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turistlerin dijital yorumlarini1 analiz ederek, isletmelerin menii gesitliligi, fiyatlandirma, lezzet, mekan
atmosferi ve hizmet kalitesi unsurlarmm turist deneyimlerine nasil yansidigmi degerlendirilmesi
amaclanmugtir.

Yontem — Calismanin amact dogrultusunda, 1 Ocak 2025 — 30 Ekim 2025 tarihleri arasinda TripAdvisor
tizerinden elde edilen veriler kullamilmugtir. Bu dogrultuda nitel arastirma yaklasimi benimsenmis ve
bireylerin deneyimlerini/algilarii anlamaya odaklanan igerik analizi yontemi tercih edilmistir. Analiz
kapsaminda Afyonkarahisar’da TripAdvisor'da kayith 9 geleneksel yiyecek-igecek isletmesine ait miisteri
yorumlar1 degerlendirilmistir. Veri analiz siirecinde MAXQDA 2025 nitel veri analiz programi kullanimustir.

Bulgular — Gergeklestirilen icerik analizi neticesinde miisterilerin isletmedeki deneyimini yoneten, aktorlerin;
hizmet kalitesi, isletmenin fiziki yapis1 ve konumu, yiyecek ve igecek kalitesi, fiyat — menii performans oldugu
belirlenmistir.

Tartisma — Hizmet kalitesinin artirilmasi, hijyen standartlarmm giiglendirilmesi, stratejik fiyatlandirma
yaklagimlarmin gelistirilmesi, porsiyon ve menii yonetiminin yeniden yapilandirilmas1 fiziksel ortam
tasarimimin miisteri beklentilerine uygun sekilde diizenlenmesi ve djjital geri bildirimlerin isletme yonetimi
stireclerine daha etkin bigcimde entegre edilmesi gibi ¢ok boyutlu alanlarda iyilestirme gereksinimi tespit
edilmistir.
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Purpose — The aim of this study was to analyze digital reviews of tourists for businesses operating in the
traditional food and beverage sector in Afyonkarahisar to assess how menu diversity, pricing, flavor, venue
atmosphere, and service quality factors impact tourist experiences.

Design/methodology/approach — In accordance with the objectives of the study, data obtained from
TripAdvisor from 1 January 2025 to 30 October 2025 was utilised. A research approach that is oriented towards
the identification of underlying principles has been adopted, with an emphasis on content analysis techniques
that are designed to facilitate the comprehension of individuals' experiences and perceptions. An analysis was
conducted of the customer reviews on TripAdvisor for nine traditional food and beverage establishments in
Afyonkarahisar. In the course of the veri analiz siireci (data analysis process), the MAXQDA 2025 software
program for qualitative data analysis was utilised..

Results — The content analysis revealed that the factors that influence customer experience at a business are
service quality, the physical structure and location of the business, food and beverage quality, and price and
menu performance.

Discussion — The need for improvement has been identified in multidimensional areas such as increasing
service quality, strengthening hygiene standards, developing strategic pricing approaches, restructuring
portion and menu management, arranging the physical environment design in line with customer
expectations, and integrating digital feedback more effectively into business management processes.

ETiK ONAY: Bu ¢alismada ikincil veriler kullanilmis olup etik kurul onay1 gerektirmemektedir.
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1. Giris

Giinlimiiz diinyasi, teknolojide inarulmaz derecede hizli ve devrim niteli§inde bir degisim yasarken, teknoloji,
kiiresel olarak birgok sektor ve endiistrinin igleyisini ve yapisini yeniden sekillendirmektedir. Bu baglamada, bilgi
ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, pazarlamayi gelenekselden dijitale doniistiirdiigii goriilmektedir. Yeni
dijital platform ve araglarin yiikselisiyle birlikte sirketler, basili, yayin ve televizyon reklamlarindan uzaklasarak,
BIT'nin yaratug1 olanaklardan yararlanan daha yenilikgi yaklagimlara ydneldi. Bu déniisiim, tiiketicilere
ulasmada ¢ok daha etkili olan kisisellestirilmis, hedef odakli ve etkilesimli pazarlama stratejilerine olanak sagladi
(Hjalager, 2010). Ozellikle turizm gibi bilgiye dayah sektorlerde dijitallesmenin etkisi ok daha belirgin hale
gelmistir. Cevrimici medya; turizmde bilgi {iretimi, dagitim ve paylasimi agisindan 6nemli bir islev tistlenmis; bu
durum internetin seyahatle ilgili bilgilerin dagrtim bigimini ve insanlarin seyahat planlama ile tiiketim siireglerini
koklii bicimde degistirmesine neden olmustur (Buhalis ve Law, 2008). Turizm isletmesi web sitelerinde tiiketici
kaynakli icerige yer vermenin degerini fark etmis ve dijital kullanict deneyimlerini stratejik bir unsur olarak
degerlendirmeye baslamstir.

Bu genel degisim Tiirkiye’deki yerel mutfaklarmn dijital platformlardaki yansimalarina da etki etmistir. Ozellikle
kiilttirel degerlerin biiyiik bir pargasi olan yerel mutfaklar, gezginlerin deneyim paylasma aliskanliklarinda 6ne
¢ikan unsurlardan biri olmustur. Seyahat eden insanlar, gittikleri yerlerde yedikleri yemekler ve yasadiklari
yemek deneyimleri hakkinda dijital platformlar {izerinden ayrintih bilgi paylasmakta, bu da o yerin yemek
kiiltiirii algisim dogrudan etkilemektedir. Gezginler, deneyimlerini ham ve diiriist bicimde aktarmak i¢in de
bloglar, podcastler, wikiler ve sosyal medya platformlar gibi alanlar1 yogun bicimde kullanmaktadir. Ozellikle
TripAdvisor gibi dijital ortamlarda paylasilan igerikler, seyahat planlamast yapan bireyler i¢in 6nemli bir bilgi
kaynag1 haline gelmistir. Internetin seyahat planlamasindaki artan roliiyle birlikte, web iizerindeki “kolektif
seyahat bilgileri” giderek daha fazla kisi tarafindan kullanilmakta; bu da geleneksel seyahat rehberleri, acenteler
ve saglayicilarin web siteleri agisindan ciddi bir rekabet ortami yaratmaktadir (Gupta, 2019).

Bu ¢gercevede TripAdvisor gibi dijital platformlarda yer alan kullanict yorumlar: ve puanlamalar, sadece bireysel
goriisler degil; ayri zamanda destinasyonlara ait dijital izler olarak degerlendirilmektedir. Bu dijital izler, hem
gezginlerin deneyim aktarimlarim kalic1 hale getirmekte hem de gelecekteki potansiyel ziyaretgilerin algilarim
bicimlendirmede dnemli bir rol oynamaktadir. Bu baglamda, tiiketici yorumlar: giderek daha fazla giivenilirlik
kazanmakta ve geleneksel pazarlama faaliyetlerine kiyasla karar alma siireclerinde daha etkili olmaktadir (Filieri,
Raguseo ve Vitari, 2018). Gezginler, seyahat kararlarim verirken siklikla onceki miisterilerin yorumlarina
bagvurmakta ve bu goriislerden dogrudan etkilenmektedir (Balouchi, Aziz, Rahman, Hasangholipour, Khanlari,
Rahmani ve Raja-Yusof, 2017). Pantelidis (2010), restoran se¢me siirecinde mdisterilerin, arkadaslarin ve
tanidiklarinin  tavsiyelerinden bagimsiz olarak restoranlarin g¢evrimig¢i yorumlarina basvurdugunu ve
restoranlarin da bu yorumlar aracilifiyla zayif yonlerini Ogrenip iyilestirmeler yaptigini belirtmistir.
Facebook'un yaru sira TripAdvisor, Youtube, Twitter ve LinkedIn de turistler tarafindan kullanilmaktadir (Acar,
2017). TripAdvisor'm 2016 yilinda yaptig1 arastirma da bunu desteklemekte; katilimcilarin %86’simin yorumlari
incelemeden otel rezervasyonu yapmadigini gostermektedir. Carter (2017), seyahat planlamasi &ncesinde
gezginlerin %29’ unun Facebook'u, %14 tiniin TripAdvisor’i ve %6’simn Twitter’1 kullandigini belirtmektedir. E-
WOM web siteleri igerisinde TripAdvisor'un turizm agisindan Google arama motorunda en stk tekrar eden web
sitesi oldugu sonucuna ulagsmistir (Xiang ve Gretzel, 2010). Yadav ve Arora, (2012); Armutcu, Tan, Amponsah,
Parida, Ramkissoon, (2023), TripAdvisor {lizerinden paylagilan bu kolektif seyahat bilgileri, potansiyel
ziyaretgilerin algilarim1 dogrudan bicimlendirmekte ve geleneksel seyahat rehberlerine kars: ciddi bir rekabet
ortami yaratmaktadir. Bu baglamda, gezginlerin tesisler hakkinda paylastig: diiriist ve seffaf deneyimler, soyut
nitelikteki turizm hizmetinin satin alinma 6ncesindeki en somut referans noktasina doniismtistiir. Tzur, Rechavi,
Beimel ve Freund, 2018 ¢alismasinda turistler i¢in en popiiler uygulama olan TripAdvisor’ii 2016 yilindan beri
yayinlanan 100’den fazla ¢alisma igin bilgi kaynag: olarak kullanilmustir.

Turistlerin gittikleri yerlerde yerel yemekleri ve Kkiiltiirii tanima istegi seyahat motivasyonlariin ve turist
deneyiminin merkezinde yer almaktadir (Bjork ve Kauppinen-Réaisanen, 2016). Tiiketiciler bir tiriinii, hizmeti,
restoran1 veya oteli tavsiye ettiklerinde (onayladiklarinda) arkadaslarina, komsularina ve hatta tamamen
yabanci kisilere giivendikleri i¢in sosyal medyanin etkisi her gegen giin artmaktadir (Zeng ve Gerritsen, 2014).
Dolayisiyla Afyonkarahisar’t ziyaret eden turistlerin yiyecek-icecek isletmelerine iliskin deneyimlerini ve hizmet
algilarmi ¢evrimici yorumlar araciigiyla derinlemesine incelemeyi amaglamaktadir. Calisma kapsaminda
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TripAdvisor’'da bulunan bilgilerin cogu kullanicilar: tarafindan olusturulmakla birlikte destinasyon, otel, gekicilik
veya bagka bir turizm 6gesi veya hizmetler hakkinda fikirlerini, yorumlarim ve puanlarini bu sosyal medya sitesi
iizerinden diger kullanucilarla paylasmaktadirlar (Miguens, Baggio ve Costa, 2008). TripAdvisor platformunda
yer alan kullanic1 yorumlar: analiz edilerek; turist deneyimini sekillendiren menti gesitliligi fiyatlandirma yiyecek
kalitesi mekan atmosferi ve personel hizmet standardz gibi temel unsurlar ortaya ¢ikarilmaktadir. Yapilan igerik
analizi bu faktorlerin turistlerin genel hizmet algisindaki roliinii ve onemini sistematik bir bi¢cimde ortaya
koymaktadir. Elde edilen bulgular Afyonkarahisar’daki yiyecek-igecek isletmeleri icin stratejik oneriler sunarken
ayn1 zamanda dijital platformlarda paylasilan tiiketici deneyimlerinin analiz edilmesi ve hizmet kalitesinin ¢ok
boyutlu yapisinin anlasilmas: konularinda literatiire katkilar saglamaktadir.

Literatiirde dijitallesme ve e-WOM etkilesimi {izerine ¢ok sayida ¢alisma bulunmasina ragmen, 6zellikle
UNESCO Gastronomi Sehri statiisiine sahip Afyonkarahisar baglaminda, geleneksel restoran deneyimlerinin
dijital yorumlarda hangi hizmet bilesenleri {izerinden karsiik bulduguna dair ampirik bulgular oldukca
sinirlidir. Bu ¢alisma, s6z konusu arastirma boslugunu doldurmak amaciyla TripAdvisor platformundaki
kullanic1 yorumlarimi analiz ederek, turist deneyimini sekillendiren temel hizmet boyutlarin1 ve hizmet
algisini derinlemesine incelemeyi hedeflemektedir. Arastirmanin kuramsal katkisy, dijital izler tizerinden yerel
gastronomi deneyiminin boyutlarini tanimlamak; uygulama katkisi, Afyonkarahisar’daki yiyecek-igecek
isletmelerine stratejik iyilestirme alanlari sunmak; yontemsel katkisi ise nitel igerik analizi ile karmasik
kullanicr verilerinden sistematik bir tema yapisi olugturmaktir. Bu nedenle kullamc yorumlar giiniimiizde
tiiketici kararlarim sekillendiren kritik bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Giris boliimiinii takip eden
kisimlarda sirasiyla; ilgili literatiiriin kavramsal gergevesi, arastirma metodolojisi ve veri analiz siireci
detaylandirilacak, son béliimde ise elde edilen bulgular sektorel ve akademik agidan tartisilarak ¢alisma
sonlandirilacaktir.

2. Kavramsal Cerceve

Calismanin bu boliimii, ulusal ve uluslararas: alan yazindan yararlanilarak ana konuyu olusturan djjital
pazarlama ve turizmin giincel durumu ve turizm sektOriinii etkileyen dijital pazarlama araglarini,
Afyonkarahisar’da gastronomi turizmi ve ¢evrimici miisteri yorumlar1 incelenmistir.

2.1. Dijital Pazarlama ve Turizm

Dijitallesme, sosyal yasamun bir¢ok ve farkli alanlarim sekillendiren bir stirectir. Bu siirecin ilk adimi, miisteri
verilerinin toplanmasi ve incelenmesidir. Veri, dijital doniisiimiin enerjisidir; miisteri hareketlerini, se¢cimlerini ve
gereksinimlerini kavramak igin ¢ok onemlidir (Luo, Lin ve Luo, 2025). Dijital pazarlama ise iiriin ya da
hizmetlerin dijital kanallar araciligryla tanitilmasi ve tiiketicilere ulastirilmas: siirecini ifade eden gok yonlii
bir pazarlama yaklagimidir. Yalnizca internet tabanli platformlarla siurh kalmayip, ¢evrimdigi dijital
mecralar1 da kapsar (Bala ve Verma, 2018). Dijital pazarlama, arama motorlari, sosyal medya, e-posta, web
siteleri, mobil uygulamalar veya diger dijital ortamlar kullanilarak miisterilerle gerceklestirilen her tiirlii
pazarlama eylemini kapsar. Bu araclar ve teknikler, markalarin erisilebilirligini ve goriiniirliiklerini
artirarak, olgiilebilir sonuglar elde etmelerini ve ROI'lerini iyilestirmelerini saglar (Luo, Lin ve Luo, 2025).
Dijital teknolojiler araciligiyla tiiketicilerin pazarlamacilarla kolayca iletisim kurdugunu ve ayrica e-postalar, SMS,
web siteleri ve iicretsiz gonderiler yoluyla sirketlere ve pazarlamacilara yardimc olan geri bildirimlerini
sagladigini ortaya koymustur (Egan, 2007). Dijital pazarlama teknolojilerinin miigterilerin tercihlerine ve
ihtiyaglarina gore ozellestirilmis bilgiler sagladigim ve pazarlamacilar ile miisterilerin iliski kurmasina yardimci
oldugu yapilan calismalarda belirtilmistir (Matloka ve Buhalis, 2010; Smith, 2011; Sathya, 2015). Dijital
pazarlamanin, kisisellestirilmis iletisim veya arama sorgusuna yanit verme gibi geleneksel pazarlamada eksik
olan yeni firsatlar sundugu belirtilmistir (Istvanic, Milic ve Krpic, 2017). Literatiirdeki tanumlar incelendiginde
(Bala ve Verma, 2018; Egan, 2007), dijital pazarlamanin yalnizca bir teknoloji kullanim1 degil, ayn1 zamanda
miisteri verisinin 'enerji' olarak kullarldig: etkilesimli bir ekosistem oldugu goriilmektedir. Bu ekosistem,
ozellikle soyutluk diizeyinin yiiksek oldugu turizm sektoriinde, 'deneyim Oncesi giiven insasi' islevini
iistlenmektedir. Ornegin, Aydin (2020) calismasinda liiks konaklama tesislerinin sosyal medya etkilesimini ve
gonderi etkinligini nasil artirabilecegini inceleyerek, etkilesimli ve canli igerigi daha yiiksek takipgili kanallarin
etkilesimin temel itici giigleri olarak belirlemistir.

Modern ¢agda, dijital pazarlama, turizm destinasyonlarinin goriiniirliigiinii ve algilanan degerini artirmak igin
Oonemli bir strateji olarak ortaya c¢ikmustir. Turizm sektoriindeki miisteri davramnslari internet ve ¢evrimici
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pazarlamanin gelismesiyle birlikte ciddi sekilde degistigi belirtilmistir. Cevrimici pazarlama, her sektoriin
gelecegidir, bu nedenle turizm sektorii de dijital pazarlamayi faaliyetlerine dahil ederek bu alandaki avantajlardan
yararlanmaktadir. Dijital pazarlama, pazarlama disiplininin evrimsel bir adimi olarak degerlendirilmektedir
ve turistlerin seyahat deneyimlerini planlama ve etkilesim kurma bicimlerini doniistiirmektedir (Wertime ve
Fenwick, 2012). Guiniimiizde dijital araglar, turizm isletmelerine ve destinasyonlara, genis kitlelere daha
verimli ulasma firsati sunar. Bununla birlikte, dogru araclarin secimi sayesinde pazarlama verimliligi
artmakta ve maliyetler diismektedir (Angeloni ve Rossi, 2020). Bu baglamda dijital pazarlama, turizm
sektoriiniin inovatif yapisini destekleyen ve biiyiimesini hizlandiran bir ara¢ haline gelmistir (Chen ve Lin,
2019).

Turizm sektorii artan rekabetle kars: karsiya oldugundan, destinasyonlar one ¢ikmak igin gelismis dijital
araglar ve stratejiler kullanmalidir. Ozellikle sosyal medya platformlari, arama motoru optimizasyonu (SEO),
icerik pazarlamasi ve e-posta pazarlamasini igeren etkili e-pazarlama stratejileri hem yerli hem de yabanci
turistleri ¢eken etkileyici bir ¢evrimici varlik olusturmada ¢ok onemlidir (Canovi ve Pucciarelli, 2019).0,
Shehata, El-Dief ve Salem (2020) tarafindan yiiriitiilen calismada Bagdat'taki miisteriler icin algilanan deger
yaratmada elektronik turizm pazarlamasinin roliinii inceleyen arastirmada e-turizm pazarlama unsurlarimnin
kullanimi ile miisteri memnuniyeti arasinda 6nemli bir korelasyon bulmustur. Bu, dijital pazarlamanin
miisteri deneyimini ve turizm hizmetlerine iligskin algiy1 gelistirmede oynadig kritik rolii vurgulamaktadir.
Lopez, Guerra Cedillo, Martinez ve Gonzalez Sanchez (2023a) COVID-19 pandemisi nedeniyle yasanan
aksakliklarin ardindan Ekvador, Tungurahua'da turizmi yeniden canlandirmak icin dijital pazarlama
stratejilerinin gerekliligini incelendi. Sosyal medya ve ¢evrimigi reklamcilik da dahil olmak tizere dijital araglarin
turizmin toparlanmasim saglamadaki onemini vurgulandi. Dijital pazarlama stratejilerini etkili bir sekilde
kullanan destinasyonlarin daha iyi ekonomik sonuglar elde ettigini ve turist sayisinda daha hizh bir toparlanma
yasadig1 ifade edildi. Bu, dijital pazarlamanin sadece bir tanutim aract degil, aym zamanda kriz yonetiminin ve
uzun vadeli turizm biiyiimesinin de énemli bir unsuru oldugu fikrini desteklenmektedir. Al-Taleb, Al-Zoubi ve
Al-Mutairi, (2023) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada ise Ocak ve Aralik 2023 tarihleri arasindaki e-pazarlama
calismalarinin etkinligini degerlendirmek icin Turizm Bakanligimin Twitter hesabini analiz edilmistir. Igerik
analizi yontemi kullanilmis ve toplam 367 tweet arasindan 113 tweet'e odaklanilmistir. Bu analiz, tweet'lerin
¢ogunun haber odakli oldugunu ve basit ancak etkili tanitim posterleri araciligiyla kiiltiirel turizmi destekledigi
ifade edilmistir.

Ozellikle turizm sektdriinde sosyal medya platformlari, markalarin hedef kitleleriyle dogrudan ve etkilesimli
bigimde iletisim kurmasin saglayarak, marka bilinirligini artirmakta etkili olmaktadir (Barcelos, Dantas &
Sénécal, 2019). Facebook, Instagram, TikTok ve Twitter gibi kiiresel platformlarin yani sira, Booking.com,
Airbnb ve TripAdvisor gibi sektore 6zel dijital mecralar da kullanic1 deneyimini 6n plana ¢ikaran pazarlama
stratejileri icin kullamilmaktadir (Carter 2017; Gupta, 2019). Bu platformlar, kullanicilarin paylastig1 seyahat
fotograflari, yorumlar ve derecelendirmeler sayesinde markalarin daha otantik ve ilgi gekici bir imaj
olusturmasina katkida bulunur. Ayrica sosyal medya, turistlerin seyahat planlama siirecinden itibaren
deneyim paylasimina kadar olan tiim agamalarda aktif bir rehber islevi gormektedir (Srinivaasan & Kabia,
2020). Seyahat odakl dijital platformlar, kullanicilarin gercek deneyimlerini paylasarak bilgi alisverisinde
bulunmalarina olanak taniyan sanal topluluklar olusturmaktadir. Ozellikle TripAdvisor gibi platformlar,
kullanicilarin destinasyonlara dair deneyimlerini yorumlayarak diger gezginlere rehberlik etmelerine imkan
verirken, bir nevi dijital "bilgi demokrasisi" islevi gormektedir (Sussan, Gould ve Weisfeld-Spolter, 2006).
Bununla birlikte, Booking.com, Expedia ve Tatil.com gibi rezervasyon tabanli platformlar da kullanic
yorumlarini ve derecelendirmeleri entegre ederek, isletmeler i¢in hizmet iyilestirme konusunda 6nemli geri
bildirimler saglamaktadir. Bu sayede kullanici igerikleri, yalnizca bilgi kaynag: olarak degil, ayru zamanda
turizm isletmeleri igin stratejik karar alma siireglerine yon veren veri unsurlar: haline gelmistir. Bu durum
arastirmacilarin TripAdvisor sitesindeki igeriklere dair ¢alismalar yapmasina zemin hazirlarken, arastirmalarda
yeni analitik yontemlerin kullanilmasina imkan tanimistir (Chuang, Liu, Lu, Tseng, Lee ve Chang, 2017; Cheng,
Fu, Sun, Bilgihan ve Okumus, 2019).

Yiyecek ve igecek isletmeleri turizm sektoriinde sosyal iletisim aglari iizerindeki bilgiler dikkate alinarak
degerlendirmelerin en sik yapildig: isletmelerdendir (Ushada, Amalia, Trapsilawati ve Putro, 2022). Sosyal
iletisim aglarindan biri olan TripAdvisor, tiiketicilere ve isletmelere rehberlik eden, insanlarmn isletmeler
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hakkinda bilgi edinebilecekleri, deneyimlerini paylasabilecekleri ve etkilesimde bulunabilecekleri etkili bir
gevrimigi platformdur. Cesitli mutfaklara ve farkli ozelliklere sahip birgok restoran ve miisteri bu etkili
platformdan faydalanmaktadir. Kiiresel ¢ercevede bir¢ok arastirmact bu platformdan faydalanmakta ve miisteri
deneyimlerini inceleyerek ¢ikarimlarda bulunmaktadir (Lei ve Law, 2015; Aydin, 2016; Ganzaroli, De Noni ve
Van Baalen, 2017; Zhang ve Hanks, 2018; Sahin, 2021; Hokelekli ve Yildiz, 2024). Miisteri memnuniyeti, belirli bir
islemle ilgili, se¢im sonras1 degerlendirmeye dayali bir yargidir ve miisterilerin tiiketim deneyimlerini anlamak
i¢in merkezi bir oneme sahiptir (Barber, Goodman ve Goh, 2011). Pine ve Gilmore (1999), 6zgiin bir miisteri
deneyimi yaratmanin firmalar i¢cin muazzam bir ekonomik deger saglayabilecegini, giiniimiiz toplumunda
deneyimlerin 6nemini ve firmalarin, bir sirketin miisterilerini sonsuza dek elinde tutma becerisini artirabilecek
basarili miisteri etkilesimlerini tamimlama ve uygulama firsatlarini ele alarak savunmustur. Kiiresel gercevede
birgok aragtirmaci bu platformdan faydalanmakta ve miisteri deneyimlerini inceleyerek cikarimlarda
bulunmaktadir (Aydin, 2016; Ganzaroli vd., 2017; Zhang ve Hanks, 2018; Sahin, 2021; Hokelekli ve Yildiz, 2024).

Sosyal iletisim aglarindan alinan veriler gz oOniine alindiginda restoranlardaki miisteri deneyimlerinden
bazilarimin degindigi konular: Pantelidis, 2010; Lei ve Law, 2015; Dalgi¢ Birdir ve Giiler 2016; Erdem ve Yay, 2017;
Dogan ve Demirtas, 2021 araghirmalarinda miisteri deneyimini yemek, servis ve atmosfer ile iligkilendirmektedir.
Cetintiirk, 2016; $en,2021; Sahin, 2021 ise fiyat-kalite performansimn diizeyi miisteri deneyimini olumlu ya da
olumsuz etkileyebilecegini belirtmistir. Kitapg¢t (2008) calismasinda en 6nemli konunun restoranda sunulan
hizmet oldugunu tespit etmistir.

2019 yilinda UNESCO Yaratic1 Sehirler Agi'na (diinyada 36., Tiirkiye’de 3. gastronomi sehri olarak) dahil olan
Afyonkarahisar, bu tescille birlikte uluslararasi turizm pazarinda kritik bir goriiniirlitk esigini
asmistir(www.en.unesco.org). Bu iiyelik, sehre atfedilen sembolik bir unvanin 6tesine gegerek; geleneksel

mutfak mirasinin sistematik bir 'kiiresel marka vaadine' doniigsmesini saglayan stratejik bir katalizor iglevi
gormiistiir." Bu durum, arastirmanin 6zgiinliik noktasini ve literatiirdeki temel boslugu olusturmaktadir.
UNESCO tescili, beraberinde yiiksek bir turist beklentisi getirmektedir. Ancak, bu kiiresel unvan ile
yerel/geleneksel isletmelerin sundugu somut hizmet arasindaki uyum, dijital mecralardaki "miisteri
yorumlar1" iizerinden yeterince analiz edilmemistir. Literatiirde gastronomi turizmi genellikle "potansiyel”
veya "tanitim stratejileri" iizerinden ele alinirken; UNESCO statiisiiniin sahadaki karsiliginin, dijital geri
bildirimler iizerinden performans odakli incelenmesi bir gereklilik haline gelmistir. Bu c¢alismada
Afyonkarahisar'in hem bir gastronomi sehri oldugunu, uluslararasilasan kimligini hem de sosyal medya
aglarmin i¢inde en fazla kullanilan Tripadvisor online platformlardaki kullanici agryla ne derece ortiistiigiinii
belirlemek. Geleneksel iiretim yontemleri ile modern dijital pazarlama araclarimin kesisim noktasindaki
"hizmet kusurlarini” ve "basar1 faktorlerini” tespit ederek, UNESCO sehirleri i¢in 6zgiin bir denetim ve gelisim
modeli sunmay1 amaglamaktadir.

3. Yontem
3.1 Arastirmanin Amaci

Afyonkarahisar’i ziyaret eden turistlerin geleneksel yiyecek-igcecek isletmelerine iliskin deneyimlerini ve
hizmet algilarim  ¢evrimici yorumlar aracihifiyla derinlemesine incelemeyi amaclamaktadir.
Afyonkarahisar’daki yiyecek ve icecek isletmeleri miisteriler tarafindan nasil degerlendirilmektedir’ sorusu
arastirma problemi olarak belirlenmistir. Tiirkiye'den UNESCO Yaratict Sehirler Agi'na en son katilan zengin
bir mutfaga sahip olan Afyonkarahisar'in kendine 6zgiin yiyecek ve igeceklerini servis eden restoranlarin
sosyal iletisim aglarinda tirettikleri bilgilerin hizmet kalitelerinin incelenmesi, bu zengin mutfagin sunumu,
servis edilmesi ve fiyatlandirilmas: hakkinda restoranlara 6nemli bilgiler saglayabilecektir.

3.1. Arastirmanin Modeli ve Sorularn

Arastirmada nitel arastirma yaklasimi benimsenmis ve igerik analizi, insanlarin yazdiklarmin ve
sOylediklerinin nicellestirilmesi, sayisallastirilmasi siireci olarak tarif edilebilir. Bu metodun temelinde yazilan
ve sOylenenlerin kategorilestirilmesi ve hangi siklikta kullanildiklarinin arastirilmas: yatmaktadir (Simon,
Burstein, 1985).
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Turizm literatiiriinde miisteri memnuniyeti ve deneyim {izerine ¢alisan (Kozak ve Rimmington, 2000; Munar
ve Jacobsen, 2014; Kang ve Schuett, 2013) arastirmacilarin ¢alismalarindan yararlanlarak,
Afyonkarahisar’daki yiyecek ve igecek isletmelerine uyarlanmis arastirma sorular: gelistirilmistir.

Calisma kapsaminda incelenen arastirma sorular: sunlardir;

1.Isletmelerin atmosferi, fiziki yapilar1 ve konumlarina iliskin miisteri izlenimleri nelerdir?

2 Isletmelerde sunulan yemek ve igeceklerin niteligi miisteriler tarafindan nasil algilanmaktadir?
3.Meniilerde yer alan yemek ve iceceklerin fiyatlar1 hakkinda miisteri degerlendirmeleri nasildir

4 UNESCO marka vaadi cercevesinde, yerel isletmelerin sundugu hizmet kalitesi ile turist beklentileri dijital
mecralarda nasil bir etkilesim i¢indedir?

Bu arastirma sorular1 dogrultusunda yapilan analizler hem akademik literatiire katki saglamay1 hem de
Afyonkarahisar’daki yerel isletmelere miisteri memnuniyetini artirmaya yonelik pratik oneriler sunmayi
hedeflemektedir.

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Afyonkarahisar’da yer alan ve TripAdvisor sistemine kayitli olan geleneksel yiyecek-
igecek isletmelerine yonelik katilimel yorumlariin biitiintinden olusturmaktadir. Arastirma evreninde genis
kullanicr kitlesi ve giivenilir referans niteligi sebebiyle TripAdvisor (www.tripadvisor.com) platformundaki
kullanic1 yorumlari tercih edilmistir (Vasquez, 2011, s.1709; Yen ve Tang, 2015, s.83). Afyonkarahisar ilinde
Tripadvisor sitesinde katilimcilarin yorum yaptig1 toplam 132 yiyecek igecek isletmesi bulunmaktadir. Sitede
yer alan isletmelerin bazilar1 kapanmis bir¢ogu ise tost, dondurulmus gida, kahve ve cay gibi basit tirtinler
sunan yiyecek — icecek isletmeleri oldugu icin arastirmanin degerlendirme siirecine dahil edilmemistir.
Orneklem segiminde, Afyonkarahisar'in restoranlari ile ilgili yorumlarin dokuz restoran isletmesinde
yogunlastig1 goriilmiistiir. Arastirma kapsaminda dokuz restoran i¢in analiz edilen toplam yorum sayis1 400.
Yorumlar belirlenen tarih araliginda sistematik bicimde indirilmis ve igerik analizine tabi tutulmustur.
Aragtirma nitel igerik analizine dayanmaktadir. Kodlama siirecinde temalar tiimevarimsal olarak
olusturulmustur. Yorumlarin analiz siirecinde belirli bir noktadan sonra yeni kod veya tema ortaya ¢ikmadig:
gozlemlenmistir. Ozellikle son 50 yorumun analizinde mevcut tema ve alt temalar tekrar etmis, yeni bir
kavramsal kategori olusmamistir. Bu durum veri doygunluguna ulasildigini gostermektedir. Dolayisiyla
orneklem biiytikliigii nicel bir genelleme amaciyla degil, kavramsal tekrarin saglandig1 noktaya kadar veri
toplama ilkesine gére belirlenmistir. Bu yaklagim nitel arastirma metodolojisiyle uyumludur. Isletmelerin
gizliligini korumak ve nesnelligi saglamak amaciyla restoran isimleri yerine alfabetik kodlar (A, E, G, I, K,
MK, MU, N, S) kullanilmistir.

3.3. Veri Toplama Araci veya Veri Seti

Aragstirmanin veri setini, genis kullanici kitlesi ve referans niteligi nedeniyle TripAdvisor platformunda yer
alan kullanict yorumlar1 olusturmaktadir. Bu yorumlar, tiiketicilerin isletmelere iliskin deneyimlerini ve
algilarin1 dogal ortaminda ve miidahalesiz bigimde yansitan kullanicr iiretimli igeriklerdir. Veri toplama
siireci, 1 Ocak 2025 — 30 Ekim 2025 tarihleri arasinda platformda kamuya acik olarak paylasilan yorumlar:
kapsamaktadir. TripAdvisor'da yer alan kullanici yorumlari, herkes tarafindan erisilebilir nitelikte kamuya
acik dijital igeriklerdir. Internet temelli arastirmalarda kamuya agik verilerin kullanimi, katilimcilarla
dogrudan etkilesim kurulmadigi ve kisisel kimlik bilgileri ifsa edilmedigi durumlarda etik kurul izni
gerektirmemektedir (Eysenbach & Till, 2001). Restoranlara yonelik kullanici deneyimlerini yansitan ve
siniflandirilmamis veriden olusan dijital igerikler, yiiksek nesnel dogrulama nedeniyle igerik analizi ile tetkik
edilmistir. Veri isleme ve nitel anlamlandirma safhalar;, MAXQDA araciligiyla gerceklestirilmistir.
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3.4. Verilerin Analizi

Toplanan verilerin sistematik bir sekilde incelenmesi amaciyla igerik analizi teknigi kullanilmistir (Fiske, 1996;
Krippendorff, 2013). Analiz siirecinde su adimlar izlenmistir: Veriler MAXQDA 2025 nitel veri analiz
programu kullanilarak 6nce agik kodlama islemine tabi tutulmus, ardindan bu kodlar alt kategoriler ve ana
temalar (hizmet kalitesi, fiziki yapi, liriin lezzeti, fiyat-performans) altinda siniflandirilmistir. Kodlama siireci
tek aragtirmaci tarafindan yiiriitiilmiis ve giivenirligi saglamak amaciyla tekrar kodlama (intra-rater
reliability) teknigi uygulanmistir. Arastirmacinin kisisel yorumlarindan kag¢inilmus, bulgular dogrudan
alintilarla desteklenerek sunulmustur. Veri analiz siirecinde elde edilen frekans dagilimlar: tablolarla, kod
yogunluklari ise kelime bulutlar1 ve belge portreleri aracihigiyla gorsellestirilmistir.

3.5. Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Nitel aragtirmalarda sonuglarin bilimsel niteligini artirmak amaciyla gegerlilik (inandiricilik ve aktarilabilirlik)
ve giivenilirlik (tutarlilik ve teyit edilebilirlik) stratejileri uygulanmistir. Calismada kodlama siirecinin ig
tutarliligini 6l¢mek amaciyla intra-rater reliability (kodlayici ici giivenirlik) teknigi kullanilmistir. Arastirmaci
tarafindan yapilan iki farkli kodlama siireci arasindaki tutarlilik, literatiirde yaygin olarak kullanilan Miles ve
Huberman (1994) formili ile hesaplanmistir: Na (goriis birligi), Nd (goriis ayrilig),

Na

P=—x100
Na + Nd

P = % x 100=%92,5 elde edilen %92,5 lik oran, nitel arastirmalar igin kabul edilen %80 esiginin tizerindedir
ve ¢alismanin tematik yapisinin yiiksek diizeyde tutarliliga sahip oldugunu kanitlamaktadar.

4. Bulgular

Afyonkarahisar’daki yiyecek ve icecek isletmelerine yonelik miisteri yorumlarinin igerik analizi sonucunda
elde edilen bulgular kapsaml bir sekilde degerlendirilmistir.

TripAdvisor platformundan derlenen miisteri goriisleri, MAXQDA 2025 nitel veri analiz yazilimi araciligiyla
sistematik olarak kodlanmis; benzer anlam igeren ifadeler gruplandirilarak alt temalar ve ana temalar
olusturulmustur. Miisteri deneyimlerine dayali bu ¢6ziimleme siirecinde hizmet kalitesi, tiriin lezzeti, fiyat-
performans dengesi, mekanin fiziki 6zellikleri ve personel davramislar1 gibi one cikan tematik basliklar
detaylandirilmistir. Bulgular, katilimcilardan dogrudan yapilan alintilarla desteklenerek okuyucunun miisteri
deneyimlerini ve isletmelere yonelik algilar1 daha iyi kavramasi amaglanmistir. Analiz siireci, ham verilerin
(yorumlarin) frekans dékiimiinden ziyade, bu verilerin hizmet kalitesi, fiziksel yapi, lezzet ve fiyat-menii
performansi ekseninde nasil bir miisteri tatmin haritas1 olusturdugunu sentezlemeye odaklanmistir. Kelime
bulutlar (Sekil 1, 2, 3) ve belge portreleri (Sekil 5), yorumlardaki gizli oriintiileri (pattern) ortaya ¢ikararak,
Afyonkarahisar'in  gastronomi kimliginin dijital mecralardaki yansimasinm1 ¢ok boyutlu olarak
gorsellestirmektedir. Elde edilen veriler hem olumlu hem de olumsuz miisteri deneyimlerini yansitacak
bicimde sunulmus ve belirlenen temalar dogrultusunda sistematik bir sekilde yapilandirilmistir.

Tablo 1. Miisteri Goriislerine Gére Kodlanan Restoran Hizmet Kalitesine liskin Yogunluk Dagilimi

Kod Sistemi A E G i K MK MU N S TOPLAM
v g Hizmet Kalitesi

v g Olumsuz

o Tek Tip Odeme Olmasi o
o ilgisiz Personel . L
» Kalitesiz Servis L . $ L 1

v g Olumlu

o llgili Personel o o . ® . . . ° 20
o Kaliteli Servis . . .
2. TOPLAM 2 8 ) 2 )

Miisterilerin degerlendirmelerine gore, Afyonkarahisar’'daki yiyecek ve igecek isletmelerinde sunulan hizmet
kalitesi hem olumlu hem de olumsuz goriislerle, dengeli bir bigimde karsilik bulmustur.
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Olumlu paylasimlarda miisteriler ¢alisanlarin ilgili olmasi (20), servisin hizli ve kaliteli olmas1 olmas: (7)
kodlarina vurgu yapmaktadir. Olumsuz paylasimlarda ise servis kalitesinin diisiik olmasi (15), personelin
ilgisiz olmasi (7) ve tek tip 6deme olmas1 da (2) en sik tekrarlanan kodlar olmustur. Hizmet kalitesi temasi
altinda, olumlu deneyimlerin ¢ogunlukla personelin giiler yiizlii ve hizli servis sunmasma dayandig:
goriilmektedir. Buna karsin, 6zellikle “ilgisiz personel” ve “6deme yontemlerinin sinirlilig1”na yonelik tekrar
eden ifadeler, hizmet sunumunda standartlasma ve operasyonel tutarlilik sorunlarina isaret etmektedir. Bu
durum, hizmet kalitesinin yalmzca bireysel performansla degil, kurumsal siireglerle de iligkili oldugunu
gostermektedir. Bulgular, restoran deneyiminde insan faktoriiniin belirleyici roliinii vurgulayan literatiirle
paralellik gostermektedir.

Tablo 1 verilerine gore, miisteriler Afyonkarahisar’daki restoranlar hakkinda olumlu ve olumsuz
degerlendirmeleri esit oranda dile getirmistir. K ve E Kodlu restoranlara yonelik yapilan yorumlardan
ornekler asagida sunulmustur:

“Afyonkarahisar'da gittigim en memnun edici restoranlardan biriydi. Personel ¢ok giiler yiizlii ve ilgiliydi.
Sipariglerimizi hemen aldilar ve tiim servis siiresi boyunca misafirperverliklerini hissettirdiler...” (K)

“Maalesef, cok kotii bir deneyim yasadik. Personel ilgisizdi; siparis vermek igin ¢ok bekledik. Servis yavas ve daginikts;
yemekler masaya eksik geldi, oziir bile dile getirilmedi. Bu kadar giizel bir sehirde hizmet kalitesinin bu kadar diisiik
olmas gergekten iiziicii. Tekrar tercih etmeyi diisiinmiiyoruz.” (E)

“Personel giiler yiizlii ortam cok giizel ve nezih ¢ok begendim. Afyon’a yolunuz diiser ise mutlaka deneyin derim.
Tegekkiir ediyorum emegi gecen herkese.” (S)

“...Arkadagimizin dogum giinii nedeniyle bir araya gelmistik gerek personellerin giiler yiizii gerek yemekler tathilar
harikayd: hizmetisiniz icin tesekkiir ederim buraya getirdigime arkadaglarim asla pisman olmadim.” (K)

“...Yillarn esnafi oldugu cok belli. I1gi alaka, lezzet cok iyi. Tavsiye ederim...” (N)
Makale igindeki tablolar, bicimsel olarak asagida verilen 6rnege benzer sekilde, kendi igeriginin gerektirdigi

bi¢imde olusturulacak; tablo bashig: {istte, ortalanmis ve koyu yazilacaktir.
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Sekil 1. Miisteri Goriiglerinden Kodlanan Restoran Hizmet Kalitesi Temasina Ait Kelime Bulutu

Sekil 1’de, miisteri goriislerinden elde edilen kodlarin frekanslarina dayali olarak olusturulan kelime
bulutu sunulmaktadir. Gorsel, restoran hizmet kalitesi temasimna iliskin miisteri algilarinda 6ne c¢ikan
kavramlar1 betimlemek amaciyla MAXQDA yazilimi kullanilarak hazirlanmistir. Kelime bulutunda kodlarin
gorsel agirligl, tekrar sikliklarina gore diizenlenmis olup, en sik tekrar eden ifadeler daha belirgin bicimde
yansitilmistir. Analiz sonucunda “giiler yiizlii”, “hizmet”, “personel”, “yetersiz”’, “yemek” ve “servis”
kavramlarmnin one c¢iktigr goriilmektedir. Bu durum, miisteri deneyiminin degerlendirilmesinde insan
faktoriiniin ve hizmet sunum siirecinin merkezi bir rol oynadigini gdstermektedir.
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Tablo 2. Miisteri Goriislerine Gore Kodlanan Restoran Fiziki yapisina Iliskin Yogunluk Dagilimi
Kod Sistemi A E G i K MK MU N S TOPLAM
v Restoranin Fiziki Yapisi 3
v Olumsuz
Mekanin Biykltgi
Ko6tl Lokasyon

Kirli Mekan

K&tii ig Tasarim ve Dekorasyon ] 2
Kot Ambiyans ]
v Olumlu
yi Lokasyon ] ®
Temiz Mekan L ®
lyi Manzara ®
lyi i¢ Tasarim ve Dekorasyon ® ° o ®
lyi Ambiyans ® ® ° ° '
> TOPLAM 1 2 ( 1 31

Yiyecek ve icecek isletmelerinin fiziki yapisi ve konumuna iliskin miisteri paylasimlari incelendiginde, olumlu
degerlendirmelerin (n=23) sayica daha fazla oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, bazi miisterilerin
olumsuz gortisler (n=8) bildirdigi de dikkat ¢ekmektedir. Olumlu degerlendirmeler kapsaminda; isletmenin
merkezi ve erisilebilir bir lokasyonda bulunmasi (n=3), mekanin temizligi (n=3), manzara kalitesi (n=1),
tasarim ve i¢ dekorasyonun begenilmesi (n=8) ile genel ambiyansin (7) olumlu bulunmasi 6ne ¢ikmaktadir.
Bu bulgular, fiziksel ortamin yalnizca estetik bir unsur degil, ayn1 zamanda miisteri konforunu ve mekansal
deneyimi dogrudan etkileyen stratejik bir hizmet bileseni oldugunu gostermektedir. Ote yandan, olumsuz
degerlendirmelerde ise isletmenin ambiyans agisindan yetersiz bulunmasi (n=1), i¢ tasarim ve dekorasyonun
begenilmemesi (n=2), mekandaki temizlik eksiklikleri (n=3), konumun elverissizligi (n=3) ve mekan
biiytkliigliniin yetersizligi (n=2) gibi hususlar 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durum, fiziksel ¢evreye iligskin
memnuniyetin yalnizca mekanin varhigiyla degil, mekansal kapasite, hijyen standartlar ve iglevsel tasarim
gibi operasyonel faktorlerle de yakindan iligkili oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu kapsamda, Tablo 2’de yiyecek ve igecek isletmelerinin fiziki yapisi ve konumlarina iliskin K ve E kodlu
restoranlara yonelik yapilan yorumlardan 6rnekler asagida sunulmustur:

“Miisterilerin restoranlarin fiziksel yapisina dair degerlendirmelerinde, ozellikle mekdnin temizligi, ferahlig1 ve estetik
agidan goze hitap eden i¢ tasarumi 6n plana ¢tkmaktadir. Genis ve diizenli oturma alanlari, dogal 151k alan mimari yapilar
ile uyumlu dekoratif unsurlar, miisterilerin mekdnda daha konforlu ve keyifli vakit gecirmesine olanak saglamaktadur.
Ayrica, restoranlarin merkezi konumda yer almast da ulagim kolayligi agisindan tercih edilirligini artirmaktadir..” (K)

“Ogzellikle oturma alanlarinin dar ve sikisik olmasi, havalandirma sistemlerinin yetersizligi ile ic mekdn tasariminin eski
ve bakimsiz bir goriiniime sahip olmasi...” (A).
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Sekil 2. Miisteri Goriislerinden Kodlanan Restoran Fiziki Yapisi Temasina Ait Kelime Bulutu

Sekil 2, miigteri goriislerinden kodlanan restoranin fiziki yapisina iliskin en belirgin kelimeleri gorsel olarak
ozetlemektedir. Kelime bulutu analizinde, “ferah”, “keyifli”, “tavsiye” ve “tarih” kelimelerinin 6ne ¢iktig1
tespit edilmistir.

Tablo 3. Miisteri Goriiglerine Gore Kodlanan Restoran Yiyecek-igecek Kalitesine Iliskin Yogunluk Dagilimi

Kod Sistemi A E G i K MK MU N S TOPLAM
v g Yiyecek icecek Kalitesi 0
v g Olumlu 0
» Kaliteli Sunum 0
o Taze Gida Kullanimi 0
o Lezzetli Yemek L] o o Q ] ® (] . 53

v g Olumsuz . 1

o Adir Yemekler(Yagl) . 1

» Kalitesiz Sunum 0
o Bayat Gida Kullanimi 0
o Lezzetsiz Yemek L ® . . ® 20
E TOPLAM 13 6 10 12 6 7 5 9 7 75

Afyonkarahisar’daki yiyecek ve icecek isletmelerine yonelik miisteri degerlendirmeleri incelendiginde,
agirlikh olarak olumlu yorumlarin (n=53) yapildig1 goriilmektedir. Olumlu degerlendirmeler kapsaminda,
miisterilerin yiyecek ve icecekleri genellikle 'lezzetli' (n=53) olarak nitelendirdigi dikkat cekmektedir. Ozellikle
“lezzetli yemek” kodunun (n=53) belirgin bigimde one c¢ikmasi, gastronomik {irtin kalitesinin miisteri
deneyiminde merkezi bir rol oynadiginmi gostermektedir. Bu bulgu, gastronomi kimligi giiclii bir
destinasyonda {iriin lezzetinin temel degerlendirme Olgiitii olarak konumlandigim ortaya koymaktadir.
Afyonkarahisar’in gastronomi gehri statiisii dikkate alindiginda, lezzet algisinin yiiksek olmasi beklenen bir
sonu¢ olmakla birlikte, bu yogunluk ayni zamanda miisterilerin deneyimi biiyiik 6lgiide {iriin kalitesi
{izerinden degerlendirdigini de gostermektedir. Ote yandan, olumsuz degerlendirmeler incelendiginde ise
bazi miisterilerin sunulan yiyecekleri 'lezzetsiz' (n=20) ve 'asir1 yagh' (n=1) olarak tanimladig1 belirlenmistir.
Bu bulgular, genel olarak yiyecek ve igeceklerin niteligine dair miisteri memnuniyetinin yiiksek oldugunu,
ancak belirli durumlarda olumsuz deneyimlerin de yasandigini ortaya koymaktadir. Bu durum, gastronomik
marka degerinin siirdiiriilebilirligi agisindan kritik bir risk alan1 olarak degerlendirilebilir.
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Bu baglamda dijital miisteri yorumlari, gastronomi destinasyonlarinda kalite izleme ve deneyim y&netimi
agisindan 6nemli bir veri kaynag niteligi tasimaktadir. Tablo 3’te restoranlara ait miisteri degerlendirmeleri
dogrultusunda, yiyecek ve igeceklerin niteligine iliskin yapilan yorum 6rneklerine yer verilmistir.

"Restoran olduk¢a yogundu ve bu yogunluk hizmet kalitesine ciddi sekilde yansumsti. Ne yazik ki lezzet agisindan da
beklentimi karsilamadi; yemekler ortalama diizeydeydi, porsiyonlar ise oldukca kiiciiktii. Siparis ettiimiz icli kiftenin
icinden oldukca biiyiik bir ceviz kabugu parcast ¢ikti. Durumu garsona iletti§imde ise hicbir oziir ya da aciklama
yapmad. Tath boliimiinde tel kadayif denedik, ancak onun icinden de ceviz kabugu ¢ikti. Bu durum gercekten hijyen ve
kalite agisindan diisiindiiriiciiydii.” (E)

“Enfes bir deneyim, miikemmel bir lezzet, calisanlarin hepsi aile ve gercekten bir aile ortami mevcut. Servis hizli, pideler
direk firmndan taze geliyor et suyuna batinlip servis ediliyor, et zaten krema kivaminda ozellikle yagl et sevenler icin
mutlaka ugranmas: gereken bir yer. Pilavda ¢ok lezzetli. Yammna bir de sogan kiryorlar, sadece gidin ve yiyin. Ayrica
ekmek kadayifint mutlaka deneyin ev yapimi enfes.” (A)

“...yeri merak ettiim icin girdim tavsiye iizerine tandir ¢orbasim ictim miikemmel olmus farkl bir tat sanirum bolca
kemik suyu vardi tat cok giizel yine Afyon kebabini tavsiye ederim, hos bir atmosfer tavsiye ederim” (MK)

“Iskembe corbast ve kaymakli ekmek kadayifi muhtesemdi. Kofte ve kabak tatlisinda deneyecegim.” (N)

“Muhtesem atmosferi, lezzetli yemekleri ve muhtesem kaymakli ekmek kadayifi ile Afyon’a gelen herkesin ugramasi
gereken bir yer. Giileryiizlii ve misafirperver calisanlarina cok tesekkiir ederiz.” (1)

“Adeta bir sanat galerisi gibi ama bu kez bagrolde lezzetler var! Mekdn hem stk hem de ferah; iceri girer girmez insanin
ici acilyor. Atmosfer gercekten keyifli. Lezzetlere gelince, her sey harikaydi. Yedigimiz her yemek ayri bir tat soleni
gibiydi. Ozellikle karigik asci yemegi kesinlikle denenmeli. Haslama tam kivamindaydi, ekmek kadayifi ise enfesti.
Porsiyonlar olduk¢a doyurucuydu hem g6z hem mide doydu diyebilirim. Bu lezzet deneyimini herkesin tatmasini tavsiye
ederim.” (1)

“...Porsiyonlar biraz azalmis. Yemegin garnitiirii piire soguk, pilav ilikti. Bunu séyledigimde mutfaktan soguk geldigini
soyledi tezgahtaki gorevli. Yaglama da buz gibiydi. Sonug olarak Afyon ‘da yeni bir restoran aramamiz gerekecek...” (S)
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Sekil 3. Miisteri Gortislerine Dayali Kodlamalarla Elde Edilen Restoran Yiyecek—igecek Kalitesi Kelime
Bulutu

Sekil 3, miisteri goriislerinden kodlanan restoranin yiyecek ve igecek kalitesi ile ilgili en dikkat cekici
tandir”, “

VZ7i ”oou 1//

kelimeleri gorsel olarak sunmaktadir. Kelime bulutu analizine gore, “kavurma”, enfes”, “yorese

ve “yaglh” terimlerinin 6ne ¢iktig1 belirlenmistir.

Tablo 4. Miisteri Goriislerine Gore Kodlanan Restoran Fiyat- Menii Performansina {liskin Yogunluk Dagilim1
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Kod Sistemi A E G \ K MK MU N S TOPLAM
v 4 Fiyat ve Menii 0
v g Olumlu
o Yeterli Porsiyon .
o Meni Gesitliligi Fazla
» Uygun Fiyat . L] .

v g Olumsuz

@ Porsiyonun Az olmasi » ° . . 'Y

o Ment Gesitliligi Az L) N

o Yiksek Fiyat . ® (] [ ] N Y
> TOPLAM 4 ) 1

Katilimcr goriiglerine gore Afyonkarahisar’daki yiyecek ve igecek isletmelerinde fiyat ve menii performansina
iliskin miisteri degerlendirmelerinin agirlikli olarak olumsuz bir c¢ercevede sekillendigini gostermektedir.
Ozellikle “yiiksek fiyat” kodunun (n=17) belirgin bigimde &ne ¢ikmasi, fiyat algisinin miisteri deneyiminde
Onemli bir memnuniyetsizlik kaynagina doniistiiglinii ortaya koymaktadir.Olumsuz degerlendirmeler
kapsaminda porsiyonlarin az bulunmasi (n=6) ve mentii gesitliliginin sinirli olmasi (n=3) gibi ifadeler, yalnizca
fiyat diizeyine degil, fiyat-deger dengesine yonelik bir sorgulamaya isaret etmektedir. Bu durum, miisterilerin
yalnizca nominal fiyat yiiksekligine degil, dedikleri bedel karsiliginda algiladiklar: faydaya odaklandiklarini
gostermektedir. oOlumlu degerlendirmelerde “uygun fiyat” (n=3) ve “yeterli porsiyon” (n=1) gibi kodlarin
smirli diizeyde kalmasi, fiyat memnuniyetinin genel miisteri deneyimi igerisinde zayif bir boyut olarak
konumlandigini diisiindiirmektedir. Bu bulgu, ozellikle gastronomi kimligi giiclii bir destinasyonda
fiyatlandirma stratejilerinin miisteri beklentileri ile tam olarak ortiismeyebilecegini gostermektedir. Fiyatlara
iliskin kodlar incelendiginde, miisterilerin Afyonkarahisar’daki isletmelerde sunulan meniileri fiyat-menii
performans agisindan pek de tatmin edici bulmadiklar1 goriilmektedir. Meniide belirtilen hizmet kapsamu ile
sunulan hizmet arasindaki uyumsuzluk ya da ddeme segeneklerinin simirliligina yonelik elestiriler, fiyat
algisinin yalnizca ekonomik degil, ayni1 zamanda seffaflik ve kurumsal giiven boyutuyla da iliskili oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu durum, fiyatlandirma politikasinin deneyim yOnetiminin bir pargasi olarak ele
alinmasi gerektigini gostermektedir. Tablo 4’'te restoranlara ait miisteri degerlendirmeleri dogrultusunda,
yiyecek ve igecek isletmelerinin fiyat- menii performansina iliskin yapilan yorum érneklerine yer verilmistir.

“...Mekdn oldukca liiks, ancak fiyatlar asir1 yiiksek. Ornegin 3 parca kadinbudu kifteye 500 TL, Hasanpasa kifteye 780
TL édedik. Aksam yemegi sonrast kahve ikrami bekledik ama sadece cay ikram ediliyormus, onu da meniiye ‘tkram’ olarak
yazmglar. Agikcast bir daha tercih etmemiz zor. Afyon’da yasamiyoruz, siirekli seyahat halindeyiz ve buray1 yol iistiinde
daha Once ii¢ kez tercih ettik. Fakat her gelisimizde fiyatlarin artmis olmasi ve hesaplarin siirekli degismesi giiven sarsict
oldu.” (K)

“...kasaya deme yapmak icin geldigimizde nakit calistiklarin kart kullanmadiklarin séylediler. iki kisi 3 porsiyon ve 1
ayran ve 1 kolaya 940 tl odedik. Kredi karti neden olmadigini bu zamanda kart kullamilmayan yer mi kald: dedigimizde
bu bizim tercihimiz nakit calistyoruz diyerek ukalaca bir cevap verdiler. Ayrica fisinizi istemezseniz vermiyorlar. Fis
istedigimizde fatura diizenleyip verdiler. Fayda maliyet agisindan kesinlikle karsilamyor...pilav ve lavasa Odemis
oluyorsunuz bu parayi...” (A)

“..Isletmede kasa boliimiinde gorevli olan, orta yaslarda ve kapali giyimli bir kadin personelin tutumu oldukca
olumsuzdu. Siirekli asik yiizlii olmasi ve miisterilere karsi sert, mesafeli bir iletisim tarzi benimsemesi, ddeme siirecini
rahatsiz edici hale getirdi. Hizmet kalitesini dogrudan etkileyen bu tiir tutumlar, miisteri memnuniyetini olumsuz yonde
etkilemekte ve isletmeye yonelik genel algiy zayiflatmaktadir. Bu nedenle, kisisel deneyimim dogrultusunda isletmeyi
tavsiye etmiyorum.” (S)

“... Bir porsiyon yemegi 805 liraya, bir kagik salatayr 160 liraya satamazsiniz. Bunun ad: ticaret degil insan soymaktir
Her geldigimizde fiyatlarin iki katina ¢iktigimi goriiyorum ve bir daha gelmiyorum sizi kintyorum.” (K)
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Sekil 4. Miisteri Goriislerinden Kodlanan Fiyat-Menii Performansi Kelime Bulutu

Sekil 4, miisteri goriislerinden kodlanan Fiyat-Menii Performansi ile ilgili en dikkat ¢ekici kelimeleri gorsel
olarak sunmaktadir. Kelime bulutu analizine gore, “Fiyatlar”, “porsiyon”, “kalite”, ve “yemek” terimlerinin
one ciktig1 belirlenmistir.
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Sekil. 5 Miisteri Memnuniyeti Belge Portresi

Sekil 5'te yer alan miisteri memnuniyetine iligkin belge portresi, her bir renk kutusunun belirli kodlar: temsil
ettigi bir gorsellestirmedir. Analiz sonucunda, en yogun kodlanan verilerin mavi renk kutusunda yer aldig:
goriilmektedir. Bu kutuda “ilgisiz personel” “kalitesiz servis”, “tek tip 0deme”, “kaliteli servis” ve “ilgili
personel” gibi ifadeler dne gikmaktadir. Ote yandan, en az kodlanan veriler kahverengi renk kutusunda
toplanmus olup, bu grupta “porsiyonun az olmast”, “yiiksek fiyat” ve “menti cesitliligi azli$1” gibi temalar yer
almaktadir. Portredeki en baskin alan olan mavi blokta, olumlu ve olumsuz hizmet kodlarinin bir arada
bulunmasi, hizmet kalitesinin miisteri deneyiminde merkezi bir rol oynadigini ancak isletmeler arasinda
standart bir hizmet kalitesinin saglanamadigini (heterojen yap1) gostermektedir. Lezzet odakli yesil blokta
gozlenen yogunluk, Afyonkarahisar’m gastronomi kimligiyle uyumlu olarak {iriin kalitesinin ana belirleyici
oldugunu teyit etmektedir. Ancak bu bloktaki karsit kodlar (lezzetli/lezzetsiz), destinasyon genelinde bir
kalite standardizasyonu sorunu olduguna isaret etmektedir. Kahverengi ve turuncu bloklar ise, fiyat,
porsiyon ve fiziksel gevreye dair kodlarin daha simurli dagilimi, bu unsurlarin ana deneyimden ziyade,
memnuniyetsizlik durumlarinda devreye giren "tamamlayici esikler" olarak algilandigini gostermektedir.

"o
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5. Sonuc ve Oneriler

Bu calismada, Afyonkarahisar'daki geleneksel restoranlara yonelik TripAdvisor platformunda yer alan
miisteri degerlendirmeleri analiz edilmistir. Tiiketicilerin hizmet aldiklar1 isletmelere iliskin yaptiklar
yorumlarin, diger potansiyel miisterilerin satin alma egilimlerini onemli Sl¢iide etkiledigi bilinmektedir
(Kasavana, 2002). Bu nedenle mdisteri geribildirimleri, isletmelerin stratejik olarak dikkate almasi gereken
kritik bir unsurdur.

Afyonkarahisar'daki geleneksel lokantalardan hizmet alan miisterilerin ¢ogunlugunun yerli tiiketiciler
oldugu tespit edilmistir. Incelenen miisteri yorumlari; hizmet kalitesi, restoranin fiziksel dzellikleri, yiyecek
ve igeceklerin niteligi ile fiyat ve menii yapisi gibi ana bagliklar altinda siniflandirilmistir. Yapilanigerik analizi
sonucunda ise olumsuz degerlendirmelerin, olumlu yorumlara kiyasla daha az sayida oldugu tespit
edilmistir. Rhee, Yang, Koo ve Chung (2015) ¢calismasinda da belirtildigi iizere; restoran hizmetlerine iliskin
degerlendirmelerde miisterilerin dncelikli olarak dikkate aldig1 unsurlar arasinda hizmet kalitesi, atmosfer,
yiyeceklerin lezzeti ve fiyat yer almaktadir. Bu dogrultuda, Afyonkarahisar’daki geleneksel restoranlarin,
genel anlamda miisteri beklenti ve ihtiyaclarina uygun hizmet sunduklar: sdylenebilir. Nitel verilerin tematik
analizi sonucunda, degerlendirmelerin hem olumlu hem de olumsuz goriisleri dengeli bir bi¢cimde icerdigi
gorilmiistiir.

Restoran igletmelerinde miisteri memnuniyetini etkileyen temel faktorlerden biri olarak hizmet kalitesi,
akademik ¢alismalarda sik¢a 6n plana ¢ikmaktadir (Yiiksel ve Yiiksel, 2002; Lee, 2004; Andaleeb ve Conway,
2006; Kim, Ng ve Kim, 2009; Hyun, 2010; Shaikh ve Khan, 2011; Haghighi, Dorosti, Rahnama ve Hoseinpour,
2012; Tan, Oriade ve Fallon, 2014). Bu aragtirmalar, hizmet kalitesinin sadece fiziksel ortam, yiyecek kalitesi
ve fiyat gibi unsurlarla smirli olmadiini, bunlarin 6tesinde miisteri memnuniyeti {izerinde giiclii ve
dogrudan bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda yapilan mevcut ¢alismada da elde edilen
veriler literatiirdeki bulgularla ortiismektedir. Bu dogrultuda yiiriitiilen mevcut calismada da elde edilen
veriler literatiirdeki bulgularla ortiismektedir. Katihmalarin ifadelerinde giiler yiizlii ve ilgili personel ile hizli
servis gibi olumlu hizmet nitelikleri 6ne ¢ikarken; 6zellikle ¢alisanlarin ilgisizligi, hizmet sunumundaki
yetersizlikler ve 6deme yontemlerinin kisitlihgr gibi unsurlar, memnuniyet diizeyini olumsuz etkileyen
baslica faktorler olarak belirlenmistir. Bu veriler, hizmet kalitesine iliskin yasanan deneyimlerin, miisterilerin
restoran tercihlerini ve genel memnuniyetlerini dogrudan sekillendirdigini agik¢a gostermektedir.

Literatiir arastirmalarinda, restoranlarin fiziksel ortaminin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisini acikca
ortaya koymaktadir. Miisteri memnuniyetini en ¢ok etkileyen hizmet kalitesi boyutlarinin fiziksel 6zellikleri
(Shaikh ve Khan, 2011) dir. Tiiziinkan ve Albayrak (2016), Istanbul'da gergeklestirdikleri ¢alismada fiziksel
ortam algisin etkileyen baglica unsurlarin hizmet personeli, tesis estetigi, diizen, ambiyans, masa diizeni ve
aydinlatma oldugunu belirlemislerdir. Benzer sekilde, Han ve Ryu (2009) ile Ryu ve Han (2010) fiziksel
ortamin, yiyecek ve servis kalitesiyle birlikte miisteri memnuniyetinin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu
vurgulamiglardir. Chow, Lau, Lo, Sha ve Yun, (2007) calismasinda da fiziksel ortamin miisteri memnuniyeti
iizerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu literatiir bulgular1 dogrultusunda yiiriitiillen mevcut
calismada da restoranlarin fiziki yapisina yonelik genel memnuniyetin yiiksek oldugu goézlemlenmistir.
Temiz, ferah ve estetik agidan hos tasarlanmig i¢ mekéanlar ile merkezi konum, olumlu misteri
degerlendirmelerine temel olustururken; dar alanlar, yetersiz havalandirma ve bakimsiz i¢ dekorasyon gibi
unsurlar olumsuz goriiglerin kaynag: olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Yiyecek ve icecek isletmelerinde miisteri memnuniyetini belirleyen baslica unsurlarin triinlerin lezzeti,
tazeligi ve gorsel sunum kalitesi oldugunu ortaya koymaktadir (Kaya, 2018; Duman, 2020). Ancak meniide
yer alan gorseller ile servis edilen tiriinler arasindaki uyumsuzluk, fiyat-performans dengesinin zayiflig1 gibi
faktorlerin memnuniyeti olumsuz etkiledigi vurgulanmaktadir (Rajput, 2020; Abdullah, Sufi ve Kumar, 2023).
Bu dogrultuda yiiriitiilen mevcut ¢alismada da elde edilen veriler literatiirle ortiismektedir. Katilimcilar,
yiyecek ve igecek kalitesine yonelik genellikle olumlu degerlendirmelerde bulunmus; sunulan iiriinleri
“lezzetli”, “enfes”, “yOresel” ve “0zglin” olarak tanimlamistir (Yarmaci, K6z ve Evren, 2023). Ote yandan,
hijyen eksiklikleri, porsiyon kiigiikliigii ve tat beklentilerinin karsilanmamasi gibi olumsuz deneyimler de bazi
miisteri yorumlarinda dikkat ¢ekmistir (Kristiawan, Hartoyo ve Suharjo 2021; Yarmaci vd., 2023). Bu bulgular,
yiyecek-icecek deneyiminin yalnizca damak tad: degil; sunum, hijyen, miktar ve fiyat dengesinin biitiinciil bir
sekilde degerlendirilmesiyle miisteri memnuniyetini dogrudan etkiledigini gostermektedir.
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Miisteri memnuniyeti, yiyecek ve igecek kalitesine iliskin biiyiik 6l¢iide olumlu ise, isletmenin bu alandaki
hizmet standartlarini koruma ve siirdiirme konusunda kararl bir politika izlemesi gerektigini gostermektedir.
Ancak hijyen eksiklikleri, porsiyon biiyiikliigli ve tat beklentilerinin karsilanamamasi gibi olumsuz geri
bildirimler, hizmet kalitesinin baz1 boyutlarinda iyilestirmeye ihtiya¢ duyuldugunu ortaya koymaktadir. Bu
yonde, hijyen standartlarinin periyodik denetimlerle kontrol edilmesi, porsiyonlarin miisteri beklentilerine
gore tekrar gbzden gegirilmesi ve menii igeriginin hedef kitle damak tadina uygun sekilde gesitlendirilmesi,
miigteri memnuniyetinin devamhili1 agisindan 6nerilmektedir.

Calismada elde edilen bulgular, fiyat ve menii performansi boyutunda mdiisterilerin genellikle olumsuz
goriigler bildirdigini ortaya koymaktadir. Ozellikle iiriin fiyatlarinin yiiksek bulunmasi, porsiyonlarin
beklentilerin altinda kalmas1 ve 6deme siirecinde yasanan memnuniyetsizlikler 6rnegin yalnizca nakit 6deme
kabul edilmesi gibi uygulamalar— bu olumsuz alginin temelini olusturmustur. Bununla birlikte, sunulan
hizmet kalitesiyle talep edilen iicret arasinda miisteriler agisindan beklenen orantimin kurulamamasi,
memnuniyeti olumsuz yonde etkileyen 6nemli bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Literatiirde yer alan gesitli
arastirmalarda da (Almanza, Jaffe ve Lin, 1994; Yiiksel ve Yiiksel, 2002; Andaleeb ve Conway, 2006; Liu ve
Jang, 2009; Wu ve Liang, 2009; Tan, Oriade ve Fallon 2014), fiyat unsurunun miisteri memnuniyetini dogrudan
etkiledigi vurgulanmaktadir. Bu baglamda, incelenen restoranda fiyatlarin, hedeflenen miisteri kitlesinin
biitgesiyle Ortiismemesi ya da fiyat-maliyet-performans dengesinin kurulamamasi, memnuniyet diizeyinin
diismesine yol agmig olabilir. Baz1 miisteriler yemegin kalitesine bakarak fiyatlar1 uygun buluyor. O yiizden
restoranlar fiyatlarini belirlerken hem hizmet kalitesini hem de hedef miisteri grubunun ekonomik
beklentilerini diisiinmeli, bu da miisteri memnuniyetini artirmada énemli bir faktor olacaktir.

Calismanin hem uygulayicilara hem de konuya iliskin akademik yazina katki sunacagi éngoriilmektedir. Bu
baglamda, olumlu yorumlarin igletmelerin hizmet kalitesini siirdiiriilebilir kilmada destekleyici rol {istlendigi,
olumsuz yorumlarin ise hizmetlerin gelistirilmesi adina yol gosterici nitelikte oldugu degerlendirilmektedir.
Ayrica miisteri yorumlari, isletmelere hangi hizmet unsurlarina 6ncelik verilmesi gerektigi konusunda
yonlendirici bilgiler sunmaktadir. Bu gercevede asagidaki hususlar 6ncelikli olarak ele alimmalidir:

Calisma kapsaminda giiler ytizlii personel, hizli servis ve etkili iletisim, miisteri memnuniyetini artiran baslica
unsurlar olarak 6ne ¢ikmistir. Bu dogrultuda, isletmelerin hizmet kalitesini stirdiiriilebilir kilmak amaciyla
calisanlara yonelik miisteri iligkileri, zaman yonetimi ve iletisim becerilerine odaklanan siirekli egitim
programlar1 diizenlemeleri 6nem arz etmektedir. Ayn1 zamanda, ¢alisan memnuniyetinin artirilmasina
yonelik i¢ motivasyon uygulamalari, dolayli olarak hizmet kalitesine olumlu katki saglayacaktir. Miisteri geri
bildirimleri, hijyen kosullarindaki eksikliklerin giiven algisini zedeledigini gostermektedir. Bu nedenle,
isletmelerin hijyen protokollerini ulusal mevzuat ve sektdr standartlarina uygun bigimde yenilemeleri ve
diizenli i¢ denetim mekanizmalar1 kurmalar: gerekmektedir. Ayrica, miisteriye giiven veren agik mutfak
uygulamalar1 ve goriiniir personel hijyen prosediirleri gibi seffaf yaklasimlar, algilanan hijyen kalitesini
artirabilir.

Aragtirma sonuglarina gore, fiyatlamaya yonelik olumsuz miisteri algilari, sunulan hizmetle 6denen iicret
arasinda dengesizlik hissinden kaynaklanmaktadir. Bu baglamda, restoranlarin hedef kitle profili, bolgesel
rekabet ve maliyet analizleri dogrultusunda adil ve dengeli bir fiyatlandirma stratejisi gelistirmeleri
onerilmektedir. Mentide degisik fiyat araliklarina hitap eden alternatiflerin olmasi, fiyat-kalite dengesini
giiclendirerek miisteri memnuniyetini artirabilir. Miisteriler tarafindan belirtilen porsiyon yetersizlikleri ve
meniideki gorsellerle sunumlar arasindaki tutarsizliklar, beklenti ile deneyim arasindaki farki biiyiitmektedir.

Bu sorunun giderilmesi adina porsiyonlarin yeniden degerlendirilmesi, menii gorsellerinin gercek sunumlarla
uyumlu hale getirilmesi ve menil igeriginde yerel lezzetlere yer verilerek gastronomik kimligin
gliclendirilmesi 6nerilmektedir. Fiziksel ortamin miisteri deneyimi tizerindeki etkisi ¢alismada agik¢a ortaya
konmustur. Bu nedenle, restoran i¢ mekanlarinin tasariminda estetik biitiinliik, hijyen, konfor, havalandirma
ve akustik unsurlar 6n planda tutulmalidir. Ayrica, masa diizeni, 1siklandirma ve dekorasyonun mekanin
genel kimligi ile biitiinliik i¢inde olmas1 miisteri algisin1 olumlu yonde etkileyecektir. Sadece nakit 6deme
secenegine bagli kalinmasi, hizmet deneyiminde olumsuzluk yaratmaktadir. Miisteri memnuniyetinin
artirllmast amaciyla kredi karti, temassiz 6deme ve mobil ddeme gibi c¢agdas ve giivenli 6deme
alternatiflerinin sunulmasi gereklidir. Cevrimici yorum platformlarinda yer alan miisteri degerlendirmeleri,
isletmeler igin stratejik iyilestirme firsatlari sunmaktadir.
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Isletmelerin bu dijital yorumlari sistematik bigimde analiz etmeleri ve geri bildirimlere agik, ¢oziim odakli ve
seffaf bir tutum benimsemeleri 6nerilmektedir. Etkin bir ¢evrimigi itibar yonetimi, miisteri glivenini ve marka
degerini artiric1 bir unsur olarak degerlendirilebilir.

Bu calismada elde edilen bulgular dogrultusunda Afyonkarahisar, gastronomi turizmi agisindan termal
turizm ile biitiinlesmis 6zgiin bir destinasyon niteligi tasimaktadir. Afyonkarahisar'in geleneksel gastronomi
isletmelerinde hizmet kalitesinin yalnizca genel hizmet standartlariyla degil, ayr1 zamanda yerel gastronomik
kimligin dogru temsil edilmesiyle biitiinlesik bi¢cimde ele alinmas: gerektigini gostermektedir. Bu kapsamda;
cografi isaretli iiriinlerin Ozgiin regetelere uygun sunulmasi, hijyen uygulamalarinin ziyaret¢i giivenini
giiclendirecek diizeyde goriiniir kilinmasi, fiyatlandirmanin hem yerel halk hem de gastronomi turizmi
kapsaminda gelen ziyaretgciler agisindan dengeli bigimde yapilandirilmasi, porsiyonlarin yoresel doyuruculuk
algisina uygun diizenlenmesi, mekan tasariminda Afyon’un kiiltiirel ve tarihsel dokusunun yansitilmasi ve
¢evrimigi yorumlarin destinasyon imaji1 baglaminda stratejik bicimde yonetilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir.
Dolayisiyla calisma, hizmet kalitesi ile yerel gastronomik kimlik arasindaki iligkiyi bolgesel baglamda ele
almasi yoniiyle farklilasmaktadir.

Calismanin Sinirliliklar

Literatiire katk: agisindan, dijital cagda miisteri deneyiminin yonetimi, hizmet kalitesi gostergelerinin ¢ok
boyutlu degerlendirilmesi ve ¢evrimigi miisteri geribildirimlerinin stratejik agidan ele alinmasi, ¢alismanin
one cikan yonleri arasinda yer almaktadir. Gelecek arastirmalarda, farkli dijital platformlardaki kullanici
geribildirimlerinin karsilagtirmali olarak incelenmesi ya da Kkiiltiirler arasi analizlerle zenginlestirilmesi,
gastronomi ve hizmet yonetimi literatiiriine daha derinlikli katkilar saglayabilir. Gelecekteki ¢calismalar, daha
fazla destinasyonu kapsayarak ve daha genis bir destinasyon tiirii ile cografi alan yelpazesini yansitarak bu
aragstirma alaninin  dis  gecerliligini artirmaya odaklanmalidir. Ayrica, restoran yoneticileriyle
gerceklestirilecek niteliksel ¢alismalar araciligiyla ¢evrimici geri bildirimlerin ne 6l¢iide dikkate alindigi, bu
geri bildirimlerin stratejik karar alma siireglerine etkisi baglaminda incelenebilir. Bu tiir ¢alismalar, miisteri
geribildirimlerinin isletme yonetimi agisindan tasidig1 6nemin daha kapsamli bir sekilde anlasilmasina katki
sunacaktir.

Kaynaklar

Abdullah, O,, Sufi, T., & Kumar, S. (2023). Impact of food and beverage quality and service quality toward
customer satisfaction and customer retention: A study of five-star hotels. International, Journal of
Professional Business Review 8(5), 1-15. DOI: 10.26668/businessreview/2023.v8i5.1994

Acar, E. (2017). Turizmde yeni trendler-dijital turizm ve inovasyon. III. Turizm Surasi, 116-126.

Al-Taleb, H., Al-Zoubi, H., & Al-Mutairi, L. (2023). The effectiveness of electronic marketing for the Ministry
of Tourism in the Kingdom of Saudi Arabia to achieve Vision 2030: An analytical study on the X Corp
“Twitter” application in the period from January - December 2023 AD, International Journal of Educational
Sciences and Arts, 2(9), 199-226. https://doi.org/10.59992/IJESA.2023.v2n9p6

Almanza, B. A., Jaffe, W. & Lin, L. (1994). Use of the service attribute matrix to measure consumer satisfaction,
Hospitality Research Journal, 17(2), 63-75.

Almeida-Santana, A. & Moreno-Gil, S. (2017). New trends in information search and their influence on
destination loyalty: digital destinations and relationship marketing, Journal of Destination Marketing and
Management, 6 (2), 150-161.

Andaleeb, S. S. & Conway, C. (2006). Customer satisfaction in the restaurant industry: an examination of the
transaction-specific model, Journal of Services Marketing, 20(1), 3-11.

Angeloni, S., & Rossi, C. (2020). Online search engines and online travel agencies: A comparative approach,
Journal of Hospitality & Tourism Research, 45(4), 720-749. https://doi.org/10.1177/1096348020980101

Armutcu, B, Tan, A., Amponsah, M., Parida, S., & Ramkissoon, H. (2023). Tourist behaviour: The role of digital
marketing and social media. Acta Psychologica, 240, 104025

Isletme Arastirmalar: Dergisi 941 Journal of Business Research-Turk


https://doi.org/10.26668/businessreview/2023.v8i5.1994
https://doi.org/10.59992/IJESA.2023.v2n9p6
https://doi.org/10.1177/1096348020980101

B. Zencir 18/1 (2026) 925-946

Aydin, B. (2016). Sosyal medyada restoran imaji: Tripadvisor 6rnegi, Disiplinleraras: Akademik Turizm Dergisi,
1(1), 13-30.

Bala, M. & Verma, D. (2018). A critical review of digital marketing, International Journal of Management, IT and
Engineering, 8(10), 321-339.

Balouchi, M., Aziz, Y., A., Rahman, A., Hasangholipour, T., Khanlari, A., Rahmani A., A. & Raja-Yusof, R., N.
(2017). Explaining and predicting online tourists’ behavioural intention in accepting consumer
generated contents, Journal of Hospitality and Tourism Technology, 8(2), 168-189.

Barber, N., Goodman, R. J. ve Goh, B. K. (2011). Restaurant consumers repeat patronage: A service quality
concern, International Journal of Hospitality Management, 30, 329-336.
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2010.08.008

Barcelos, R.H., Dantas, D.C., & Senecal, S. (2019). Does social media communication style influence online
consumer experience and behavior? An Abstract. In: Rossi, P., Krey, N. (eds) Finding New Ways to Engage
and Satisfy Global Customers. AMSWMC 2018. Developments in Marketing Science: Proceedings of the
Academy of Marketing Science. Springer, Cham. https://doi.org/10.1007/978-3-030-02568-7_115

Bjork, P., & Kauppinen-Raisanen, H. (2016) Local food: A source for destination attraction, International Journal
of Contemporary Hospitality Management, 28, 177-194. https://doi.org/10.1108/IJ CHM-05-2014-0214

Buhalis, D. & Law, R. (2008). Progress in information technology and tourism management: 20 years on and
10 years after the internet-the state of etourism research, Tourism Management, 29, 609-623.
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2008.01.005

Canovi, M., & Pucciarelli, F. (2019). Social media marketing in wine tourism: winery owners perceptions,
Journal of Travel and Tourism Marketing, 36(6), 653-664. https://doi.org/10.1080/10548408.2019.1624241

Carter, E. (2017). Social media, mobile, and travel: like, tweet, and share your way across the globe. Retrieved
from https://www.webpagefx.com/blog/social-media/social-media-mobile-travel. (Erisim tarihi: 15
Kasim 2025).

Chen, S. & Lin, C. (2019). Understanding the effect of social media marketing activities: the mediation of social
identification, perceived value, and satisfaction, Technological Forecasting and Social Change, 140, 22-32.
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2018.11.025

Cheng, X., Fu, S., Sun, ], Bilgihan, A., & Okumus, F. (2019). An investigation on online reviews in sharing
economy driven hospitality platforms: A viewpoint of trust, Tourism Management, 71,366-377.
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2018.10.020

Chow, L. H,, Lau, V.P., Lo, T.W,, Sha, Z. & Yun, H. (2007). Service quality in restaurant operations in china:
decision and experiential oriented perspectives, International Journal of Hospitality Management, 26(3),
698-710. https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2006.07.001

Chuang, T. C, Liu, J. S, Lu, L. Y., Tseng, F. M., Lee, Y. & Chang, C. T. (2017). The main paths of eTourism:
Trends of managing tourism through Internet, Asia Pacific Journal of Tourism Research, 22(2), 213-231.
https://doi.org/10.1080/10941665.2016.1220963

Creswell, J. W. (2013). Qualitative Inquiry And Research Design: Choosing Among Five Approaches (3rd Ed.). Sage
Publications.

Cetintiirk, 1. (2017). Miisteri degeri, miisteri tatmini ve marka sadakati: Universite sosyal tesisleri iizerine bir
aragtirma, Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi, 14(2), 93-109. https://doi.org/10.24010/s0id.335089

Dalgig, A., Birdir, K. & Giiler, O. (2016). TripAdvisor. com’da yer alan restoran sikayetlerinin analizi: Mersin
ve Hatay’da yoresel yiyecek sunan restoranlara yonelik bir arastirma, Journal of Tourism and Gastronomy
Studies, 4(1), 153-173. https://doi.org/10.21325/ jotags.2016.28

Duman, F. (2020). Effects of food quality, service quality and ambience quality on customer satisfaction and
loyalty in Batman, Turkey, International Journal of Innovative Approaches in Social Sciences, 4(3), 54—68.
https://doi.org/10.29329/ijias0s.2020.278.1

Isletme Arastirmalar: Dergisi 942 Journal of Business Research-Turk


https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2010.08.008
https://doi.org/10.1007/978-3-030-02568-7_115
https://doi.org/10.1108/IJCHM-05-2014-0214
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2008.01.005
https://doi.org/10.1080/10548408.2019.1624241
https://www.webpagefx.com/blog/social-media/social-media-mobile-travel
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2018.11.025
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2018.10.020
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2006.07.001
https://doi.org/10.1080/10941665.2016.1220963
https://doi.org/10.24010/soid.335089
https://doi.org/10.29329/ijiasos.2020.278.1

B. Zencir 18/1 (2026) 925-946

Erdem, O. & Yay, O. (2017). Tripadvisor’daki miisteri sikayetlerinin degerlendirilmesi: Antalya 6rnegi, Journal
of Tourism & Gastronomy Studies, 5(4), 227-249. https://doi.org/10.21325/jotags.2017.147

Eysenbach, G., & Till, J. E. (2001). Ethical issues in qualitative research on internet communities. BM]J,
323(7321), 1103-1105. https://doi.org/10.1136/bmj.323.7321.1103

Fiske, J. (1996). Iletisim Calismalarina Giris. (S. Irvan, Cev.). Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlari.

Filieri, R., Raguseo, E. & Vitari, C. (2018). When are extreme ratings more helpful? Empirical evidence on
the moderating effects of review characteristics and product type, Computers In Human Behavior, 88, 134—
142. https://doi.org/10.1016/j.chb.2018.05.042

Ganzaroli, A., De Noni, I. & Van Baalen, P. (2017). Vicious advice: analyzing the impact of TripAdvisor on the
quality of restaurants as part of the cultural heritage of Venice, Tourism Management, 61, 501-510. https://
doi.org/10.1016/j.tourman.2017.03.019

Gupta, G. (2019). Inclusive Use of Digital Marketing in Tourism Industry. In: Satapathy, S., Bhateja, V.,
Somanah, R., Yang, XS., Senkerik, R. (eds) Information Systems Design and Intelligent Applications.
Advances in Intelligent Systems and Computing, vol 862. Springer, Singapore.
https://doi.org/10.1007/978-981-13-3329-3_38

Haghighi M., Dorosti, A., Rahnama, A. & Hoseinpour, A. (2012). Evaluation of factors affecting customer
loyalty in the restaurant industry, African Journal of Business Management, 6(14), 5039-5046. DOI:
10.5897/AJBM11.2765

Han, H. S. & Ryu, K. (2009). The roles of the physical environment, price perception, and customer satisfaction
in determining customer loyalty in the family restaurant industry, The Journal of Hospitality & Tourism
Research, 33(4), 487-510. https://doi.org/10.1177/1096348009344212

Hassan, T.H., Shehata, H.S., El-Dief, M., & Salem, A.E. (2020). The social responsibility of tourism and
hotelestablishments and their role in sustamable tourism development mn Al-Ahsa, Saudi Arabia.
GeoJournal of Tourism and Geosites, 33(4spl), 1564-1570. https://doi.org/10.30892/gtg.334spl118-609

Hjalager, A. M. (2010). A Review of innovation research in tourism. Tourism Management, 31(1), 1-12.
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2009.08.012

Hokelekli, N. A. & Yildiz, E. (2024). Gaziantep restoranlarina yonelik yorumlarin igerik analizi ile incelenmesi:
TripAdvisor Ornegi. Journal of Tourism & Gastronomy Studies, 12(3), 1506-1524. https://doi.
org/10.21325/jotags.2024.1448

Hyun, S. S. (2010). Predictors of relationship quality and loyalty in the chain restaurant industry. Cornell
Hospitality Quarterly, 51(2), 251-267. https://doi.org/10.1177/1938965510363264

Istvani¢, M., CrnjacMili¢, D., & Krpi¢, Z. (2017). Digital marketing in the business environment, International
Journal of Electrical and Computer Engineering Systems, 8(2), 67-75. https://doi.org/10.32985/ijeces.8.2.4

Kang, M., & Schuett, M. A. (2013). Determinants of sharing travel experiences in social media, Journal of Travel
& Tourism Marketing, 30(1-2), 93-107. https://doi.org/10.1080/10548408.2013.751237

Kasavana, M. L. (2001). E-Marketing: Restaurant websites that click, Journal of Hospitality & Leisure Marketing,
9(3-4), 161-178. https://doi.org/10.1300/]150v09n03_11

Kaya, O. (2018). Exploring the satisfaction and dissatisfaction factors derived from food and beverage services
of thermal hotels. Deturope: The Central European, journal of Regional Development and Tourism, 10(3), 143—
161. DOI: 10.32725/det.2018.028

Kim, W. G., Ng, C.Y.N. & Kim, Y. (2009). Influence of institutional dineserv on customer satisfaction, return
mtention and word of mouth, International Journal of Hospitality Management, 28(1), 10-17.
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2008.03.005

Kitapgi, O. (2008). Restoran hizmetlerinde miisteri sikayet davranislart: Sivas il'inde bir uygulama, Erciyes
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 31, 111-120. https://izlik.org/JA69KJ65FC

Isletme Arastirmalar: Dergisi 943 Journal of Business Research-Turk


https://doi.org/10.21325/jotags.2017.147
https://doi.org/10.1016/j.chb.2018.05.042
https://doi.org/10.1007/978-981-13-3329-3_38
https://doi.org/10.1177/1096348009344212
https://doi.org/10.30892/gtg.334spl18-609
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2009.08.012
https://doi.org/10.1177/1938965510363264
https://doi.org/10.32985/ijeces.8.2.4
https://doi.org/10.1080/10548408.2013.751237
https://doi.org/10.1300/J150v09n03_11
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2008.03.005
https://izlik.org/JA69KJ65FC

B. Zencir 18/1 (2026) 925-946

Kozak, M., & Rimmington, M. (2000). Tourist satisfaction with Mallorca, Spain, as an off-season holiday
destination, Journal of Travel Research, 38(3), 260-269. https://doi.org/10.1177/004728750003800308

Krippendorff, K. (2013). Content analysis: An introduction to its methodology (3rd Ed.). Sage, Thousand Oaks, Ca.

Kristiawan, Y., Hartoyo, & Suharjo, B. (2021). Customer satisfaction on service quality or product quality: A
case study at fast food restaurant in Jabodetabek. Binus Business Review, 12(2), 165-176.
https://doi.org/10.21512/bbr.v12i2.6672

Lee, S. (2004). College student's perception and preference of brand name food services in university dining
operations, Unpublished Master Thesis, Oklahoma State University, Stillwater

Lei, S. & Law, R. (2015). Content analysis of TripAdvisor reviews on restaurants: A case study of Macau, Journal
of Tourism, 16(1), 17-28.

Lester, S (1999). An Introduction to Phenomenological Research. Taunton UK, Stan Lester Developments
(www.sld.demon.co.uk/resmethy.pdf,)

Liu, Y. & Jang, S. (2009). Perceptions of Chinese restaurants in The U.S.: What affects customer satisfaction and
behavioral intentions?  International  Journal of Hospitality =~ Management, 28,  338-348.
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2008.10.008

Lopez, L. G. B, Guerra Cedillo, I, Martinez, J. C., & Gonzalez Sanchez, A. (2023a). Digital marketing towards
a new labor reality for tourism entrepreneurs. Medwave, 23(Suppll), e8484. https://doi.
org/10.5867/medwave.2023. s1.uta384

Luo, M, Lin, J., & Luo, X. (2025). The impact of digital transformation on the Sustainable performance of
organizations: A configurational approach. BusinessStrategy and the Environment, 34(5), 5988-6006.
https://doi.org/10.1002/bse.4279

Matloka, J., Buhalis, D. (2010). Destination Marketing through User Personalised Content (UPC). In: Gretzel,
U, Law, R, Fuchs, M. (eds) Information and Communication Technologies in Tourism 2010. Springer,
Vienna. https://doi.org/10.1007/978-3-211-99407-8_43

Miguéns, J.; Baggio, R., & Costa, C. (2008). Social media and tourism destinations: TripAdvisor case study.
Advances in Tourism Research, (Aveiro), 26-28

Moustakas, C. (1994). Phenomenological research methods (1st Edition). Sage Publications.

Munar, A. M. & Jacobsen, J. K. S. (2013). Trust and involvement in tourism social media and web-based travel
information sources, Scandinavian, Journal of Hospitality —and  Tourism, 13(1), 1-19.
https://doi.org/10.1080/15022250.2013.764511

Pantelidis, I. S. (2010). Electronic meal experience: A content analysis of online restaurant comments. Cornell
Hospitality Quarterly, 51(4), 483-491. https://doi.org/10.1177/1938965510378574

Pine, B. ]. & Gilmore, ]J. H. (1999). The experience economy: work is theatre & every business a stage. Boston: Harvard
Business Press.

Rajput, A. & Gahfoor, R. Z. (2020). Satisfaction and revisit intentions at fast food restaurants, Futur Bus | 6, 13
(2020). https://doi.org/10.1186/s43093-020-00021-0

Rhee, H. T., Yang, S. B., Koo, C. & Chung, N. (2015). How does restaurant attribute importance differ by the
type of customer and restaurant? exploring tripadvisor reviews. Information and Communication
Technologies in Tourism.

Ryu, K. & Han, H. (2010). Influence of the quality of food, service, and physical environment on customer
satisfaction and behavioral intention in quick-casual restaurants: moderating role of perceived price,
Journal of Hospitality & Tourism Research, 34(3), 310-329. https://doi.org/10.1177/1096348009350624

Sancho-Esper, F., Ostrovskaya, L., Rodriguez-Sanchez, C. & Campayo-Sanchez, F., 2022. Virtual Reality in
Retirement Communities: Technology Acceptance and Tourist Destination Recommendation, Journal of
Vacation Marketing, 29 (2), 275-290. https://doi.org/10.1177/135676672210805

Isletme Arastirmalar: Dergisi 944 Journal of Business Research-Turk


https://doi.org/10.1177/004728750003800308
https://doi.org/10.21512/bbr.v12i2.6672
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2008.10.008
https://doi/
https://doi.org/10.1002/bse.4279
https://doi.org/10.1080/15022250.2013.764511
https://doi.org/10.1177/1938965510378574
https://doi.org/10.1177/1096348009350624
https://doi.org/10.1177/13567667221080567

B. Zencir 18/1 (2026) 925-946

Sann, R., Luecha, P. & Rueangchaithanakun, R. (2023). The Effects of Virtual Reality Travel on Satisfaction and
Visiting Intention Utilizing an Extended Stimulus-Organism-Response Theory: Perspectives from Thai
Tourists, Journal of Hospitality and Tourism Insights. 7(5), pp. 2684-2703. https://doi.org/10.1108/JHTI-05-
2023-0321

Sathya P (2015). A Study on digital marketing and its impact, International Journal of Scienceand Research (IJSR), 9(2),
866-868.

Shaikh, A.A.U. & Khan, R.U.N. (2011) Impact of service quality on customer satisfaction: Evidences from the
restaurant 1industry in Pakistan, Journal of Management and Marketing, 9, 343-355.
https://ssrn.com/abstract=2104139

Smith, K. T. (2011). Digital marketing strategies that millennials find appealing, motivating, or just annoying,
Journal of Strategic Marketing, 19(6), 489-499. https://doi.org/10.1080/0965254X.2011.581383

Srinivaasan, G. & Kabia, S. K. (2020). Role of Smartphones in Destination Promotion and its Impact on Travel
Experience, International Journal of Hospitality & Tourism Systems, 13 (1), 22-29

Sussan, F., Gould, S., & Weisfeld-Spolter, S. (2006). Location, location, location: The relative roles of virtual
location, online word-of-mouth (eWOM) and advertising in the new-product adoption
process, Advances in Consumer Research, 33(1).

Sahin, S. Z. (2021). Cevrimigi miisteri yorumlari: Tripadvisor'da Corum restoranlar: tizerine inceleme, Tiirk
Turizm Arastirmalar: Dergisi, 5(1), 610- 622. https://doi.org/:10.26677/TR1010.2021.683

Sen, M. A. (2021). Tripadvisor kullanicilarinin restoranlardaki olumsuz deneyimlerine iliskin, Journal of
Tourism and Gastronomy Studies, 9(3), 1771-1786.

Tan, Q., Oriade, A. & Fallon, P. (2014). Service quality and customer satisfaction in chinese fast food sector: A
proposal for CFFRSERV, Advances In Hospitality and Tourism Research, 2(1), 30-53.

Tzur, A., Rechavi, A. Beimel, D.,, & Freund, S. (2018). An improved methodology for extracting
informationrequired for transport-related decisions from Q&A forums: A case study of TripAdvisor,
Travel Behaviour and Society, 10, 1-9. https://doi.org/10.1016/j.tbs.2017.08.001

Ushada, M., Amalia, R., Trapsilawati, F. & Putro, N. A. S. (2022). Group preference decision-making for the
implementation of Industry 4.0 in food and beverage SMEs, Technology Analysis & Strategic Management,
1-18. https://doi.org/10.1080/09537325.2022.2117600

Vasquez, C. (2011). Complaints online: The case of TripAdvisor, Journal of Pragmatics, 43, p. 1707-1717.
https://doi.org/10.1016/j.pragma.2010.11.007

Wertime, K. & Fenwick, 1. (2012). Digimarketing: The Essential Guide to New Media and Digital Marketing.
Singapore: John Wiley & Sons (Asia) Pte. Ltd.

Wu, C. H.J., & Liang, R. D. (2009). Effect of experiential value on customer satisfaction with service encounters
in luxury-hotel restaurants, International Journal of Hospitality Management, 28(4), 586-593.
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2009.03.008

Xiang, Z. ve Gretzel, U. (2010). Role of social media in online travel information search, Tourism management,
31(2), 179-188. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2009.02.016

Yadav, V., & Arora, M. (2012). The product purchase intentions in Facebook using analytical hierarchical
process. A Journal of Radix, International Educational and Research Consortium, 1(4)

Yarmaci, N., Koz, E. N. & Evren, S. S. (2023). Analysis of customer reviews on Korean restaurant experience:
The case of zomato Istanbul, Journal of Tourismology 9 (1), 41-49. DOI: 10.26650/jot.2023.9.1.1153011

Yen, C. A. & Tang, C. H. (2015). Hotel attribute performance, eWOM motivations, and media choice,
International Journal of Hospitality Management, 46, p. 79-88. https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2015.01.003

Yildirim, A. & Simsek, H. (2013). Sosyal bilimlerde nitel arastirma yontemleri. Ankara, Seckin Yayincilik.

Isletme Arastirmalar: Dergisi 945 Journal of Business Research-Turk


https://doi.org/10.1108/JHTI-05-2023-0321
https://doi.org/10.1108/JHTI-05-2023-0321
https://ssrn.com/abstract=2104139
https://doi.org/10.1080/0965254X.2011.581383
https://doi.org/:10.26677/TR1010.2021.683
https://doi.org/10.1016/j.tbs.2017.08.001
https://doi.org/10.1080/09537325.2022.2117600
https://doi.org/10.1016/j.pragma.2010.11.007
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2009.03.008
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2009.02.016
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2015.01.003

B. Zencir 18/1 (2026) 925-946

Yiiksel, A. & Yiiksel, F. (2002). Measurement of tourist satisfaction with restaurant services: A Segment-Based
Approach, Journal of Vacation Marketing, 9, 1, 52-68. https://doi.org/ 101177/135676670200900104

Zeng, B., & Gerritsen, R. (2014). What do we know about social media in tourism? A review, Tourism
management perspec-tives, 10, 27-36. https://doi.org/10.1016/j.tmp.2014.01.001

Zhang, L. & Hanks, L. (2018). Online reviews: the effect of cosmopolitanism, incidental similarity, and
dispersion on consumer attitudes toward ethnic restaurants, International Journal of Hospitality
Management, 68, 115-123. https://doi.org/:10.1016/j. ijhm.2017.10.008

Isletme Arastirmalar: Dergisi 946 Journal of Business Research-Turk


https://doi.org/10.1177/135676670200900104?urlappend=%3Futm_source%3Dresearchgate.net%26utm_medium%3Darticle
https://doi.org/10.1016/j.tmp.2014.01.001
https://doi.org/:10.1016/j.%20ijhm.2017.10.008

	3. Yöntem
	3.1. Araştırmanın Modeli ve Soruları
	3.2. Evren ve Örneklem
	3.4. Verilerin Analizi
	Toplanan verilerin sistematik bir şekilde incelenmesi amacıyla içerik analizi tekniği kullanılmıştır (Fıske, 1996; Krippendorff, 2013). Analiz sürecinde şu adımlar izlenmiştir: Veriler MAXQDA 2025 nitel veri analiz programı kullanılarak önce açık kodl...
	3.5. Araştırmanın Geçerliliği ve Güvenilirliği


