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Ozet

Bu ¢alismada, michelin yildizli restoranlara yonelik deger, atmosfer, hizmet ve
vemek algilarimin  isletmelerin  bulundugu iilkeye gore farklilik gosterip
gostermedigi arastirilmistir. Amerika, Ingiltere, Irlanda, Fransa, Ispanya, Italya
ve Japonya’'da bulunan michelin yildizli restoranlarda, Cin’de bulunan michelin
yildizli restoranlara gore deger, atmosfer, hizmet ve yemekler daha olumlu
degerlendirilmistir. Ispanya, Irlanda ve Ingiltere’de bulunan michelin yildizli
restoranlarda, Fransa, Japonya, Amerika ve Italya’da bulunan michelin yildizli
restoranlara gore deger algisi daha olumludur. Ingiltere’de bulunan michelin
yvildizli  restoranlarda, Irlanda ve Japonya’'da bulunan michelin yildizli
restoranlara gore atmosferin daha iyi oldugu belirtilmistir. Fransa, Irlanda,
Japonya, Ispanya, Amerika ve Italya’da bulunan michelin yildizli restoranlara
gore Ingiltere’de bulunan michelin yildizli restoranlarda hizmet kalitesinin iyi
oldugu belirtilmistir.

Anahtar Kelimeler: Michelin Y1ldiz1, Restoran, Restoran Isletmeleri, Yorumlar.

Alan Tamim1: Yiyecek ve Igecek Isletmeciligi
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AN EVALUATION ACCORDING TO COUNTRY OF RESTAURANTS
REVIEWS

Abstract

The aim of this study is to find out perceptions of consumers towards michelin
starred restaurants and the elements they mind while evaluating according to
country the Michelin starred restaurants. Value, atmosphere, service and food of
michelin starred restaurants in America, Britain, Ireland, France, Spain, Italy and
Japan was more positively when compared with michelin starred restaurants in
China. Considering the opinion about value, value of michelin starred restaurants
in Spain, Ireland and Britain had more positive approaches towards the value than
Michelin starred restaurants in France, Japan, America and Italy. The opinion of
Michelin starred restaurants in England about atmosphere was more positive than
those of Michelin starred restaurants in Ireland and Japan. The service of michelin
starred restaurants in France, Ireland, Japan, Spain, America and Italy were
positive than Michelin starred restaurants in England.

Key Words: Michelin Star, Restaurants, Reviews.
Jel Code: M15,M30
1. GIRIS

Uzun siiredir var olan eski bir siralama sistemi, standart bir sabit Kkriter
(Christensen ve Pedersen, 2011: 3) ve diinya genelinde restoran derecelendirme
sistemlerinden birisi olan Michelin Rehberi (Johnson vd., 2005: 170; Aubke,
2014: 3, Tasdagitici, 2016: 41) restoran isletmeleri tarafindan bir statii haline
gelmis, isletmeler arasindaki rekabet kosullarim1i ve ortamlarimi dogrudan
etkilemektedir (Bucak ve Kose, 2014: 21). Lastik kullanan tatilcilerin daha az
riskli ve pratik bir yolculuga cikmasina yardimci olabilmek i¢in “Michelin
Restoran ve Otel Rehberi” ortaya ¢ikmistir (Michelin Inspectors, 2010: 4). Bu
aragtirmada, bu rehberde bulunan michelin yildizli restoranlarin bulunduklari
iilkelere gore algilanmasi incelenmistir.
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2. LITERATUR TARAMASI

Michelin Rehberinin ilk baskist yalnizca Fransa'y1 kapsamaktadir ve rehberde
benzin istasyonlarinin, tamircilerin, otellerin bulundugu yerler ve yararh bilgiler
listelemektedir (https://www.andyhayler.com, 22.09.2017), restoranlar hakkinda
bilgi 1922 yilinda eklenmis ve daha sonra yalnizca biiyiik sehirler i¢in tanitilmistir
(Snyder ve Cotter (2008: 55).

Michelin Rehberinde 3 Yildiz (Olaganiistii mutfak, 6zel bir seyahate deger), 2
Yildiz (Miikemmel yemekler, rotay1 degistirmeye deger), 1 Yildiz (Kategorisinde
cok 1yi bir mutfak) ve son olarak ise Bib Gourmand (Paranizin karsiligin1 hak
eden restoranlar)’dir (Michelin Inspectors, 2010: 8). Restoran i¢in michelin
dereceleri yiikseldiginde ya da azaldiginda bu degisimin fiyatlara da yansidigini
tespit etmisler, restoranlarin bir michelin derecesi almadan iki yil 6nce bile diger
restoranlara gore fiyatlarim1 yiikselmektedir (Snyder ve Cotter, 2008: 51).
Michelin yildizli yemeklerin prestij ve estetik yonden fast food yemeklerden iistiin
olmas1 sebebiyle fiyatlarinin da yiikselmesi bu anlamda sasirtici olmamaktadir
(Statman, 2014: 69).

Seyahat edenler icin onemli bilgi kaynagi olan yorumlar (Pan, MacLarin ve
Crotts, 2007) sayesinde tiiketiciler bilgiye ulagabilmektedir (Lu ve Stepchenkova,
2012). Yorumlarin performans, oda satislari, rezervasyonlar iizerinde etkileri,
isletmeler arasinda kiyaslama, bilgi arama, karar verme, beklenti, satin alma
arasindaki iliski arastirllmistir (Papathanassis ve Knolle, 2011; Sidali, Schulze ve
Spiller, 2009; Mauri ve Minazzi, 2013; Floh, Koller ve Zauner, 2013; Sparks ve
Browning, 2011; Park, Lee ve Han, 2007; Anderson, 2012; Lu, Xiao ve Ye, 2012;
Vermeulen ve Seegers, 2009). Yorumlarda konuklarin memnuniyetinde, hizmet
ve deger onemlidir (Andaleeb ve Conway, 2006; Hwang ve Zhao, 2010).

3. ARASTIRMA YONTEMI VE BULGULAR

Bu aragtirmada kullanilan veriler tripadvisor seyahat sitesinden tiiketiciler
tarafindan Michelin yildizli restoranlara yonelik iligkin yazilmis yorumlardan
olugsmaktadir. 10 nisan-28 nisan 2017 tarihleri arasinda yorumlar ele alinmis ve
degerlendirilmistir.

Arastirma sonuglarina gore restoranlara ait yorumlar incelendiginde, Ingiltere,
Ispanya, Fransa, Amerika, Italya ve Irlanda da bulunan Michelin yildizl
isletmelere yonelik yapilan degerlendirmelerin %68 ile % 80 arasi ‘miilkemmel’
olarak ifade edilmistir. Cin ve Japonya’da bulunan restoranlara yonelik yapilan
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degerlendirmelerin %58 miikemmel olarak ifade edilmistir. ‘Cok iyi’ olarak
yapilan degerlendirmeler, toplam degerlendirmelerin % 11 ile %23 arast iken
‘ortalama’ olarak ifade edilenler % 5 ile % 11 arasi, ‘kotii’ olarak belirtilenler % 2
ile 5 arasinda iken ‘berbat’ olarak ifade edilenlerin ise % 1 ile %3 arasinda oldugu
goriilmektedir. Genel olarak michelin yildizli restoranlarin, konuklar tarafindan
sunduklar1 hizmetlerin olumlu yonde algilandig1 sdylenebilir.

Michelin yildizli restoranlarin deger, atmosfer, hizmet ve yemek algilariin
restoranlarin bulundugu iilkeye gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmis,
sonuglar asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 1. Yorumlarinin Michelin Yildizli Restoranin Bulundugu Ulkeye Gore
Farklilagsmasi

F p
Deger 60,261 ,000
Atmosfer 100,651 ,000
Hizmet 104,526 ,000
Yemek 105,040 ,000

Bulundugu tilkeye gore michelin yildizli restoranlarda deger, atmosfer, hizmet ve
yemek algilamalarinda farklilhlk bulunmaktadir. Amerika, Ingiltere, Irlanda,
Fransa, Ispanya, Italya ve Japonya’da bulunan michelin yildizli restoranlarda,
Cin’de bulunan restoranlara gore deger, atmosfer, hizmet ve yemekler daha
olumlu degerlendirilmistir. Ispanya, Irlanda ve Ingiltere’de bulunan michelin
yildizli restoranlarda, Fransa, Japonya, Amerika ve Italya’da bulunan michelin
yildizli restoranlara gore deger algisi daha olumludur. ispanya ve Ingiltere’de
bulunan michelin yildizli restoranlarda, irlanda ve Japonya’da bulunan michelin
yildizl1 restoranlara gére atmosferin daha iyi oldugu belirtilmistir. Fransa, irlanda,
Japonya, Ispanya, Amerika ve Italya’da bulunan michelin yildizli restoranlara
gore Ingiltere’de bulunan michelin yildizli restoranlarda hizmet kalitesinin iyi
oldugu belirtilmistir.
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4. SONUC VE ONERILER

Ingiltere, Ispanya, Fransa, Amerika, Italya, irlanda, Cin ve Japonya’da bulunan
Michelin yildizli restoranlar olumlu olarak algilanmaktadir. Konuklar, Ingiltere,
Ispanya ve Irlanda’da bulunana restoranlarin yemeklerini, Ingiltere, Ispanya,
Italya ve Japonya’da bulunan restoranlarm hizmetini, Ingiltere, Ispanya, irlanda
ve Fransa’da bulunan restoranlarm degerini ve son olarak Ispanya, Ingiltere,
Italya, Amerika ve Fransa’da bulunan restoranlarin atmosferini ortalamanin
iistinde bulmuslardir. Bulundugu iilkeye gore michelin yildizli restoranlarda
deger, atmosfer, hizmet ve yemek algilamalarinda farklilik bulunmaktadir.
Amerika, Ingiltere, irlanda, Fransa, Ispanya, italya ve Japonya’da bulunan
michelin yildizli restoranlarda, Cin’de bulunan restoranlara gére deger, atmosfer,
hizmet ve yemekler daha olumlu degerlendirilmistir.

Ispanya, Irlanda ve Ingiltere’de bulunan michelin yildizli restoranlarda, Fransa,
Japonya, Amerika ve Italya’da bulunan michelin yildizli restoranlara gére deger
algis1 daha olumludur. Ingiltere’de bulunan michelin yildizli restoranlarda, irlanda
ve Japonya’da bulunan michelin yildizli restoranlara goére atmosferin daha iyi
oldugu belirtilmistir. Fransa, Irlanda, Japonya, Ispanya, Amerika ve Italya’da
bulunan michelin yildizli restoranlara gore ingiltere’de bulunan michelin yildizl
restoranlarda hizmet kalitesinin 1iyi oldugu belirtilmistir. Michelin yildizh
restoranlarina yonelik algi olumludur. Daha sonraki ¢alismalarda sehirler bazinda
yorumlar, 6zellikle metinler incelenebilinir.
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