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Bu ¢alisma, 2025 yilinda ilk kez Michelin Rehberi’ne dahil edilen bir bélge olan Kapadokya kapsaminda,
yemek grubunun sosyal bilesiminin miusterilerin restoran deneyimine iliskin degerlendirmelerini dort
temel boyut (yemek, hizmet, atmosfer ve algilanan deger) tizerinden nasil sekillendirdigini incelemektedir.
Cumle diizeyinde VADER duygu analizi kullanilarak, Michelin tarafindan listelenen 15 restorana ait
toplam 3.499 TripAdvisor yorumu; ciftler, aileler ve arkadas gruplari olmak tzere ¢ musteri segmenti
kapsaminda analiz edilmistir. Analizde, deneyim boyutlarinin musteri segmentleri arasindaki deginilme
sikliklart ile her deneyim boyutuna iliskin duygu puanlari ve duygu dagilimlart incelenmistir. Bulgular,
yiyecek boyutunun tim segmentlerde en sik tartislan boyut oldugunu, alglanan degerin ise en az
deginilen boyut olarak 6ne ctktigini géstermektedir. Bu durum, restoran deneyiminin deneyimsel
kalitesinin 6ncelikle yiyecek, daha sinirli Slciide ise atmosfer ve hizmet tarafindan sekillendigini
gostermektedir. Atmosfer boyutunda ciftler, en diisiik ortalama duygu puani ile birlikte en yiksek notr
yorum oranmni (%10,5) kaydetmektedir. Algilanan deger boyutu tim segmentlerde diger deneyim
boyutlarina kiyasla belirgin bicimde daha yiiksek olumsuz yorum oranlart sergilemekte olup bu durum,
algtlanan  degerin miusteri segmentinden bagimsiz olarak genel bir memnuniyetsizlik kaynagi
olusturduguna isaret etmektedir. Aile segmenti yemek, hizmet ve deger boyutlarinda siirekli olarak en
yiksek duygu puanlarini kaydederken, arkadaslar segmenti aymi t¢ boyutta en disik puanlar
gostermektedir.

ABSTRACT

This study investigates how the social composition of dining groups shapes customers' evaluations of
restaurant experiences across four key dimensions—food, service, atmosphere, and perceived value—in
Cappadocia, a region included in the Michelin Guide for the first time in 2025. Using sentence-level
VADER sentiment analysis, 3,499 TripAdvisor reviews from 15 Michelin-listed restaurants were
analyzed across three customer segments: couples, families, and groups of friends. The analysis examined
mention frequencies across customer segments and calculated sentiment scores and distributions for
each experience dimension. The findings revealed that the food dimension was the most frequently
discussed across all segments, whereas perceived value emerged as the least frequently mentioned
dimension. This suggests that the experiential quality of restaurant experiences is primarily shaped by
food, with atmosphere and service playing comparatively limited roles. In the atmosphere dimension,
couples recorded the lowest average sentiment score and the highest proportion of neutral comments
(10.5%). The perceived value dimension exhibited substantially higher proportions of negative comments
than the other experience dimensions across all customer segments, indicating that perceived value is a
common source of dissatisfaction regardless of the customer segment. While the family segment
consistently achieved the highest sentiment scores in the food, service, and perceived value dimensions,
the friends segment recorded the lowest scores across these three dimensions.
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1. Giris

Yiyecegin en temel ihtiya¢lardan biri olmasi gercegi tek bagina restoran sektériiniin her zaman basarilt olmasi igin
yeterli degildir. Her ne kadar restoran sektérii gbriiniiste basit bir is modeli gbériintimiine sahip olsa da bagarili
olabilmek i¢in olduk¢a karmastk bir arka plana sahiptir (Zanetta vd., 2024). Restoran sektoriinde tiiketilen Griintin
sadece yiyecek ve icecegin disinda deneyimsel yogunlugunun ytiksek olmast bu durumun en temel nedenlerinden
biridir (Bonfanti vd., 2026). Bir diger ifade ile restoran isletmeleri sadece yiyecek sunan bir isletmenin ¢ok 6tesinde
musterilerine bitiincil bir deneyim sunan kapsamli bir yapiya sahiptir. Yiyecek-icecek sektériinde musteri
deneyiminin sahip oldugu merkezi rol geleneksel restoran isletmeleri ya da fine-dining restoranlardan fast-food
restoranlara kadar her tirli restoran isletmesi icin gecerli bir durumdur. Dolaysiyla basarili restoran isletmeleri
olabilmek icin musteri deneyimini iyilestirmek ve mimkiinse unutulmaz deneyimler tasarlamak kritik éneme
sahiptir. Bu zorluk nedeniyle 6zellikle restoran sektériinde ¢ogu iilkede basarisiz isletme orant oldukea yiiksek
dizeyde seyretmeye devam etmektedir (Zanetta vd., 2024).

Yaratilan deneyim misterilerde anilar birakmakta olup olumlu anilar tekrar ziyarete yol agabilirken olumsuz anilar
kalict kopusa neden olabilmektedir. Bu nedenle miusteri deneyimi, restoran sektoriinde kritik bir rekabet avantajt
olarak kabul gérmektedir (Ahmed vd., 2023; Ponnam ve Balaji, 2014). Ayrica unutulmaz yemek deneyimleri
gelecekteki yemek tercihlerini ve agizdan agiza iletisimi giicli bicimde etkileyebildiginden (Cao vd., 2019), bu tiir
deneyimlerin kaynaklarini anlamak buyik 6nem tasimaktadir (Tsaur ve Lo, 2020). Bu nedenle restoran
isletmelerinde misteri deneyimi tasarimina sirekli yatirim yapilarak daha olumlu ve kalict yemek deneyimleri
yaratmak amactyla baglama 6zgii stratejiler gelistirilmesi gerekmektedir (Bonfanti vd., 2026).

Restoran misterilerinin yagadiklart deneyimden memnun olabilmelerini etkileyen faktSrler hakkinda olduke¢a genis
ve kapsamlt bir literatlir birikimi bulunmaktadir. S6z konusu literatiir misteri deneyiminin genel olarak; yiyecek
kalitesi, hizmet kalitesi, atmosfer, fiyat-deger dengesi, hijyen, meni ¢esitliligi (Josiam vd., 2017), diger misteriler
(Andersson ve Mossberg, 2004), konum veya erisilebilirlik (Yrjold vd., 2019), porsiyon buytkligi ve miktart
(Harrington vd., 2012), 6zginlik (Le vd., 2019) ve isletme imaji (Zanetta vd., 2024) gibi pek ¢ok faktérden
etkilendigini géstermektedir. S6z konusu faktorlerin gesitliligi restoran deneyimden beklentinin restoranin tiiri,
baglamsal kosullar ve musteri tipi gibi pek ¢ok degiskene gbre farklilik gésterebilmesinden kaynaklanmaktadir.
Ancak genel olarak restoran deneyimini etkileyen faktorler Gi¢ kategoriye ayrilabilmektedir. Birincisi, yemegin kalitesi
misteri deneyiminin kac¢inilmaz bir parcasidir ve genellikle lezzet ve besin degeri algilart veya yemegin estetigi
yoluyla ele alinir. Tkincisi, hizmet kalitesi, yemegin siparis edildigi gibi servis edilmesi ve hizmetin hizli ve proaktif
olmast gibi konulart kapsar. Ugiinciisii, fiziksel ortamin kalitesi, tabela, semboller veya diger gérsel unsurlar, miizik,
ic mekan, tesis estetigi veya diger misterilerin varligs gibi 6zelliklere atifta bulunur. Bu ii¢ kategoriyi kullanmak,
restoran deneyimini 6l¢menin yaygin ve nispeten iyi bilinen bir yoludur (Yrj6ld vd., 2019). Bu ti¢ deneyim boyutuna
ck olarak fiyat-deger dengesi dérdiincii bir boyut olarak genel kabul gérmektedir (Nilashi vd., 2021; Yilmaz vd.,
2024). Bir diger ifadeyle yiyecek, hizmet, atmosfer ve algilanan deger restoran deneyiminin sekillendigi en temel
dortlii yapiyt olusturmaktadir. Ancak unutulmaz bir restoran deneyimi i¢in bu boyutlarin birbiri ile etkilesimsel
dogast mutlak suretle géz 6niinde bulundurulmali ve yemek titketiminin deneyimsel yonii tasarlanirken yemek
ortamt bitincil bir sekilde ele alinmalidir (Yuan vd., 2023).

Akilda kalict yemek deneyimini olusturan bu boyutlarin tilkeler arasinda degismekle birlikte aynt tilke icinde dahi
farklilik gOsterebildigi ortaya konulmus (Kleinhans vd., 2016) olup yemek grubunun sosyal kompozisyonunun da
(vemek deneyimine eslik eden kisi/kisiler) genel deneyim tzerinde belitleyici bir etkiye sahip olabilecegi
degerlendirilmektedi.

Yemek yeme deneyiminin sosyal kompozisyonu ile ilgili yapilan bazi arastirmalar yalniz yemek yemenin zorlu bir
deneyim olabilecegini gostermekte olup grup halinde yemek yemenin genel olarak daha olumlu karsilandigini ortaya
koymakta ve birlikte yemek yemenin derinden yerlesmis bir insan davranisi oldugunu vurgulamaktadir (Sobal ve
Nelson, 2003). Brown vd.’ne (2020) gbre bu durum sosyal dislanma ve damgalama teorisi ile uyumlu olup temel
neden disarida yemek yemenin hem beslenme hem de sosyallesme amacina hizmet etmesidir. Bu ¢ergevede birlikte
yemek yenilen grubunun yapisi, 6ztinde kolektif bir tiiketim davranist olan restoran deneyiminde belirleyici bir etken
haline gelmektedir. Yuan vd.’ne (2023) gore ise sosyallik, restoran deneyiminin 6nemli bir bileseni olarak kabul
edildiginden, restoran deneyiminin yasanmasina eslik eden kisilerin deneyimden duyulan memnuniyeti etkilemesi
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kuvvetle muhtemeldir. Ancak bu konuda misterilerin restoran deneyiminden duyduklari memnuniyetin deneyime
eslik eden kisilere gére nasil degistigi konusunda yeterli kanit bulunmamaktadur.

Bu baglamda ¢alismanin temel arastirma sorusu, “Bir yemek grubunun sosyal kompozisyonu, musterilerin yemek
deneyimine iligkin degerlendirmelerini (yiyecek, hizmet, atmosfer ve algilanan deger) nasil etkilemektedir?” seklinde
olusturulmustur. Calismanin diger alt arastrma sorulart ise; (1) Kapadokya restoranlarina ait TripAdvisor
degerlendirmelerinde ciftler, aileler ve arkadaglar tarafindan en stk hangi yemek deneyimi boyutlari ele alinmaktadir?
(i) Dé6rt temel yemek deneyimi boyutu (yiyecek, hizmet, atmosfer ve algllanan deger) i¢in duygu puanlart misteri
segmentleri arasinda farklilik gbstermekte midir? seklinde siralanmaktadir.

Bu amag icin 2025 yilinda ilk defa Michelin Rehberi’ne girme basarisi elde eden Kapadokya restoranlart 6rneklem
olarak belitlenmistir. Bu ilk secimde Michelin Rehbeti'ne 18 restoran dahil edilmis olup bunlardan; Revithia 1
Michelin Yidizi ile bélgenin Michelin yildizhi ilk ve tek restorant konumundadir. Listede yer alan diger
restoranlardan besi Bib Gourmand ile 6dillendirilmis olup geri kalan 12'si ise Michelin tarafindan Onerilen
restoranlar olarak listelenmistir (Michelin Guide, 2025). Restoran tiiriindeki farklilik (fast food, glinlitk yemek, ince
yemek ve mutfak odakl isletmeler vb.) dogal olarak farklilasmis deneyimler ortaya ¢ikarmaktadir (Mathayomchan
ve Taecharungroj, 2020). Bu nedenle restoranlari karma bir 6rneklem tizerinden degil, tutarh bir kalite cercevesinde
degerlendirmek, musteri deneyiminin nasil olustuguna iliskin daha glivenilir bulgular saglamaktadir. Bu gerekeeyle,
Michelin gibi saygin bir sektdr otoritesi tarafindan aynt kategori icinde taninan restoranlar ¢alismanin érneklemi
olarak secilmistir. Mevcut calismalar Kapadokya bolgesindeki yemek deneyimi boyutlarini farkli yontemlerle
incelemis olsa da (Eren, 2024; Kum ve Keskin, 2025; Orgiin vd., 2019; Yilmaz vd., 2024) sosyal yemek
kompozisyonunun (aile, arkadaslar, ¢iftler) bu degerlendirmeleri nasil etkiledigi hentiz yeterince arastirilmamistir.

Calisma amact kapsaminda, Michelin'in Kapadokya bélgesi icin hazirladigt 2025 Oneriler listesinde yer alan
restoranlara ait TripAdvisor yorumlar incelenmistir. Cevrimici yorumlar son on yilda 6nemli misteri deneyimi veri
kaynaklart haline gelmis olup veri erisilebilirligi, toplama hizt ve insan deneklerine miidahale gerektirmemesi gibi
metodolojik avantajlar sunmaktadir (Lu ve Stepchenkova, 2015). Dért temel restoran deneyimi boyutu (yiyecek,
hizmet, atmosfer ve algllanan deger) Uzerindeki duyguyu 6l¢mek amactyla VADER duygu analizi algoritmasi
kullanilmistir  (Mathayomchan ve Taecharungroj, 2020). Yorumlar, TripAdvisor'in sagladigt siniflandirma
seceneklerine uygun olarak arkadaslar, ciftler ve aileler olmak tzere t¢ gruba ayrilmistir. Bu ¢ergevede calisma,
restoran sektOriinde pazarlama yOnetimine musteri degeri odaklt bir perspektif getirerek literatiire katki
saglamaktadir. Onceki literatiir biyiik 6l¢iide restoranin sundugu temel hizmet &zelliklerine (yiyecek, hizmet ve
ambiyans gibi) odaklanirken, bu calisma misterilerin bu 6zellikleri ziyaret baglamlarina (es, aile veya arkadas grubu
ile yemek yeme) gére nasil farkli degerlendirdiklerini ortaya koymaktadir. Boylece restoran isletmelerinin farklt
misteri segmentlerine uygun, daha hedefe yonelik hizmet stratejileri gelistirmelerine katki saglamaktadir.

CGalismanin geri kalaninda 6ncelikle restoran sektdriinde miisteri deneyimi, yemek deneyiminin dért temel boyutu,
yemek yemenin sosyal baglami ve veri kaynagi olarak ¢evrimici degerlendirmelerin roliine iliskin literatiirden olusan
teorik gerceveye yer verilmektedir. Devaminda 6rnekleme prosedird, duygu analizi yaklagimi, veri 6n isleme stireci
ve analiz stireclerinin incelendigi metodoloji bélimi ve bu bélimu bulgular takip etmektedir. Son béliimde ise
temel bulgularin dzeti, restoran isletmecileri icin pratik ¢tkarimlar ve gelecekteki arastirmalara yonelik 6nerilerle
calisma tamamlanmaktadir.

2. Teorik Cergeve

2.1. Restoran Sektoriinde Miisteri Deneyimi

Misteri deneyimi kavrami, bir hizmet ortaminin bitinsel niteligini ele alma ve yakalama kapasitesi ile birlikte
musterilerin tercih olusumu ve gelecekteki davranigsal niyetleriyle kurdugu ampirik baglardan dolaytr hizmet
aragtirmalart acisindan 6nemli bir potansiyele sahiptir (Ferguson vd., 2010). Misteri deneyiminin rold, tam hizmet
veren restoran ortamlarinda daha da 6nemlidir. Kurumsal bir bakis acisiyla, tiiketicilerin deneyimlerine dair anilari,
karar verme siireclerini, davranissal niyetlerini ve agizdan agiza iletisimlerini 6nemli Slctide etkileyerek kritik bir
rekabet avantaji kaynagi sagladigindan benzersiz ve unutulmaz yemek deneyimleri isletmeler i¢in muazzam bir deger
yaratabilmektedir (Cao vd., 2019). Tiketiciler restoran isletmelerinin temel Griinii olan yiyecek ve kaliteye iliskin
tercihlerini olustururken, aynt zamanda pek ¢ok farkli unsuru da g6z 6niinde bulundurarak biitiinsel bir yemek
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deneyimi arayisina girmektedir. Buna gdre yiiksek kaliteli bir yemek deneyimi; hizmet deneyimi boyunca miusteri
beklentilerinin izlenmesi ve bu beklentilerin karsilanmasi (ya da ideal olarak asilmasi) stireci olarak tanimlanmaktadir
(Kleinhans vd., 2016). Restoranlarda musteri deneyimini etkileyen faktStlere yonelik artan akademik ilgi ve bu
faktotlerin giderek karmagiklasan ve dinamik yapist géz 6ntinde bulunduruldugunda (Bonfanti vd., 2026), musteti
deneyiminin nasil olustugunu, neyin etkiledigini ve hangi sonuglari dogurdugunu inceleyen calismalar 6nemini
korumaya devam etmektedir.

Yapilan calismalar tiiketicilerin restoran deneyimini etkileyen faktorleri farkl kategoriler halinde siniflandirmaktadur.
Buna gére deneyim,; yiyecek, hizmet, ambiyans, fiyat, menii ve dekor (Pantelidis, 2010) faktorlerinden etkilenirken
(Saydam ve Altun, 2023) bu listeye sarap, yenilik, rezervasyon ve dakiklik faktorlerini, (Saydam, Arict ve Olorunsola,
2022) sef faktorind ve (Temiz vd., 2025) lokal yiyecek ve tamamlayict unsutlar faktotlerini eklemektedir. Kapsaml
literatiir incelemeleri, 6zglinliik, hizmet kalitesi, yiyecek kalitesi ve atmosfer gibi tekrar eden deneyimsel boyutlari
da 6n plana cikarmakta olup bu boyutlarin olumlu miusteri degerlendirmeleriyle tutarlt bicimde iliskilendirildigi
gorilmektedir (Bonfanti vd., 2026). Ancak restoran deneyimini etkileyebilecek faktérlerin durumsal kogsullara gore
degisiklik gosterebilmesine karsin, yiyecek, hizmet, atmosfer ve fiyat-deger basliklarindan olusan "biytik dortli"
literatiirde genis capta kabul gérmektedir (Mathayomchan ve Taecharungroj, 2020). Bu nedenle bu ¢alismada da
restoran deneyiminin yiyecek, hizmet, atmosfer ve fiyat-deger boyutlari lzerinden degerlendirilmesi tercih
edilmistir.

2.2. Restoran Deneyimi Dortliisii: Yiyecek, Hizmet, Atmosfer ve Algilanan Deger

Deneyim, hizmet sektérinde 6nemli bir arag olup unutulmaz deneyimler sunmak, deneyim ekonomisinin 6zind ve
isletmelerin bagarist icin olmazsa olmaz bir gerekliligi olusturmaktadir (Amoroso vd., 2021). Akilda kalic1 bir
restoran deneyiminin bilesenleri; enfes ve lezzetli yemekler, mitkemmel servis davranisi, muhtesem fiziksel ortam
ve benzersiz atmosfer ile yiiksek algilanan deger gibi unsutlar etrafinda sekillenmektedir (T'saur ve Lo, 2020). Bu
noktada restoran endiistrisinin sattig1 Griiniin bir deneyim oldugu konusunda genis bir fikir birligi olmakla beraber
yiyecek bu deneyimin 6ziinii olusturmaktadir (Unal vd., 2014). Yapilan ¢alismalarin biiyiik boliimiinde yiyecek ve
yiyecegin kalitesinin restoranlardaki yemek deneyiminin 6ziindi olusturdugu konusunda genel bir kabul
bulunmaktadir (Akhoondnejad, 2025; Y. G. Kim vd., 2009; Tsaur ve Lo, 2020).

Hizmet kalitesinin, musterilerin deneyimlerine iliskin algilarint 6nemli 6lciide etkiledigi icin hizmet isletmelerinin
basarisinda ¢ok 6nemli faktorler arasinda oldugu belirtilmektedir (Akhoondnejad, 2025). Restoran isletmelerinde
seflerin migsteriler olan etkilesimi ile birlikte hizmet ve hizmet personelinin performanst akilda kalict musteri
deneyiminin olusmasinda 6énemli rol oynamaktadir (Vo-Thanh vd., 2024). Ozellikle Michelin gibi evrensel
gastronomi otoriteleri tarafindan listelenen restoranlardaki yemek deneyiminin salt yemek tiiketiminin Gtesine
gectigi ve bu nedenle de misteriler ile restoran personeli arasindaki etkilesimler ile yemek sirasindaki genel hizmet
performansindan etkilendigini savunulmaktadir (Kiatkawsin ve Sutherland, 2020). Doppler vd.’ne (2020) gore
yiyecek ve malzemelerin kalitesi ile birlikte hem yemek 6ncesi hem de yemek sirasindaki hizmet kalitesi musteriler
icin unutulmaz biitinsel bir yemek deneyimi yaratmada kilit faktorlerdir.

Atmosfer, 6zellikle satin alma olasiligini artiran belirli duygusal etkiler yaratmak amaciyla bir mekanin bilingli olarak
tasarlanmast seklinde anlagilmaktadir. Atmosfer; daha keyifli bir ortak deneyime katkida bulunan dekor, estetik ve
aydinlatma gibi hedonik unsurlart ve kapasite ile yerlesim diizeni gibi islevsel unsurlar kapsamaktadir (Zanetta vd.,
2024). Yiyecek ve hizmetin 6tesinde, yenilikei i¢ tasarim ve dekorasyon, hos miizik, los aydinlatma, 6zgiin renk
semast, giizel ortam kokulari, genis yerlesim diizeni, ¢ekici masa diizeni ve 6zenle giyimli servis personelini kapsayan
keyifli bir fiziksel cevre; restoran ziyaretinin ardindan genel misteri memnuniyeti ve sadakatinin baslica
belitleyicilerinden biridir (W. G. Kim ve Moon, 2009; Ryu ve Han, 2011). Fiziksel cevre olarak da ifade edilebilen
atmosfer, bir hizmetin 6ncelikli olarak zevk amaciyla tiiketildigi ve misterilerin belitli bir atmosferde orta ile uzun
streli zaman gecirdigi durumlarda tliketici psikolojisi (6rn. hosnutsuzluk ve memnuniyet) ve davranslart (6rn.
sadakat ve agizdan agiza iletisim) tizerinde 6zellikle belitleyici bir etkiye sahiptir (Ryu ve Jang, 2007). Cogu miusteri
icin disarida yemek yemek, yemek yeme eyleminin cok Otesine ge¢mektedir ve misteriler evdeki gibi hissetmek
istemeyebilmektedir. Bunun yerine tanidik olandan uzakta unutulmaz bir deneyim arayisina giren musteriler icin
atmosfer, o unutulmazligl yaratmada kritik bir rol Gstlenebilmektedir (Ryu ve Han, 2011).
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Yiyecek, hizmet ve atmosferin yani sira algilanan deger, restoran deneyiminin doérdincii temel boyutunu
olusturmaktadir. Algilanan deger, misterinin bir iriin veya hizmetin sagladigt faydalar ile katlandigt maliyet
arasindaki iliskiye dair yaptig1 degerlendirmeyi ifade etmektedir (Zeithaml, 1988). Hizmet kalitesinde oldugu gibi,
algilanan deger de 6zlinde 6znel olup elde edilen faydalar ve katlanilan fedakarliklara iligkin algilar miisteriden
musteriye farklilik gésterebilmektedir. Bu nedenle isletmeler ve yoneticiler, hedef musterilerinin fayda ve fedakarhk
algilarint dogru bicimde analiz etmeye ¢alismalidir (Tuncer vd., 2021). Yiyecek, hizmet, atmosfer gibi 6zelliklerde
oldugu gibi algilanan degerin de restoran tiirtine gore farklilik gésterdigi belgelenmis olmakla birlikte (Ha ve Jang,
2012), yas, cinsiyet ve yemek yeme stkligi gibi bireysel tiiketici 6zellikleri de algilanan degeri diizenleyici bir islev
dstlenmektedir (Harrington vd., 2012). Miusteriler bir hizmet veya trtinde daha fazla deger algiladiklarinda, onu
satin almaya (hatta bunun icin daha yliksek bir fiyat 6demeye) ve deneyimlerini sosyal medya platformlarinda
baskalariyla paylasma (e-WoM) gibi faaliyetlere katilmaya daha yatkin olmaktadir (Bushara vd., 2023; Gan ve Wang,
2017). Dolayistyla diger ti¢ temel deneyim boyutu ile uyumlu bir algilanan deger olusturulmasi restoran isletmeleri
icin deneyimin tamamlanmasinda noktalayict bir rol Gstelenmektedir.

Restoran deneyimini olusturan bu dért temel unsurla ilgili Gnemle vurgulanmast gereken bir husus sudur ki; higbir
deneyimsel boyutun tek bagina yiksek dizeyde memnuniyet yaratmasi olast olmayip aksine bu dért temel 6zelligin
tamamlayici ve biitlinlesik bir bicimde tasarlanmasi gerekmektedir (Zanetta vd., 2024). Ancak bu unsurlarin stratejik
olarak eslestirilmesi sayesinde yemek deneyimi strasinda olumlu duygulart uyandirabilir ve olumsuz duygular
azaltabilir (Chang vd., 2025). Dolayisiyla bu uyuma etki eden her bir unsurun titizlikle incelenmesi gerekmektedir.
Bu kapsamda yemek deneyiminin sosyal boyutunun da bu dért unsurla birlestirilerek degerlendirilmesi arzu edilen
deneyimlerin olusturulabilmesi i¢in énemli ¢ikarimlar saglayacaktir.

2.3. Restoran Deneyiminin Sosyal Baglam

Sobal ve Nelson’a (2003) gbre yemek yemek, biiyiik él¢tide sosyal bir etkinlik olup pek ¢ok insan tarafindan yalniz
yemek yemek degersiz goriilmekte ve "gercek bir 6giin" olarak kabul edilmemektedir. Komensalligin (birlikte yeme
yeme eylemi) en temel birimi olan aile, 6gle yemeginde bir arada olan is gruplari, bir restoranda birlikte yemek yiyen
arkadaglar, 6zel gunlerde toplanarak yiyecek-icecek tiiketen komsular ve diger cesitli yemek ortaklart gibi farkl
yemek arkadaslari yemek deneyimini bi¢imlendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir (Sobal ve Nelson, 2003).
Antropologlar yemenin sosyal boyutunu 6n plana c¢tkarmakta ve bu boyutu memnuniyet ile besin aliminin
merkezine yerlestirmektedir. Grup halinde yemek yemenin, tiketilen yiyecek miktarint artiran neseli bir atmosfer
yarattigt gorillmektedir (Brown vd., 2020). Nitekim sosyal baglamin insanlarin ne yedigi ve ne kadar yedigi tizerinde
yaygin ve gicli bir etkiye sahip olduguna dair bol miktarda kanit bulunmakta; arastirmalar ev disinda yemenin son
derece sosyal bir etkinlik oldugunu tutarli bicimde ortaya koymaktadir (Higgs ve Ruddock, 2020). Bireylerin bir
ihtiyact karsilamak amaciyla tiketim yaptigt bilinmekle birlikte, bu ihtiyaclar her zaman fiziksel nitelikte olmayip
sosyal ihtiyaglar da tiiketimin 6nemli bir itici glicti olabilmektedir. Bagl olunan grup tarafindan yitksek sayginlikla
degerlendirilen bir restorant ziyaret etmek ve bunu arkadaslar ya da diger grup tyeleriyle birlikte yapmak, fiziksel
ihtiyaclarin yant sira sosyal ihtiyaglari da karsilamanin bir yolu olarak islev gérebilmektedir (Andersson ve Mossberg,
2004). Restoran ortamlarindan elde edilen bulgular, sosyal ihtiyaclarin aksam yemegi baglamlarinda misteriler
arasinda Ozellikle belirgin oldugunu; buna karsin fizyolojik ihtiyaglarin 6gle yemegi ortamlarinda baskin egilim
gosterdigini agik¢a ortaya koymaktadir (Andersson ve Mossberg, 2004). Restoranlar geleneksel olarak tiiketicilerin
fiziksel ihtiyaclarini karsilamalart beklentisiyle degerlendirilmis olsa da giderek artan Slciide sosyallesme ve 6z-
gerceklestirme ihtiyaglarint da gidermesi beklenir hale gelmektedir (Tuncer vd., 2021).

Yemek yemenin sosyal boyutu, unutulmaz deneyimlerin olusumuna da uzanmaktadir. Bulgular, unutulmaz bir
yemegin genellikle aile ya da arkadaslari, olumlu bir duygusal durumu, ev yapimut yiyecekleri ve sarabi kapsadigina
isaret etmektedir (Piqueras-Fiszman ve Jaeger, 2015). Bu kapsamda misterilerin yemek deneyimlerini zenginlestiren
seyin birliktelik oldugunu bildiren énemli sonuglar bulunmaktadir (Y. G. Kim vd., 2009). Sosyal etkilesim, disarida
yemek yeme baglaminda 6nemli faktorlerden biri olup insanlar yemek yeme deneyimini zenginlestirdigi icin
genellikle gruplar halinde restoranlara gitmekte ve yakin olduklart biriyle yemek deneyimi yasamak istemektedirler
(Wen vd., 2020). Hatta aile ve arkadaslarla zaman gecirmek, yerel yiyecek deneyimlerine katilim i¢in bash basina bir
motivasyon kaynagi olabilmektedir (Ignatov ve Smith, 2006). Dolayistyla, bir hizmet deneyimini paylasan kisi sayus,
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restoran ortamlarinda yemek deneyimini bicimlendiren etkili bir degisken olarak 6ne ¢ikarilmaktadir (Clauzel vd.,
2019).

Arkadaslar, ciftler veya aileler gibi yemek grubunun sosyal bilesiminin restoran deneyiminin temel boyutlarina iliskin
degerlendirmeleri nasil sekillendirdigini anlamak, bu nedenle anlamli bir arastirma yénelimini temsil etmekte olup
mevcut ¢alisma dogrudan bu meseleye odaklanmaktadir.

2.4. Restoran Deneyimi Aragtirmalarinda Veri Kaynag: Olarak Online Degerlendirmeler

Internetin giderek yayginlasmastyla birlikte miisteriler, deneyimlerini ve bilgilerini cevrimici yorumlar aracthgiyla
kolaylikla paylasabilmektedir. Tiketiciler, cevrimici yorumlari tiiketim 6ncesinde faydalt bir bilgi kaynag: olarak
degerlendirmekte ve bu yorumlarin énemli bir b6limi satin alma kararlarini etkilemektedir (Y.-J. Kim ve Kim,
2022). Cevrimici yorum verileri, metin tabanli yorumlar, sayisal puanlar ve kisisel bilgiler dahil olmak tizere ¢cevrimigci
perakende ve yorum platformlarinda birakilan miisteri gorislerini ifade etmektedir (Tian vd., 2021). Musteriler,
cevrimici yorumlara 6zellikle yiyecek ve restoran baglaminda giivenme egilimindedir ciinkdi bu alanlar 6ziinde
deneyimsel, ¢ok duyusal ve heterojen bir nitelik tasimakta olup bu da gercek tiketim o6ncesinde kaliteyi
degerlendirmeyi giiclestirmektedir (Mathayomchan ve Taecharungroj, 2020). Diger kullanicilar tarafindan
olusturulan c¢evrimici yorumlar, misteriler tarafindan genel olarak editéryal yorumlara ya da pazarlamacilar
tarafindan saglanan bilgilere kiyasla daha giivenilir bulunmaktadir (Zhang vd., 2010). Somutlasmayan Griin veya
hizmetleri satin alirken tiketiciler, 6zellikle daha 6nce kullanmadiklari veya deneyimlemedikleri Grtin ya da hizmetler
s6z konusu oldugunda elektronik agizdan agiza iletisime daha fazla bagvurma egilimindedir (Xiang vd., 2015).

Cevrimigi yorumlar, restoranlara musteri tutumlarini ve ardindan gelen davransslart (isletmeye yaklasma ya da ondan
kacinma gibi) bicimlendiren olumlu veya olumsuz sinyaller sunmaktadir. Bu dogrultuda ¢evrimici yorumlar ve
bunlara eslik eden puanlar, restoran performans dizeyleri agisindan 6nemli sonuglar  dogurmaktadir
(Mathayomchan ve Taecharungroj, 2020). Restoranlarin finansal strdirilebilirligi, agirlama diizeyleriyle ve
TripAdvisor ile diger yorum siteleri gibi platformlar araciligiyla tiretilen, giderek daha fazla 6nem kazanan elektronik
agizdan agiza iletisim de dahil olmak tizere olumlu agizdan agiza iletisimi ¢ekebilme kapasiteleriyle yakindan
baglantiidir (Dolnicar, 2020). Bu kapsamda yaklastk bir milyarin tizerinde yorumuyla TripAdvisor, restoran
miisterileri icin glivenilir bir bilgi kaynag: haline gelmis ve hem tiketici karatlarini hem de is sonuglarini etkileme
glict kazanmistir (Vajpai vd., 2025). TripAdvisor't bu ¢alismanin veri kaynagi olarak 6ne ¢ikaran 6zellikler arasinda,
yorumcularin inceleme yazarken arkadaslariyla, ¢ift olarak veya aileyle seyahat ettiklerini belirtebildikleri yerlesik
seyahat eden tipi siniflandirmast yer almasidir. Ttketicinin kendi beyanina dayanan bu kategorilendirme, farkli sosyal
yemek baglamlarinin misteri degerlendirmelerini nasil bicimlendirdigini incelemek icin degerli bir zemin sunmakta
ve mevcut ¢alismada birincil gruplama degiskeni olarak islev gérmektedir.

3. Metodoloji

3.1. Orneklem

Bu ¢alismanin 6rneklem ¢ercevesini Michelin Rehberti'nin Aralik 2025'te duyurulan ilk Kapadokya seckisinde yer
alan restoranlar olusturmaktadir. Kapadokya Bolgesi’ne yonelik Michelin Rehberi'nin bu ilk baskisinda 18 restoran
yer almakta olup bunlardan 17'sinin TripAdvisor sitesinde musteri yorumlart bulunmaktadir. Yorumu bulunmayan
bir restoran (Tabal Gastronomi Evi) analizin disinda tutulmustur. Tki restoran ise (Kardesler ve Sofram Restorant)
TripAdvisor profiline sahip olmakla birlikte her ti¢ seyahat eden tipi kategorisinde (aile, arkadaslar ve ciftler) yoruma
sahip olmadigi icin analizin disinda tutulmustur. Nihayetinde veri toplama siirecinde toplam Michelin Rehberi’nde
yer alan toplam 15 Kapadokya restoranina veriler arkadasglar, ciftler ve aileler olmak tizere her ti¢ seyahat eden tipi
kategorisine gére toplanmistir.

Veriler, Mayis 2026'da web kazima teknigi kullanilarak toplanmustir. Ug grup genelinde toplam 3.499 yorum elde
edilmistir. Ciftler grubu, 1.589 yorum ile veri setinin en biiyitk payint olusturmakta (%45,4) olup bunu 1.076 yorum
ile aile grubu (%30,8) ve 834 yorum ile arkadaslar grubu (%23,8) izlemektedir. Yorumlar, Nisan 2013'ten Eylil
2025'e uzanan bir dénemi kapsamakta ve 6rnekleme alinan restoranlardaki miisteri deneyimine iliskin boylamsal bir
perspektif sunmaktadir. Yorumlarin restoranlar arasindaki dagilimi farkliliklar gézlenmekte olup Revithia (n=677),
Saklt Konak (n=595), Happena (n=579) ve Seten (n=507) en ylksek yorum sayisina sahip restoranlar olurken,
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Babayan (n=06), Moniq (n=42) ve Tik Tik Kadin Emegi (n=47) en az yoruma sahip restoranlar olmustur. Bu
farkliik, isletmelerin platforma kayitlh olma siirelerindeki, platform tizerindeki goriiniirliiklerindeki ve genel miisteri
trafiklerindeki farkliliklari yansitmaktadir. Yorumlarin restoranlar ve misteri segmentleri (seyahat eden tipi)
arasindaki tam dagilimit Tablo 1'de sunulmaktadir.

Tablo 1. Restoranlar ve Misteri Segmentlerine Gére Yorum Dagilimi

Restoran Ad1 Michelin Ciftler Aile (Family) Arkadaglar Toplam Yorum
Kategorisi (Couples) (Friends) Sayis1
Revithia 1 Michelin Yildiz1 381 188 108 677
Sakli Konak Bib Gourmand 261 195 139 595
Happena Bib Gourmand 242 198 139 579
Seten Bib Gourmand 206 179 122 507
Old Greek House Bib Gourmand 88 62 77 227
Aravan Bib Gourmand 38 20 32 90
Seki Recommended 117 63 57 237
Nabhita Recommended 41 43 38 122
Reserved Recommended 46 26 33 105
Lila Recommended 64 15 22 101
Uzundere Recommended 48 33 16 97
Cappadocia
Gorgoli Recommended 24 17 26 67
Tik Tik Kadin Recommended 15 19 13 47
Emegi
Moniq Recommended 17 16 42
Babayan Recommended 1 2 6

3.2. Duygu Analizi Yaklagim

Internet tabanlt uygulamalarin hizla yayginlasmastyla birlikte cevrimici yorum hacmi katlanarak artmistir. Bu
yorumlarin altinda yatan tutum ve duygularin analiz edilmesi, isletmelere, hitkiimetlere ve akademisyenlere degerli
bir destek saglamaktadir (Mao vd., 2024). Cevrimici platformlarin bireylerin goriiglerini ifade etmesini
kolaylastirmasiyla birlikte, miisteri gOriislerinin arkasindaki duygulart anlamak; memnuniyeti artirmak, marka
itibarini giiclendirmek ve bilingli karar almayr desteklemek isteyen kuruluslar icin giderek daha kritik bir hal
almaktadir (Tan vd., 2023). Duygu analizi (g6ris analizi veya géris madenciligi olarak da bilinmektedir) dogal dil
islemenin (NLP) 6nemli bir alani olup metinlerden duygu ve gériisleri otomatik olarak ¢ikarmak ve analiz etmek
amaciyla tasarlanmistir (Chaturvedi vd., 2018). NLP ve metin madenciligi tekniklerini kullanan duygu analizi, yazili
icerikten Sznel bilgileri tanimlayarak ¢ikarmaktadir. Béylece metin araciligiyla ifade edilen duygu ve hislerin otomatik
olarak tanimlanmasi ve stniflandirilmast mimkin hale gelmektedir (Wankhade vd., 2022).

Bu calismada duygu analizi cimle diizeyinde gergeklestirilmistir. T@im bir yorumu tek bir olumlu ya da olumsuz
belge olarak siniflandirmak yerine, ciimle diizeyinde analiz goriis iceren ifadeleri daha aynntli bir diizeyde
ctkarmakta ve siniflandirmaktadir. Tek bir yorum farkli boyutlar acisindan hem olumlu hem de olumsuz ifadeler
igerebildiginden, ciimle dizeyinde analiz belge diizeyindeki analizden daha bilgilendirici bir nitelik tagimaktadir
(Wankhade vd., 2022). Bu yaklagim sayesinde, ayni yorum i¢inde yemek deneyiminin dort temel boyutunun (yiyecek,
hizmet, atmosfer ve algilanan deger) her birinin ayri ayri degerlendirilebilme imkani saglanmustir.

3.3. Veri On Isleme

Duygu analizi siireci; 6n isleme, 6zellik ¢ikarimi ve siniflandirma gibi bir¢ok temel adimi kapsamaktadir. On isleme
asamasinda ham metin verisi; durak kelimeleri (stop words), 6zel karakterler ve sayiar gibi alakasiz bilgileri
kaldirmak amactyla temizlenmektedir (Tan vd., 2023). Bu ¢alismada 6n isleme sireci su sekilde uygulanmigtir.
Oncelikle anahtar kelime eslestirmelerinde tutarliligi saglamak amactyla tim yorum metinleri kiigitk harfe
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déntstirilmustir. Dogru climle segmentasyonunu kolaylastirmak icin tnlem isaretleri ve soru isaretleri (6zellikle
bu iki noktalama isareti) nokta ile degistirilmistir. Ardindan her yorum, nokta sinirlar kullaniarak ayrt climlelere
bélinmistir. Anahtar kelime eslestirme asamasinda, yalnizca ilgili boyut listesinden tam bir anahtar kelime iceren
cumlelerin analize dahil edilmesini glivence altina almak amactyla tam kelime diizeyinde eglestirme uygulanmistir.
Durak kelimeleri, metinlerde ¢ok sik gecen ancak analitik acidan sinirlt bilgi tastyan islevsel sozciiklerin veri setinden
¢ikarilmast amaciyla frekans tabanli analizlerde kullanilmistir. Ancak durak kelimeleri, VADER duygu puanlamast
sirasinda bilingli olarak korunmustur. Cinki algoritma baglamsal anlami yorumlamak tizere tasatrlanmis olup "not"
veya "never" gibi olumsuzlama terimleti dogru duygu siniflandirmasi icin kritik 6neme sahiptit ve muhafaza
edilmeleri gerekmektedir.

3.4. Veri Analiz Sureci

Ttm analizler, acik kaynakli bulut tabanl bir platform olan Google Colaboratory (Google Colab) araciligiyla Python
kullanilarak gerceklestirilmistir. Duygu puanlamasi i¢in vaderSentiment kiittiphanesi kullanilmis olup analiz boyunca
veri maniptlasyonu ve veri birlestirme islemleri i¢in pandas kitiiphanesinden yararlanilmigtir.

Veri analizi birbirini izleyen birkac adimda yiiriitilmistiir. Tlk olarak, ciftlere, ailelere ve arkadaslara ait yorumlardan
olusan ¢ veri seti tek bir veri gercevesinde bitlestirilmis ve ilgili misteri segmentlerine gore etiketlenmistir. Tm
yorumlar Ingilizce yazildigindan herhangi bir ceviri veya dil filtrelemesine gerek duyulmamustir. Ayrica tiim
yorumlarin 1ngilizce olarak yazilmis olmasi veri seti genelinde dilsel tutarliligt saglamis ve geviri tabanlt 6n isleme
ihtiyacint ortadan kaldirmustir,

Tkinci olarak, yemek deneyiminin dért temel boyutu (yiyecek, hizmet, atmosfer ve algilanan deger) icin anahtar
kelime listeleri olusturulmustur. Kullamlan kelime listesi icin Mathayomchan ve Taecharungroj (2020) tarafindan
gelistirilen anahtar kelime listeleri birincil ¢cerceve olarak benimsenmistir. Ayrica boélgenin kendine 6zgii gastronomi
kimligini yansitmak amactyla testi, tandir, meze ve ilgili yerel referanslar gibi Kapadokya'ya 6zgi mutfak ve
baglamsal terimlerle kelime listesi genisletilmistir. D6rt boyutun tamamina ait eksiksiz anahtar kelime listeleri Ek
A'da sunulmaktadir.

Uglincii olarak, her miisteri segmenti icin boyut séylem sikligi hesaplanmistir. Her yorum, boyuta 6zgii anahtar
kelimelerin varligi acisindan taranmis ve her boyuttan séz eden yorumlarin orani ¢iftler, aile ve arkadaslar gruplar
icin ayrt ayri hesaplanmistir. Bu adim, misterilerin degerlendirmelerinde hangi boyutlara 6ncelik verdigine dair genel
bir bakis sunmustur.

Dérdiincti olarak, VADER (Valence Aware Dictionary and sEntiment Reasoner) algoritmast kullamilarak ciimle
dizeyinde duygu analizi gerceklestirilmistir. VADER, semantik yonelimlerine gére olumlu ya da olumsuz olarak
siniflandirlan kelimeler gibi sézciiksel 6zelliklerden olusan bir kiime kullanarak duygu analizi hesaplamaktadur.
Verilen bir girdi ifadesi icin VADER, metnin olumlu (+1), olumsuz (-1) veya notr (0) olma olasihigini gésteren
puanlar dretmektedir (Abiola vd., 2023). Bu asamada her yorum ayr1 ciimlelere bélinmus ve belitli bir boyuta ait
en az bir anahtar kelime iceren ciimleler ¢tkarlmistir. -1 (en olumsuz) ile +1 (en olumlu) arasinda degisen bilesik
puan, her yorum icindeki boyuta iligkin ctimlelerin birlesik kiimesi i¢in hesaplanmistir. 0,05'in tizerindeki puanlar
olumlu, -0,05'1n altindakiler olumsuz, geri kalanlar ise nétr olarak siniflandirdmistir. Ardindan dért deneyimsel
boyutun tamaminda her segment icin ortalama duygu puanlart ile olumlu/nétr/olumsuz dagilim oranlart
hesaplanmistr.

4. Bulgular

4.1. Misteri Segmentine G6ére Deneyimsel Boyutlarin Yorumlar Arasindaki Dagilimi

Duygu puanlar incelenmeden 6nce, yemek deneyiminin dért boyutunun her birinin misteri segmentlerine gére ne
siklikla yorumlarda bahsedildigi analiz edilmistir. Bu adim, ifade edilen duygudan bagimsiz olarak misterilerin
degerlendirmelerinde hangi boyutlara 6ncelik verdigine dair bir genel bakis sunmaktadir. Tablo 2'de sunuldugu
lzere, deneyimsel boyut s6ylem sikligt her Gi¢ segmentte de yiyecek, hizmet, atmosfer ve algilanan deger seklinde
6zdes bir siralama izlemektedir.
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Tablo 2. Misteri Segmentine Gore Deneyimsel Boyutlarin Yorumlarda Bahsedilme Sikligt

Deneyim Boyutu Ciftler Deneyim Ciftler Deneyim
Boyutu Boyutu
Yiyecek 1359 (85.5%) 910 (84.6%) 695 (93.3%) 2964 (84.7%)
Hizmet 996 (62.7%) 671 (62.4%) 517 (62%) 2184 (62.4%)
Atmosfer 814 (51.2%) 523 (48.6%) 390 (46.8%) 1727 (49.4%)
Algilanan Deger 299 (18.8%) 181 (16.8%) 129 (15.5%) 609 (17.4%)

Tabloda da gorildigi tzere yiyecek, her tic miisteri segmentinde de en stk bahsedilen boyut olarak 6ne ¢tkmakta
ve tim yorumlarin yaklagtk %84-86'sinda yiyecekten bahsedilmektedir. Hizmet, tim misteri gruplarindaki
yorumlarin yaklastk %62'sinde yer alarak ikinci siraya yetlesirken, atmosfer yorumlarin yaklastk %047-51"inde referans
gosterilmektedir. Algillanan deger ise actk ara en az sz edilen boyut olup misteri segmentine gbre yorumlarin
yalnizca %15,5 ile %18,8'inde yer almaktadir. Ozellikle dikkat ¢ekici olan husus, bu siralamanin her ii¢ misteri
segmentinde de da tam anlamuyla tutarlt kalmasidir. Bu durum, musterilerin yemek deneyimi boyutlarina atfettigi
6nemin sosyal bilesime gére (aile, arkadas ve cift) farklidik gdstermedigine isaret etmektedir.

Algilanan deger boyutunun tutarli bicimde disiik seyreden séylem orani, Michelin tarafindan taninan restoranlar
baglaminda &zellikle dikkat gekici bir bulgudur. Misterilerin beste birinden azinin fiyat veya algilanan degere agik¢a
atifta bulunmasi, bu isletmeleri ziyaret eden misterilerin fiyatlandirmayr oldugu gibi kabul etme ve
degerlendirmelerini 6ncelikli olarak ziyaretlerinin deneyimsel boyutlarina odaklama egiliminde olduguna isaret
etmektedir. Bu 6riintil tim misteri segmentlerinde tutarlilik géstermekte olup arkadaslar grubu en disiik algilanan
deger séylem oranint sergilemekte (%15,5), bunu aile (%16,8) ve ciftler (%18,8) izlemektedir.

Asagida, misterilerin veri setindeki en baskin tema olan yiyecek boyutunu nasil ele aldigini gésteren her miisteri
segmentine gére Ornek yorumlar sunulmaktadir.

Aile (Family): “It was a perfect dinner — the testi kebab was very good, the stuffed vine leaves were superior,
everything was perfect.” (Sakli Konak)

Arkadaslar (Friends): “The food was delightful — we ordered plates to share and it really was the perfect choice to
taste some of the best traditional plates we had in Turkey.” (Seten)

Giftler (Couples): “Most amazing view in GOreme — gorgeous restaurant with the most delicious food and the
best baklava with pistachio ice cream.” (Seten)
4.2. Duygu Analizi Bulgular:

Tablo 3, ¢ farkll misteri segmenti kapsaminda dort yemek deneyimi boyutunun her biri icin ortalama duygu
puanlarini ile olumlu/nétr/olumsuz dagilim oranlarini gostermektedir.

Tablo 3. Deneyimsel Boyut ve Musteri Segmentine Gére Duygu Puanlart ve Duygu Dagilimi

Boyut Migteri n Ortalama Pozitif% Notr% Negatif%
Segmenti Skor
Ciftler 1448 0.6993 91.4% 6.1% 2.5%
Yiyecek Aile 946 0.7063 91.5% 6.9% 1.6%
Arkadaglar 732 0.6885 91.3% 4.8% 4%
Ciftler 1212 0.6665 89.9% 7.3% 2.8%
Hizmet Aile 845 0.6803 91% 7.2% 1.8%
Arkadaglar 631 0.6552 89.7% 6% 4.3%
Ciftler 1019 0.6390 87.5% 10.5% 2%
Atmosfer Aile 660 0.6620 90.2% 7.9% 2%
Arkadaglar 483 0.6625 90.9% 6% 3.1%
Algilanan Ciftler 345 0.4267 75.9% 15.9% 8.1%
Deser Aile 207 0.4477 74.4% 21.7% 3.9%
& Arkadaglar 153 0.3751 68.6% 22.9% 8.5%
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Genel olarak, duygu puanlari tim deneyimsel boyutlar ve misteri tipleri genelinde yiitksek seyretmekte olup bu
durum Kapadokya'daki Michelin tarafindan tanmnan restoranlar icin yapilan yorumlarin genel olarak olumlu niteligini
yansitmaktadir. Bununla bitlikte elde edilen bulgularda birkag dikkat ¢ekici 6riintii ortaya ¢tkmaktadir.

Yiyecek boyutu incelendiginde, her tic musteri segmentinde de tutarlt bigimde yiiksek duygu puanlart ve %91'i agan
olumlu oranlar sergiledigi goriilmekte olup bu durum yiyecek kalitesine yonelik genel bir memnuniyete isaret
etmektedir. Yemek deneyiminin ailesiyle yasayan misteri grubu, en yiiksek ortalama puant (0,7063) ve en distik
olumsuz orant (%1,06) kaydederken, arkadaslar grubu en ytiksek olumsuz orant (%4,0) géstermektedir. S6z konusu
bu yorumlara ait temsili rnekler su sekildedir;

Aile (en yiiksek ortalama duygu skoruna sahip grup): “The food was delicious and the staff were incredibly kind
and friendly. If you're going to have wine with your meal, I recommend trying the local ones — they were

wonderful.” (Happena)

Arkadaslar (en dustik ortalama duygu skoruna sahip grup): “The food was meagerly poor, and the lamb trio I had
was the worst grilled meat that could ever be served.” (Lila)

Hizmet boyutunda, aile yine en yitksek ortalama duygu puanint (0,6803) ve en disiik olumsuz orant (%1,8) elde
ederken, arkadaglar en disiik ortalama puant (0,6552) ve en yiksek olumsuz orant (%4,3) kaydetmektedir. En
yiksek ve en diigik performans gosteren musteri tipleri arasindaki fark, yiyecek boyutuna kiyasla burada daha
belirgin bicimde ortaya ¢ikmakta olup bu durum yemek yemenin sosyal baglamimnin hizmet degerlendirmeleri
tzerinde daha giicli bir etkiye sahip olabilecegine isaret etmektedir. Bu yorumlarla ilgili temsili Srnekler su
sekildedir;

Aile (en yiksek ortalama duygu skoruna sahip grup): “Mr. Honor was very nice, service informed, everything was
great — highly recommended. With one word, we loved the festive gentleman.” (Happena)

Arkadaslar (en disiik ortalama duygu skoruna sahip grup): “The attitude of the manager was so bad — no apologies,
no offer of an alternative — that we decided to cancel our dinner.” (Nahita)

Atmosfer boyutu, segmentler arasi en belirgin 6rintiiyll ortaya koymaktadir. Ailenin tutarli bicimde en dst sirada
yer aldip1 diger G¢ boyuttan farklt olarak, arkadaslar ve aile neredeyse 6zdes puanlar almaktadir (0,6625'e karst
0,6620). Ciftler ise en disiik ortalama puam (0,6390) ve en yitksek nétr orant (%10,5) kaydetmektedir. Bu bulgu,
ciftlerin atmosfere daha yitksek ve daha 6zgil beklentilerle yaklastigina isaret etmektedir (s6z konusu beklentilerin
biyik olastlikla Kapadokya'nin bir destinasyon olarak tasidigi romantik ¢agrisimlardan beslendigi distinilmektedir).
S6z konusu beklenti ise karstlanmamis veya belirsiz degerlendirmelerin daha ytksek bir orana ulasmasiyla
sonuclanmaktadir. Bu durumu yansitan temsili 6rnekler su sekildedir;

Arkadaslar (en yiksek ortalama duygu skoruna sahip grup): “The view is breathtaking — maybe one of the best in
Cappadocia. Food is delicious, wine selection is excellent, staff is helpful and friendly, space is charming. What
could you expect more?” (Seki)

Ciftler (en diisik ortalama duygu skoruna sahip grup): “Apart from the cave ambiance, the soup, and the waitstaff,
everything was terrible.” (Moniq)

Algilanan deger boyutu, miisteri tipleri arasinda en fazla farklilasan boyut olarak 6ne ¢tkmakta olup tiim gruplar icin
ortalama puanlar diger tic boyutunkinden belirgin bicimde diisiik seyretmektedir. Algilanan deger boyutunda aile ile
yemek deneyimine katlanlar en yiiksek ortalama puani (0,4477) elde ederken, arkadaslar en disiik ortalama puani
(0,3751) ve en yuksek olumsuz orant (%8,5) kaydetmektedir. Tim misteri tiplerinde %15,9 ile %22,9 arasinda
degisen belirgin bicimde ylksek nétr oranlar, Gzellikle Michelin restoranlart gibi premium yemek isletmeleri
baglaminda algtlanan deger konusundaki miisteri belirsizligini acik bicimde yansitmaktadir. Algilanan deger ile ilgili
en yiksek ve en disiin duygu puanina sahip miisteri tiplerine ait yorumlardan temsili 6rnekler su sekildedir;

Aile (en yiiksek ortalama duygu skoruna sahip grup): “Service was great, excellent quality of food, cleanliness at its
best and the staff was also very nice and last but not least food was definitely value for money, would recommend.”

(Seten)
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Arkadaslar (en distik ortalama duygu skoruna sahip grup): “Disappointing fee demands for food and an extra
charge wanted for the fire pit.” (Moniq)

Genel olarak, tim deneyimsel boyutlar ve misteri tipleri genelinde olumsuz duygu oranlar disiik seviyelerde
seyretmektedir. Bu sonu¢ Kapadokya’daki Michelin tarafindan taninan restoranlara yonelik miisteri memnuniyetinin
genel olarak yiiksek oldugunu goéstermektedir. Ancak negatif duydu yorumlar az sayida olmakla beraber bu
yorumlarda tekrar eden bazi Sriintiiler gbzlenmektedir.

Yiyecek boyutunda, arkadaglar segmentindeki olumsuz degerlendirmeler agirlikli olarak beklentileri karsilamayan
belirli yemekler ve tutarsiz yemek kalitesi tizerinde yogunlasmaktadir. Hizmet boyutunda ise personel tutumu en sik
tekrar eden memnuniyetsizlik kaynag olarak 6ne cikmakta olup 6zellikle arkadaslar segmentindeki olumsuz
ifadelerde "rude", "arrogant" ve "unprofessional" gibi ifadeler siklikla gérulmektedir. Atmosfer boyutunda ise ciftler
daha cok yildénimi ve romantik aksam yemekleri gibi Gzel gilinlere iliskin karsilanmayan beklentilerden
kaynaklanan memnuniyetsizliklerini ifade etmektedir.

Algilanan deger boyutu ise diger G¢ boyuttan farklt olarak en fazla olumsuz icerikli yorumlara sahip boyut olarak
one ¢ikmaktadir. Diger boyutlarda genel olarak %2-3 bandina yerlesmis olan olumsuz icerikli yorum orant alglanan
deger boyutunda %8’lere yikselmektedir. Algilanan deger boyutuna ait olumsuz igerikli yorumlarda arkadaglar
segmenti en ylksek olumsuz yorum orant (%8,5) kaydederken, ciftler (%8,1) ve aileler (%3,9) oran ile
siralanmaktadir. Diger ii¢ segmentte olumsuz yorum oranindan gézlenen tutarli Sriintd, algilanan degerin yalnizca
arkadaslar segmentine 6zgii bir sorun olmadigini, aksine yaygin bi¢imde paylasilan bir memnuniyetsizlik kaynagt
oldugunu géstermektedir. Bu durum, Kapadokya’daki Michelin restoranlari icin misterilerin yemek deneyimlerini
degerlendirirken maliyet-fayda dengesine diger tiim boyutlardan daha elestirel yaklastiklarini ortaya koymaktadur.

5. Sonug ve Tartigma

Bu calisma, 2025 yilinda ilk kez Michelin Rehberi’ne dahil edilen bir bélge olan Kapadokya’daki Michelin tarafindan
taninan 15 restoranin TripAdvisor yorumlarini inceleyerek, restoran deneyiminin sosyal baglaminin misterilerin
dort temel yemek deneyimi boyutuna (yiyecek, hizmet, atmosfer ve algilanan deger) iliskin degerlendirmelerini nasil
sekillendirdigini anlamayr amaclamistir. Ciimle diizeyinde VADER duygu analizi kullamilarak ciftler, aileler ve
arkadaslar olmak tzere G¢ misteri segmenti kapsaminda toplam 3.499 yorum analiz edilmistir.

Bulgular, yiyecek boyutunun ti¢ musteri segmentinin tamaminda en stk tartisilan boyut oldugunu ve tim yorumlarin
yaklastk %084—86’sinda yer aldigini gostermektedir. Bunu hizmet (=%062), atmosfer (=%49) ve algilanan deger
(=%17) boyutlart takip etmektedir. Miisteri segmentleri arasinda gézlenen bu siralama, sosyal baglamdan bagimsiz
olarak yiyecegin yemek deneyiminin merkezi bileseni olmaya devam ettigini dogrulamaktadir. Miusteri
degerlendirmelerinde yemegin 6ncelikli konumu, ytksek kaliteli yemegin unutulmaz yemek deneyimlerinin olusumu
acisindan hayati 6neme sahip oldugu ve hem yeni miisteri kazanimina hem de tekrar ziyaret eden misterilerin elde
tutulmasina katki sagladigs goriisiyle de tutarhdir (Harrington vd., 2012). Yemek, dogast geregi bes duyunun
tamamina hitap etmekte ve bu nedenle unutulmaz yemek deneyimlerinin olusumunda kilit bir konumda yer
almaktadir (Cao vd., 2019). Bu bulgu, aynt bolgesel baglamda yiiriitilen 6nceki arastirmalarla da tutarlt olup séz
konusu calismalarda Kapadokya’daki fine-dining restoranlarinda misteri degerlendirmelerini sekillendiren dért
temel tema bu ¢alisma ile benzer sekilde yemek-icecek, hizmet, atmosfer ve fiyat seklinde belirlenmistir (Yilmaz vd.,
2024).

Duygu puanlari genel olarak tim deneyim boyutlart ve miisteri segmentleri genelinde yiksek olup Michelin
tarafindan taninan isletmelerin genel kalite diizeyini yansitmaktadir. Bununla birlikte, musteri segmentleri arasinda
bazi farklilik ériintiileri dikkat cekmektedir. Ornegin elde edilen bulgularda; aile segmenti yemek, hizmet ve algilanan
deger boyutlarinda siirekli olarak en yliksek duygu puanlarini kaydederken, arkadaslar segmenti ayni ti¢ boyutta en
dustik puanlari géstermektedir. Aile segmentinin yemek, hizmet ve algilanan deger boyutlarinda stirekli olarak
yiksek duygu puanlari gdstermesi, kismen ailece digarida yemek yemenin motivasyonel baglamiyla agiklanabilir.
Arastirmalar, evde yemek hazirlama sorumluluklarindan kaynaklanan stres yasayan ebeveynlerin disarida yemek
yemeyi bir 6dil ve esleri ile cocuklariyla kaliteli zaman gecirme, sohbet etme ve yeniden bag kurma firsati olarak
gordiiklerini ortaya koymaktadir. Bu durum, aile miisterilerinin genel yemek deneyimini daha olumlu degerlendirme
egiliminde olmalarina yol acabilmektedir (K. J. Kim ve Kim, 2021). Bir diger farklilik atmosfer boyutu ile ilgili olup
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atmosfer boyutunda ciftler hem en disiik ortalama duygu puanimi hem de en yuksek nétr oranini (%10,5)
kaydederken, olumsuz oranlar disitk seviyede kalmaktadir (%2). Bu 6rtintii, ¢iftlerin atmosferi ne giicli bicimde
ovdigint ne de elestirdigini ancak bunun yerine belirli bir diizeyde kararsizlik ifade ettigini géstermektedir. Bu
durumun biytik olasilikla Kapadokya’nin bir destinasyon olarak yarattigi yiksek romantik beklentiler ile gercek
atmosfer deneyimi arasindaki farkliliktan kaynaklanabilecegi degerlendirilmektedir. Nitekim Kapadokya Bolgesi
Ozellikle balay1 gibi 6zel aktiviteler konusunda 6ne ¢ikan romantik destinasyonlardan biri olarak konumlanmaktadir
(Avan ve Karakictik, 2024; Ceylan, 2022).

Arkadaslar segmentinin yemek, hizmet ve algtlanan deger boyutlarindaki gérece diistiik duygu puanlari, bu segmentin
yemek deneyimlerini daha elestirel ve dogrudan bir bakis acisiyla degerlendirdigini diistindiirmektedir. Insanlar aile
Uyeleri veya romantik partnerleri yerine arkadaslariyla yemek yediklerinde farkli sosyal normlar ve beklentiler
devreye girmektedir (Gasiorowska vd., 20206). Sosyal kimlik teorisine gére bireyler benlik kavramlarini, ait olduklari
ve psikolojik olarak kendilerini baglt hissettikleri sosyal gruplar temelinde insa etmektedirler (Her ve Seo, 2018;
Hogg, 2016). Insanlar kimliklerinin bir bélimint (yani sosyal kimliklerini) tyesi olduklart gruplardan
tiretmektedirler (Scheepers ve Ellemers, 2019). Bu baglamda, arkadas grubuyla yemek yiyen bireyler grup dinamigi
icerisinde goruntrlitk kazanmak veya dikkat ¢ekmek amaciyla daha elegtirel bir degerlendirme dili benimseme
egiliminde olabilmektedir. Bu durum 6zellikle hizmet degerlendirmelerinde belirginlesmektedir; “kaba”, “kibirli” ve
“profesyonel olmayan” gibi ifadelerle karakterize edilen personel tutumu baskin memnuniyetsizlik kaynagim
olusturmaktadir. Ev sahibi-misafir etkilesimi miusteri deneyiminin temel belitleyicilerinden biri olarak kabul
edilmekte olup hizmet personelinin ve diger misterilerin rolleri de musterinin 6znel deneyiminin sekillenmesinde
o6nemli gorilmektedir (Matson-Barkat ve Robert-Demontrond, 2018). Arkadaslar segmentinin algilanan degere
yonelik yitksek hassasiyeti de benzer sekilde dikkat ¢ekicidir. Hesapla ilgili sorunlar ve beklenmedik tcretler temel
memnuniyetsizlik kaynaklari olarak ortaya c¢tkmakta ve bu durum arkadas gruplarinin yemek deneyimlerini
degerlendirirken daha kat1 bir maliyet-fayda degerlendirmesi yaptiklarini géstermektedir. Dikkat ¢ekici bicimde,
algtlanan deger boyutundaki yiksek olumsuz oranlar yalnizca arkadaslar segmentiyle sinirh degildir. Ciftler (%8,1)
ve aileler (%3,9) de yemek, hizmet ve atmosfer boyutlarindaki puanlarina kiyasla bu boyutta belirgin sekilde daha
yiiksek olumsuz oranlar géstermektedir. Bu durum, algilanan degerin Kapadokya’daki Michelin tarafindan taninan
restoran musterileri arasinda yaygin bicimde paylasilan bir endise kaynagr oldugunu disiindiirmektedir. Bu sonug
alinan hizmet ile 6denen maliyet arasinda bir dengesizlik algilayan miisterilerin isletmeye yonelik olumlu bir tutum
gelistirme olasiligi daha distk (Tuncer vd., 2021) oldugu yéniindeki 6nceki bulgulari dogrulamaktadir.

Buna karsilik, ¢ift segmentinin daha distik atmosfer puanlari nesnel kalite eksikliklerinden ziyade karsilanmayan
romantik beklentilerden kaynaklantyor gbriinmektedir. Restoran miisterileri romantik yemek deneyimlerinde aile
yemeklerine kiyasla daha pahali ve sofistike Girtinler se¢me egilimindedir (Gasiorowska vd., 2026) ve romantik yemek
senaryolarinda bireyler, sofistike veya maliyetli olarak algilanan yiyecek tercihleri aracihiftyla statli sinyali verme
egilimindedir (Cavazza vd., 2015). Bu durum, ciftlerin yemek deneyimine kusursuz hizmet sunumu, rafine atmosfer
ve premium saraplar gibi 6zel sunumlari kapsayan yiiksek, belirgin ve ¢ogu zaman mitkemmeliyetci beklentilerle
geldiklerini géstermektedir (Kuo ve Kalargyrou, 2014). Nitekim belitli bir restorani se¢me olasiigi romantik
bulusmalar icin aile ve arkadas bulusmalarina kiyasla daha yiiksektir (Kuo ve Kalargyrou, 2014). Bu durum romantik
yemek miisterilerinin daha secici davrandigini ve buna paralel olarak daha yiksek standartlar tagidigi anlamina
gelmektedir. Ayrica arastirmalar, romantik yemek senaryolarinda sikistk masa diizenlerinin daha fazla stres,
rahatsizlik ve azalmus kontrol hissine yol actgini géstermektedir (Robson vd., 2011). Beklenti-dogrulama kurami1
cercevesinde degerlendirildiginde ister yetersiz oturma diizeni ister 6zel glin organizasyonlarinin eksikligi, isterse
“buyili” Kapadokya deneyiminin gerisinde kalan bir atmosfer olsun, bu yiiksek beklentilerin karsilanamamasi
giftler acisindan diger musteri tiplerine kiyasla daha 6nemli sonuglar dogurabilmektedir. Restoran atmosferinin
Kapadokya baglaminda misteri memnuniyeti ve davrangsal niyetler tizerinde anlamlt bir etkiye sahip oldugu 6nceki
calismalarda da gosterildiginden (Kum ve Keskin, 2025), atmosfer beklentilerinin yonetimi &zellikle romantik
misterilere hizmet veren isletmeler agisindan kritik bir operasyonel 6ncelik olarak ortaya ¢tkmaktadir. Bu sonug,
Kapadokya’nin balayt ve romantik seyahat destinasyonu olarak giicli imajiyla da tutarlt olup s6z konusu imaj
beklenti ile deneyim arasindaki farki daha da artirabilmektedir. Bu nedenle farkli misteri profillerine uyatlanmis
deneyimlerin sunulmasi biyiik 6nem tagimaktadir. Bu kapsamda demografik ve psikografik ¢zelliklerin anlagilmasi
misteri ihtiyaclariyla daha iyi uyum saglanmasina olanak tanimakta olup kisisellestirilmis masa dizenlemeleri, zel
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giin protokolleri ve deneyime 6zgii hizmet senaryolart gibi uyarlanabilir yaklasimlarin uygulanmast bu beklenti
farkinin kapatilmasina anlaml 6l¢tide katk: saglayabilmektedir (Bonfanti vd., 2026).

6. Uygulayicilar Igin Oneriler

Bu c¢aligmanin bulgulari, Kapadokya Bolgesi basta olmak iizere restoran isletmecileri icin uygulanabilir cesitli
cikarimlar sunmaktadir. Tlk olarak arkadaslar segmentinin yemek, hizmet ve algilanan deger boyutlarinda siirekli
olarak en digtik duygu puanlarint kaydettigi g6z 6niine alindiginda, isletmecilerin ézellikle grup halinde yemek yiyen
misterilere hizmet sunarken personel egitimi konusuna (6zellikle tutum, iletisim ve profesyonellik acisindan) daha
fazla 6nem vermeleri gerekmektedir. Ayrica seffaf fiyatlandirma uygulamalari, ek tcretlerin acik bicimde iletilmesi
ve adil hesaplandirma siiregleri bu segment acisindan 6zellikle 6nem tasimaktadir. Ciftler acisindan temel ¢ikarim
ise atmosfer yonetiminin yalnizca fiziksel tasarim ile smnurh olmayip rezervasyon notlari, kisisellestirilmis masa
dizenlemeleri ve 6zel giin uygulamalart gibi deneyimsel beklentilerin miimkiin oldugunca karsilanabildigi bir sekilde
genisletilmesi  gerektigidir. Aile olarak restoran isletmelerini ziyaret eden misteri gruplart acisindan
degerlendirildiginde, tim boyutlarda gézlenen siirekli ytiksek duygu puanlari, meveut hizmet standartlarinin bu
segmentin beklentileriyle buyiik 6l¢iide uyumlu oldugunu géstermektedir. Ancak yemek kalitesi bagta olmak tizere
personel davransi ve samimiyetinde saglanan tutarliifin korunmasi bu olumlu degerlendirmenin strdirilmesi
acisindan kritik olacaktir. Ayrica daha genel olarak, Michelin tarafindan taninmanin tim segmentlerde miusteri
beklentilerini yukselttigi dikkate alindiginda, isletmecilerin bu prestij géstergesinin isaret ettigi kaliteyi yemek
deneyiminin her temas noktasinda tutarlt bicimde sunmalart gerektigi unutulmamalidir. Zira her ne kadar Michelin
tarafindan listelenmek restoran isletmeleri icin ¢ok 6nemli bir prestij kaynagi olsa da artan misteri beklentilerinin
karsilanmamast isletmeler agisindan ters tepebilmektedir.

7. Caligmanin Kisitlar1 ve Gelecek Caligsmalar

Her calismada oldugu gibi bu calismada da bazt kisitlihiklar bulunmakta olup séz konusu kisithiliklar gelecek
calismalar icin 6nemli potansiyeller olusturmaktadir. 1k olarak, elde edilen yorumlarin neredeyse tamamina yakint
Kapadokya’nin Aralik 2025’te Michelin’e dahil edilmesinden 6nceki dénemi kapsadigt icin veri seti bu taninmanin
ardindan miisteri beklentilerinde ortaya cikabilecek olasi degisimleri yansitmamaktadir. Bu nedenle, bdlgenin
gastronomi kimligi olgunlastikca duygu Oriintillerinin miigteri segmentleri bazinda zaman igerisinde nasil
degistiginin boylamsal olarak izlenmesi 6nemli bir katki saglayacaktir.

Ikinci olarak, bu calisma cografi olarak tek bir destinasyonla sinirhdir ve bu durum bulgularin genellenebilirligini
kisitlamaktadir. Gelecekteki ¢alismalar, burada belirlenen segmentler arast farkhiliklarin Kapadokya’ya 6zgii olup
olmadigint ya da Tiurkiye’deki ve diger tilkelerdeki Michelin tarafindan taninan destinasyonlarda da gézlemlenip
gozlemlenmedigini inceleyebilir.

Uglincii olarak, duygu analizi Mathayomchan & Taecharungroj (2020)’den uyatlanan anahtar kelime tabanlt bir
yaklasimla gerceklestirilmistir. Bu yaklasim yontemsel acidan seffaf ve tekrarlanabilir olmakla bitlikte, 6zellikle
dolaylt ya da mecazi anlatimlarla ifade edilen duygulari iceren ctimleleri ilgili deneyim boyutuna atayamayabilir ve
bu tiir ifadeleri analizin disinda birakabilir. Bu kapsamda s6z konusu mecazi anlamlarin ya da anlatim farkhihklarinin
da dikkate alinabildigi duygu analiz yontemleri ile gerceklestirilecek calismalar daha kapsayici sonuglar ortaya
koyabilecektir.

Dérdiincii olarak, érneklemdeki restoranlar arasinda yorum sayist agisindan bir dengesizlik meveuttur. Ornegin,
Revithia (n=677) ve Sakli Konak (n=595) gibi restoranlar yitksek yorum hacmiyle temsil edilirken, Babayan (n=06)
ve Moniq (n=42) gibi isletmeler sinirli sayida yoruma sahiptir. Bu dengesizlik, yorum sayisi yitksek olan restoranlarin
genel duygu puanlart tizerinde orantisiz bir agirlik olusturmasina yol agabilecek olup diistik yorum sayilt restoranlarin
musteri deneyiminin yeterince temsil edilememesine neden olabilmektedir. Bir diger ifadeyle az sayida asir1 olumlu
ya da olumsuz yorum, disiik hacimli restoranlarin duygu puanlarini 6nemli Slgtide etkileyebilir. Gelecekteki
¢alismalarda minimum yorum esigi belirlenmesi veya agirliklandirma yontemlerinin uygulanmast bu dengesizligin
etkisini azaltabilir.

Son olarak, mevcut calisma yalnizca kullanict tarafindan olusturulan cevrimici yorumlara dayanmaktadir. Bu
yorumlar, deneyimlerini kamuya agtk bicimde paylagsmayi tercih eden bireylerin bakis acilarint yansitmakta olup tim
miisterileri temsil etmeyebilir. Ug miisteri segmentindeki katilimeilarla gerceklestirilecek derinlemesine goriismeler
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gibi nitel yontemler, duygu analizi bulgularini tamamlayarak bu calismada gézlenen Oriintilerin altinda yatan
mekanizmalarin daha kapsamli bicimde anlagilmasina katki saglayabilir.
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Ek A. Deneyim Boyutlarina Gére Siniflandirmada Kullanilan Anahtar Kelime Listesi

Asagida sunulan anahtar kelime listeleri, yorum ctimlelerini dort temel yemek deneyimi boyutuna atamak amaciyla
kullandmustir. Temel kelimeler ve niteleyici listeleri Mathayomchan ve Taecharungroj (2020)’den alinmis ve
calismanin gerceklestirildigi baglamin kendine 6zgl gastronomik ve kiltiirel 6zelliklerini yansitmak amactyla
Kapadokya’ya 6zgu terimlerle genisletilmistir. Temel kelimeler, her boyutla dogrudan iligkili isimleri ifade ederken;
niteleyiciler, ilgili boyutun kalite veya niteligini tanimlayan betimleyici sifatlardan olusmaktadir. Ornegin, yemek
boyutu icin “lezzetli” veya “tatsiz”’; hizmet boyutu i¢in ise “giiler ylizli” veya “kaba” gibi ifadeler bu kapsamdadir.
Bir cumle, ilgili listeden en az bir anahtar kelime (ister temel kelime ister niteleyici olsun) icerdigi takdirde ilgili
boyuta atanmustir.

Yiyecek (Toplam: 254 anahtar kelime)

Temel kelimeler (202): Alcohol, Almond, Aubergine, Avocado, BBQ), Bacon, Bagel, Bake, Banana, Bass, Batter, Bean,
Beef, Beer, Benedict, Bento, Beverage, Biryani, Bite, Booze, Bread, Broccoli, Broth, Brownie, Bruschetta, Buffet,
Bun, Burger, Burrito, Butter, Cabbage, Cake, Calamari, Cappuccino, Caramel, Carbonara, Carrot, Cauliflower,
Champagne, Cheese, Cheeseburger, Cheesecake, Chicken, Chilli, Chip, Chocolate, Chotizo, Chow, Churro,
Chutney, Cider, Cinnamon, Cocktail, Coconut, Cod, Coffee, Coke, Coleslaw, Corn, Crab, Cream, Crisp, Croquette,
Crust, Cucumber, Curry, Custard, Dessert, Dimsum, Dip, Dish, Donner, Dough, Drink, Duck, Dumpling, Egg,
Espresso, Falafel, Fillet, Fish, Flavour, Fondu, Food, Fruit, Gatrlic, Gin, Gnocchi, Gravy, Guacamole, Gyoza, Halal,
Halloumi, Ham, Hamburger, Hotpot, Hummus, Ingredient, Juice, Katsu, Kebab, Lager, Laksa, Lamb, Lasagna,
Lemonade, Lettuce, Lobster, Mackerel, Mango, Masala, Mash, Matcha, Mayo, Meal, Meat, Meatball, Menu, Milk,
Mint, Miso, Mozzarella, Muffin, Mushroom, Mussel, Mustard, Mutton, Naan, Nacho, Noodle, Nut, Octopus,
Olive, Omelette, Onion, Oyster, Paella, Pancake, Pasta, Pastry, Pea, Pepper, Pho, Pickle, Pie, Pineapple, Pizza,
Pork, Potato, Prawn, Pudding, Pumpkin, Ramen, Ravioli, Rice, Risotto, Roast, Roll, Salad, Salmon, Salt, Sandwich,
Sashimi, Sauce, Sausage, Scallop, Seafood, Shrimp, Sirloin, Snack, Sorbet, Soup, Spaghetti, Spice, Spinach, Squid,
Starter, Steak, Stew, Sushi, Taco, Tart, Taste, Tea, Tempura, Teriyaki, Tikka, Tiramisu, Toast, Tofu, Tomato,
Tortilla, Truffle, Tuna, Vegan, Vegetables, Veggie, Vodka, Waffle, Water, Whiskey, Wine

Stfatlar (Niteleyiciler) (33): Bland, Burnt, Chewy, Creamy, Crispy, Delicious, Dry, Fatty, Flavourful, Flavoursome,
Fresh, Freshly, Frozen, Greasy, Homemade, Juicy, Mushy, Oily, Overcooked, Raw, Salty, Sizzling, Soggy, Spicy,
Stale, Tasteless, Tasty, Tender, Uncooked, Undercooked, Watery, Yum, Yummy

RKapadokya Bilgesi’'ne 5304 eklenen anabtar kelimeler (19): Anatolian, Authentic, Ayran, Baklava, Bérek, Dolma, Gézleme,
Homemade, Kéfte, Lahmacun, Local, Meze, Pastirma, Pide, Regional, Tandir, Testi, Traditional, Turkish

Hizmet (Toplam: 98 anahtar kelime)

Temel kelimeler (64): Acknowledge, Answer, Apologise, Apology, Attend, Attendance, Attitude, Barman, Bartender,
Behaviour, Booking, Bring, Cancel, Card, Care, Cash, Cashier, Collect, Communication, Complain, Complaint,
Confuse, Contact, Conversation, Delay, Deliver, Delivery, Effort, Employee, Explain, Greet, Hospitality, Host,
Hostess, Ignore, Knowledge, Manager, Member, Order, Owner, Payment, Queue, Receipt, Receive, Reception,
Refill, Refund, Refuse, Reply, Request, Reservation, Reserve, Respect, Respond, Serve, Server, Service, Smile,
Speed, Staff, Team, Waiter, Waitress, Worker

Stfatlar (Niteleyiciler) (34): Accommodating, Aggressive, Apologetic, Arrogant, Attentive, Bubbly, Caring, Courteous,
Disrespectful, Efficient, Enthusiastic, Fast, Friendly, Funny, Grumpy, Helpful, Hospitable, Ignorant, Patient,
Polite, Professional, Prompt, Promptly, Pushy, Quick, Quickly, Respectful, Rude, Slow, Speedy, Understaffed,
Unfriendly, Unhelpful, Unprofessional

Atmosfer (Toplam: 81 anahtar kelime)

Temel Kelimeler (42): Ambiance, Ambience, Ambient, Architecture, Area, Arrangement, Atmosphere, Band,
Bathroom, Building, Ceiling, Chair, Cleanliness, Clientele, Crowd, Cutlery, Decor, Decoration, Design,
Environment, Establishment, Facility, Indoor, Interior, Layout, Light, Music, Napkin, Noise, Outdoor,
Refurbishment, Room, Seat, Space, Surrounding, Terrace, Theme, Toilet, Venue, Vibe, View, Window
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Stfatlar (Niteleyiciler) (27): Bright, Bustling, Busy, Buzzing, Clean, Comfortable, Comfy, Cosy, Cozy, Cramped,
Crowded, Dirty, Intimate, Loud, Noisy, Packed, Quiet, Quirky, Refurbished, Relaxing, Rowdy, Rustic, Spacious,
Stylish, Tidy, Uncomfortable, Vibrant

Rapadokya Bolgesi'ne i3gii eklenen anabtar kelimeler (12): Ancient, Cappadocia, Carved, Cave, Chimney, Fairy, Historic,
Rock, Stone, Underground, Valley, Volcanic

Algilanan Deger (Toplam: 28 anahtar kelime)

Temel Kelimeler (16): Bill, Budget, Charge, Cost, Deal, Discount, Money, Pay, Portion, Price, Pricing, Quantity, Rate,
Size, Value, Voucher

Stfatlar (Niteleyiciler) (12): Affordable, Bargain, Cheap, Cheaper, Cheapest, Costly, Expensive, Inexpensive,
Overpriced, Pricey, Reasonable, Worth
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GENISLETILMIS OZET / EXTENDED SUMMARY

Purpose

The contemporary restaurant industry operates within a highly complex environment in which merely offering food
and beverage products is insufficient to ensure long-term commercial success and competitive advantage. Modern
culinary environments are experiential ecosystems in which consumers' preferences, behavioral intentions, and
post-consumption evaluations are strongly shaped by the interplay of tangible and intangible attributes. While
previous research has largely focused on the core service attributes provided by restaurants, such as food, service,
and atmosphere, this study demonstrates how customers evaluate these attributes differently depending on their
social dining context (i.e., dining with a spouse, family, or a group of friends). Thus, this study contributes to the
development of more targeted service strategies for different customer segments.

Against this background, the primary research question is as follows: How does the social composition of a dining
group influence customers' evaluations across the four fundamental dimensions of the testaurant expetience: food,
service, atmosphere, and perceived value? To address this question in greater depth, the study investigates two sub-
questions: (i) Which experience dimensions are most frequently emphasized in the online reviews of couples,
families, and groups of friends? (if) Do sentiment scores across these four experience dimensions differ among
customer segments?

The empirical setting of this study consisted of 15 distinguished restaurants located in Cappadocia, Tirkiye, that
were included in the Michelin Guide's regional selection. Cappadocia provides an ideal research context due to its
strong international reputation as a destination that naturally attracts diverse visitor segments with varying
experiential expectations. By utilizing customer-generated online content, this study shifts the analytical focus
toward the user context and provides hospitality and foodservice practitioners with data-driven strategic insights
for tailoring service delivery to group dynamics.

Methodology

To address the overarching research questions, this study adopted an automated text mining approach utilizing
sentence-level sentiment analysis. The target population comprised fine-dining and high-quality culinary
establishments in Cappadocia recognized by the Michelin Guide. Of the 18 restaurants listed in the selection, three
were excluded due to a lack of active profiles or missing review data across all designated traveler segments on
TripAdvisor, leaving a final sample of 15 restaurants.

Data collection was executed via custom web-scraping techniques designed to harvest historical review data
spanning from April 2013 to September 2025. The corpus was restricted exclusively to English-language reviews
to maintain linguistic uniformity and eliminate translation-induced semantic distortion. The dataset was segmented
based on TripAdvisot’s native, self-declared traveler type classifications: Couples (n=1,589; 45.4%), Families
(n=1,076; 30.8%), and Friends (n=834; 23.8%), resulting in a final consolidated sample size of 3,499 comprehensive

reviews.

The data analysis process was carried out sequentially within the Google Colaboratory environment using the
Python programming language. To categorize text into the four distinct experiential dimensions, a customized
domain-specific lexicon was established. This lexicon adapted the comprehensive keyword framework developed
by Mathayomchan and Taecharungroj (2020) and extended it with 19 context-specific Anatolian and Cappadocian
culinary descriptors (e.g., test, tandir, meze) and 12 geographical/architectural terms (e.g., cave, fairy chimney,
stone).

The Valence Aware Dictionary and sEntiment Reasoner (VADER) algorithm was deployed for core sentiment
evaluation. Unlike traditional document-level modeling, sentence-level segmentation is rigorously executed.
Individual reviews were decomposed into sentences using punctuation boundaries, and only sentences containing
keywords matching the specific structural dimensions were isolated and subjected to algorithmic scoring. VADER
computed standardized compound sentiment scores ranging strictly between -1.0 (highly negative) and +1.0 (highly
positive). Scores strictly greater than 0.05 were designated as positive, scores below -0.05 were categorized as
negative, and values falling within the intermediate interval were classified as neutral.
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Findings

The structural frequency analysis revealed an identical dimensional hierarchy across all three customer segments
regarding how often certain themes were mentioned. Food emerged as the most heavily emphasized dimension
across the entire corpus, mentioned in 84.7% of all reviews, followed systematically by service (62.4%), atmosphere
(49.4%), and perceived value (17.4%). This absolute consistency suggests that regardless of who dines with the
individual, the core epicurean component remains the undisputed focal point of the overall restaurant evaluation.
Interestingly, the consistently low mention rate of perceived value (approx 15%-19%) indicates that patrons visiting
Michelin-recognized establishments implicitly accept premium pricing structures, choosing instead to focus their
narrative feedback on experiential attributes.

The sentiment analysis generated high mean compound scores across all dimensions, reflecting a strong baseline
of consumer satisfaction with Cappadocia’s elite culinary sector. However, critical divergences emerged when cross-
examining these scores against specific social segments. The family segment consistently registered the highest
average sentiment scores across food (0.7063), service (0.6803), and perceived value (0.4477), paired with the lowest
negative distributions. Conversely, the friends segment systematically recorded the lowest sentiment scores across
those exact same three dimensions, indicating a significantly more critical and discerning evaluation style. Within
the friends segment, negative reviews primarily centered around staff behavioral failures (using descriptors such as
"rude" or "unprofessional") and transactional conflicts like unexpected fee demands.

The atmosphere dimension yielded the most unique behavioral pattern. While families and friends shared virtually
identical positive feedback (0.6620 and 0.6625 respectively), the couples segment recorded the lowest average
sentiment score (0.6390) alongside a significantly elevated neutral distribution rate of 10.5%. Perceived value proved
to be the most critical point of friction across the entire study; although its total mention frequency was low, it
generated disproportionately higher negative sentiment rates (8.5% for friends, 8.1% for couples, and 3.9% for
families) compared to the negligible 1%-4% negativity rates observed in the food and service dimensions.

Conclusions

The empirical evidence generated by this study confirms that the social context of a dining group exerts a profound
regulatory influence on consumers’ perceptions and emotional scores of high-end restaurant encounters. The
dominant presence of the food dimension validates established hospitality paradigms by identifying physical
consumption as the cognitive core of culinary tourism experiences.

The elevated sentiment baseline within the family segment can be theoretically contextualized through motivational
framing: parents view premium dining out as an emotional reward and an opportunity for social bonding, which
fundamentally buffers their cognitive evaluation thresholds. Conversely, the critical stance taken by groups of
friends reflects the distinct socio-psychological dynamics of peer group consumption, where individuals interacting
within peer networks often adopt more exacting and critical standards.

Furthermore, the uncharacteristic drop in atmospheric sentiment among couples is highly indicative of the
destination effect. Because Cappadocia is globally marketed as a deeply romantic, picturesque landscape, couples
enter these premium Michelin-listed establishments with idealized, hyper-specific aesthetic expectations. When the
actual physical reality, such as crowded seating arrangements or lack of personalized romantic protocols, fails to
match this pre-existing mental imagery, it results in widespread consumer ambivalence or neutral evaluations.
Finally, the widespread vulnerability of the perceived value dimension across all groups underscores that even
within luxury culinary brackets, consumers maintain strict internal cost-benefit equations and react strongly to
perceived price issues.

Originality and Value

This study offers distinct contributions to the hospitality literature by merging big data text analytics with the
conceptual frameworks of the social consumption context. While prior research has predominantly evaluated
restaurant service quality through generalized performance metrics, this study successfully demonstrates that the
same hospitality product yields highly divergent psychological evaluations depending entirely on the customet’s
immediate social unit. Methodologically, by expanding traditional lexicons with localized Cappadocian and Turkish
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culinary terms, this paper provides a highly refined, transparent, and replicable text-mining template for researching
heritage-rich gastronomy destinations. Pragmatically, these insights empower restaurant managers to abandon one-
size-fits-all operational models. Instead, it provides actionable evidence for designing targeted interventions, such
as adjusting table distances for couples to safeguard intimacy, enforcing transparent billing to appease peer groups,
and sustaining warm, engaging service standards to retain lucrative family segments.
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