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Restoran Web Sitelerinin İçerik ve Sunumlarının 
Analizi: İstanbul Örneği 
 
Özet 
 
İçerik ve sunum, tüketicilerin işletme web site-
sinden memnuniyetini etkileyen iki önemli fak-
tördür. Bu nedenle, işletmenin web sitesinin, 
tüketicilerin mal ve hizmetlerle ilgili sorularına 
cevap bulabilecekleri içerik ve sunuma sahip 
olmasının sağlanması önemli bir konudur. Ülke-
mizde yeme-içme sektörü büyümekte ve internet 
kullanımı artmaktadır. Bu nedenle, araştırmanın 
amacı, ülkemizdeki restoran web sitelerini içerik 
ve sunum yeterlilikleri açısından incelemek, 
eksikliklere dikkat çekmek ve tüketicilerin sorula-
rına cevap verecek yeterlilikte web sitelerinin 
geliştirilebilmesi için restoran yöneticilerine yol 
göstermek, olarak belirlenmiştir. Bu amaçla, 
İstanbul’da faaliyet gösteren toplam 457 adet 
restoranın web sitesi İçerik Analizi Yöntemi 
kullanılarak incelenmiştir. Restoranların web 
siteleri, literatür taraması ve uygulamadan yola 
çıkılarak belirlenen, 29 adet restoran özelliğine 
ait içeriğin varlığı/yokluğu ve sunum şekli açısın-
dan incelenmiştir. Elde edilen sonuçlara göre, 
restoran web sitelerinin içerikleri ve sunumları 
açısından bir takım eksiklikleri bulunmaktadır.  

Anahtar Kelimeler: Web Siteleri, İçerik, Sunum, 
Restoranlar, İçerik Analizi. 

 
Content and the Format Analysis  of Restaurant 
Web Sites: The Example of Istanbul  
 
Abstract 
 
The two important factors that affect consumers’ 
satisfaction with the web site of a firm are the 

content and format. Therefore, the web sites of 
firms should include the necessary content and 
format so that consumers can find answers of 

their questions about the goods and services. The 
food and beverage sector is growing and the 
Internet usage is increasing in Turkey, continuo-

usly. The purpose of this research is to investigate 
the content and the format of Turkish restau-

rants’ web sites. The goal is to highlight weaknes-
ses and to suggest restaurant managers the ways 
of developing web sites that are sufficient in 

answering the questions of consumers. A total of 
457 web sites of restaurants that are operating in 
Istanbul were visited and examined through the 

Content Analyisis Method by this purpose. The 
selected web sites were investigated in terms of  

the presence/absence of the content regarding 
29 restaurant attributes and format of the con-
tent. Restaurant attributes were determined by a 

combination of literature review and examinati-
ons of real restaurant web sites. There are nume-

rous shortcomings in terms of the content and 
format of restaurant web sites according to the 
results obtained.  

Keywords: Web Sites, Content, Format, Restau-
rants, Content Analysis. 
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1. Giriş 

İşletmenin web sitesi; işletmenin kendisi, ürettiği mal ve hizmetlerle ilgili ilk algı-
lamayı ve tutumu yaratabilir. Oluşan tutuma bağlı olarak, tüketicilerin, işletmenin 
mal ve hizmetlerini tercih etme olasılıkları farklılaşabilir. Tüketicilerin, işletmenin 
web sitesinden memnuniyetlerini belirleyen en önemli etkenin, web sitesinin içe-
riği ve bu içeriğin sunumu olduğu söylenebilir (Loiacono vd., 2000: 433; Liao vd., 
2009: 19; Montoya-Weiss vd., 2003: 450). İşletmenin web sitesini ziyaret ettikle-
rinde mal ve hizmetlerle ilgili sorularına cevap bulabilen tüketiciler, web sitesin-
den memnun kalabilirler. Bu memnuniyet, işletmenin mal ve hizmetlerinin tercih 
edilmesine etki edebilir. Bu nedenle, işletmenin web sitesinin, tüketicilerin mal ve 
hizmetlerle ilgili sorularına cevap bulabilecekleri içerik ve sunuma sahip olmasının 
sağlanması önemli bir konudur. 

Tüketicilerin web sitelerinden memnuniyetini konu alan araştırmaların önemli bir 
bölümünde, web sitelerinin içeriği ve bu içeriğin sunumu, memnuniyeti etkileyen 
en önemli faktörler arasında sayılmıştır. İçerik kavramı, ürün özellikleri ve işletme-
nin hizmet ve politikaları hakkında web sitesinde verilen bilgi düzeyini açıklamakta 
kullanılır. Sunum kavramı, içeriğin, web sitesinde sözel ve/veya görsel (fotoğraf, 
video vb.) olarak aktarılması anlamına gelir. İçeriğin kapsamına ve sunumuna bağlı 
olarak, tüketicilerin ilgilendikleri ürün özellikleri hakkında bilgi sahibi olabilme 
düzeyleri farklılaşabilir. İçerik ve sunum, tüketicilerin web sitesinden memnuniye-
tini etkileyerek, işletmenin kendisi ve ürünleri hakkındaki tutumlarını belirleyebilir. 
Dolayısıyla, işletme mal ve hizmetlerinin tercih edilmesinde ya da edilmemesinde 
etkili olabilir.  

Hizmet sektörü işletmelerinin web sitelerinde, içerik ve sunum konusu, ayrı bir 
önem taşıyabilir. Bunun nedeni, hizmet sektöründe faaliyet gösteren işletmelerin, 
web sitelerinin yardımıyla, dokunulmaz olanı tüketicilere yakınlaştırabilme ve da-
ha iyi anlatabilme olanağına sahip olmalarıdır. Web sitelerinin etkin kullanımının 
ise büyük ölçüde içeriğe ve içeriğin sunumuna bağlı olduğu söylenebilir. 

Hizmet sektöründe faaliyet gösteren işletmelere tipik bir örnek olarak restoranlar 
gösterilebilir. Günümüzde, ağızdan ağıza pazarlama ve internet, yeme içme sektö-
ründeki iki temel bilgi kaynağı olarak kabul edilebilir.  Bununla beraber, restoran-
ların kendi web sitelerinde, içerik ve sunum anlamında önemli eksiklikler buluna-
bilmektedir. Bu durum, restoranların imajını ve tercih edilme durumlarını olumsuz 
yönde etkileyebilir.  

Yeme-içme sektörü ülkemizde büyümekte olan sektörler arasında yer almaktadır. 
Turizm Restoran Yatırımcıları ve İşletmecileri Derneği (TURYİD)  verilerine göre, 
Türkiye’de yeme içme sektörünün büyüklüğü 6,5 milyar dolardır.Tüketici gelir-
lerindeki, iş yoğunluğundaki ve çalışan kadın sayısındaki artışa paralel olarak, y-
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eme-içme sektöründeki büyümenin devam etmesi beklenebilir. Ülkemizde inter-
net kullanımının yaygınlaşmasına paralel olarak, gerek restoranların kendilerine ait 
web sitelerinin gerekse restoran aramak amacıyla kurulmuş web sitelerinin artığı 
söylenebilir. Tüketiciler, restoranlar hakkında tanıdıkların yorumları ve  gazete-
dergilerde çıkan yazıların yanısıra interneti kullanarak bilgi edinebilirler. Dolayısıy-
la, restoran web sitelerinin, tüketicilerin mal ve hizmetlerle ilgili sorularına cevap 
bulabilecekleri içerik ve sunuma sahip olmaları önemli olabilir. Bu nedenle, resto-
ranın web sitesini inceleyen tüketiciler, önem verdikleri restoran özellikleriyle ilgili 
içeriğe ulaşabilmeli ve bu içerik anlaşılır biçimde sunulmalıdır. Diğer taraftan, ül-
kemizde restoran web sitelerini içerik ve sunum anlamında inceleyen bir çalışmaya 
rastlanmamıştır. Bu nedenle, çalışmanın amacı, ülkemizdeki restoran web siteleri-
ni içerik ve sunum yeterlilikleri açısından incelemek ve tüketicilerin sorularına 
cevap verecek yeterlilikte web sitelerinin geliştirilebilmesi için restoran yöneticile-
rine yol göstermektir. Bu amaçla, İstanbul’da faaliyet gösteren toplam 457 adet 
restoranın web sitesi incelenmiştir. Restoranların web siteleri, literatür taraması 
ve uygulamadan yola çıkılarak belirlenen, 29 adet restoran özelliğine ait içeriğin 
varlığı/yokluğu ve sunum şekli açısından incelenmiştir.  

Çalışmanın birinci bölümünde, web sitelerinde içerik ve sunum konularını ele alan 
literatür incelenmiştir. Gerek bilgi sistemleri gerekse pazarlama literatüründe, 
içerik ve sunum, kullanıcıların memnuniyetini etkileyen faktörlerin başında sayılm-
aktadır. Bu nedenle, öncelikle, bilgi sistemleri literatüründe kullanıcı memnuniye-
tini etkileyen faktörleri inceleyen çalışmalar özetlenmiştir. Tüketicilerin web sitele-
rinden memnuniyetini etkileyen faktörlerin konu alındığı pazarlama araştırmaları, 
literatür incelemesinin ikinci ayağını oluşturmuşlardır. Bu araştırmaların, bilgi sis-
temleri literatürü temelinde şekillendiği görülmüştür. Literatür bölümünde, hiz-
met sektörü web sitelerinde içerik ve sunum konusu ayrıca incelenmiştir. Çalışma-
nın araştırma alanı olarak seçilen yeme - içme sektörü ele alınmış, tüketicilerin 
restoran seçiminde etkili olabilecek restoran özellikleri, ilgili literatür taranarak, 
özetlenmiştir. 

Çalışma kapsamında, İstanbul’da faaliyet gösteren 457 restoranın web sitesinin 
içerik ve sunum anlamında incelendiği bir araştırma gerçekleştirilmiştir. Çalışma-
nın ikinci bölümünde, araştırmanın amacı, önemi, kapsamı ve yöntemi açıklanmış, 
araştırma bulguları paylaşılmıştır. Bu amaçla, ülkemizde faaliyet gösteren yeme-
içme sektörüyle ilgili bilgiler verilmiş, araştırma yöntemi olarak kullanılan İçerik 
Analizi açıklanmış, örnekleme yönteminin ve örnek birimlerinin seçimi anlatılmış-
tır. Araştırma bulgularının özetlenmesinden sonra sonuçlar yorumlanmış, restoran 
yöneticilerine öneriler getirilmiştir. Bu bölümün sonunda, araştırmanın kısıtlarına 
ve gelecekteki çalışmalar için önerilere yer verilmiştir. 
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2. Literatür Taraması 

2.1. Web Sitelerinde İçerik ve Sunum 

Tüketiciler, işletmelerin web sitelerini pek çok farklı amaç için ziyaret edebilirler. 
İşletme ya da ürünler hakkında bilgi edinmek, seçenekleri karşılaştırmak, satınal-
mayı gerçekleştirmek v.b. bu amaçlardan ilk akla gelenler olarak sayılabilir. Tüketi-
cilerin internetten gerçekleştirdiği alışveriş hacmi artmakla beraber, web siteleri-
nin mal ve hizmetler hakkında bilgi edinmek amaçlı kullanımlarının ağırlığını koru-
duğu söylenebilir (Peterson ve Merino, 2003: 104). Dolayısıyla, e-ticaret amaçlı 
olsun ya da olmasın, bir web sitesinin, tüketicilerin mal ve hizmetler hakkındaki 
sorularına cevap bulabilecekleri içerikte olması önemlidir. Tüketicilerin soruları, 
bireysel tercihlerine göre farklılaşabilir, dolayısıyla içeriğin farklı ihtiyaçları karşıla-
yabilmesi gerekir (Fogli vd., 2010: 785; Namkung vd., 2007: 81; Heldal vd., 2004: 
117). 

Literatürde tüketicilerin web sitelerinden memnuniyetini etkileyen faktörlerin 
incelendiği pek çok çalışma bulunur.  Sözkonusu çalışmaların temelleri, bilgi sis-
temleri literatüründe, kullanıcı memnuniyetini ele alan çalışmalara dayanır 
(McKinney vd., 2002: 297). Doll ve Torkzadeh’in 1988 yılında geliştirdikleri Kullanı-
cı Memnuniyeti Modeli (End-User Computing Satisfaction Model) ile Delone ve 
McLean’in 1992 yılında geliştirdikleri Bilgi Sistemleri Başarısı Modeli (Model of 
Information Systems Success), bu alandaki diğer çalışmalara ışık tutan öncül mo-
dellerdir. Kullanıcı Memnuniyeti Modeli’nde; bilginin içeriği, sunumu ve güncelliği 
ile sistemin doğruluğu ve kullanım kolaylığı, kullanıcı memnuniyetini etkileyen 
faktörler olarak sayılır (Doll ve Torkzadeh, 1988). Bilgi Sistemleri Başarısı Mode-
li’nde; bilgi niteliği ve sistem niteliği kavramları, kullanıcı memnuniyetini etkileyen 
iki faktör olarak ele alınır (Delone ve McLean, 1992). Bu modelde bilgi niteliği fak-
törü; içerik, önem, ilgililik, faydalılık, kullanılabilirlik, anlaşılabilirlik, doğruluk, su-
num, güvenilirlik, güncellik vb. boyutları içerirken, sistem niteliği faktörü; kullanım 
kolaylığı, doğruluk, esneklik, güvenilirlik vb. boyutları içerir. Memnuniyet literatü-
rüne göre, kullanıcıların memnuniyetinin sağlanması için, ihtiyaçlarının ve beklen-
tilerinin karşılanması gereklidir (Oliver, 1980: 460; Tse vd., 1990: 419; Oliver, 1993: 
419). Bilgi sisteminin, kullanıcıların ihtiyaçlarını karşılayabilme düzeyinin ise içeri-
ğine ve sistem özelliklerine bağlı olduğu söylenebilir.  

Tüketicilerin web sitelerinden memnuniyetini etkileyen faktörlerin de bu iki temel 
başlık altında gruplandığı görülebilir. Delone ve McLean, Bilgi Sistemleri Başarısı 
Modeli’ni 2003 yılında e-ticaret siteleri için uyarlamıştır. Buna göre, sistem niteliği, 
bilgi niteliği ve hizmet niteliği faktörleri, e-ticaret siteleri kullanıcılarının memnuni-
yetini belirler. Bu model, pek çok araştırmacı tarafından tüketicilerin web sitele-
rinden memnuniyetini ölçmek amacıyla kullanılmıştır (Molla ve Licker, 2001; 
McKinney vd., 2002; Wang, 2008; Liang ve Chen, 2009; Chen ve Cheng, 2009; 
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Brown ve Jayakody, 2009). McKinney vd., bilgi niteliği faktörünü ilgililik, anlaşılırlık, 
güvenilirlik, yeterlilik, kapsam ve faydalılık alt başlıkları içinde; sistem niteliği fak-
törünü ise erişim, kullanılabilirlik, eğlence, navigasyon ve etkileşim alt başlıkları 
içinde ele alır (2002: 309). Molla ve Licker, 2001 yılında yaptıkları çalışmada, bilgi 
niteliği faktörünü içerik niteliği olarak adlandırır. Benzer olarak, Fogli vd., içerik 
kavramını, “bir web sayfasında kullanıcıya sunulabilecek bilgi” olarak tanımlar 
(2010: 788). İçerik ve sistem özellikleriyle ilgili pek çok faktörün, Loiacono vd.’nin 
geliştirdiği WEBQUAL Ölçeği’nde (2002), Wolfinbarger ve Gilly’nin geliştirdiği 
eTailQ Model’inde (2003) ve Kim’in geliştirdiği E-Ticaret Tüketici Memnuniyeti 
Endeksi’nde (2005), tüketicinin memnuniyetini etkileyen faktörler arasında sayıl-
dığı görülebilir. 

Loiacono vd.’ne göre, işletmelerin web sitesi tasarımcıları, tüketicinin istek ve ihti-
yacına uygun içeriği sağlamalıdırlar (2000: 433). Liao vd.’ne göre, bir web sitesinin 
başarısında içeriğinin önemli etkisi bulunmakla beraber, tasarım sırasında bu konu 
ihmal edilebilmektedir (2009: 19).  

Liao vd., (2008: 55), işletmelerin web sitelerindeki içeriği iki temel sınıfta inceler: 
ürünle ilgili içerik ve işletmeyle ilgili içerik . Ürünle ilgili içerik, “ürün özellikleriyle 
ilgili bilgi”; işletmeyle ilgili içerik, “işletmenin hizmet ve politikalarıyla ilgili bilgi” 
olarak tanımlanır. Ürünle ilgili içeriğin, tüketicinin aklındaki soruları cevaplayacak 
miktar ve nitelikte olması önem taşıyan bir konudur (Gretzel ve Fesenmaier, 2006: 
83; Wang ve Benbesat, 2009: 314; Komiak ve Benbesat, 2006: 945). Tüketicilerin 
web sitelerinden memnuniyetini ölçmeye yönelik diğer pek çok çalışmada, ürünle 
ilgili içeriğin memnuniyeti etkileyen faktörler arasında sayıldığı görülebilir (Haus-
man ve Siekpe, 2009; Montoya-Weiss v.d., 2003; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; 
Szymanski ve Hise, 2000; Keeney, 1999; Park ve Kim, 2006; Palmer, 2002).   

Tüketicilerin ürünle ilgili sorularına cevap bulabilmeleri, işletmelerin web sitesin-
deki ürünle ilgili içeriğin yeterliliğine bağlıdır.  İçerik ürün hakkında verilen bilgi 
miktarıyla ilgili olmakla beraber, değişik formatlarda tüketiciye sunulabilir. Tüketici 
davranışı alanında, bilginin sunumunun, tüketiciler üzerindeki etkilerini inceleyen 
temel çalışmalar bulunur (Bettman ve Kakkar, 1977; Biehal ve Chakravarti, 1982). 
Fogli vd.’ne göre, içerik ve içeriğin sunumu, eşit derecede önemli olup eşzamanlı 
olarak tasarlanmalıdır (2010: 784). İçeriğin algılanması ve yorumlanması, sunumu-
na bağlı olarak kolay ya da zor hale gelebilir (Huizingh,  2000: 126). Chau vd.’ne 
göre, içeriğin sunumu, sözel ve görsel olarak iki ana gruba ayrılabilir (2000: 6). 
Sözel sunum, metinlerin kullanımıyla gerçekleştirilirken; görsel sunum. fotoğraf, 
video klip, sanal gerçeklik (örneğin, 360 derece tur) vb.nin kullanımıyla gerçekleşti-
rilir. Video klipler, tüketicilere mal ve hizmetler hakkında hazırlanmış filmleri izle-
me olanağı sağlarken, web sitesine konulan fotoğraflar yardımıyla da tüketicilerin 
ürünler hakkında bilgi sahibi olmaları sağlanabilir (Suh ve Chang, 2006: 104). Ge-
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rek fotoğraflar gerekse video klipler, tüketicinin etkileşim düzeyinin düşük olduğu 
görsellerdir (Suh ve Chang, 2006: 101). 360 derece turlar ise, tüketicinin istediği 
yönde ilerlemesine, istediği bölümleri yakınlaştırmasına olanak tanıyarak “ora-
daymış gibi hissetme (telepresence)” olanağı sağlayabilir (Steuer, 1992: 80). Sanal 
gerçeklik uygulamaları, tüketicilerde “hizmeti tecrübe ediyor” algılamasını yarata-
bilir (Klein, 1998: 199). 

Web siteleri, tüketicilerin ürünlerle fiziksel temasta bulunmasına izin veremediği 
için, içeriğin görsellerin kullanımıyla sunulmasının önemli olduğu söylenebilir (Liao 
vd., 2008: 55). Görsellik, içeriğin daha estetik, anlaşılır ve hissedilir biçimde sunul-
masını sağlayabilir (Suh ve Chang, 2006: 101). Diğer taraftan, ürünle ilgili bilginin 
sadece metin olarak sunulması, tüketicinin algılamasını zorlaştırabilir (Chau vd, 
2000: 6). 

2.2. Hizmet Sektörü İşletmelerinin Web Sitelerinde İçerik ve Sunum 

Ürünle fiziksel temasın sağlanamaması, işletme web sitelerinin en önemli deza-
vantajlarından biri olarak gösterilir. Tüketici, bilgisayar ekranında gördüğü bir malı 
dokunma, koklama ve tat alma duyularını kullanarak inceleyemez. Bununla bera-
ber, tüketileceği ana kadar denenmesi mümkün olmayan hizmetler için web site-
leri önemli avantajlar yaratabilir (Bei, vd., 2003: 16). Hizmet sektöründeki işletme-
ler, web sitelerinin yardımıyla, dokunulmaz olanı tüketicilere yakınlaştırabilmek ve 
daha iyi anlatabilmek olanağına sahip olabilirler. Tüketiciler ise internet sayesinde 
hizmetler hakkında çok daha kolay, maliyetsiz ve detaylı bilgi edinebilirler (Klein, 
1998: 200; Bei, vd., 2003: 19).  

Hizmet sektörü işletmelerinin web sitelerinde, içeriğin görsel destekle birlikte su-
nulması, diğer sektörlere göre daha büyük önem taşıyabilir. Örneğin, konaklama 
ve yeme-içme sektöründe faaliyet gösteren işletmelerin web sitelerinde ambiyans, 
yemek sunumu, manzara, dekorasyon vb. özellikler hakkında yazılı olarak bilgi 
verilmesi yeterli olmayabilir. Bu nedenle, pek çok turizm işletmesinin web sitesin-
de, görsel sunumlardan faydalanıldığı görülebilir. Örneğin, ülkemizin lider tur ope-
ratörü olarak faaliyet gösteren ETS’nin web sitesinde, otellerin oda, plaj, restoran, 
hamam vb. özelliklerine ait fotoğrafların yanısıra 2-3- dakikalık video kliplerine de 
yer verilmektedir (www.etstur.com). 

Restorancılıkta çekirdek ürün yemek olmakla beraber, sunulan hizmetin dokunu-
labilir ve dokunulamaz pek çok parçası vardır (Yüksel ve Yüksel, 2003: 54; Harring-
ton vd., 2011: 273). Restoranın ambiyansı, personelin sunacağı hizmet, vb. ancak 
deneyim sırasında değerlendirilebilir. Bununla beraber, dışarıda yemek yeme hiz-
metinin en önemli dokunulabilir kısmı olan yemeğin üretilmesi ve tüketilmesi he-
men hemen eş zamanlı olarak gerçekleştirilir. Bir başka deyişle, yemeğin de önce-
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den denenmesi mümkün değildir. Bu nedenle, restoranlar hizmet işletmelerinin 
tipik örnekleri olarak kabul edilebilirler. 

Günümüzde, ağızdan ağıza pazarlama ve internet, yeme içme sektöründeki iki 
temel bilgi kaynağıdır (Yom vd., 2005: 82). Özellikle, genç tüketicilerin restoran 
seçimi yaparken ağızdan ağıza pazarlamanın yanısıra internet üzerinden elde ettik-
leri bilgileri kullandıkları söylenebilir (Jin, 2004: 129). Tüketicilerin ilgilendikleri 
restoranlar hakkında internette bilgi edinebilecekleri kaynaklar arasında, restoran 
işletmelerine ait web sayfaları, restoran arama/rezervasyon siteleri, çeşitli bloglar, 
vb. sayılabilir. İnternet, restoran yöneticilerine, restoranlarını tüketicilere daha iyi 
anlatmak olanağı sunar. Diğer taraftan, Namkung vd.’ne göre, restoran web sitele-
rinin önemli bir bölümü tüketicilerin ihtiyaçlarını karşılamaktan uzaktır (2007: 79). 
Restoran sahiplerinin “herhangi bir web sitemizin olması hiç olmamasından iyidir” 
düşüncesiyle hareket etmeleri, içerik ve sunum açısından eksikliklere sahip web 
sitelerinin tasarlanmasıyla sonuçlanabilir (Stockdale, Borovicka, 2007: 51). Murphy 
vd.’ne göre, tüketiciler, aradıkları bilgiyi içermeyen restoran web sitelerini kullan-
mayabilirler (1996: 63). Bu durum, ihtiyaç duyulan bilginin başka kaynaklarda 
aranması, restoranın imajının zarar görmesi ve restoranın tercih edilmemesiyle 
sonuçlanabilir. Diğer taraftan, tüketicinin restoran web sitesinden memnun kal-
ması, restoran hakkında olumlu bir algılamaya sahip olmasını sağlayabilir (Nam-
kung vd., 2007: 94). Bunun sonucunda, tüketici restoranı ziyaret edebilir ve/veya 
başkalarına önerebilir (Stockdale, Borovicka, 2007: 54). Murphy vd.’ne göre, resto-
rancılıkta pazarlamanın başarısı, tüketicinin yemek deneyimi öncesinde, sırasında 
ve sonrasında aradığı bilgiye kolayca ulaşmasına bağlıdır (1996: 63). Dolayısıyla, 
restoran web sitelerinin içerik ve sunum olarak yeterli düzeyde olması önemlidir. 
Hizmet sektöründe faaliyet gösteren restoranların yöneticileri, web sitelerinde 
uygun içeriği uygun şekilde sunarak, potansiyel müşterilerinin aklındaki soruları 
cevaplayabilir ve yaşayacakları deneyimi daha iyi anlatabilirler. 

Tüketiciler restoran seçimi yaparken pek çok faktörü dikkate alabilirler (Harrington 
vd., 2011: 273). Literatürde bu faktörler tüketicilerin restoran seçimi yaparken 
önem verdikleri restoran özellikleri olarak adlandırılır (Özdemir, 2010: 222). Mut-
fak türü, yemek çeşitleri, lokasyon, fiyat, ambiyans, restoranın açık olduğu saatler, 
restoranın kapasitesi, çocuklar için oyun parkı, çocuk bakımı, çocuk menüsü, öde-
me şekli (nakit/kredi kartı), otopark, şarap listesi, bar, vejeteryan menüsü vb., 
literatürde adı geçen restoran özellikleri arasında sayılabilir (Lewis, 1981: 70; Auty, 
1992: 335; Gregoire, 1995: 46; Kasdan, 1996: 19; Pettijohn vd., 1997: 19; Kivela 
v.d., 1999b: 269; Bhuian, 2000: 43; Upadhyay vd., 2007: 10; Özdemir, 2010: 225).  

Kivela vd.’ne göre, tüketicilerin önem verdikleri restoran özelliklerinden memnun 
kalmaları ile restoranda yeniden yemek yemeleri arasında bir ilişki vardır (1999c: 
29). Bununla beraber, tüketicilerin ihtiyaç duyacağı restoran özellikleri çeşitli de-
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ğişkenlere ve durumsal faktörlere göre değişebilir (Kivela v.d., 1999a: 216). Farklı 
tüketicilerin, her bir restoran özelliğine verdiği önem farklı düzeyde olabilir (Kivela 
vd., 1999a: 213; Johns ve Pine, 2002: 121; Njite vd., 2008: 242; Upadhyay, 2009: 
80). Gidilecek restoranda aranan özellikler ve bu özelliklerin önem sıralaması tüke-
ticilerin kişilik, yaş, gelir, cinsiyet, sosyal sınıf, medeni durum,  aile yaşam döngü-
sünde bulunulan evre ve değerlerine göre değişebilir (Lewis, 1981: 73; Auty, 1992: 
337; Gregoire, 1995: 49; Kivela vd. 1999a: 209;  Yüksel ve Yüksel, 2003: 55; Park, 
2004: 89; Olsen vd., 2000: 180-183; Kim vd., 2010: 182; Harrington vd., 2011: 
276). Ayrıca restorana gitme amacı (kutlama, iş yemeği, eğlence, sosyalleşme, 
ailece dışarı çıkmak, ucuz ve hızlı yemek yemek vb.), restorana kimlerle gidileceği 
(aile, sevgili, arkadaşlar, iş çevresi vb.), restoran türü (fast-food, lüks vb.) gibi de-
ğişkenler de tüketicilerin ihtiyaç duyacağı restoran özelliklerini ve bunların önem 
sıralamasını farklılaştırabilir (Auty, 1992: 337; Kivela vd., 1999a: 209; Upadhyay 
v.d., 2007: 9; Kivela vd., 1999b: 270; Pettersson ve Fjellström; 2007: 208; 
O’Mahony ve Hall, 2007: 64). Para ve zaman gibi durumsal değişkenler de tüketici-
lerin ihtiyaçlarını değiştirebilir (Kivela vd., 1999a: 209). 

Fishbein ve Ajzen’e göre, tüketici, önem verdiği ürün özelliklerini, önem vermedik-
lerine kıyasla, daha olumlu ya da daha olumsuz değerlendirmek eğilimindedir 
(1975: 228). Buradan yola çıkarak, bir restoranın web sitesinin, tüketicinin önem 
verdiği restoran özelliklerine ait bilgiyi içermesinin yaratacağı olumlu etkinin, 
önem verilmeyen restoran özelliklerine ait bilgiyi içermesine kıyasla, daha büyük 
olacağı söylenebilir. Benzer olarak, önem verilen özelliklere ait bilginin buluna-
mamasının etkilerinin daha olumsuz olacağı tahmin edilebilir. Finkelstein’e göre, 
tüketicilerin dışarıda yemek yerken karşılamak istedikleri ihtiyaçları ile restoranla-
rın özellikleri arasında bir bağlantı vardır (1989: 783). Örneğin, restorana giden 
çocuklu ailelerin rahat yemek yemek, çocukları oyalamak gibi ihtiyaçlarının karşı-
lanması için çocuk oyun salonu, mama sandalyesi, çocuk bakımının sağlanması gibi 
restoran özelliklerinin bulunması gereklidir. Dolayısıyla, restoran web sitelerinin, 
tüketicilerin arayabileceği restoran özelliklerinin varlığı, yokluğu ve niteliğiyle ilgili 
bilgi ihtiyacını karşılaması gerekir. 

Memnuniyet literatüründeki pek çok çalışmada, tüketicinin genel memnuniyet 
düzeyinin, ürünün performansından duyulan memnuniyet ve ürünün seçimi sıra-
sında ulaşılan bilgiden duyulan memnuniyetin bir fonksiyonu olduğu belirtilir (Tse 
vd., 1990: 179; Spreng vd., 1996: 17; Park ve Kim, 2003: 18; Bechwati ve Xia, 2003: 
140; Gilovich vd., 1995: 185). Buna göre, restoran web sitelerinin içerikleri, farklı 
tüketicilerin, farklı durumsal şartlarda ilgilenebileceği bütün restoran özelliklerine 
ait bilgileri kapsamalıdır. Böylece, tüketicilerin önemli bir bölümü web sitesinden 
memnun kalabilir, restoranla ilgili olumlu algılamaya sahip olabilirler. Tüketicilerin 
restoranın web sitesinden memnun kalmaları, o restoranın tercih edilmesinde 
etkili olabilecek unsurlardan biridir. 
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3. Araştırma 

3.1. Araştırmanın Amacı, Önemi ve Kapsamı 

Bu araştırmayla amaçlanan, ülkemizdeki restoran web sitelerini içerik ve sunum 
yeterlilikleri açısından incelemek, tüketicilerin olası sorularına cevap verebilecek 
yeterlilikte web sitelerinin geliştirilebilmesi için restoran yöneticilerine yardımcı 
olabilmektir. Ülkemizde internet kullanımının arttığı, dışarıda yemek yeme kültü-
rünün yaygınlaştığı ve yeme-içme sektörünün büyümeye devam ettiği düşünüldü-
ğünde, bu tür bir araştırmanın fayda sağlayacağı düşünülebilir. 

Turizm Restoran Yatırımcıları ve İşletmecileri Derneği (TURYİD) verilerine göre, 
Türkiye’de yeme-içme sektörünün büyüklüğü 6.5 milyar dolar olup, bunun  3.5 
milyar dolarlık bölümü İstanbul’da bulunur (2010). Türkiye ekonomisinin gelecek-
teki performansına bağlı olmakla beraber, tüketici gelirlerinin artmasına paralel 
olarak, dışarıda yeme-içme alışkanlıklarının daha yaygınlaşması beklenmektedir 
(Tek, 2011; Tosyalı, 2008; Çalapkulu, 2010; Akyüz, 2007). Gelir düzeyindeki artışın 
yanında, artan iş yoğunluğu, çalışan kadın sayısındaki artış ve dışarıda yemek ye-
menin sosyalleşmeye araç olması yeme-içme sektörünün büyümesini sağlamakta-
dır (Tek, 2011; Ekonomist, 2002, Tosyalı, 2008; Akyüz, 2007). Frost & Sullivan’ın 
yaptığı “Türkiye Cash & Carry Pazarı” çalışmasına göre, 2015 yılına kadar ülkemiz-
deki restoran sayısında yıllık ortalama % 5.1’lik artış öngörülmektedir.  

İnternet kullanımının ve restoran sayısının artmasına paralel olarak, restoran iş-
letmelerinin kendilerine ait web sitelerinin de arttığı söylenebilir. Ülkemizde resto-
ran yöneticilerinin, internetin önemini kavradıkları ve işletmelerine ait web sayfa-
larını geliştirdikleri görülebilir. Restoranların kendi adlarına olan web sitelerinin 
yanısıra restoran arama/rezervasyon sitelerindeki artış, tüketicilerin restoranları 
internet üzerinden araştırdıklarının bir göstergesi olarak kabul edilebilir. Bununla 
beraber, restoran web sitelerini içerik ve sunum açısından inceleyen bir araştırma-
ya rastlanmamıştır. Tüketicinin, restoranla ilk etkileşiminin web sitesini inceleye-
rek gerçekleşebileceği düşünüldüğünde, içerik ve sunum açısından yeterli bir web 
sitesine sahip olmanın önemi anlaşılabilir. Restoranın web sitesinin, tüketicinin 
ilgilendiği restoran özelliklerine ait bilgiyi içermemesi, web sitesinden memnuni-
yetsizlik duyulmasıyla sonuçlanabilir. Tüketicinin restoranın web sitesinden mem-
nun kalmaması halinde, restoranın kalitesine ilişkin algılaması da olumsuz yönde 
etkilenebilir (Barnes ve Vidgen, 2002: 114; Stockdale, Borovicka, 2007: 55). Bu 
nedenle, ülkemizdeki restoran işletmelerine ait web sitelerini incelemenin ve ek-
sikliklere işaret etmenin, restoran sahip ve yöneticilerine fayda sağlayacağı düşü-
nülebilir. 
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3.2. AraştırmaYöntemi 

Araştırmada, ülkemizdeki restoran web sitelerini içerik ve sunum yeterlilikleri açı-
sından incelemek amacıyla İçerik Analizi Yöntemi kullanılmıştır. İçerik Analizi, te-
mel olarak metinlerin analiz edilmesi amacıyla kullanılır. Klinik ve sosyal araştırma-
larda yararlanılan mülakat-tartışma kopyalarından, öykü, film, televizyon progra-
mı, reklam, gazete ve dergi metinlerine kadar pek çok türdeki yazılı malzemenin 
analiz edilmesinde İçerik Analizi’nden yaralanıldığı görülür (Macnamara, 2005: 1). 
Bu çerçevede, İçerik Analizi, “bir metine ait bilginin sistematik olarak analiz edil-
mesini ve araştırmacının çıkarımlar yapmasını sağlayan bir araştırma yöntemi” 
olarak tanımlanır (Weber, 1996: 9-12; . Krippendorff, 2004: 21-27). İçerik Anali-
zi’nin temelinde, metinde yer alan içeriğin önceden belirlenmiş boyutlara göre 
sınıflandırılması, kodlanması ve sayısal olarak özetlenmesi yatar (Weber, 1996: 12; 
Macnamara, 2005: 2). Bu anlamda, İçerik Analizi, kalitatif araştırma birimlerinin 
çeşitli boyutlar açısından incelenmesine, bu boyutların varlığı ya da yokluğu açı-
sından kodlama yapılmasına ve kantitatif sonuçların elde edilip yorumlanmasına 
olanak tanıyan bir araştırma yöntemidir. Pazarlamada, İçerik Analizi’nin “medya 
içeriğinin incelenmesi” amacıyla kullanımının yaygın olduğu söylenebilir (Macna-
mara, 2005: 1). Literatürde televizyon reklamlarının ya da basılı medyada yer alan 
reklam metinlerinin, çeşitli boyutlar açısından incelendiği pek çok çalışmaya rast-
lanabilir. Callcott ve Lee, animasyon karakterlerinin kullanıldığı televizyon reklam-
larını reklamın yayınladığı zaman dilimi, reklamın yayınlandığı program tipi, ürün 
sınıfı, ürün kategorisi gibi önceden belirlenmiş boyutlar açısından kodlayarak ince-
lemiş ve elde ettiği frekans dağılımlarını özetlemiştir (1994: 7).  Ülkemizde İçerik 
Analizi; akademik dergilerde yayımlanan makalelerin içeriklerinin sınıflandırılması 
(Bozbay, 2008), işletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin içeriklerine 
göre sınıflandırılması (Yüksel vd., 2008; Pirtini ve Erdem, 2010), internette yayım-
lanan gazetelerin içeriklerinin incelenmesi (Kurtuluş vd., 2007) amacıyla kullanıl-
mıştır. 

Araştırmada, İçerik Analizi Yöntemi kullanılarak, restoran web sitelerinin önceden 
belirlenmiş çeşitli restoran özelliklerine ait bilgiyi içerme/içermeme durumları 
açısından incelenebileceği ve kantitatif verilerin elde edilebileceği düşünülmüştür. 
Bu amaçla, araştırma için seçilen restoran web siteleri, içerik ve içeriğin sunumu 
çerçevesinde incelenmişlerdir. Web sitelerinin içeriklerini ve sunumlarını değer-
lendirmek amacıyla, literatürden ve uygulamadan yola çıkılarak seçilen 29 adet 
restoran özelliğini içeren bir Kontrol Tablosu (Tablo 1) oluşturulmuştur (Lewis, 
1981: 70; Auty, 1992: 335; Gregoire, 1995: 46; Kasdan, 1996: 19; Pettijohn vd., 
1997: 19; Kivela vd., 1999b: 269; Bhuian, 2000: 43; Upadhyay, vd., 2007: 10; Öz-
demir, 2010: 225).  
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Araştırma amacıyla ziyaret edilen bütün restoran web siteleri, Kontrol Tablosu 
kullanılarak incelenmiş ve her bir restoran özelliği için bilgi verip vermeme durum-
ları kaydedilmiştir. Restoranların kendi web sitelerinin içermediği restoran özellik-
leri için, restoran arama/rezervasyon sitelerinde bilgi verilip verilmediği kontrol 
edilmiştir. Gerek restoran web sitelerinde gerekse restoran arama/rezervasyon 
sitelerinde rastlanmayan restoran özelliklerinin, incelenen restoranda bulunmadı-
ğı kabul edilmiştir. Seçilen web sitelerinin içeriği nasıl sunduğunu değerlendirmek 
amacıyla, her bir restoran web sitesinde bulunan mekan fotoğrafı sayısı, yiyecek-
içecek fotoğrafı sayısı, video sayısı ve 360 derece tur uygulaması sayısı kontrol 
tablosuna kaydedilmiştir.  

Araştırmanın anakütlesini, Türkiye’de bulunan ve kendisine ait web sitesi olan 
bütün restoranlar, oluşturmaktadır. Ülkemizde yaklaşık 30 bin restoran bulunmak-
ta olup, bunun üçte biri İstanbul’da yer almaktadır (TURYID). İstanbul’un yeme 
içme sektöründeki liderliği, çeşitliliği ve tüm Türkiye’de faaliyet gösteren restoran-
lara ait web sitelerinin tamamının incelenmesinin güçlüğü gözönünde bulunduru-
larak örneklem çerçevesi, İstanbul’da bulunan ve web sitesi olan restoranlar, ola-
rak belirlenmiştir. Diğer taraftan, İstanbul’da kendisine ait web sitesi olan kaç adet 
restoran olduğu bilgisi elde bulunmamaktadır. Bilindiği gibi, tesadüfi örneklemeyi 
gerçekleştirebilmek için anakütleyi oluşturan birimlerin tümüne ait bir listenin 
elde bulunması gerekmektedir (Orhunbilge, 2000: 16). Anakütleyi oluşturan birim-
lere ait böyle bir listenin tam olarak belirlenmesinin mümkün olmadığı durumlar-
da, tesadüfi olmayan örnekleme  yöntemleri  kullanılabilir (Gegez, 2005: 189; Kur-
tuluş, 2006: 188). Bu nedenle, araştırmaya dahil edilen restoranlar, kolayda örnek-
leme ve yargısal örnekleme yöntemlerinin birlikte kullanımıyla seçilmiştir. Google 
arama motorunda “restoran”, “İstanbul restoran” vb. anahtar sözcüklerle arama 
yapıldığında, ilk sıralarda olduğu görülen bazı restoran arama/rezervasyon sitele-
rinde listelenen ve İstanbul’da bulunan restoran sayıları şöyledir: 
www.mekanist.net:10,476;www.fishmekan.mynet.com:7,794;www.tripadvisor.co
m.tr:6,593;www.bigglook.com:2,766;www.istanbulrestaurants.com:1850;www.eli
t.yemeksepeti.com: 457; www.hangirestoran.com: 334. En büyük iki mekan ara-
ma sitesi olan www.mekanist.net ve www.fishmekan.mynet.com incelendiğinde, 
bu sitelerde listelenen  ve  bilgileri  verilen  restoranların önemli bölümünün ken-
dilerine ait web sitelerinin bulunmadığı görülmüştür. 
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Tablo 1: Kontrol Tablosu 

………...... Restoranı Web Sitesi  
Kontrol Tablosu 

Restoran Özellikleri* 

Özellikle İlgili İçeriğin Bulunduğu Web Siteleri 

Restoranın Web Sitesin-
de Var. 

Sadece Diğer Web 
Sitelerinde Var.** 

Açık mutfak   

Alkol   

Ambiyans   

Bahçe   

Bar   

Canlı müzik   

Çocuk bakımı   

Çocuk menüsü   

Çocuk oyun salonu / parkı   

Digitürk, D-Smart   

Engelli hizmeti   

Fiks menü   

Hizmet verdiği saatler / günler   

İnternetten rezervasyon yapma olanağı   

Kablosuz internet bağlantısı   

Kapasite   

Kapı önünde masa   

Kiminle / ne amaçla gitmeye uygun?   

Kişi başı yemek maliyeti   

Mama sandalyesi   

Mutfak türleri   

Müzik türleri   

Otopark   

Ödeme türleri   

Sağlıklı, organik v.b. yemek   

Sigara içilebilir alan   

Şarap listesi   

Teras   

Yemek çeşitleri   

Mekan Fotoğrafı Sayısı: 

Yiyecek-İçecek Fotoğrafı Sayısı: 

Video Sayısı: 

360 Derece Tur Uygulaması Sayısı: 

*A’dan Z’ye sıralanmıştır. 
* *Restoran Arama/Rezervasyon Siteleri 
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Diğer taraftan, www.elit.yemeksepeti.com’da listelenen restoranların tamamının 
kendilerine ait web sitelerinin varolduğu görülmüştür. www.elit.yemeksepeti.com, 
restoranlar hakkındaki bilgilendirmelerin çok sayıda restoran özelliği bazında ya-
pılması ve çok çeşitli mutfaklardan restoran örneklerini içermesi nedeniyle, bu 
araştırma için ideal bir kaynak olarak kabul edilmiştir. Bu nedenle, 
www.elit.yemeksepeti.com’da listelenen, İstanbul’da bulunan ve kendisine ait 
web sitesi olan 457 restoran, araştırmanın örneklemi olarak belirlenmiştir. Bu 
restoranların tamamı, en büyük mekan arama siteleri olan www.mekanist.net ve 
www.fishmekan.mynet.com’da ve önemli bir bölümü diğer restoran ara-
ma/rezervasyon web sitelerinde de listelenmekte ve haklarında bilgi verilmekte-
dir.  

3.3. Araştırmanın Bulguları 

Belirlenen 457 restoranın web siteleri ziyaret edilmiş ve Kontrol Tablosu’nda (Tab-
lo 1) verilen restoran özellikleriyle ilgili içeriğin bulunup bulunmadığı incelenmiştir. 
Restoran web sitelerinde bulunmayan restoran özellikleri içeriği ise öncelikle 
www.elit.yemeksepeti.com, www.mekanist.net ve www.fishmekan.mynet.com 
başta olmak üzere diğer restoran arama/rezervasyon web sitelerinde aranmıştır. 
Araştırma sonucunda, Tablo 1’de verilen 29 restoran özelliğinin 7’sine ait içeriğin, 
restoranların kendi web sitelerinde ve/veya restoran arama/rezervasyon web 
sitelerinde mutlaka yer aldığı görülmüştür. Diğer taraftan,  21 restoran özelliğine 
ait içeriğin sözüedilen web sitelerinin en az birinde yer alma oranı % 90,8 (oto-
park) ile % 1,3 (çocuk bakımı) arasında değişmektedir. Bir başka deyişle, bu özellik-
ler incelenen restoranların tümünde bulunmamaktadır.   

457 restoranın tamamı için “mutfak türleri”, “yemek çeşitleri”, “internetten rezer-
vasyon yapma olanağı”, “kapasite”, “kişi başı yemek maliyeti”, “müzik türleri” ve 
“ödeme türleri” olarak adlandırılan restoran özelliklerine ait içerik, restoranların 
kendi web sitelerinde ve/veya belirtilen restoran arama/rezervasyon sitelerinde 
mutlaka yer almaktadır. Bir başka deyişle, adı geçen restoran özellikleri 457 resto-
ranın tamamında bulunmaktadır. Tablo 2’de bu restoran özelliklerine ait içeriğin 
bulunduğu kaynaklara göre frekans dağılımları verilmektedir.  

Restoran web siteleri ve restoran arama/rezervasyon siteleri incelendiğinde, “canlı 
müzik”, “çocuk oyun salonu/parkı”, “çocuk menüsü”, “fiks menü”, “sağlıklı, orga-
nik v.b. yemek”, “çocuk bakımı”, “alkol”, “teras”, “şarap listesi”, “bahçe”, “bar”, 
“açık mutfak”, “Digitürk, D- Smart”, “kapı önünde masa”, “sigara içilebilir alan”, 
“kablosuz internet bağlantısı”, “mama sandalyesi”, “otopark” ve “engelli hizmeti” 
özelliklerinin 457 restoranın tamamında bulunmadığı görülmüştür. 
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Tablo 2: Restoran Özelliklerine Ait İçeriğin Bulunduğu Kaynaklar  
(İncelenen Tüm Restoranlarda Bulunan Özellikler İçin) 

Restoran Özellikleri 

Özellikle İlgili İçeriğin Bulunduğu 
Web Siteleri 

Özelliğe 
Sahip Resto-
ranların  
Toplamı Restoranın Web 

Sitesinde Var. 

Sadece Diğer 
Web Sitelerinde 

Var.*  

f % f % f % 

Mutfak türleri 
1 

 435 95,2 22 4,8 457 100 

Yemek çeşitleri 
2
 429 93,9 28 6,1 457 100 

İnternetten rezervasyon yapma olanağı 
3 

 182 39,8 275 60,2 457 100 

Kapasite 
4
 167 36,5 290 63,5 457 100 

Kişi başı yemek maliyeti 
5
 157 34,4 300 65,6 457 100 

Müzik türleri 
6
 97 21,2 360 78,8 457 100 

Ödeme türleri 
7
 29 6,3 428 93,7 457 100 

*Restoran Arama/Rezervasyon Siteleri 

1
 Restoranın sunduğu mutfak türleriyle ilgili içerik bulunuyor mu? 

 2 
Restoranın sunduğu yemek türleriyle ilgili içerik bulunuyor mu? 

3 
İnternetten rezervasyon yapma olanağının varlığı ya da yokluğuyla ilgili içerik bulunuyor mu? 

4 
Restoranın oturma kapasitesiyle ilgili içerik bulunuyor mu? 

5 
Kişi başı yemek maliyetiyle ilgili içerik bulunuyor mu? 

6 
Müzik türleriyle ilgili içerik bulunuyor mu? 

7 
Ödeme türleriyle ilgili içerik bulunuyor mu? 

Tablo 3’te bu restoran özelliklerinin, incelenen restoranların yüzde kaçında varol-
duğu bilgisi verilmektedir. Bu özelliklere sahip restoranlar, restoran özellikleriyle 
ilgili içeriğin kendi web sitelerinde ya da diğer web sitelerinde yeralması açısından 
incelenmiştir. Tablo 3’de ilgili frekans dağılımları verilmektedir. Frekansların yüzde 
değerleri, ilgili restoran özelliğinin bulunduğu toplam restoran sayısı üzerinden 
hesaplanmıştır. Tablo 3’te görüldüğü üzere, örneklemin % 90,8’inde “otopark”, % 
81,8’inde “alkol”, % 42,9’unda “bahçe” bulunmakta olup diğer restoran özellikle-
rinin bulunma oranları %1,3 (çocuk bakımı) ile %  31,1 (bar) arasında değişmekte-
dir.  
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Tablo 3: Restoran Özelliklerine Ait İçeriğin Bulunduğu Kaynaklar  
(İncelenen Restoranların Tamamında Bulunmayan Özellikler İçin) 

Restoran Özellikleri 

Özellikle İlgili İçeriğin Bulun-
duğu Web Siteleri Özelliğe 

Sahip Resto-
ranların 
Toplamı 

Özellik 
Bulunmuyor 
ya da Belir-

tilmemiş 

İn
ce

le
n

e
n

 T
o

p
la

m
 R

e
st

o
ra

n
 

Sa
yı

sı
 

Restoranın 
Web Sitesin-

de Var. 

Sadece Diğer 
Web Sitele-
rinde Var.*  

f % f % f % f % 

Canlı müzik 1 75 90,4 8 9,6 83 18,2 374 81,8 457 

Çocuk oyun salonu / parkı 1 36 87,8 5 12,2 41 9,0 416 91,0 457 

Çocuk menüsü 1 52 86,7 8 13,3 60 13,1 397 86,9 457 

Fiks menü 1 91 85,8 15 14,2 106 23,2 351 76,8 457 

Sağlıklı, organik v.b. yemek 1 35 85,4 6 14,6 41 9,0 416 91,0 457 

Çocuk bakımı 1 5 83,3 1 16,7 6 1,3 451 98,7 457 

Alkol 1 305 81,6 69 18,4 374 81,8 83 18,2 457 

Teras 1 103 81,1 24 18,9 127 27,8 330 72,2 457 

Şarap listesi 1 76 79,2 20 20,8 96 21,0 361 79,0 457 

Bahçe 1 152 77,6 44 22,4 196 42,9 261 57,1 457 

Bar 1 98 69,0 44 31,0 142 31,1 315 68,9 457 

Açık mutfak 1 15 65,2 8 34,8 23 5,0 434 95,0 457 

Digitürk, D-Smart 1 26 57,8 19 42,2 45 9,8 412 90,2 457 

Kapı önünde masa 1 11 40,7 16 59,3 27 5,9 430 94,1 457 

Sigara içilebilir alan 1 17 37,0 29 63,0 46 10,1 411 89,9 457 

Kablosuz internet bağlantısı 1 39 35,5 71 64,5 110 24,1 347 75,9 457 

Mama sandalyesi 1 18 24,7 55 75,3 73 16,0 384 84,0 457 

Otopark 1 99 23,9 316 76,1 415 90,8 42 9,2 457 

Engelli hizmeti 1 4 22,2 14 77,8 18 3,9 439 96,1 457 

*Restoran Arama/Rezervasyon Siteleri 
1
Varlığı ya da yokluğuyla ilgili içerik bulunuyor mu? 

Tablo 4’te, “ambiyans”, “hizmet verilen saatler/günler” ve “kiminle/ne amaçla 
gitmeye uygun” özelliklerine ait dağılımlar verilmiştir. Bu restoran özelliklerinin 
ayrı bir tabloda gruplanmasının nedeni, restoranlarda bulunup bulunmamalarına 
ilişkin bilginin, restoranın web sitesindeki metinlerin yanısıra görseller ya da menü 
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incelenerek de elde edilebilmesidir. Restoran web sitelerinde, Tablo 3’te listele-
nen restoran özelliklerine ait içerik sadece metin olarak yer alırken, Tablo 4’te 
listelenen restoran özelliklerine ait içerik fotoğraf, video, 360 derece tur gibi gör-
seller olarak da yer alabilmektedir. Tablo 4’te, restoran özelliklerine ait içeriğin 
metin ve/veya görseller kullanılarak verilmesine ilişkin dağılımlara yer verilmiştir.  

Tablo 4: Restoran Özelliklerine Ait İçeriğin Bulunduğu Kaynaklar  
(Görsel Olarak Belirtilebilecek Özellikler İçin) 

Restoran  
Özellikleri  

Özellikle İlgili İçeriğin Bulunduğu  
Web Siteleri 

Özelliğe 
Sahip Resto-

ranların 
Toplamı 

Restoranın 
Web Sitesinde 
Yazılı Olarak 
Belirtilmiştir 

Restoranın  Web 
Sitesindeki Gör-
sellerden, Menü-
den Çıkarım 
Yapılabilir. 

Sadece 
Diğer Web 
Sitelerinde 
Var * 

  f % f % f % f % 

Ambiyans 3 199 43,5 218 47,7 40 8,8 457 100 

Hizmet verdiği saatler / günler 2 190 41,6 257 56,2 10 2,2 457 100 

Kiminle / ne amaçla gitmeye 
uygun? 3 

117 25,6 320 70 20 4,4 457 100 

*Restoran Arama/Rezervasyon Siteleri 
1 

Restoranın ambiyansıyla ilgili içerik bulunuyor mu? 
2 

Restoranın hizmet verdiği saatler/günlerle ilgili içerik bulunuyor mu? 
3 

Restoranın kiminle/ne amaçla gitmeye uygun olduğuna dair içerik bulunuyor mu? 

Tablo 5 ve 6’da, restoranların kendi web sitelerinde bulunan mekan ve yemek 
fotoğrafı sayılarının dağılımı verilmektedir. İncelenen restoranların web sitelerinde 
video, 360 derece sanal tur gibi görsellerin kullanımı ise % 6 oranındadır. 

Tablo 5: Restoranların Kendi Web Sitelerinde Bulunan Mekan ve Yemek Fotoğrafı  
Sayısı Dağılımı (0-100 Adet Arası Fotoğraf Bulunan Web Siteleri İçin) 

FOTOĞRAF 
ADEDİ 

0-20 Adet 
21-40 
Adet 

41-60 
Adet 

61-80 
Adet 

81-100 
Adet 

101 Adet 
Ve Üstü  

Toplam 

f  - % f % f % f % f % f % f % f % 

Mekan Fotoğ-
rafı Sayısı 

383 84 53 12 12 3 2 0 4 1 3 1 457 100 

Yemek Fotoğ-
rafı Sayısı 

365 80 40 9 22 5 4 1 0 0 26 6 457 100 
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Tablo 6: Restoranların Kendi Web Sitelerinde Bulunan Mekan ve Yemek Fotoğrafı  
Sayısı Dağılımı (0-20 Adet Arası Fotoğraf Bulunan Web Siteleri İçin) 

Fotoğraf Adedi 0 1-5 Adet 6-10 Adet 
11-15 
Adet 

16-20 
Adet 

Toplam 

  f % f % f % f % f % f % 

Mekan Fotoğrafı 
Sayısı 

32 7 178 39 85 19 49 11 39 9 383 84 

Yemek Fotoğrafı 
Sayısı 

164 36 80 18 58 13 39 9 24 5 365 80 

3.4. Araştırmanın Sonuçları ve Öneriler 

Araştırma sonuçlarına göre, Tablo 1’de verilen restoran özelliklerinden 7’sine ait 
içerik, restoranların kendi web sitelerinde ve/veya restoran arama/rezervasyon 
sitelerinde mutlaka yer almaktadır. Bu özellikler,  “mutfak türleri”, “yemek çeşitle-
ri”, “internetten rezervasyon yapma olanağı”, “kapasite”, “kişi başı yemek maliye-
ti”, “müzik türleri” ve “ödeme türleri”dir. Restoranların önemli bir bölümünün 
kendi web sitelerinde “mutfak türleri” (% 95,2) ve “yemek çeşitleri” (% 93,9) ile 
ilgili içeriğe yer verdikleri görülmüştür. Bir başka deyişle, restorancılıkta çekirdek 
ürün olarak kabul edilebilecek yemek ile ilgili içerik, restoranların kendi web sitele-
rinde bulunabilmektedir. Bununla beraber, “internetten rezervasyon yapma ola-
nağı”, “kapasite”, “kişi başı yemek maliyeti” ve “müzik türleri” ile ilgili içeriğin ağır-
lıklı olarak restoran arama/rezervasyon sitelerinde bulunduğu görülmüştür.  Buna 
göre, bu özelliklere önem veren tüketicilerin, restoranların kendi web sitelerini 
inceleyerek sorularına cevap bulabilme oranları düşüktür. Örneğin, bazı tüketiciler 
kalabalık olmayan restoranları tercih edebilir ya da restoranda belirli müzik türle-
rinin çalınmasına önem verebilirler.  Restoranın web sitesinde ilgili içeriğin bulun-
maması nedeniyle, kapasite ve müzik türü açısından tercihlerine uygun olduğu 
halde, tüketiciler o restorana gitmekten vazgeçebilirler. Benzer olarak, kapasite ve 
müzik türü açısından tercihlerine uygun olmadığı halde restorana gidebilir, kalaba-
lık ve tercih edilmeyen müzik türlerinin çalınması nedenlerinden dolayı memnuni-
yetsizlik duyabilirler.  

“Ödeme türleri”  ile ilgili içeriğin ise ağırlıklı olarak diğer web sitelerinde buluna-
bildiği görülmüştür (% 93,7). Buna göre, tüketiciler restoranların kendi web sitele-
rini inceleyerek kabul edilen ödeme türleri hakkında fikir sahibi olamamaktadırlar. 
Diğer taraftan, bazı tüketiciler için gidilecek restoranın sadece nakit kabul etmesi, 
sadece belirli kredi kartlarını kabul etmesi ya da yemek çeklerini kabul etmemesi 
istenmeyen ya da önceden maddi olarak hazırlık yapılması gereken durumlar yara-
tabilir. Restoranın web sitesini incelediklerinde ödeme türleri hakkında bilgi ala-
mayan tüketiciler, o restorana gitmekten vazgeçebilirler. 
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Tablo 1’de verilen restoran özelliklerinden 21’ine ait içeriğin, restoranların kendi 
web siteleri ve/veya restoran arama/rezervasyon sitelerinden en az birinde yer 
alma oranı % 90,8 (otopark) ile % 1,3 (çocuk bakımı) arasında değişmektedir. Buna 
göre, “canlı müzik”, “çocuk oyun salonu/parkı”, “çocuk menüsü”, “fiks menü”, 
“sağlıklı, organik v.b. yemek”, “çocuk bakımı”, “alkol”, “teras”, “şarap listesi”, 
“bahçe”, “bar”, “açık mutfak”, “Digitürk, D-Smart”, “kapı önünde masa”, “sigara 
içilebilir alan”, “kablosuz internet bağlantısı”, “mama sandalyesi”, “otopark” ve 
“engelli hizmeti” özelliklerinin 457 restoranın tamamında bulunmadığı sonucuna 
varılmıştır.  

Örnekleme dahil edilen restoranların % 96,1’inde (439 adet), “engelli hizmeti”nin 
bulunmadığı ya da bu özellik hakkında hiç bir web sitesinde bilgi verilmediği sonu-
cuna varılmıştır. “Engelli hizmeti” özelliğiyle ilgili içeriğe yalnızca 4 adet restoranın 
web sitesinde rastlanmıştır. Gerek bu özelliğin bulunma oranının gerekse bu özel-
lik hakkında restoranın web sitesinde bilgi verme oranının çok düşük olduğu açık-
tır. Hizmet sektöründe faaliyet gösteren restoranların, engelli tüketicileri yoksay-
dıkları görülmektedir. Restoran yöneticilerine, bu konuda gerekli düzenlemeleri 
yapmaları ve web sitelerinde bilgi vermeleri önerilir. Engellilere uygun hizmetleri 
sunmanın etik kurallara uymak ve engelli tüketicileri müşteriler arasına katabilmek 
açılarından önem taşıdığı düşünülebilir. 

457 restoranın % 90,8’inde (415 adet) “otopark” bulunmaktadır. Bu oran, restoran 
müşterilerinin parketme konusundaki sorunlarını çözmek açısından oldukça yük-
sektir. Bununla beraber, bu restoranların yalnızca % 23,9’unun kendi web sitele-
rinde otoparklarının bulunduğuna dair içeriğe yer verdikleri görülmüştür. Çoğu 
restoran müşterisi için arabalarını nereye parkedecekleri konusunun önem taşıdığı 
yadsınamaz. Dolayısıyla, restoran yöneticilerine, web sitelerinde otoparklarıyla 
ilgili içereğe yer vermeleri önerilebilir.  

Restoranların % 84’ünde (384 adet), “mama sandalyesi” bulunmadığı ya da bu 
özellik hakkında hiç bir web sitesinde bilgi verilmediği görülmüştür. İncelenen 
restoran web sitelerinden yalnızca 18’inde, restoranlarında “mama sandalyesi” 
bulunduğuna dair içeriğe rastlanmıştır.  Ülkemizde, dışarıda yemek yemek isteye-
bilecek çocuklu ailelerin önemli bir pazar bölümü oluşturduğu söylenebilir. Bu 
nedenle, restoran yöneticilerine, restoranlarında mama sandalyesi bulundurmaları 
ve web sitelerinde konuyla ilgili içeriğe yer vermeleri önerilebilir. 

Restoranların % 75,9’unda (347 adet) “kablosuz internet bağlantısı”nın bulunma-
dığı ya da bu özellik hakkında hiç bir web sitesinde bilgi verilmediği sonucuna va-
rılmıştır. “Kablosuz internet bağlantısı” özelliğiyle ilgili içeriğe yalnızca 39 adet 
restoranın web sitesinde rastlanmıştır Günümüzde kablosuz internet kullanımı 
yaygınlaşmakta ve giderek standart bir hale gelmektedir. Bu nedenle, restoran 
yöneticilerine, kablosuz internet bağlantısı olanağını müşterilerine sunmaları ve 
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web sitelerinde buna ilişkin içeriğe yer vermeleri önerilebilir. Kablosuz internet 
bağlantısı, bazı müşteriler için bir restoranı tercih etmede önemli bir neden olabi-
lir. 

Restoranların % 89,9’unde (411 adet), “sigara içilebilir alan” bulunmadığı ya da bu 
özellik hakkında hiç bir web sitesinde bilgi verilmediği görülmüştür. İncelenen 
restoran web sitelerinden yalnızca 17’sinde, restoranlarında “sigara içilebilir alan” 
bulunduğuna dair içeriğe rastlanmıştır.  Diğer taraftan, ülkemizde sigara kullanımı 
oldukça yaygındır. Dolayısıyla, restoran yöneticilerinin, sigara kullanan tüketiciler 
için çözümler geliştirmeleri ve bu konuda web sitelerinde bilgi vermeleri, sigara 
içen müşterileri çekebilmek açısından önemli olabilir. 

“Kapı önünde masa”, “Digitürk, D-Smart”, “Açık mutfak” ve “Bar” gibi daha az 
aranabilecek restoran özelliklerinin, örnekleme dahil olan restoranlarda bulunma 
oranı % 5 ile % 31 arasında değişmektedir. Bu özelliklerle ilgili olarak restoran web 
sitelerinde bilgi verme oranının ise % 40 ile % 70 arasında değiştiği görülmüştür. 
Seçilen hedef kitleye bağlı olarak önemli olabilecek bu özelliklerin bulunduğu res-
toranların yöneticilerine, web sitelerinde ilgili içeriğe yer vermeleri önerilebilir. 

“Bahçe”, “şarap listesi”, “teras”, “alkol”, “çocuk bakımı”, “ sağlıklı organik v.b. 
yemek”, “fiks menü”, “çocuk menüsü”, “çocuk oyun salonu/parkı” ve “canlı mü-
zik” özelliklerinin bulunduğu restoranların web sitelerinde, bu özelliklerle ilgili 
içeriğe yer verme oranı % 70 ile % 90 arasında değişmektedir. Diğer taraftan, “ço-
cuk bakımı”, “çocuk menüsü” ve “çocuk oyun salonu/parkı” özelliklerinin restoran-
larda bulunma oranının % 15’in altında olduğu görülmüştür. Çocuklu ailelerin 
önemli bir pazar bölümünü oluşturabileceği düşünüldüğünde, restoran yöneticile-
rinin bu olanakları daha fazla sunarak ve web sitelerinde bu özelliklerle ilgili içeriğe 
mutlaka yer vererek rekabet üstünlüğü sağlamaları önerilebilir. 

“Ambiyans”, “hizmet verilen saatler/günler” ve “kiminle/ne amaçla gitmeye uy-
gun?” özelliklerinin, restoran web sitelerinde doğrudan yazılı metinlerle belirtilebi-
leceği gibi fotoğraf, video, 360 derece tur gibi uygulamalarla da anlatılabileceği ya 
da restoranın menüsünden çıkarılabileceği düşünülebilir. “Ambiyans” ve “hizmet 
verilen saatler/günler”, restoran web sitelerinin yaklaşık % 40’ında metin olarak 
yazılmıştır. Restoran web sitelerinde, bu özelliklerin görseller ve menü yardımıyla 
dolaylı yoldan anlatılması oranı % 50 civarındadır. Restoranın  “kiminle/ne amaçla 
gitmeye uygun?” olduğu ise ağırlıklı olarak görsellerden çıkarılabilmektedir (% 70). 
Restoran yöneticilerinin, web sitelerinde bu özellikleri hem metinleri hem de gör-
selleri daha fazla kullanarak anlatmaları, potansiyel tüketicilerin daha doğru algı-
lamalarına yardımcı olacağı için önerilebilir. 

Bilindiği gibi, web sitelerinde içerik kadar içeriğin sunumu da önem taşıyan bir 
konudur (Fogli vd., 2010: 784). İçeriğin sunumunda metinlerin yanısıra fotoğraf, 
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video ve sanal gerçeklik uygulamalarının kullanılması, içeriğin daha kolay anlaşıl-
masına yardımcı olabilir (Suh ve Chang, 2006: 101; Chau vd., 2000: 6). Hizmet sek-
törü işletmelerinin web sitelerinde, içeriğin görseller kullanılarak sunulması daha 
da önemli olabilir. Bunun nedeni, hizmet sektörünün elle tutulamayan, tüketilece-
ği ana kadar denenmesi mümkün olmayan ürünleri pazarlamasıdır. Çalışmada 
incelenen restoran web sitelerinde, görsel sunumun yeterince kullanılmadığı so-
nucuna varılmıştır. İncelenen web sitelerinin % 58'inde mekan fotoğrafı sayısı 1 ile 
10 arasında değişirken, yemek fotoğrafı sayısı için bu oran %31'dir. Web sitelerinin 
%36'sında yemek fotoğrafına hiç yer verilmemiştir. Video, 360 derece sanal tur 
gibi görsellerin kullanımı ise incelenen restoranların %6'sı ile sınırlı kalmıştır. Hiz-
met sektöründe faaliyet gösteren restoranların yöneticilerine, işletmelerinin web 
sitelerinde mekan ve yemek fotoğraflarına ve sanal gerçeklik uygulamalarına daha 
çok yer vermeleri önerilebilir. Böylece ambiyans, manzara, dekorasyon, yemek 
sunumu gibi sözel olarak ifade edilmesi yeterli olmayabilecek soyut restoran özel-
liklerini anlatabilmek kolaylaşacaktır. 

Görüldüğü üzere, incelenen restoran web sitelerinde, çekirdek ürün olan mutfak 
ve yemek türüne ilişkin içerikle ilgili önemli bir eksiklik bulunmamaktadır. Diğer 
taraftan, farklı pazar bölümlerinin ihtiyaç duyabileceği ve restorancılığın diğer 
önemli mal ve hizmetleri olarak kabul edilebilecek restoran özelliklerine ait içeri-
ğin sunulmasında eksiklikler bulunmaktadır. Restoran yöneticilerine, içerik ve su-
num anlamında daha zengin web siteleri oluşturarak, yemek deneyiminin en ba-
şından itibaren tüketicilerin ihtiyaçlarına cevap vermeleri ve bunun sağlayacağı 
rekabet üstünlüğünden faydalanmaları önerilir. 

3.5. Araştırmanın Kısıtları ve Gelecekteki Çalışmalar İçin Öneriler 

Araştırma yöntemi olarak kullanılan İçerik Analizi, restoran web sitelerinin içerik 
ve sunum anlamında, halihazırdaki durumunu ortaya koymak açısından uygun bir 
yöntemdir. Bununla beraber, İçerik Analizi’nin, araştırmacının bakış açısını yansıt-
tığı unutulmamalıdır. Bu nedenle, gelecekte bu konuda çalışacak araştırmacılara, 
doğrudan restoran müşterileriyle çalışmaları ve müşterilerin web sitelerine ilişkin 
algılamalarını anlamak amacıyla derinlemesine mülakat, deney, gözlem v.b.  araş-
tırma yöntemlerini kullanmaları tavsiye edilebilir. Bu tür bir çalışma, tüketicilerin 
restoran web sitelerinde aradığı restoran özelliği içeriğinin, demografik, psikolojik 
v.b. değişkenlere göre farklılaşma durumlarını ortaya koymak açısından da faydalı 
olabilir. Gelecekte yapılacak böyle bir çalışma sayesinde restoran yöneticilerine, 
hedef müşterilerine uygun içerik ve sunumu sağlamaları konusunda yol gösterile-
bilir. 

Araştırma örneklemine dahil edilen restoranlar; türlerine, fiyatlarına ya da benzeri 
değişkenlere göre gruplandırılmamıştır. Restoran web sitelerinin içerik ve sunum-
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ları, bu tür değişkenlere göre farklılık gösterebilecek olup bu konu ayrıca araştırı-
labilir. 

Tüketicilerin web sitelerinden memnuniyetini etkileyebilecek pek çok faktör bu-
lunmaktadır. Araştırmada bu faktörlerden yalnızca ikisiyle, içerik ve sunum, ilgile-
nilmiştir. İçerik, literatürde, ürünle ilgili içerik ve işletmeyle ilgili içerik olarak ikiye 
ayrılmaktadır. Araştırma, sadece ürünle ilgili içeriğin ve sunumun incelenmesini 
kapsamaktadır. Web sitelerinde işletmeyle ilgili içerik, tasarım, navigasyon, güven-
lik v.b. faktörlerin incelenmesi bir başka çalışmanın konusu olabilir. 

Anakütleye ait bir listenin elde bulunmaması nedeniyle, tesadüfi olmayan örnek-
leme yöntemlerinden kolayda ve yargısal örnekleme yöntemlerinin bileşiminin 
kullanılması zorunlu olmuştur. Zaman kısıtı nedeniyle örnek hacminin daha geniş 
tutulamaması, araştırmanın bir başka kısıtı olup sonuçlar yorumlanırken bu duru-
mun gözönünde bulundurulması önerilir. 

Araştırma amacıyla sadece restoranların web siteleri incelenmiştir. Farklı sektör-
lerde faaliyet gösteren işletmelerin web siteleri incelendiğinde farklı sonuçlar elde 
edilebilir. 
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