazirladiginiz anketi kullanmak igin izin istiyorum.

127



Ek 4: Anket izinleri

Satin Alma Davramsi ve Bilgiye Duyarhilik Olgeklerine Iliskin izin

25.02.2024 00:48 Gmail - Fwd: Anket izni

M Gmail

Fwd: Anket izni

1 mesaj

23 Subat 2024 16:01

—————— Yonlendirilen ileti -----—-

Merhabalar gékge hanim, kullanmanizda bir problem yoktur, kullanabilirsiniz tabiiki, iyi caligmalar kolay gelsin

iPhone’'umdan génderildi

( (23 Sub 2024 15:42):

Merhaba,
Ben Baskent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Gastronomi ve Mutfak Sanatlart
Yiiksek Lisans dgrencisi Gokge irem Ertiirk.Elektronik Agizdan Agiza iletisimin
Miisterilerin Yiyecek igecek isletmesi Tercihleri Uzerinde ki Etkisinin, Miisteriler ve
Isletmeciler Agisindan incelenmesi:Ankara ili Omegi adli calismam igin Y Kusag: E-
Ticaret Kullamcilarinin Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Satin Alma Davramslari
Uzerine Etkisi adli hazirlamis oldugunuz yiiksek lisans tezinizde ki anketinizi
kullanmak i¢in izin istiyorum.

Saygilarimla
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Ek 5: Gériisme Formu

Tarih: ......... /i, /2024 Saat (Baslangi¢/Bitis): .......:....... U SO
Katilime1 No/Kod: ..o,
GIRIS

Merhaba. Yiyecek icecek isletme sahiplerinin/yoneticilerinin kendi isletmelerine
iliskin miisterilerin isletmeleri hakkinda sosyal medya uygulamalarinda yapmis olduklar1
yorumlari nasil ele aldiklari, olumsuz yorumlara kars1 isletme igerisinde bir degerlendirme
yaptp  yapmadiklar1 ve bu  yorumlarin isletmelerine etkileri ile ilgili
goriislerininbelirlenmesi amaciyla bu ¢aligmay1 yiiriitmekteyim. Ayrica bu tez kapsaminda
miisterilerin igletmeleri tercihlerinde yorumlarin etkileri ile ilgili de bir c¢alisma
yuriitmekteyim. Bu iki calisgma sonuglarmin birlikte ele alinmasiyla gerek isletmelerin
gerekse miisterilerin yapilan yorumlardan etkilenme diizeyleri belirlenecektir. Ayrica elde
edilecek sonuclarin sektor agisindan da miisteri iligkilerini yonetme agisindan katki
saglayacagi kanaatindeyim. Bu nedenle sizin isletmenize yonelik yapilan yorumlarin nasil
ele alindig1 ve yonetildigine iliskin goriislerinizi ve deneyimlerinizi 6grenmek istiyorum.

Katiliminiz ve katkilariniz i¢in simdidentesekkiir ediyorum.

Goriismede verdiginiz bilgiler arastirmanin amaci disinda kullanilmayacaktir.
Arastirmaraporundagerek isimleriniz gerekse isletmenizin ismi Kkesinlikle yer almayacak
takma isimler ya da rumuzlar kullanilacaktir. Goriismemize baslamadan Once sormak

istediginiz soru ya da belirtmek istediginiz herhangibir diisiinceniz var mi1?
Cevap: .....coovvnnnnn

Izin verirseniz goriismeyi kaydetmek icin dijital ses kayit cihazi kullanmak

istiyorum. Bununsizin i¢in bir sakincasi var m1?

Cevap: ......oovenn.
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1.BOLUM

Bu bolimde katilimcilarin  demografik ozellikleri ile isletmenin O6zelliklerini

belirlemeye yonelik 11 soru bulunmaktadir.

1. Yasiz
2. Cinsiyetiniz: Kadin O Erkék)

3. Egitim Durumunuz:

iIkégretim Lisansisti
(ilkokul- Lise On lisans Lisans (Yiksek Lisans-
Ortaokul) Doktora)

O O O O O

4. Kag yildir yiyecek icecek sektdriinde calisiyorsunuz:
5. Mevcut isletmedeki ¢alisma siireniz:

6. Isletme icerisindeki pozisyonunuz:

. o . Isletme Orta Diizey Sosyal Medya
Isletme Sahibi/Ortag1r Isletme Miidiirii

Y 6neticisi Sorumlusu

O O O O

7. Isletmenizin kurulus yili:

8. Isletmenizin miisteri kapasitesi:

9. Isletmenizi ne zaman sosyal medyaya dahil ettiniz:

10. Isletmenizi ne zaman Google isletme hesabina dahil ettiniz:

11. Isletmenizi ne zaman TripAdvisor’a eklediniz?

2.BOLUM

Bu boliimde igletme sahip/yoneticilerinin isletmelerinin sosyal medya hesaplarinin
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yonetimi, miisteri yorumlar1 konusundaki uygulamalar1 ve bu anlamdaki dijitallesmenin

isletmeler agisindan avantaj ve dezavantajlarina iligkin goriislerine bagvurulacaktir.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

Isletmenizin dijital platformlara giris amaci nedir?

Giliniimiizde yiyecek igecek isletmelerinindijitalplatformlarindabulunmasigerekli

midir? Neden?

Covid 19 pandemisi yiyecek igecek isletmelerinin dijitallesme siirecini etkilemis

midir?

Dijitallesmenin yayginlagsmasi yiyecek i¢ecek isletmelerini nasil etkilemistir?
Kullandiginiz farkli dijital platformlar var midir? Varsa hangileridir?

Dijital platformlarda basarili olmanin etkenleri nelerdir?

Dijital platformlarda isletmeniz hakkinda yapilan yorumlarin takibi ve analizi

yapiliyor mu?Bu is i¢in gérevli kimse var m1?

Ornek verilen dijital platformlara iiyelikleriniz sonucunda karsilastiginiz olumlu ve

olumsuz sonuglar nelerdir?
Kullandiginiz dijital platformlarin avantaj ve dezavantajlari nelerdir?

Kendi isletmenize yapilan yorum ve paylasilan gorsellerin isletme hakkinda gerekli
tim bilgileri icerdigini diislinliyor musunuz? Bilgi edinmek amaciyla yorumlarin

okunmasi yararli olur mu?

Isletme ile ilgili yazilan olumlu veya olumsuz yorumlar/sikayetler hakkinda nasil bir

yol izliyorsunuz? Yorumlarin olumlu veya olumsuz olmasi misterileri etkiler mi?

Yorum sayisi ile isletme glivenilirligi, satis ve pazarlama arasinda bir anlam oldugunu

diisiiniiyor musunuz? Y orum sayis1 onemi bir kriter midir?

Isletmenize gelen miisterilerden aldigmiz anlik geri déniislerle dijital platformlara

yapilan yorumlar arasinda fark var midir? Varsa sebebi sizce nedir?

llgili dijital platformlara yapilan yorumlarin miisteri bagliligma ve sadakatine bir
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etkisi var midir?

26. Ilave etmek istediginiz baska bir goriisiiniiz var mi1?

Bilgilendirilmis Goniillii izin Formu
Sayin katilimet,

Katildigmiz c¢alisma, yiyecek icecek isletme sahiplerinin/yoneticilerinin kendi
isletmelerine iligkin miisterilerin isletmeleri hakkinda sosyal medya uygulamalarinda
yapmis olduklar1 yorumlari nasil ele aldiklari, olumsuz yorumlara karsi isletme igerisinde
bir degerlendirme yapip yapmadiklari ve bu yorumlarin isletmelerine etkileri ile ilgili

goriislerininbelirlenmesi amaciyla yiiriitiilen bilimsel bir arastirmadir.

Arastirmanin ad1 “Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Miisterilerin Yiyecek Icecek
Isletmesi Tercihleri Uzerindeki Etkisinin Miisteriler ve Isletmeciler Agisindan Incelenmesi:

Ankara Ili Ornegi” seklinde belirtilmistir.

Calismaya katilmayr kabul ettiginiz takdirde, arastirmaci tarafindanarastirmanin
amaci agiklanarak, sizden arastirmaya katilim izni alinacaktir. Ardindan yiyecek igecek
isletme sahibi/yOneticisi olarak sizin demografik oOzelliklerinizi ve isletmenizin
ozelliklerini belirlemeye yonelik 11 soru, goriis vedeneyimlerinizi belirlemek amaciyla
15acik uglu soru arastirmacitarafinizdan size yoneltilecektir. Yapilacak goriisme izin
vermeniz durumunda ses kayitcihaziyla kaydedilecek, izin vermemeniz durumunda
arastirmaci tarafindan gorlismeninyazilmasina g¢alisilacaktir. Goriismenin yaklasik 30-90

dakika stirmesi planlanmuistir.

Elde edilen veriler, kurum ve kisi bilgileri sakli tutularak, arastirma amaci
dogrultusundabilimsel olarak kullanilacak, diger kurum ve kisilerle paylasilmayacaktir. Bu
caligmaya katilmama ve katildigimiz takdirde izin vermis olmaniza karsin,
caligmaninherhangi bir asamasinda ayrilma hakkina sahipsiniz. Ayrica sizin isteginize
bakilmaksizinarastirmaci tarafindan arastirma dis1  birakilabilirsiniz. Calismadan

ayrildiginizda veya arastirma diginda birakildiginizda gériisme ses kayitlariniz silinecektir.

Calismada yer aldigmiz icin size herhangi bir {icret 6denmeyecegi gibi, calisma

sirasindaarastirma amaciyla sizden de herhangi bir iicret talep edilmeyecektir.
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Arastirmacinin Adi- Soyadi:
Imza:

Katilimc1 Beyani,

Yiiksek lisans 6grencisi Gokce Irem Ertiirk tarafindan yiiriitiilecek olan arastirma ile
ilgiliyukaridaki bilgiler aktarildi. Bana verilen bu bilgilerden sonra aragtirmaya katilimci
olarak davet edildim. Bu arastirmayakatilirsam bana ait bilgilerin gizliliginin saglanacagina
inaniyorum. Arastirma sonuglariinegitim ve bilimsel amaglarla kullanimi sirasinda kisisel
bilgilerimin korunacagi konusundabana yeterli giiven verildi. Bana yapilan tiim
aciklamalar1 ayrintilariyla anlamigsbulunmaktayim. Bu kosullarda s6z konusu arastirmaya

kendi rizamla higbir baski ve zorlamaolmaksizin katilmay1 kabul ediyorum.
Katilimemin Adi-Soyadi:

Imzasi:
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