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OZET

Turizm sektoriinde, miisterilerin satin alma O6ncesinde hizmetleri
deneme sans1 olmadigindan, internet iizerinden yapilan yorumlar ve igletme
hakkindaki degerlendirmeler giderek 6nem kazanmistir. Giiniimiizde, internet
ortaminda yapilan yorum ve degerlendirmelerin tiliketicilerin satin alma
kararlar1 iizerindeki etkileri bir¢ok arastirmanin konusu durumundadir.
Yapilan bu yorum ve degerlendirmelerin temel amacinin, potansiyel
miigterilere fikir saglamak oldugu soylenebilir. Bu ¢aligmanin amaci,
miisterilerin memnuniyet diizeyleri ile Isparta ili sinirlart igerisinde faaliyet
gosteren yiyecek-igecek isletmelerinin fiyat diizeyleri, tiirleri ve konumlari
arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farklilk olup olmadiginin
aragtirilmasidir. Calismanin ana kiitlesini Isparta ili sinirlari igerisinde faaliyet
gosteren ve Foursquare isimli konum tabanli sosyal medya web sitesinde yer
alan 471 yiyecek-igecek isletmesi olusturmaktadir. Orneklem olarak, hakkinda
Foursquare ortaminda miisteriler tarafindan 1 Mart 2017 ve 1 Mayis 2017
tarihleri arasinda degerlendirme puanlarina sahip olan yiyecek-igecek
isletmeleri secilmis ve 182 adet isletme arastirmaya dahil edilmistir. Elde
edilen veriler, frekans analizleri, Mann-Whitney U ve Kruskall-Wallis testleri
ile analiz edilmistir. Analizler sonucunda, fiyat diizeyi ve isletme konumu ile
miisterilerin memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlaml
farklilik oldugu, isletme tiirii ile miisterilerin memnuniyet diizeyleri arasinda
ise istatistiksel olarak anlamli bir Farkliligin olmadig1 goriilmistiir.
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EXAMINATION OF ONLINE CUSTOMER EVALUATIONS FOR
FOOD AND BEVERAGE ESTABLISHMENTS: ISPARTA CASE

ABSTRACT

As the customers in the tourism sector have no chance to try out
services before the purchase, reviews on the internet and evaluations about the
business have become increasingly important. Today, the effects of comments
and evaluations made on the internet on consumers' purchasing decisions are
the subject of many researchers. It can be said that the main purpose of these
comments and evaluations is to provide ideas to potential customers.The
purpose of this study is to investigate whether there is a statistically significant
difference between the level of satisfaction of customers and the price levels,
types and locations of food and beverage establishments operating in the
Isparta province. The main population of the study constitutes 471 food and
beverage businesses operating within the boundaries of the province of Isparta
and listed on the Foursquare location based social media website. As the
sample of study, food and beverage properties with assessment scores by
customers in the Foursquare between March 1, 2017 and May 1, 2017 were
selected and 182 enterprises were included in the survey. The obtained data
were analyzed by frequency analysis, Mann-Whitney U and Kruskal-Wallis
tests. As a result of the analyzes, it is seen that there is a statistically significant
difference between the price level and the business location and the customer
satisfaction levels, and there is no statistically significant difference between
the business type and the customer satisfaction levels.

Keyords: Customer Evaluations, Food and Beverage Establishments,
Foursquare.

1. GIRIS

Yiyecek-igecek isletmeleri, insanlarin yasamlarini siirdiirdiikleri ya
da seyahatleri sirasinda bulunduklari yerlerde yeme-igme ihtiyaglarini
karsilama; sosyallesme, 6nemli giinlerin kutlanmasi ya da misafirlerini
agirlama amagclariyla veya sadece bireysel keyif almak iizere gittikleri, yeme
ve igme hizmeti sunan isletmelerdir (Akbaba vd., 2017: 77). Giiniimiizde
tiikketici gelirlerinde meydana gelen artig, artan is yogunlugu, calisan kadin
sayisindaki artig, zaman tasarrufu, ekonomiklik, yeni insanlarla tanigarak
sosyallesme, aile-arkadaglarla birlikte olma, eglenme, kolaylik, statii,
sayginlik, yenilik arayis1 ve evde yemek hazirlamaktan kaginma gibi ¢esitli
faktorler nedeniyle daha fazla kisi yiyecek-icecek igletmelerinde yemek
yemeyi ve vakit gecirmeyi tercih etmektedir (Albayrak, 2014: 191). Disarida
yemek yeme olgusu, yiyecek icecek hizmetleri sektoriinde iiretilip sunulan
hizmetlere yonelik talebin ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Literatiirde yiyecek
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icecek isletmeleri; miisterilerine Fransiz servisi gibi yiyecek igecek hizmetleri
sunan liiks restoranlar, belirli bir kiiltiire yonelik yapilan menti, dekor, miizik
ve personeli ile o kiiltiirli yansitan etnik restoranlar belirli bir temay1 esas alan
ve hizmetlerini bu temaya gore sekillendiren temal: restoranlar, genel olarak
hazirlig1 kolay yiyecek ve igecekler sunan kafe ve snack barlar, miisterilerin
hizli yeme igme gereksinimlerini karsilayan hizli yemek sunan fast food
restoranlar ve kebap, kifte, pizza, ev yemekleri restoranlart gibi belirli bir
yiyecek grubuna yonelik hizmet veren isletmeler olarak farkliliklar
gostermektedir (Ozdogan, 2007: 48).

Son yillarda kisisel bilgisayar fiyatlarindaki diisiis, internet tabanlh
servislerin kullanicilara sagladig1 avantajlar ve iletisim altyapisindaki gelisim
gibi faktorler, internetin genis kitleler tarafindan ulasilabilir hale gelmesinde
etkili olmugtur. Bu gelismelere paralel olarak, zaman ve yer kavramini ortadan
kaldiran sosyal medya uygulamalari, internetin kullanimmin diinya ¢apinda
yayginlagmasi ile birlikte gelisim gostermis ve iletisim siirecine yeni bir boyut
kazandirmustir (Ibis ve Engin, 2016: 324). Son yillarda tiiketicilerin satin alma
kararlan {izerinde geleneksel pazarlama iletisimi araglarinin yani sira, iiriin
veya hizmetlerden daha Once yararlanan tiiketicilerin degerlendirmeleri de
etkili olmaktadir (Arli, 2012: 156). Yeni miisteri taleplerinde ve tercihlerinde,
diger miisterilerin yaptig1 yorum ve degerlendirmelerden faydalandig: ve bu
gorlis paylagimlari birer 6lgiit olarak gordiikleri yapilan cesitli arastirmalarda
ortaya konulmustur (Bilim vd., 2013: 388). Yiyecek igecek hizmeti sunan
igletmenin se¢iminde, miisterilerin ¢esitli faktdrleri dikkate aldiklar
sOylenebilir. Yemek cesitliligi, yemek kalitesi, fiyat, atmosfer, konum,
servisin hizi, Oneri, yeni deneyim, agilis saatleri ve ¢ocuklar i¢in tesisler, bu
faktorler arasinda sayilabilir (Arsezen-Otamug, 2015: 32). Bu c¢alismada,
konum tabanli bir sosyal medya uygulamasi olan Foursquare ortaminda var
olan ve Isparta ilinde faaliyet gosteren yiyecek-igecek isletmelerinin, ¢esitli
Ozelliklerine gbre miisteri memnuniyet dereceleri incelenmesi amaglanmuistir.
Foursquare web sitesinde, miisterilerin memnuniyet dereceleri en diisiik 1 ile
en yiiksek 10 arasinda degismektedir. Caligmanin temelini olusturan soru;
fiyat diizeyi, isletmenin bulundugu konum, isletme tiirii gibi isletmeleri
nitelendiren ozelliklerin, miisterilerin memnuniyet dereceleri ilizerine etkili
olup olmadigidir. Caligmanin izleyen boliimleri sdyle yapilandirilmistir; ikinci
boliimde internet, sosyal medya ve agizdan agiza iletisim kavramlar1 hakkinda
bilgi verilmistir. Ugiincii bdliimde literatiir 6zeti olarak sosyal medya ile
yiyecek-igecek isletmeleri baglaminda yer alan ¢alismalara yer verilmistir.
boliimde arastirmanin yontemi, arastirmada kullanilan veriler ve analizler
hakkinda bilgi verilmistir. Besinci boliimde ¢alismada uygulanan analizler
sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmis, son boliimde ise arastirmada
elde edilen bulgular dogrultusunda sonug ve onerilere yer verilmistir.
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2. INTERNET VE SOSYAL MEDYA

Internet, temelinde evrensel diizeyde karsilikli bilgi aligverisine
dayanan, farkli iilkelerden milyarlarca insana hitap eden bilgisayar agidir.
Konumu fark etmeksizin bireyler internet araciligi ile diinyanin herhangi bir
yerinde hizmet sunan destinasyonun web sitelerine ulasarak, bilgi edinme,
haber okuma gibi olanaklara sahip olmaktadirlar (Dalgin ve Karadag, 2005:
137). Internet; ilk dénemlerde kullanicilara ¢ok fazla aktif olmayan bir alici-
tilketici iliskisi saglarken, 2004 yilinda ortay ¢ikan Web 2.0 terimi ile
kullanicilar, internete bagl platformlarda kendi igeriklerini olusturmaya ve bu
icerikleri ¢oklu ortam uygulamalari ile paylasmaya baslamislardir (Anadolu,
2016: 127). Diger bir anlatimla, Web 2.0 platformunun diinya c¢apinda
kullanic1 hizmetine sunulmasinin ardindan, tek yonlii bilgi paylagimindan
karsilikli ve es zamanli bilgi paylasimina gegilmistir (Ozkasike1, 2012: 28).
Kullanic1 sayis1 giinden giine artan web tabanli teknolojiler ile birlikte,
glinimiizde bir isletme veya {irlin hakkinda dijital platformlarda yapilan
degerlendirmeler, tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde etkili olmaya
baslamistir. Bireyler, bilgi edinmek istedikleri konular hakkinda fikir sahibi
olmak i¢in farkli kaynaklara bagvurmaktadirlar. Bu kaynaklardan birisi de
pazarlama yazminda “Agizdan Agiza Iletisim, (WOM-Word of Mouth)”
olarak adlandirilan, tiiketicilerin belirli bir marka, {irliin ya da isletme
hakkindaki olumlu/olumsuz diisiincelerini ¢evresindekilerle paylagmasidir
(Bahar, 2015: 67). Diger bir tanima goére agizdan agiza iletisim, bir iiriin ya da
igletmenin Ozellikleri hakkinda miisterilerin aralarinda gerceklestirdikleri
bigimsel olmayan iletisimdir. Internet tabanl platformlarin ve sosyal aglarin
yayginlagmasi ile birlikte tiiketici deneyim paylasimlar1 zamanla dijital
ortamlara kaymis ve “electronic/online word of mouth” (eWOM) olarak
anilmaya baslanmstir (Ozaslan ve Uygur, 2014: 73). Elektronik agizdan agiza
iletisim, internet tabanli teknolojilerin sundugu imkanlar1 kullanarak
gelistirilmis geleneksel agizdan agiza iletisim davranisi olarak tanimlanabilir.
Internet tabanli platformlarda, onceden yasanmig iiriin performans,
giivenilirlik, hizmet kalitesi gibi tiiketici deneyimlerini aktaran bu gevrimigi
yorumlar ‘e-tliketici yorumlari’ olarak da adlandirilmaktadir (Goral, 2015: 3).
Gilinlimiizde elektronik agizdan agiza iletisim sayesinde tiim diinyadaki
kullanicilar daha hizli ve kolay bir sekilde internette etkilesime ge¢mektedir
(Mauri ve Minazzi, 2013: 99).

Sosyal medya uygulamalarinin mobil iletisim cihazlarinda da yer
almasi, tiiketicilerin bilgiye daha kolay ve hizli ulagmasina imkan saglamistir
(Battallar ve Comert, 2015, s.39). Sosyal medyanin gelisimi ile birlikte sosyal
aglarin yaygin bir bigimde kullanilmaya baslanmasi, hem tiiketiciler agisindan
hem de isletmeler agisindan sosyal medyay1 énemli bir konuma getirmistir
(Bekar ve Ozgetin, 2015: 414). Sosyal medya, iceriginin kullanici tarafindan
yaratildigi, bizzat kullanici tarafindan yayildigt ve igerik iiretenin paylagim
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icerisinde oldugu topluluk ile etkilesim igerisinde oldugu mecralarin tiimil
olarak tamimlamak miimkiindiir (Ozkasike1, 2012: 37). Diger bir tanima gére
sosyal medya, i¢erik olusturma, paylagsma ve sosyal paylasimi kolaylastirmak
icin Web 2.0 teknolojisini kullanan web siteleri ve uygulamalardir. Gretzel ve
Yoo (2017) sosyal medyayi, “kullanicilarin bilinen veya bilinmeyen diger
topluluklarla kolayca igerik olusturmak, tartigmak, degistirmek ve/veya
bunlar1 paylagmalarini saglamak i¢in web tabanli araglar/platformlar veya
mobil uygulamalar’ olarak tanimlamiglardir. Son yillarda mobil cihaz
kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte konum bildirimine dayali uygulamalar,
sosyal paylagim siteleri lizerinden yer bilgisi verme olanagi saglamaktadir. Bu
uygulamalar arasinda en yaygin kullanilan yer bildirimine dayali servis 6rnegi
olarak foursquare verilebilir (Altindal, 2013: 5). Yiyecek ve icecek sektoriine
yonelik sosyal medya servislerinden birisi olan “Foursquare”, kisilerin
konumlar1 hakkinda yer bildirimi uygulamalart ile arkadaslarini haberdar etme
ve bulundugu ortam hakkinda degerlendirme paylasimi yapma imkani veren
bir soysal paylasim servisi olarak tanimlanabilir (Canpolat, 2013: 67).
Giinlimiizde konum tabanli servislerin en yaygim olan Foursquare, mobil
cihazlara yiiklenen bir uygulama sayesinde, bireylerin gittikleri yerlere check-
in (giris yapma) ve bu vesileyle puan toplamalari iizerine kurulmustur
(Ozkasike1, 2012: 87). 2009 yilinda ABD'de Dennis Crowley ve Naveen
Selvadurai tarafindan gelistirilen Foursquare, kullanicilar i¢in arkadas bulma,
sehri gezme, bar-restoran kesfetme ve iyi zaman gecirmek i¢in kullanilan iyi
bir ara¢ olarak goriilmektedir (Bekar ve Ozgetin, 2015: 414). Kullanicilar
bulunduklar1 mekanin fotograflarini ¢ekip yer bildirimlerine ekleyerek diger
kigilerin de gérmesini saglayabilmekte, isletmenin ozellikleri ve hizmetleri
hakkinda diisiince ve Onerilerini paylasabilmektedir. Kullanicilar ayni
zamanda, Foursquare uygulamasi f{izerinden bir isletme veya mekani
aradiklarinda, diger kullanicilar tarafindan 1°den 10’a kadar verilmis puanlari
gorebilmekte ve kendileri de igletmelere puan verebilmektedir. Giiniimiizde
her ay 50 milyondan fazla insan Foursquare ve Foursquare Swarm
uygulamalarimi kullanarak bilgisayarlar, mobil web tarayicilart ve mobil
uygulamalar ile yer isaretlemesi yapmaktadirlar (Foursquare, 2017).
Foursquare uygulamast hemen hemen biitiin sektorlerde, isletmeler ve
kullanicilar tarafindan tercih edilmekle birlikte, yiyecek icecek sektorii
Foursquare uygulamasimnin en yogun kullanildigi sektdr olarak One
cikmaktadir. Dolayisiyla, Foursquare uygulamasinin yiyecek icecek
isletmeleri agisindan 6neminin giderek artacagini séylemek miimkiindiir.

3. ILGILI CALISMALAR

Internet ortamimda web sayfalar1 ve mobil uygulamalar iizerinden
gerceklesen ¢evrimigi yorum ve degerlendirmeler son yillarda 6nem kazanmis
ve aragtirmacilarin ilgisini ¢eken yeni bir arastirma alani haline gelmistir.
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Ozellikle sosyal medya mecralarinda yapilan yorum ve degerlendirmelerin
isletmeler acisindan 6nem tasidigi; olumlu yorumlarin, miisterilerde olumlu
tutumlar trettigi ve satin alma olasiligini arttirdigi; buna karsin olumsuz
yorumlarin ise tam tersi bir etkisinin oldugu sonucuna varan muhtelif
caligmalar mevcuttur (Melian-Gonzalez vd., 2013). Gergeklestirilen alan
yazin taramasi neticesinde, yiyecek-igecek isletmelerine yonelik sosyal medya
mecralarinda yapilan degerlendirmelere iligkin muhtelif ¢aligmalarin oldugu
gorlilmis, bununla birlikte Isparta ili sinirlart igerisinde faaliyet gosteren
yiyecek-igecek isletmelerine yoOnelik bir calismaya ise rastlanmamustir.
Konuyla ilgili yapilan calismalarin bazilar1 soyledir. Battallar ve Comert
(2015), Baskent ve Gazi Universitesi Ogrencilerine yonelik olarak
gerceklestirdikleri ¢alismada, geng tiiketicilerin yiyecek igecek isletmesi
tercihlerinde sosyal medyanin etkisini aragtirmislardir. Calismada analiz
yontemi olarak T testi ve Ki-kare testi uygulanmis ve sosyal medya iizerinde
olumsuz paylasim yapildiginda isletmelerin miisteriyi fark etmesi, miisteri ile
iletisime ge¢mesi yoluyla miisteri memnuniyetini arttirmakta oldugu ve
miigterinin kendini 6zel hissetmesini sagladigi sonucuna ulagilmistir. Bekar ve
Ozgetin (2015), tiiketicilerin yiyecek igecek isletmelerinde Foursquare
uygulamasini tercih etme nedenlerini tespit etmek ve uygulamaya yonelik
Oneri ve gorlisleri belirlemek amacma yonelik bir c¢alisma
gerceklestirmiglerdir. Arastirma neticesinde, kullanicilarin  Foursquare
uygulamasini en ¢ok gittikleri isletmelerde yer bildirimi yapmak, uygulamay1
kullanan diger arkadaslarini takip etmek ve yeni yiyecek igecek isletmelerini
kesfetmek amaglariyla kullandiklart tespit edilmistir. Dagtan (2015),
kullanicilarin konum tabanli uygulamalar1 kullanma davranmiglarinda etkili
olan faktorlerin belirlenmesi amaciyla, 16-29 yas araligindaki geng niifusa
yonelik bir alan aragtirmasi ger¢eklestirmistir. Aragtirma sonucunda, algilanan
fonksiyonel fayda, hedonik deger ve sosyal etkinin kullanici tutumlar
iizerinde etkili oldugu; bu sonuglarin ise kullanim niyetine olumlu ydnde
yansidigi tespit edilmistir. Eryilmaz ve Sengiil (2016), anket uygulamasi ile
gerceklestirdikleri ¢alismada, sosyal medya ortaminda paylasilan yemek
fotograflarinin tiiketici tercihlerine etkisini aragtirmiglardir. Yapilan analizler
sonucunda, sosyal medya araclarinin kullanim sikliklan ile sosyal medyada
paylasilan yoresel yemek fotograflarinin, tercihler iizerine etkisi konusundaki
ifadelerin birgogu arasinda pozitif yonlii iliskiler tespit edilmistir. Ibis ve
Engin (2016), dgrencilerin yiyecek-icecek isletmelerini tercihlerinde sosyal
medya faktoriiniin etkisini arastirmislardir. Yazarlar, anket formlar ile elde
ettigi verileri frekans, faktor ve varyans analizi kullanarak test etmislerdir.
Calisma sonucunda, dgrencilerin sosyal medya araglarini iiriin ve hizmetler
hakkinda bilgi edinmek, kampanyalar1 takip etmek i¢in yogun olarak
kullandiklari, yiyecek i¢ecek igletmesi tercihinde sosyal medya ortamlarinda
iiriin ve hizmetlere iligkin yorumlar1 6nemsedikleri sonug¢larina ulagiimistir.
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4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmanin ana kiitlesini Isparta ili sinirlar1 igerisinde faaliyet
gosteren ve Foursquare isimli sosyal medya web sitesinde yer alan 471
yiyecek-icecek isletmesi olusturmaktadir. Orneklem olarak ise hakkinda
Foursquare ortaminda miisteriler tarafindan 1 Mart 2017 ve 1 Mayis 2017
tarihleri arasinda degerlendirme puanlarina sahip olan Yyiyecek-icecek
igletmeleri sec¢ilmis ve 182 isletme arastirmaya dahil edilmistir. Aragtirma
kapsamina alinan isletmelerin tamaminda isletme konumu ve isletme tiirii
Ozellikleri belirtilmis olup, 14 isletmenin fiyat bilgilerine ulagilamamstir.
Arastirmada fiyat faktorii dikkate alinarak yapilan analizlerde, fiyat bilgisi
belirtilmemis isletmeler bu analizlerin disinda tutulmustur. Calismada
kullanilan veriler, frekans analizleri, Kruskal-Wallis ve Man Whitney U
testleri ile analiz edilmistir. Miisterilerin memnuniyet dereceleri ile isletmenin
bulundugu konum, fiyat bilgisi ve isletme tiirii arasinda istatistiki olarak
anlamli bir farklilik olup olmadigi Kruskal-Wallis analiziyle incelenmistir.
Kruskal-Wallis testleri sonucunda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunan
gruplar1 tespit etmek icin ise Bonferroni diizeltmeli Mann Whitney-U
testlerinden yararlanilmigtir. Calismada, kullanilan verilerin normal dagilima
uygunlugunu sinamak amaciyla Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmustir.
Test sonucunda kullanilan verilere ait istatistiksel anlamlilik degerlerinin
tamamimin 0,05 degerinin altinda oldugu (p<0,05) goriilmiis, dolayisiyla
calismada kullanilan verilerin normal dagilim gostermedigi tespit edilmis, bu
nedenle analizlerde parametrik olmayan testlerden faydalanilmigtir.
Arastirmanin temel amaci olan miisterilerin memnuniyet dereceleri ile Isparta
ili smurlar igerisinde faaliyet gosteren yiyecek-igecek isletmelerinin fiyat
diizeyleri, tiirleri ve konumlar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli
farkliliklarm olup olmadigini tespit etmek amaciyla, asagida verilen arastirma
hipotezleri olusturulmustur:

Ho: Miisterilerin memnuniyet derecesi ile fiyat diizeyi/ isletme tiirleri
/ isletmenin bulundugu konum arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
yoktur.

Hi: Miisterilerin memnuniyet diizeyi ile isletmelerin fiyat diizeyi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H.: Misterilerin memnuniyet diizeyi ile isletme tiirleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Haz: Miisterilerin memnuniyet diizeyi ile isletmenin bulundugu konum
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
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5. BULGULAR

Calisma kapsamindaki Isparta ili sinirlar1 igerisinde faaliyet gosteren
yiyecek-igecek isletmelerine iliskin niteliksel bilgiler, Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Yiyecek-Igecek Isletmelerinin Niteliklerine Iliskin Bilgiler

Isletme Tiirii n % isletme Konumu |n %
Et Lokantas1 11 6,0 Merkez 66 36,3
Balike1 12 6,6 Egirdir 27 14,8
Ev Yemekleri 16 18,8 [Yalvag 25 13,7
Donerci 4 2,2 Sarkikaraagac 6 3,3
Kebapgt 17 19,3 Gelendost 7 3,8
Fast-Food 23 |12,6 |Siitgiiler 10 55
Corba Salonu 7 3,8  |Senirkent 10 55
Pide Salonu 15 18,2  |Uluborlu 11 6,0
Kafe-Restoran 77 42,3 |Gonen 4 2,2
Toplam 182 |100 |Atabey 5 2,7
Fiyat Keciborlu 11 6,0
Ucuz 42 23,1 |Toplam 182 100
Orta 102 (56,0

Pahali 21 11,5

Cok Pahali 3 1,6

Toplam 168 (92,3

Tablo 1. incelendiginde, Isparta ili sinirlar igerisinde faaliyet gdsteren
yiyecek-igecek isletmelerinin % 42,3’liniin, kafe-restoran sinifindaki
isletmelerden olustugu gorilmektedir. Bunu sirasiyla, fast-food sinifindaki
isletmeler, kebapg1 simifindaki islemeler, ev yemekleri simifindaki isletmeler,
pideci sinifindaki isletmeler, balik¢t sinifindaki isletmeler, et lokantasi
smifindaki isletmeler, gorba servisi yapan isletmeler ve donerci sinifindaki
isletmeler  izlemektedir.  Arastirma  kapsamindaki  yiyecek-igecek
igletmelerinin miisterileri tarafindan degerlendirilen fiyat durumlarma gore
dagilimina bakildiginda, % 56°lik bir oran ile orta diizeyde fiyat diizeyine
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sahip isletmeler 6n plana ¢ikmaktadir. Bunu sirasiyla ucuz (% 23,1), pahali (%
11,5) ve ¢ok pahali fiyat diizeyine sahip isletmeler (% 1,6) izlemektedir.
Isletmelerin faaliyet gosterdigi konumlar1 incelendiginde, arastirma
kapsamindaki isletmelerin iigte birden fazlasimin Isparta il merkezinde (%
36,3) faaliyet goOsteren isletmelerden olustugu goriilmiistiir. Arastirma
kapsamindaki yiyecek-igecek isletmelerinin % 14,8’i Egirdir, % 13,7’si
Yalvag, % 6’s1 Kegiborlu, % 6’s1 Uluborlu, % 5,5%i Siitgiiler, yine %5,5’1
Senirkent, % 3,8’i Gelendost, % 3,3’1 Sarkikaraagag, % 2,7’si Atabey ve %
2,2’si ise Gonen ilgesinde faaliyet gostermektedir.

Miisterilerin memnuniyet dereceleri ile Isparta ili sinirlari igerisinde
faaliyet gosteren yiyecek-icecek isletmelerinin fiyat diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliik olup olmadigimi sinamak amaciyla
Kruskal-Wallis testi uygulanmus, test sonuglar1 Tablo 2’de yer verilmistir.

Tablo 2. Miisterilerin Memnuniyet Dereceleri ile Isletmelerin Fiyat Diizeyi Kruskal-

Wallis Analizi

Gruplar Arasi
Fiyat n Sira Ort. | X? SS. |p Anlamh Fark
Diizevi
Ucuz 42 100,73
Orta 102 80,52 10,531 | 3 ,015 1-2,
Pahali 21 65,69 1-3
Cok Pahali 3 124,33

(Gruplar Arast Anlamli Fark Siitununda 1=Ucuz, 2=Orta, 3=Pahali, 4=Cok
pahali fiyat diizeyine sahip isletmeleri temsil etmektedir)

Uygulanan  Kruskall-Wallis  testi  sonucunda, miisterilerin
memnuniyet dereceleri ile isletmelerin fiyat diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmis (X2:10,53l, p=0,015<0,05)
ve bu sonuca gore Hi hipotezi kabul edilmistir. Diger bir ifadeyle Isparta ili
smirlan igerisindeki yiyecek-igecek isletmelerinden hizmet alan miisterilerin
memnuniyet diizeyleri, isletmelerin sahip olduklar1 fiyat diizeylerine gore
farklilik gostermektedir. Kruskal-Wallis testi ile tespit edilen miisterilerin
memnuniyet dereceleri ile isletmelerin fiyat diizeyleri arasindaki anlamli
farkliliklarin hangi ikili gruplar arasinda ortaya ¢iktigini tespit etmek amaciyla
Bonferroni diizeltmeli Mann-Whitney U testleri uygulanmis ve yapilan testler
sonucunda anlamli farkliliklarin tespit edildigi gruplar, Tablo 2’deki “Gruplar
Arast Anlamli Fark” silitununda verilmigtir. Hesaplanan sirali ortalama
degerlerine bakildiginda, miisterilerin memnuniyet diizeyleri, isletmelerin
fiyat seviyelerine gore “gok pahali”, “ucuz”, orta ve “pahali” seklinde
biiyiikten kiiciige siralanabilir.
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Miisterilerin memnuniyet diizeyleri ile Isparta ili sinirlart igerisinde
faaliyet gOsteren Yyiyecek-icecek isletmelerinin tiirii arasinda istatistiksel
olarak anlamli farkin olup olmadigi Kruskal-Wallis analizi ile test edilmis ve
analiz sonuglar1 Tablo 3.’te verilmistir.

Tablo 3. Miisterilerin Memnuniyet Diizeyleri ile Isletme Tiirii Kruskal-Wallis Analizi

Isletme Tiirii n Sira Ort. | X? S.S. p

Et Lokantast 11 106.09

Balike1 12 76,21

Ev Yemekleri 16 109,97

Donerci 4 68,00 7329 g 502
Kebapgi 17 89,76

Fast-Food 23 100,50

Corba Salonu 7 110,21

Pide Salonu 15 80,73

Kafe Restoran 77 87,27

Tablo. 3 incelendiginde uygulanan Kruskal-Wallis testi sonucunda,
miisterilerin memnuniyet diizeyleri ile isletme tiirli arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farkliligin bulunmadig1 goriilmiis (X?=7,329, p=0,502>0,05) ve bu
sonuca gore Hy hipotezi reddedilmistir. Diger bir anlatimla, Isparta ili sinirlart
icerisindeki yiyecek-icecek isletmelerinden hizmet alan miisterilerin
memnuniyet diizeyleri, isletmelerin tiiriine gore farklilik gostermemektedir.
Hesaplanan sirali ortalama degerlerine bakildiginda, miisterilerin memnuniyet
diizeylerine iligkin ortalamalar; ¢orba salonlar1 (110,21), ev yemekKleri
(109,97), et lokantalar1 (106,09), fast-food (100,50), kebapg1 (89,76), kafe-
restoran (87,27), pideciler (80,73), balik¢1 (76,21) ve donerci (68,00) seklinde
siralanabilir.

Miisterilerin memnuniyet diizeyleri ile Isparta ili sinirlar igerisinde
faaliyet gosteren yiyecek-igecek isletmelerinin konumlari arasinda istatistiksel
olarak anlamli farkliligin olup olmadigini tespit etmek amaciyla Kruskal-
Wallis testi uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 4.’te sunulmustur.
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Tablo 4. Miisterilerin Memnuniyet Diizeyleri ile Isletme Konumu Kruskal-Wallis

Analizi

prosrR L sl P ES A et
Merkez 66 | 136,08

Egirdir 27 | 96,89

Yalvag 25 | 57,28

Sarkikaraagac | 6 | 65,17

Gelendost 7 73,71 9-1, 10-1, 7-1,
Siitgiiler 106345 |89.941|10 | 000 |5 L
Senirkent 10 | 45,85

Uluborlu 11 | 58,55

Gonen 4 |28,88

Atabey 5 135,10

Kegiborlu 11 | 62,59

(Gruplar Arasi1 Anlamh Fark Siitununda 1=Merkez, 2=Egirdir, 3=Yalvag,
4=Sarkikaraaga¢, 5=Gelendost, 6=Siit¢iiler, 7=Senirkent, 8=Uluborlu,
9=Gonen, 10=Atabey, 11=Keg¢iborlu’da faaliyet gdsteren isletmeleri temsil
etmektedir)

Tablo.4’¢ bakildiginda, uygulanan Kruskal-Wallis analizi sonucunda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu gozlenmis ve bu sonuca gére Hz
hipotezi kabul edilmistir. Diger bir ifadeyle, miisterilerin memnuniyet
diizeyleri isletmelerin bulundugu konuma gore farklilik gostermektedir.
Hesaplanan sirali ortalamalar dikkate alindiginda, miisterilerin memnuniyet
diizeyleri arasinda Isparta merkez ve ilgelerdeki yiyecek-icecek isletmelerine
gore ciddi farkliliklar oldugu dikkat ¢gekicidir. Gergeklestirilen Kruskal Wallis
analizi sonrasinda, istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin hangi ikili
gruplardan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla Bonferroni diizeltmeli
Mann Whitney-U analizleri uygulannmg ve test sonucunda anlamli
farkliliklarin tespit edildigi gruplar, Tablo 4’teki “Gruplar Arasi Anlamh Fark”
stitununda verilmigtir. Farkliliklarin tespit edildigi gruplar; Gonen-Isparta,
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Atabey-Isparta,  Senirkent-Isparta,  Yalvag-Isparta, = Uluborlu-Isparta,
Keciborlu-Isparta ve Siit¢iiler-Isparta seklindedir.

6. SONUC VE ONERILER

Son yillarda yeme igme ihtiyaglarini evleri disinda karsilamak isteyen
kisi sayisinda goriilen artis, yiyecek-igecek hizmeti sunan isletmelere yonelik
ilginin artmasina neden olmustur. Ozellikle ¢alisan kadin sayisinin artmas, is
yasaminin zorlu kosullari ve bireylerin artan gelir diizeyi ile birlikte ev diginda
yemek yeme davranigi giderek yayginlasmaktadir. Giintimiizde, irili ufakli ¢ok
sayida yiyecek-icecek isletmesi sektorde faaliyet gostermektedir ve bu durum
isletmeler arasinda ciddi bir rekabet ortaminin olusmasina neden olmustur. Bu
caligmada, Isparta ilindeki yiyecek-igecek isletmelerinin, gesitli 6zelliklerine
gore konum tabanli ve yiyecek icecek sektoriine yonelik bir sosyal medya
uygulamasi olan Foursquare ortamindaki miisteri memnuniyet diizeyleri
incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda, fiyat diizeyi ve isletme konumu ile
hizmet alan miisterilerin memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel olarak
anlaml farklilik oldugu, isletme tiirii ile misterilerin memnuniyet diizeyleri
arasinda ise istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 goriillmiistiir.
Bununla birlikte, 6zellikle bazi ilgelerde faaliyet gosteren yiyecek-igecek
isletmelerine iligkin miisteri memnuniyet diizeylerinin, Isparta merkezdeki
igletmelere gore oldukea diisiik diizeyde gergeklesmis olmasi dikkat ¢ekicidir.
Literatiirde, sosyal medya mecralarinda yapilan deneyim paylagimlarinin
potansiyel miisterilerin satin alma kararlar1 tizerinde etkili olduguna iliskin
cesitli aragtirma sonuglart mevcuttur. Sosyal medya, isletmeler agisindan
O6nemli bir veri kaynagi olmakla beraber, bazi riskleri de beraberinde
getirmistir. Isletme ve 6zellikleri hakkinda internet ortaminda gelisen olumsuz
bir haber, kisa zamanda ¢ok genis kitlelere yayilabilmekte ve isletme itibarina
zarar verebilmektedir. Gilinlimiizde yiyecek-icecek sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerin rekabet avantaji elde etmek ve sosyal paylagim
ortamlarindaki itibarlarini devam ettirebilmeleri i¢in izleyecegi en gecerli yol
misteri memnuniyeti yaratmak, diger bir ifade ile tiikketici beklentilerini
karsilayabilmektir. Dolayisiyla, bu sektordeki isletmelerin, dijital
platformlarda miisterileri tarafindan nasil degerlendirildigini analiz ederek
miisteri beklentilerini karsilamaya yonelik cabalart 6nem kazanmaktadir.
Tarihi, kiiltiirel ve dogal degerler agisindan zengin bir turizm potansiyeline
sahip olan Isparta ili kapsaminda gergeklestirilen benzeri ¢alismalarin sinirl
oldugu gbéz Oniine alindiginda, bu c¢aligmanin ileriye yonelik yapilacak
akademik c¢aligmalara bir kaynak olusturmasi agisindan 6nemli oldugu
diistiniilmektedir. Calismanin miisterilerin memnuniyet derecelerini etkileyen
ozellikler hakkinda, Isparta ili sinirlar igerisinde faaliyet gdsteren yiyecek-
icecek isletmeleri yOnetici ve isletmecilerine kaynak olabilecegi ve bu sayede
isletme  politikalarini  sekillendirmelerinde ~ yardimer  olabilecegi
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diistiniilmektedir. Sonug olarak, miisteri memnuniyeti ve miisterilerin sosyal
medya platformlarindaki degerlendirmelerini Onemseyen yiyecek icecek
isletmecilerinin, {irlin fiyatlandirmas1 ve isletme konumu se¢imine 6nem
vermeleri tavsiye edilebilir.
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