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Ozet

Sosyal medya her alanda oldugu gibi yeme-igme alanina yonelik olarak da aktif
olarak kullanilmaktadir. Internetin gelisimi ile birlikte tiiketiciler yorumlarin
isletmelere ulastirma siirecinin Otesine giderek tiiketiciden tliketiciye yonelen bir
iletisim siireci i¢ine girmektedir. Bu nedenle de tiiketici sosyal medyay1, deneyimlerini
paylastig1 bir platform olarak degerlendirmektedir. Calismada, Eskisehir ilinde bulunan
restoranlara yonelik yapilmis olan tiiketici yorumlar1 nitel bir bakis agisiyla ele alinmis
olup, tiiketici yorumlar1 igerik analizi kullanarak incelenmistir. Elde edilen veriler,
yiyecek igecek isletmeleri i¢in uyarlanan DINESERV hizmet kalitesi boyutlar1 temel
alinarak analiz edilmistir. Calisma sonucunda Eskisehir’deki restoranlarin hizmet
kalitesi boyutlarina yonelik tiiketici yorumlarmin en ¢ok “yemek kalitesi” (210) temast
altinda bulunan “yemeklerin lezzeti’ne (122) yonelik olarak yapildigi goriilmustiir.
Daha sonra ise yorumlar sirasiyla “personel” (128) temasi altinda bulunan “ilgili olma”
(55) boyutuna, hizmet ¢evresi (110) temasi altinda bulunan “ambiyans” boyutuna (64)
yonelik olarak gerceklesmistir. “Servis hiz1” (74) ve fiyat (39) gibi boyutlarina yonelik
yorumlarin fazla olmasi tiiketicilerin hizmet kalitesini degerlendirirken bu boyutlara
onem verdigini ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, DINESERV, Restoran Tiiketici Yorumlari,
Foursquare, Eskisehir.

Abstract

Social media is being actively used for food and beverage sector as in other
areas. With the emergence of the Internet, consumers have initiated a consumer-
oriented communication apart from moving beyond the process of delivering their
comments to businesses. For this reason, the consumer considers social media as a
platform of sharing their experiences. Therefore, this study aims to reveal consumer

' Bu caligma 20-23 Ekim 2016 tarihinde diizenlenen 17. Ulusal Turizm Kongresinde sunulan bildirinin
gelistirilmig halidir.
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comments on restaurants in Eskisehir province by using a qualitative approach which
employs content analysis to understand consumer comments. The data obtained were
analyzed on the basis of the DINESERV service quality dimensions adapted for
restaurants. The results of the study suggest that most of the consumer comments on the
service quality dimensions of the restaurants in Eskisehir were under the theme of "food
quality” (210) and directed towards the "food flavor" (121). This is followed by
"relevance" dimension (55) under the “staff” (128) theme, "ambience" dimension (64)
under the “service environment” (110), "service speed" (74) and “price” (39) all of
which shows the consumers’ concerns in evaluating the quality of service.

Keywords: Social media, DINESERV, Restaurant Consumer Reviews, Foursquare,
Eskisehir.

1. GIRiS

Tiiketiciler iirlin ve hizmetlere dayali goriis ve yorumlarini, geligsen bilgi sistemleri
ve internet araciligiyla kolay bir sekilde paylasabilmektedirler. Bu anlamda kullanilan
sosyal medya; kullanicilarin bilgilerini, gorgiilerini, ilgi alanlarini internet ya da mobil
sistem aracilif1 ile paylastiklar1 sosyal platformlar olarak tanimlanmaktadir (Eréz ve
Dogdubay, 2012).

Sosyal medya ve sosyal platformlar tiiketiciye, satin alma karar asamasinda
isletmelerin reklam ve pazarlama stratejileriyle yetinmek zorunda kalmadan, diger
tiikketicilerin deneyim, goriis ve degerlendirmelerine ulasabilme sans1 sunmaktadir. 2009
yilinda ABD'de Naveen Selvadurai ve Dennis Crowley tarafindan gelistirilen
Foursquare de bu platformlardan biridir. S6z konusu platform, 93 milyondan fazla
mekani igerisinde barindiran ve milyonlarca internet kullanicisi tarafindan tercih edilen
popiiler bir yorum paylasim sitesidir (Foursquare, 2017). Tiiketicilerin isletmeleri
degerlendirmek amaciyla kullandig1 internet tabanli bir yorum sitesi olan Foursquare
isletmeler tarafindan da tanitimlarini yapmaya ve tiiketicileri bilgilendirmeye yonelik
olarak kullanilmaktadir.

Hizmet kalitesi, tiiketicilerin satin almak istedikleri hizmetten beklentileri ve satin
aldiktan sonra o hizmet ile ilgili algilamalar1 arasindaki farktir (Parasuraman vd., 1988).
Ancak hizmet kalitesinin 6l¢iimii 6nemli olmakla birlikte oldukca zordur. Dolayisiyla,
alanyazinda hizmet kalitesinin 6l¢iimiine yonelik ¢ok sayida ¢alisma yapilmis, goriisler
ve model Onerileri, sistematik bir gelisimi takip etmistir (Seth vd., 2005). Bunlardan
yaygin olarak kullanilan SERVQUAL 6lceginin orijinali ya da uyarlanmis hali, hizmet
sektorliniin  birgok dalinda farkli isimlerle kullanilmistir (Ladhari, 2008). Nitekim
restoranlar da bu alanlardan biridir ve hizmet kalitesinin 6l¢limiine yonelik ilgili alanda
cok sayida calisma yapilmistir (Bojanic ve Rosen, 1994; Lee ve Hing, 1995; Yiiksel ve
Yiiksel, 2002; Andaleeb ve Conway, 2006). Ozellikle restoranlardaki hizmet kalitesinin
Olciilmesine yonelik olarak gelistirilen modellerden biristi de DINESERV’dir.
DINESERV gelistirilirken SERVQUAL temel alindigindan ilk etapta 0Olgekte
SERVQUAL boyutlar1 yer almistir. Bu boyutlar; fiziksel oOzellikler, giivenilirlik,
heveslilik, giiven ve empatidir (Stevens vd., 1995). Ancak bu haliyle yiyecek igecek
isletmelerinin hizmet kalitesi boyutlarini tam olarak karsilamadig: fark edilerek zamanla
arastirmacilar tarafindan restoranlara daha iyi sekilde uyarlanmistir. Buna gore
DINESERYV boyutlari; yemek kalitesi, personel, atmosfer, uygunluk, fiyat-deger, servis
kalitesi, sanitasyon, menii ¢esitliligi, porsiyon biiyiikliigii, sicak ve samimi bir ortam,
hizmette gosterilen titizlik, konfor, fiziksel ¢evre, dekorasyon, miizik, telefonla
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rezervasyon almasi, park yeri, sikayet bildirimi ve ¢oOziimi gibi farkli boyutlar
eklenerek sekillenmistir (Almanza vd., 1994; Pettijohn vd., 1997; Qu, 1997; Kivela vd.,
2000; Mattila, 2001; Hume vd., 2002; Yiiksel ve Yiiksel, 2002; Lee, 2004; Klassen vd.,
2005; Tsai vd., 2007; Kim vd., 2009; Bougoure ve Neu, 2010; Markovic vd., 2010;
Keith ve Simmers, 2011; Kili¢ ve Bekar, 2012; Kim vd., 2012; Kansen, 2014; Bekar ve
Kilig, 2015).

Giliniimiizde tiiketicilerin sosyal medyay1 etkin olarak kullandig1 g6z Oniine
almarak yapilan ¢alismalar incelendiginde, restoranlara yonelik sosyal medyada yer alan
tilketici yorumlarinin dikkate alindig1 ¢alismalarin yetersiz oldugu goriilmektedir. Oysa
ki restoranin hizmet kalitesinin belirlenmesinde sosyal medyadaki tiiketici yorumlari
oldukca oOnemlidir. Bu noktadan hareketle bu calismanin amaci, Eskisehir ilinde
bulunan restoranlara yonelik sosyal medyada bulunan tiiketici yorumlarinin nitel bir
bakis agisiyla ele alinarak, hizmet kalitesine iliskin boyutlarin ortaya konulmasidir.
Calismada oncelikle sosyal medya ve DINESERV hizmet kalitesi 0l¢im modeli
konular1 ele alinmis olup, Eskisehir’de bulunan 1. Sinif turizm isletme belgeli
restoranlara yonelik yapilmis olan tliketici yorumlari igerik analiz yOntemi ile
degerlendirilmistir. Calisma, restoranlarin hizmet kalitesi boyutlarina gore 6zelliklerini
ortaya c¢ikarmanin yaninda restoranlarda hizmet kalitesinin arttirilmasina yonelik
oneriler sunulmasini da hedeflemektedir.

2. Alanyazin Taramasi
2.1. Sosyal Medya

Web 2.0 teknolojisi olarak da adlandirilan sosyal medya (Fox, 2009), internetin
geleneksel tek yonlii yapisimi kullanici lehine gevirerek, internet igerigine katkida
bulunulabilen daha sosyal ve etkilesimli bir platformdur (Rad ve Benyoucef, 2011).
Kullanict etkisiyle gelisen ve yayilan sosyal medya aglar1 her gegen giin daha da
popililer bir mecra haline gelmektedir. Bu anlamda sosyal medya aglari, tipki gercek
diinyada oldugu gibi, kullanicinin aile ve arkadas ¢evresinin yogun olarak bulundugu
platformlar olmasi nedeniyle ticari anlamda deger yaratabilen topluluklar haline
gelmeye baslamistir (Rad ve Benyoucef, 2011).

Sosyal medya hemen hemen biitiin sektorlerde, isletmeler ve kullanicilar
tarafindan tercih edilmektedir (Cuddy ve Glassman, 2010). Ozelde restoranlar ve
genelde de yiyecek icecek sektorii de sosyal medyanin yogun olarak kullamildig:
alanlardan biridir. Bu baglamda restoran tiiketicileri internet tabanli sosyal medya
aglarim1 etkin bir bicimde kullanmaktadirlar. Tiiketicilerin yiyecek icecek isletmelerine
iliskin yorumlarin1 paylagsmasina olanak veren sosyal medya mecralarindan biri olan
Foursquare uygulamasi, giivenligi saglanmis bir toplulugun tavsiyeleri ile yeni
mekanlar kesfetmeye yardimci olmakta ve yalnizca ziyaret¢ci yorumlarinin
paylasilabilecegi bir platform olarak ele alinmaktadir (Foursquare, 2016). Bir sosyal
veri firmasi olan Gnip’in 2013 yili verilerine gore, Tiirkiye Foursquare kullaniminda
Avrupa’da birinci konumda iken diinyada ABD’den sonra ikinci {ilke konumundadir
(Foursquare Tiirkiye, 2016). 2014 yilindan itibaren yer bildirimi Swarm iizerinden
yapilmakta olup, Foursquare sitesi yalnizca ziyaret¢i yorumlarinin paylasilabilecegi bir
platform olarak kullanilmaktadir (Foursquare, 2016).
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2.2. DINESERYV Hizmet Kalitesi Ol¢iim Modeli

DINESERYV, tiiketicilerin bir restoranin kalitesine iliskin goriislerini belirlemeye
yarayan giivenilir ve oldukga kolay bir 6l¢iim aracidir. Hizmet kalitesi standartlarindan
olusan 29 ifadenin yer aldig1 Olgekte; fiziksel ozellikler, glivenilirlik, heveslilik, giiven
ve empati olmak iizere bes kategori bulunmaktadir. Restoranin fiziksel kanitlarim
aciklayan ilk kategoriden sonra yemegin sicakligi ve tazeligi, faturanin dogrulugu ve
siparis verilen yemegin dogru sekilde getirilmesi giivenilirligi; tiiketiciye meni
se¢iminde ya da buna benzer isteklerinde yardimci olma ise hevesliligi ifade etmektedir.
Restoranin personeline ve temizligine giiven dordiincii boyutu agiklarken c¢alisanlarin
kendilerini tiiketicilerin yerine koyarak onlarin beklentilerine 6zen gostermesi ve
problemlerini ¢ozmeye calismasi da empatiyi agiklamaktadir. Restoranlar bu 6lcegi
uygulayarak tiiketicilerin isletme kalitesini nasil gordiiglinii, yasanan sorunlarin
nedenlerini ve bu sorunun ¢dziimiine iliskin ipuglarini yorumlayabilmektedirler. Bunun
yaninda tiiketicilerin restorandan beklentileri de anlasilabilmektedir.

Restoranlarda sunulan kaliteli hizmetin etkileri konusunda yapilan caligmalar,
genellikle tiiketici tatminine odaklanmaktadir (Andaleeb ve Conway, 2006; Bougoure
ve Neu, 2010). Bunun yaninda hizmet kalitesinin; restoran se¢imi (Lewis, 1981; Auty,
1992; Clark ve Wood, 1998), tekrar gelme davranisi, restorandaki yemek sec¢imi,
agizdan agiza iletisim iizerindeki etkileri de arastirilmistir (Kim vd., 2009; Bougoure ve
Neu, 2010). Restoran se¢iminde etkili olabilecek nitelikleri Lewis (1981) ¢alismasinda
yemek kalitesi, menli ¢esitliligi, fiyat, atmosfer ve wuygunluk olmak {izere
siniflandirirken, Auty (1992) ise yemek c¢esitliligi, yemek kalitesi, fiyat, atmosfer ve
konum olmak iizere bes faktdrden soz etmektedir (Ozdemir, 2010). Clark ve Wood’un
(1998) calismasinda da benzer sekilde yemek cesitliligi, yemek kalitesi, fiyat, atmosfer
ve servis hizi restoran se¢cimindeki en 6nemli faktorler olarak belirlenmistir. Almanza ve
digerleri (1994) ise iiniversitelerde yiyecek icecek hizmeti saglayicilarinin tiiketicilerin
tatminini etkileyen 17 0zelligi oldugunu belirlemislerdir. Yemegin kalitesi, temizlik,
elverisli konum, uygun fiyat, besleyici yemekler ve hizmet hiz1 yapilan aragtirmada en
onemli 6zellikler olarak saptanmaistir.

SERVQUAL o6nermelerinden yararlanilarak hazirlanan DINESERYV ile yapilan ilk
caligmada; Stevens ve digerleri (1995) tiiketicilerin, kendi kalite ve deger standartlarini
karsilayan restoranlar1 tercih ettigini belirtmektedir. Fast food (Pettijohn vd., 1997;
Bougoure ve Neu, 2010) ve diger restoranlarda (Qu, 1997; Kansen, 2014) sunulan
yemegin kalitesinin tiiketicilerin tekrar gelme kararlarindaki en 6nemli unsurlardan biri
oldugu tespit edilmistir. Benzer sonuglar farkli calismalarla da desteklenmis, yemegin
kalitesi belirleyici unsur olarak ortaya konulmustur (Mattila, 2001; Hume vd., 2002;
Lee, 2004).

Yapilan caligsmalarda tiiketicinin hizmet kalitesini degerlendirirken dikkate aldig:
onemli bir unsur da fiziksel ¢evredir. Bu kapsamda restorandaki oturma diizeni,
dekorasyon, miizik gibi unsurlar tiiketici davraniglarini ve onlarin mekandaki sosyal
etkilesimlerini sekillendirmektedir (Yiksel ve Yiiksel, 2002). Benzer sekilde restoranin
uygun konumu, tiiketiciler i¢cin onemli bir motivasyona karsilik gelmektedir (Matilla,
2001). Bu kapsamda restoranin telefonla rezervasyon almasi, park yerinin olmas1 gibi
unsurlar sayilabilmektedir (Kivela vd., 2000). Klassen ve digerlerinin (2005) de
vurguladigr gibi tiiketicilerin restoran tercihlerinde Onemli bir boyut da fiyatin
uygunlugudur ve fiyatin tiiketici tercihleri tizerinde kayda deger bir etkisi vardir.
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Tsai ve digerleri (2007) Tayvan’da zincir restoran isletmelerin tiiketicileri
iizerinde bir arastirma yaparak genel hizmet kalitesinin; sicak ve samimi bir ortam,
hijyen, hizmette gosterilen titizlik, konfor, fiziksel kanitlar, uygunluk ve i¢ tasarim
olmak tizere yedi unsurdan etkilendigini tespit etmistir. Kim ve digerleri (2009)
gerceklestirmis olduklart calismada hizmet kalitesini olusturan; yemek kalitesi, hizmet
kalitesi, fiyat ve deger, atmosfer ve uygunluk olmak iizere bes boyut belirlemislerdir.
Markovic ve digerleri (2010) ise Onceki calismalardan farkli olarak yedi faktor
saptamislardir. Bunlar: tesisin ve personelin temizligi ve dis goriiniisii, giiven, bireysel
dikkat, tatmin ve sadakat, temel ihtiyaglar, heveslilik ve giivenilirliktir.

Bougoure ve Neu (2010) calismalarinda DINESERV'i kullanarak, Malezya fast
food endiistrisinde hizmet kalitesi, genel hizmet kalitesi algilari, miisteri tatmini ve
tekrar satin alma niyetleri arasindaki iliskileri incelemislerdir. Calisma sonucunda,
DINESERV'in bes boyutlu niteligini ve onerilen dort hipotezin ii¢linii destekleyen
bulgular elde edilmistir. Calisma DINESERV’1 kullanarak, gelismekte olan tilkelerdeki
hizmet kalitesi bilgisine katkida bulunmustur.

Keith ve Simmers (2011), DINESERYV ve restoranda sunulan hizmetin kalitesi ve
miisterinin algist arasindaki farki 6lgmeye yarayan restoran yorum kartlari arasindaki
farklar1 ortaya koymak amaciyla bir ¢alisma gerceklestirmislerdir. Caligmada restoran
yorum Kkartlarina icerik analizi yapilmistir. Calisma sonucunda restoran yorum
kartlarinin DINESERV tiim boyutlarini igerdigini ancak DINESERV' e dahil olmayan
yemegin somut nitelikleri ve genel deneyim onlemlerini de igerdigini ortaya koymustur.
Bunun yani sira restoran yorum kartlarinin olumsuz deneyimler, sorunlarin ¢oziilmesi
ve DINESERV'in icerdigi bireysellestirilmis dikkat konularindaki sorulari atladig:
gorilmiistiir.

Kansen (2014) gergeklestirmis oldugu calismada, yemek deneyimini Olgmek
SERVQUAL, DINESERYV ve yemek deneyimi modellerini birlestirerek yeni bir 6lgek
gelistirmistir. Calisma sonunda eski ve yeni maddelerden olusan 29 maddelik alti
boyuta ulasmislardir. Bunlar; ana iiriin, restoranin i¢i, personelin sosyal yoni, isletme,
restoran atmosferi ve yonetim kontrol sistemi seklindedir. Calisma gelecek ¢alismalarda
test edilebilecek, yemek deneyimi ve yemek yeme alanlarindaki karmasikliga gore
ayarlanabilecek maddeler gelistirmistir. Burada deginilen ¢alismalarin sonuglarindan da
anlasilacagi iizere farkli yerlerde ve farkli restoran tilirlerine gore yapilan caligmalarda
farkli boyutlarin saptandigi goriilmektedir.

3. Yontem
3.1. Verilerin toplanmasi

Eskisehir’de bulunan 1. Siif restoranlarin DINESERV hizmet kalitesi
boyutlarina goére degerlendirilmesini amaglayan bu arastirmanin temelinin dayandigi
veriler sosyal medyadan alinmistir. Veriler, Foursquare resmi web sitesinde bulunan
Eskisehir’deki 1. Simif restoran tiiketicilerinin yorum ve goriislerinden olusmaktadir.
Arastirmaya dahil edilen tiiketici yorumlar1 nitel arastirma yaklagimlari arasinda yer
alan amacli 6rnekleme yontemlerinden 6l¢iit 6rnekleme yoluyla belirlenmistir (Yildirim
ve Simsek, 2005). Olgiit drneklemenin mantig1, daha dnceden belirlenmis bazi énem
Olciitlerini karsilayan tiim durumlar1 ¢aligma ve gozden gecirmektir (Yolal, 2016).
Dolayisiyla, 6rneklemin problemle ilgili olarak belirlenen niteliklere sahip kisiler,
olaylar, nesneler ya da durumlardan olusturulmasidir. Restoranlara iliskin yorumlar, 15
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Nisan 2015- 15 Nisan 2016 tarihlerinde arasinda se¢ilmistir. Bu ¢alisma kapsaminda,
hizmet kalitesinin degisken yapist gbz Oniine alinarak son bir yila ait giincel yorumlar
dikkate alinmistir. Restoranlarin se¢iminde temel olgiit Eskisehir’de bulunan
restoranlarin Turizm Bakanligina bagl 1. sinif igletme belgeli olmalaridir. Arastirmada
Foursquare adli sitenin se¢ilmis olmasinin nedeni ise 2009 yilinda kurulmus olan bu
sitenin 93 milyondan fazla mekani biinyesinde barindirmas1 ve milyonlarca internet
kullanicisi tarafindan tercih edilen popiiler bir yorum paylasim sitesi olmasinin yaninda
Tiirkiye’de yaygin olarak kullaniliyor olmasidir.

Veriler toplanirken oncelikle Eskisehir’de bulunan 1. Sinif restoranlarin isimleri
belirlenmistir.  Kiiltiir ve Turizm Bakanligi sayfasinda bulunan 16 restoran
incelendiginde alt1 tanesinin kapatildig1 goriilmiistiir. Bu nedenle 10 restorana yonelik
yapilmis olan yorumlara ulasmak amaciyla Foursquare isimli siteye iiye olunmustur. Bu
yorumlar tiim kullanicilara acik oldugundan herhangi bir etik sorun teskil etmemektedir.
Belirtilen tarihlerde 10 restorana yonelik olarak tiiketiciler tarafindan yapilmis olan
yorumlara ulasilmistir. Restoranlardan bir tanesinin Aralik ayinda agilmasindan dolayi,
bu isletmenin dort aylik verileri analiz edilmistir. 734 yorum igerisindeki 19 yorum
sadece sekil, ifade ve resimlerden, 49 yorum yalnizca yemek isimlerinden ve 97 yorum
da c¢ok genel ifadelerden olustugu gerekgesiyle kapsam diginda birakilmistir. Boylelikle
toplam 569 yorum arastirma kapsamina alinmaistir.

3.2. Verilerin analizi ve yorumlanmasi

Icerik analizinde goriisme, gdzlem veya dokiimanlar yoluyla elde edilen nitel
arastirma verileri dort asamada analiz edilmektedir. Bu asamalar: Verilerin kodlanmasi,
temalarin bulunmasi, kodlarin ve temalarin diizenlenmesi, bulgularin tanimlanmasi ve
yorumlanmasi seklindedir. Elde edilen veriler igerik analizi yontemi ile timdengelimsel
olarak analiz edilmistir. Bu analiz yontemi daha ¢ok aragtirmanin kavramsal yapisinin
onceden belirlendigi arastirmalarda kullanilmaktadir. Dolayisiyla arastirmadan elde
edilen veriler alanyazin dogrultusunda onceden belirlenmis temalara dayali olarak
kodlandirilmakta ve siniflandirilmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2005).

Calismada da Foursquare adli siteden edinilen veriler Nvivo 11 programi
araciligtyla DINESERV  6lceginin  boyutlart temel alinarak analiz edilmis ve
yorumlanmistir. Analiz slirecinde alanyazina hakim iki arastirmaci kod ve temalar
kavramsal cerceve ve tiiketici yorumlarina dayali olarak belirlemistir. Arastirmacilar
tilketici yorumlarin1 detayli olarak inceleyerek DINESERV boyutlar1 cercevesinde
tema, alt tema ve kodlara ulagsmislardir. Arastirmada gegerlilik ve giivenilirligi saglamak
amaciyla g¢esitleme, uzman incelemesi, amacl 6rnekleme, tutarlik incelemesi ve teyit
incelemesi olmak tizere cesitli yontemlerden yararlanilmistir. Bu dogrultuda verilerinin
analizini birden fazla arastirmacinin yapmasi, siirekli karsilagtirma yOnteminin
benimsenmesi ve kuramsal c¢evreye bagl kalinmasi gibi farkli islemler yapilmistir.
Bunun yani sira gecerligi saglamak amaciyla iki uzmandan kod ve temalar1 incelemeleri
istenmigtir. Yapilan analizler sonucunda tiiketici yorumlar1 bes tema (yemek kalitesi,
personel, hizmet ¢evresi, servis kalitesi, fiyat ve giiven) altinda toplanmustir.

4. Bulgular ve Degerlendirme

Aragtirma amaci dogrultusunda sosyal medyadaki restoran tiiketici yorumlarimin
hizmet kalitesi boyutlarina gore degerlendirilmesi sonucunda restoranin hizmet kalitesi
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ana temasi altinda alt1 tema belirlenmistir. Bu temalar; “yemek kalitesi, personel, hizmet
cevresi, servis kalitesi, fiyat ve gliven” seklindedir (Tablo-1).

Tablo 1. Restoranlarin Hizmet Kalitesine Gore Degerlendirilmesinde Yer Alan

Temalar
Temalar Alt temalar Kodlar

f %
Yemek kalitesi Yemeklerin lezzeti 122 21,4
Yemeklerin ¢esitliligi 29 5,1
Yemeklerin sunumu 25 4.4
Porsiyon biiytikliigii 17 3,0
Yemeklerin tazeligi 10 1,8
Yemeklerin servis sicakligi 7 1,2
Alt temalarin kod toplami 210 36,9
Personel flgili olma 55 9,6
_ Ilgisiz olma 30 5,3
s Giileryiizlii olma 22 3,9
s Hatali rezervasyon alma 6 1,0
E Hatali servis yapma 4 0,7
- Koétii usliip kullanma 4 0,7
2 Di1s goriiniis 3 0,5
G Sayica yetersiz olma 3 0,5
% Koordinasyon eksikligi 1 0.2
E Hatali siparis alma 1 0.2
-E Alt temalarin kod toplami 128 22,6
= Hizmet ¢evresi Miizik 30 5,3
= . Giiriiltii 9 1,6
E § _  Havalandirma 8 1,4
= S < Temizlik 7 1,2
z § Ferahlik 4 0,7
& Koku 3 0,5
Aydinlatma 3 0,5
Dekor 20 3,5
S Manzara 16 2.8
S ié Konum 5 0,9

a 3 ’
N Menii 4 0,7
Renk 1 0,2
Alt temalarin kod toplami 110 19,3
Servis kalitesi Servis hizi 74 13,0
Alt temalarin kod toplami 74 13,0
Fiyat Uygun fiyat 20 3,5
Yiiksek fiyat 19 33
Alt temalarin kod toplami 39 6,8
Giiven Temanin kod toplami 8 1,4
Tiim kodlarin toplam 569 100

4.1. Yemek kalitesi

Yemek kalitesi temasinin altinda bulunan kodlar “yemeklerin lezzeti” (122),
“yemeklerin ¢esitliligi” (29), “yemeklerin sunumu” (25), “porsiyon biiytukligi” (17),
“yemeklerin  tazeligi” (10) ve ‘“yemeklerin servis sicakhi§i’” (7) seklinde
siniflandirilmistir. Yemek kalitesi tiiketiciler tarafindan en fazla yorum yapilan temadir.
Bu temay1 olusturan kodlar incelendiginde tiiketicilerin en onemli olarak gordigi
konularin yemeklerin lezzet, c¢esitlilik ve sunumu oldugu goriilmektedir. Bu sonug
benzer calismalarda da belirtildigi gibi (Pettijohn vd., 1997; Qu, 1997; Mattila, 2001;
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Hume vd., 2002; Lee, 2004; Keith ve Simmers, 2011; Kansen, 2014) yemegin
kalitesinin restoranin hizmet kalitesini degerlendirmede 6ncelikli unsur oldugunu ortaya
koymaktadir. “Yemeklerin lezzeti” alt temasina yonelik gostergelerin fazla olmasi
restoran tliketicilerinin hizmet kalitesini degerlendirirken oncelikle yemeklerin tadina
onem verdiklerini gdstermektedir.

4.2. Personel

“Personel” (128) alt temasinin altindaki kodlarin; ilgili olma (55), ilgisiz olma
(30), giilerytiizlii olma (22), hatali rezervasyon alma (6), hatali servis yapma (4), kotii
usliip kullanma (4), dis goriiniis (3), sayica yetersiz olma (2), koordinasyon eksikligi
(1), hatali siparis alma (1) seklinde siralandig1 goriilmektedir. Bu bulgulardan hareketle
personelin ilgili, ilgisiz ve giiler yiizlii olmas1 gibi davranislarin, tiiketiciler agisindan
yemek kalitesinden sonra en onemli hususlar1 olusturdugu saptanmistir. Bu baglamda
benzer calismalarda da restoran personelinin davranmislari, bilgi diizeyi, sunumu,
tilketiciye olan yaklagimi tiiketici memnuniyetinin saglanmasinda ve sadik tiiketicilerin
yaratilmasinda 6nemli unsurlar oldugu belirlenmistir (Tsai vd., 2007; Kansen, 2014).

4.3. Hizmet ¢evresi

Hizmet cevresi (110) temasimin altindaki kodlar “Ambiyans” (64) ve “Tasarim”
(46) olmak tizere iki grupta siniflandirilmistir. Ambiyansa yonelik tiiketici yorumlari;
mizik (30), giiriilti (9), havalandirma (8), temizlik (7), ferahlik (4), koku (3) ve
aydinlatma (3) iken; tasarima yonelik tiiketici yorumlari; dekor (20), manzara (16),
konum (5), menii (4) ve renk (1) gibi konularda yogunlasmistir. Hizmet g¢evresi
temasinin altinda bulunan alt temalar ambiyans ve tasarim olmak tizere iki grupta yer
almaktadir. Benzer ¢alismalarda da (Yiiksel ve Yiiksel, 2002; Tsai vd., 2007; Kivela
vd., 2000; Kansen, 2014; Demiral ve Ozel, 2016) fiziksel kanitlar olarak sayilabilecek
restoran Ozelliklerinin tliketiciler tarafindan 6nemli olarak goriildiigii saptanmistir.
Ambiyansa yonelik tiiketici yorumlari; miizik, giiriiltii, havalandirma, temizlik, ferahlik,
koku ve aydinlatma iken; tasarima yonelik tiiketici yorumlari; dekor, manzara, konum,
menii ve renkten olugmaktadir. “Konum” (4) ile ilgili tiiketici yorumlari incelendiginde,
restoranin konumunun 6nemli oldugu sonucuna ulasilmistir. Konum bir ¢ok ¢alismada
da 6nemli bir faktor olarak belirlenmistir (Matilla, 2001; Tsai vd., 2007).

4.4. Servis Kalitesi

“Servis kalitesi” (74) alt temasi incelendiginde, tiiketici yorumlarimin “servis hiz1”
(74) konusunda odaklandig1 goriilmektedir. Tiiketicilerin restoranlarin servis kalitesini
degerlendirirken en fazla servis edilecek yiyecek ve iceceklerin servis hizina yonelik
yorum ve gorlslerine rastlanmistir. Tiiketicilerin servis hizim1 6nemsedikleri bulgusuna
ulasilmistir. Servis kalitesi temasi incelendiginde, tiiketici yorumlarinin “servis hizi’na
yonelik kodlardan olustugu goriilmiistiir. Alanyazinda servis hizi (Tsai vd., 2007) alt
temasina yonelik gostergelerin fazla olmasi tiiketicilerin servis hizi konusuna 6nem
verdiklerini gostermektedir.

4.5. Fiyat

“Fiyat” (39) temasimin altinda bulunan kodlar uygun fiyat (20) ve yiiksek fiyat
(19) olmak iizere siniflandirilmistir. Tiiketici yorumlart dikkate alindiginda fiyatin
degerlendirilmesinde hizmetin karsiligi olan fiyatin alinan hizmetin kalitesine gore
uygun ya da yliksek olarak degerlendirdigi goriilmiistiir. Bu sonug¢ alanyazinda Klassen
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ve digerlerinin (2005) caligmasinda da ortaya koydugu “fiyat onemlidir ve tiiketici
tercihlerinde de kayda deger bir etkisi vardir” goriisiinii destekler niteliktedir. Fiyat,
tilkketicilerin yiyecek-icecek satin alma kararlarinda ¢ok 6nemli bir degisken olarak rol
oynamaktadir. Tiiketici genel olarak uygun fiyata yiiksek kalitede hizmet almayi
istemektedir. Fiyat rekabetinin yogun olarak yasandigi yiyecek icecek sektdriinde
tiketicilerin fiyata duyarli olmalar1 ve yasadiklar1 yemek deneyimin olumlu olarak
sonuclanmasini beklemeleri dogaldir. Fiyat ve kalite iliskisi dogru orantilidir. Fiyat-
kalite iligkisi icinde yiiksek fiyat-yliksek kalite gostergesi olduguna iliskin inanisa
dayanmaktadir. Ancak fiyatin beklenenden daha yiiksek olmasi halinde tiiketicilerin
iirtin ile ilgili kalite algilamalar1 ne kadar olumlu olsa da fiyat satin almay1 engelleyici
bir faktor haline gelebilmektedir. Yiyecek-igecek fiyatinin beklenenden cok diisiik
olmas1 da tiiketicilerin {riinlin kalitesini sorgulamasina neden olabilmektedir. Bu
sinirlar arasinda ise fiyat ve kalite arasinda olumlu bir iliski oldugu sdylenebilir
(Ozdemir vd., 2016).

4.6. Giiven

Alt temalardan sonuncusu olan giiven (8) incelendiginde; tiiketicilerin
yorumlarinda genel olarak isletmenin tiiketiciye garanti ettigi hizmeti vermedigi ya da
eksik olarak verdigini belirttikleri goriilmektedir. Bu sonugtan hareketle hizmet
kalitesinde isletmenin tiiketiciye sagladigi giivenin hizmetin kalitesini degerlendirirken
onemli bir noktay1r olusturdugu anlasilmistir. Giiven temasinin altinda tiiketicilerin
bekledikleri hizmeti alamadiklar ile ilgili olumsuz yorumlar yer almaktadir. Bu durum
hizmet kalitesini olusturan boyutlardan biri olarak ele alinmistir. Ciinkii tiiketicinin
isletmeye duydugu giiven satin alma siirecinde satin alma kararmmi olumlu ya da
olumsuz olarak etkilemektedir. Bunun sonucunda tiiketicinin isletmeye duydugu giiven
de hizmet kalitesini degerlendirmesine yansimaktadir. Ote yandan restoranlarin kendini
pazarlanmasinda yapmasi gereken seylerden ilki tiiketicinin aklinda yer edinebilmek
ikincisi ise hizmetlerini tanitabilmektir (Ondogan, 2010). Tiiketicinin giivenini
kazanmak da en 6nemli agsamalarindan biridir.

5. Sonuc ve Oneriler

Sosyal medya iizerinden yapilan yorumlarin hizmet kalitesine gore
degerlendirildigi bu ¢alisma sonuglarinin alanyazinda yapilan ¢alismalarin sonuglar ile
ortiistiigli goriilmektedir (Almanza vd., 1994; Qu, 1997; Pettijohn vd., 1997; Kivela vd.,
2000; Matilla, 2001; Yiiksel ve Yiksel, 2002; Hume vd., 2002; Lee, 2004; Klassen vd.,
2005; Tsai vd., 2007; Kim vd., 2009; Markovic vd., 2010; Kili¢ ve Bekar, 2012; Keith
ve Simmers, 2011; Kim vd., 2012; Kansen, 2014; Bekar ve Kilig, 2015). Hizmet
kalitesinin arttirilmasinda 6nemli ipuglar1 veren bu c¢alisma ile restoranlarin daha iyi
hizmet verebilmesi icin personelin kalifiyeli olmasina, servis hizinin ve kalitesinin
tyilestirilmesine, meniilerin zenginlestirilmesine, ambiyansin isletme konseptine uygun
hale getirilmesi gibi unsurlarin gerekliligi ortaya koyulmaktadir. Restoranlarin
faaliyetlerine devam edebilmesinde, tiiketici memnuniyetini saglayabilmeleri, istek ve
beklentileri kargilamas1 6nem tagimaktadir.

Restoranlarin rekabette basarili olabilmelerinin en 6nemli yolu verilen hizmetin
kalitesi ve tiiketici memnuniyetinin saglanmasidir. Isletmelerin personel seciminde
0zenli davranmasi, egitim ve deneyim sarti aramasi gerekmektedir. Yoneticilerin de
personeli motive ederek hizmet kalitesinin arttirilmasina katki saglamasi gerekmektedir.
Personele mesleki bilgi ve tiiketici ile iletisim becerilerine yonelik hizmet i¢i egitimler
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vererek personel giiclendirilmelidir. Calisanlarin; 6zellikle servis islemlerinde zaman
kullanimi, tiiketici gereksinimlerine hazirlikli olma, is akisini kontrol etme, tutarli
davranma, servis esnasinda goze hitap etme, viicut hareketi ve ses tonunu ayarlama,
temizlik, sorun ¢ozme becerisi, yeterli mesleki bilgi, calisanlar arasi isbirligi ve
duygularmi kontrol edebilme (Oztirk ve Seyhan, 2005) gibi konularda yetkin
olabilmesi gerekmektedir. Nitelikli ve kalifiyeli personel ¢alistiran isletmelerin basarili
olmasi1 kag¢inilmazdir.

Restoranlarin kolay ulasilabilir olmasi, tiiketicilerin isletmeyi tercih etmesini
saglayan oOnemli faktorler arasinda yer almaktadir. Rekabet avantaji yaratmada
restoranlarin “konum” avantajini iyi kullanmalari tiiketicilerin rahat ve giivenilir bir
sekilde isletmeyi tercih etmelerini saglayacaktir (Giiler, 2005). Restoranlarin tercih
edilmesinde lezzetli yemegin ayr1 bir yeri bulunmaktadir. Lezzetli bir yemek olumsuz
diger etkenlerin daha az dnemsenmesine yol agabilmektedir. Tiiketicilerin restorandan
memnun bir sekilde ayrilabilmesi i¢in yemegin lezzetli olmasi 6nemli bir faktordiir.
Bunun yani sira restoranin; yemeklerin cesitliligini arttirmasi, yemeklerin sunumunda
estetik ve tasarimsal 6geleri dikkate almasi, porsiyonlarinin yeterli biiyiikliikte olmasi,
yemeklerde kullanilan malzemelerin mevsime uygun, taze olmasi dolayisiyla da
yemeklerin taze olmasi ve yemeklerini uygun sicaklikta servis etmesi gerekmektedir.
Aksi durum s6z konusu oldugunda tiiketicinin olumsuz bir yiyecek igecek deneyimi
yasamasi kacinilmazdir. Restoranlarin faaliyetlerine devam edebilmesi i¢in de tliketiciyi
memnun edebilmesi gerekmektedir.

Calisma sonuclarina gore tiiketiciler tarafindan 6nemsenen diger bir unsur ise
servis hizidir. Bu unsur ayn1 zamanda restoranlarin da dikkat etmesi gereken konularin
basinda gelmektedir. Higbir tiiketici uzun siire verdigi yemegin siparisi igin beklemek
istemez. Yoneticilerin ilgili personele serviste zaman kullanim1 ve koordineli ¢aligmaya
yonelik olarak egitim vermesi ve onlara bu konularda beceriler kazandirmasi servis
hizinin miisteri memnuniyetini saglayacak diizeyde olmasini saglayacaktir. Tiiketicinin
isletmeden memnun ayrilabilmesi i¢in bu hususa Ozellikle dikkat edilmesi
gerekmektedir.

Sosyal medya giinlimiiz tiiketicisine restoranlar ile 1ilgili goriislerini ifade
edebilme sansi1 tanirken, isletmelere de kendilerine yonelik yapilmis olan elestiri ve
degerlendirmeleri en iyi sekilde analiz edebilme imkanmi sunmaktadir. Restoranlara
pazarda siireklilik saglayabilmeleri icin gereken en Onemli bilgilerin, tiiketicilerden
gelen geri bildirimler oldugu bilinmektedir. Hizmet ve yiyecekten memnun olan
tiketiciler memnuniyetlerini hemen ifade ederler. Hizmetten memnun olmayan
tilketiciler ise memnuniyetsizliklerini bildirir ya da sessiz kalmayi tercih ederler. Ancak
bu isletme agisindan olumsuz bir durumdur (Ondogan, 2010). Isletmelerin; kendileri
hakkinda olumsuz paylasimlari en aza indirmek, buna karsilik olumlu paylasimlari
artirarak tanitimlarin1 yapmak ve tiiketici beklentilerini asacak hizmet kalitesini
yakalamak i¢in hizmetten memnun olan ve olmayan tiiketicilerin ne diisiindiiklerini
bilmesi gerekmektedir. Bu baglamda sosyal medyada bulunan, tiiketicilerin yorum
yapabildigi, isletmelerin de geri bildirim alabildigi platformlar isletmeye biiytik bir bilgi
akis1 saglamaktadir. Bu nedenle, tliketicilerin oldugu kadar isletmelerin de Foursquare
gibi platformlar1 degerlendirmeleri gerekmektedir. Cilinkii sosyal medyadan elde edilen
veriler, isletmeler agisindan énem tasiyan bulgulardir. Isletmeler hizmet kalitesi ile ilgili
stratejilerini  belirlerken sosyal medya araciligi ile elde ettikleri bilgileri dogru
degerlendirerek hedeflerine daha etkili bigimde ulasabileceklerdir.
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Bu calismada Eskisehir’de bulunan on restorana yonelik veriler analiz edilmis,
konu yalnizca tiiketici baglaminda degerlendirilmistir. Bundan sonraki calismalarda
konu yiyecek icecek isletmeleri acgisindan da ele alinarak; isletmelerin sosyal medya
iizerinden birakilan yorumlar1 nasil degerlendirdikleri, ne derece Onemsedikleri ve
stratejilerine ne diizeyde yansittiklar1 gibi konular incelenebilir. Bunun yam sira
gastronomik degerleri marka haline gelmis olan illerimizde faaliyet gosteren
restoranlara iligkin tiiketici yorumlarinin hizmet kalitesi baglaminda ele alinmasi,
sunulan yemegin kalitesi ve yasanilan deneyimin de ortaya konulmasi gibi konularin
arastirilmasi alanyazina katki saglayacaktir.
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Extensive Summary

Introduction

Emerging information systems and the internet offer a convenient venue for
consumers to share their opinions and comments on products and services. Moreover,
consumers can reach the experiences, opinions and assessments of other consumers
without having to settle for advertising and marketing strategies at decision-making
stage. In this regard, Foursquare is a popular comment-sharing site that hosts over 93
million places and is favored by millions of internet users (Foursquare, 2017).

Service quality is the difference between consumers' expectations and experiences
(Parasuraman et al., 1988). The measurement of service quality is vital for the
hospitality industry. Numerous studies have been carried out in the field of service
quality measurement, and the opinions and model proposals followed a systematic
development. DINESERYV is one of the proposals used in food and beverage businesses
and this study discusses social media and DINESERV service quality measurement
model issues, and evaluates consumer reviews on first class tourism certificated
restaurants in Eskisehir.

Methodology

This study was based on social media. The data consists of comments and
opinions from consumers of first class tourism certificated restaurants in Eskisehir on
the official website of Foursquare. Consumer comments included in the survey were
determined by the criterion sampling methods included in the qualitative research
approach. Consumer comments were selected according to the criteria of having
commented on first class restaurants in Eskisehir between April 15, 2015 and April 15,
2016. A total of 734 comments on 10 restaurants were determined and a total of 569
comments were analyzed deductively by content analysis.

Findings

The results of the evaluation of restaurant consumers’ comments resulted in six
themes under the service quality dimensions of the restaurants. These themes were; food
quality, staff, service environment, service quality, price and confidence.

Food quality

The sub-themes and codes found under the food quality theme were classified as:
"flavor of the dishes" (122), "diversity of the dishes" (29), "presentation of food" (25),
"portion size" (17), "freshness of the food" (10) and the "service temperature of the
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food" (7). The quality of the meal was by far the most commented theme by the
consumers. When the codes that made up this theme were examined, it was seen that the
subjects that consumers evaluated as the most important were the taste, variety and
presentation of the dishes. This result, as mentioned in similar studies (Pettijohn et al.,
1997; Qu, 1997; Mattila, 2001; Hume et al., 2002; Lee, 2004; Keith and Simmers, 2011;
Kansen, 2014) suggests that the quality of food is a priority in evaluating the quality of
the service of restaurant.

Staff

Sub-theme of "staff" (128) was further divided as: "relevance" (55), "irrelevance"
(30), "being friendly" (22), "faulty booking" (6), "faulty service" (4), "using bad style"
(4), "external appearance" (3), "insufficient number" (2), "lack of coordination" (1) and
"incorrect order taking" (1). These findings suggest that relevance, irrelevance and
smiling were the most important issues following the food quality in terms of
consumers. In this context, it was seen that restaurant staff's behaviors, knowledge level,
presentation, consumer approach were important elements in providing consumer
satisfaction and creating loyal consumers (Tsai et al., 2007; Kansen, 2014).

Service environment

The sub-themes under the "service periphery" (110) were classified into two
groups as "ambiance" (64) and "design" (46). Regarding the ambience, consumers
indicated ""music" (30), "noise" (9), "ventilation" (8), "cleaning" (7), "refreshment" (4),
"smell" (3) and "lighting" (3). On the other hand, their comments on design were
"decor" (20), "landscape" (16), "location" (5), "menu" (4) and "color" (1). In similar
studies (Yuksel and Yuksel, 2002; Tsai et al., 2007; Kivela et al., 2000; Kansen, 2014;
Demiral and Ozel, 2016), it has been found that restaurant characteristics that can be
counted as physical evidence are seen as important by consumers.

Service quality

Regarding the "service quality" (74), it was seen that consumer comments focus
on "service speed" (74). When the consumers evaluate the service quality of the
restaurants, the most of the comments and opinions were about the service speed of
food and drinks. In this context, consumers care about the speed of service. In the
literature, the high rate of service rate (Tsai et al., 2007) indicates that consumers pay
attention to service speed.

Price

The sub-themes under the "price" (39) were classified as "fair price" (20) and
"high price" (19). When consumer comments were evaluated, it was seen that the price
paid for the service was evaluated as appropriate or high according to the quality of the
service received. This finding suggests that consumers consider the price while
assessing service quality. This result supports the view that "price is important and there
is a significant effect on consumer preferences" which is also revealed in the literature
in the study of Klassen et al. (2005). Price plays a crucial role in consumers' decision to
purchase food and beverages. The consumers generally want to receive reasonably
priced services. In the food and beverage sector, where price competition is intense, it is
natural for consumers to be responsive to price and to expect a positive dining
experience.
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Confidence

Finally, when "confidence" (8) was examined; it was seen that the service
guarantee offered by the proprietors was lacking or insufficient. Therefore, it was
understood that the service quality was an important point when evaluating the quality
of the reliable service. Because the consumer's trust in the business affects the purchase
decision positively or negatively in the purchasing process. As a result, the confidence
that the consumers have in businesses also reflects the quality of service.

Conclusion

The aim of the study was to evaluate the reviews of restaurant consumers in
Eskisehir. The results of the study revealed six main themes. Accordingly, the food
quality, the staff, the service environment, the quality of service, the price and the
confidence were found to be the most important dimensions of service quality. The
study findings also suggested that the consumer reviews on social media were
consistent with the results of the previous studies (Almanza et al., 1994; Qu, 1997;
Pettijohn et al., 1997; Kivela et al., 2000; Matilla, 2001; Yiiksel and Yiiksel, 2002;
Hume et al., 2002; Lee, 2004; Klassen et al., 2005; Tsai et al., 2007; Kim et al., 2009;
Markovic et al., 2010; Kili¢c and Bekar, 2012; Keith and Simmers, 2011; Kim et al.,
2012; Kansen, 2014; Bekar and Kilig, 2015). The results of the study not only give
important results in terms of restaurant service quality but also provide information for
first class restaurants in Eskisehir. This study shows that it is necessary for the food and
beverage companies to be able to serve better, to ensure the quality of the staff, to
improve the service speed and quality, to enrich the menus, and to adapt the ambience
to the business concept. It is important for food and beverage companies to operate for
providing customer satisfaction and meeting requests and expectations.

Social media offers a convenient venue for customers to share their experiences in
restaurants and to learn the critics, comments and evaluations made by other customers.
On the other hand, businesses need to know how their customers evaluate their
restaurant experiences. This may help businesses to evaluate their service quality, to
increase positive word of mouth and to promote the restaurant by supplying services
that exceed the consumer expectations. For this reason, businesses need to check
platforms like Foursquare. The information gathered from the social media may also
help businesses develop strategies and goals to achieve service quality. As such, the
study findings suggest that businesses should focus on increasing the quality of service,
improving the quality of the staff and the service speed by enriching the menus. They
should also create an atmosphere which will help them to reach their target markets in
accordance with their service quality.

This study is limited to customer comments posted in Foursquare about
restaurants in Eskisehir. Therefore, further studies are needed on other restaurants in
other places and posts in other social media. Moreover, studies focusing on other types
of tourism businesses have the potential to deepen our understanding in the use of social
media in tourism.
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