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Calismanin temel problemi, “Batman ve Mardin’deki yiyecek ve igecek isletmeleri miisteriler tarafindan nasil
degerlendirilmektedir?” sorusu etrafinda sekillenmektedir. Calismanin amaci, ziyaretcilerin sosyal medya
platformlarinda-TripAdvisor’da- Batman ve Mardin illerinde faaliyet gbsteren yiyecek ve igecek isletmelerine
iligkin olusturduklar1 degerlendirmeleri analiz edilmesidir. Calisma kapsaminda, Batman’daki 34 isletme (23
restoran, 6 pastahane/tatlici, 4 kafe ve 1 balik evi) ile Mardin’deki 80 isletmeye (54 restoran, 19 kafe, 3
pastahane/tatlici, 3 kahve evi ve 1 sarap evi) yonelik miisteri degerlendirmeleri incelemeye dahil edilmistir.
Veriler, 10 Mart-27 Temmuz 2025 tarihleri arasinda toplanmig ve betimsel analiz ile igerik analizi yontemleri
kullanilarak degerlendirilmistir.

Bulgular, miisteri puanlamalarinin memnuniyet ve memnuniyetsizlik ekseninde yogunlastigini; yiyecek-icecek
kalitesi, servis, personel, konum, atmosfer, fiziksel yap1 ve fiyat unsurlarinin degerlendirmelerde 6ne ¢iktigini
gostermektedir. Ayrica, Batman ve Mardin’deki isletmelerin TripAdvisor {iizerindeki yorumlari izleyip
yanitlamalarinin, s6z konusu geri bildirimlerin hizmet kalitesinin artirilmasinda etkin bir ara¢ olarak
kullanilmasma katki saglayabilecegi tartisilmistir. Bu calisma, igletmelerin miisteri geri bildirimlerinden
yararlanarak hizmet gelistirme siireclerini desteklemeyi amaglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yiyecek ve icecek sektorii, miisterilerle iiretim, miisteri memnuniyeti, sosyal iletisim aglari,
TripAdvisor

Abstract

The main problem of the study is structured around the question, “How are food and beverage businesses in
Batman and Mardin evaluated by customers?” The aim of the study is to analyze the evaluations created by visitors
on social media platforms—particularly TripAdvisor—regarding food and beverage businesses operating in the
provinces of Batman and Mardin.

Within the scope of the research, customer evaluations of 34 businesses in Batman (23 restaurants, 6
patisseries/dessert shops, 4 cafés, and 1 fish restaurant) and 80 businesses in Mardin (54 restaurants, 19 cafés, 3
patisseries/dessert shops, 3 coffee houses, and 1 wine house) were included in the analysis. The data were collected
between March 10 and July 27, 2025, and analyzed using descriptive analysis and content analysis methods.

The findings indicate that customer ratings are concentrated along the axes of satisfaction and dissatisfaction, and
that factors such as food and beverage quality, service, staff, location, atmosphere, physical facilities, and price
stand out in customer evaluations. In addition, it is discussed that monitoring and responding to reviews on
TripAdvisor may contribute to the effective use of such feedback as a tool for improving service quality in food
and beverage businesses in Batman and Mardin. The study aims to support service development processes by
enabling businesses to benefit from customer feedback.

Keywords: Food and beverage sector, co-creation, customer satisfaction, social networking platforms,
TripAdvisor
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Extended Abstract

Literature review

The technological transformation that has accelerated in the 21st century-driven by developments in
artificial intelligence, big data analytics, and digital platforms has profoundly reshaped socio-economic
structures and traditional industries (Buhalis ve Sinarta, 2019). Tourism has been one of the sectors most
affected by this transformation. With the emergence of Web 2.0 technologies, the traditional one-way
communication model has been replaced by an interactive, participatory, and multi-voiced
communication structure (Buhalis ve Law, 2008). Digitalization has become a determining factor in
numerous areas such as destination marketing, consumer purchasing behavior, tourist profiling, and
destination management. In this process, social networks have emerged as dynamic and collective
environments where individuals share information, experiences, and content (Sahin ve Diindar, 2019).

Methodology

Within the scope of the study, a total of 468 reviews belonging to 98 food and beverage establishments
operating in Batman were identified on the TripAdvisor platform. Based on predetermined criteria, 34
of these establishments were included in the analysis. Of these, 23 were restaurants, 6 were
patisseries/dessert shops, 4 were cafés, and 1 was a fish restaurant. In Mardin, 6,601 user reviews
belonging to 162 establishments were identified, and reviews related to 80 establishments were included
in the analysis. These establishments consisted of 54 restaurants, 19 cafés, 3 patisseries/dessert shops, 3
coffee houses, and 1 wine house. Data were collected between March 10, 2025, and July 27, 2025, and
analyzed using descriptive analysis and content analysis methods. Content analysis is a qualitative
research method that allows written or visual materials to be systematically examined within the
framework of specific rules. Accordingly, coding was initially conducted based on themes widely used
in the literature; similar codes were grouped under sub-themes, and main categories were created. This
process enabled a multidimensional and comparative analysis of the factors leading to customer
satisfaction and dissatisfaction.

Findings and discussion

The aim of this study is to examine the posts shared on TripAdvisor regarding food and beverage service
providers operating in the provinces of Batman and Mardin within the framework of satisfaction and
dissatisfaction dimensions. Considering the importance of customer reviews for destination
management, it is evident that this study is significant in terms of developing various recommendations
aimed at destination marketing and enhancing customer satisfaction. Moreover, the study is important
in that it enables the development of a guiding framework for policy-making processes related to tourism
destinations and food and beverage establishments in Batman and Mardin. In addition, through the
evaluation of the opinions of tourists visiting Batman and Mardin, the study holds critical importance
for both the development of regional tourism strategies and the identification of practices aimed at
increasing touristic attractiveness.

Managerial Results

The findings indicate that customer ratings tend to concentrate along the axes of satisfaction and
dissatisfaction, with food and beverage quality, service, staff, location, atmosphere, physical facilities,
and price emerging as the most prominent factors in evaluations. Moreover, it is discussed that
businesses operating in Batman and Mardin could enhance service quality by actively monitoring and
responding to reviews on TripAdvisor, thereby utilizing such feedback as an effective tool for service
improvement. This study aims to support service development processes by encouraging businesses to
make systematic use of customer feedback.
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1. Giris

Modern bilgi ¢aginda bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullaniminin giderek yayginlasmaktadir.
Bu durum yeni haberlesme araglarinin ortaya ¢ikmasini saglarken, bu gelismelerin merkezinde
yer alan internet, ¢agdas iletisim anlayisinin en temel yapi taslarindan biri haline gelmistir
(Deveboynu ve Kanca, 2021; Akkasoglu, 2025) Web 2.0 teknolojisinin siirekli gelisimiyle
birlikte internet, kullanicilar agisindan pasif bir ortam olmaktan ¢ikarak aktif bir platforma
dontismistiir. Bu platformda kullanicilarin igerik iiretmesi ve ¢evrimici bilginin ¢esitlenmesi,
Web 2.0’ sundugu olanaklarla birleserek sosyal medya olgusunun ortaya ¢ikmasina zemin

hazirlamistir (Atadil, 2011; Deveboynu ve Kanca, 2021).

Sosyal medya, etkilesimi miimkiin genis bir iletisim agini ifade etmektedir. Sosyal medyada en
fazla etkilesim alan sektorlerin basinda turizm gelmektedir. Bunun temel nedeni, seyahatin
bireyler i¢in siirekli yeni deneyimlerin yasandigi bir siire¢ olmasidir. Ziyaretgilerin seyahat
oncesinde bilgi edinmek amaci ile bagvurduklar1 6nemli bir platform olup, cesitli yonleri ile
turistik tercih siireclerini etkileyebilecek giiclii bir potansiyele sahiptir. Bu baglamda
ziyaretgilerin edindikleri deneyimleri yansittiklari sosyal medya paylasimlari; arastirmacilar,
turizm igletmeleri, potansiyel turistler ve diger tiiketiciler agisindan 6nemli bir ilgi alani
olusturmaktadir (Eren ve Celik, 2017; Seyhanlioglu vd., 2023). Kullanicilar tarafindan
olusturulan icerikler, potansiyel ziyaretgilerin isletme veya destinasyon hakkinda bilgi
edinmesini miimkiin kilmakta; bu igerikler ayn1 zamanda destinasyon imajinin sekillenmesinde
belirleyici rol oynamaktadir (Eren ve Celik, 2017; Arica, 2019). Facebook, Instagram,
TripAdvisor ve Trivago gibi sosyal medya ve ¢evrimi¢i platformlart hem sektor paydaslart hem
de turistler nezdinde yayginlagsmasi, bilgi arama ve paylasimina dayali sosyal iletisim aglarinin
gelisimini hizlandirmaktadir. Turistlerin bu platformlarda paylastiklar1 fotograflar, yorumlar,
sikdyetler ve Oneriler, yalnizca isletmeler icin degil, ayn1 zamanda diger turistlerin seyahat

kararlarin sekillendiren 6nemli bir bilgi kaynagi haline gelmektedir (Arica ve Corbaci, 2019).

TripAdvisor gibi dijital platformlar, kullanicilarin seyahat deneyimlerini paylasmalarina olanak
taniyarak bir tiir “kanaat onderi” (influencer) islevi gérmektedir (Yetgin vd., 2020). Bu
platformlarda yer alan birinci elden ve 6zgiin yorumlar, diger tiiketicilerin seyahat tercihlerini
etkileyebilmekte ve turizm isletmeleri iizerinde Onemli sonuglar dogurabilmektedir. Bu
durumun farkinda olan turizm isletmeleri, s6z konusu platformlar1t miisteri iliskilerini
giiclendirmek, yeni miisteriler kazanmak ve kurumsal imajlarin1 korumak amaciyla stratejik bir
arag olarak kullanmaktadir. Ozellikle restoran isletmeleri, tiiketicilerin en yogun bicimde geri

bildirimde bulundugu ve bu igeriklerden dogrudan etkilendigi isletme tiirleri arasinda yer

23



24

Journal of Tourism and Technologies Research, 2025, 1(1), 21-39 Macide TIGIZ
L.

almaktadir. Buna karsin, sosyal medya paylagimlarinin restoran igletmeleri iizerindeki etkilerini
(itibar, ticari performans, miisteri tercihi gibi) ele alan akademik c¢aligmalarin sinirli oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle, TripAdvisor gibi platformlarda yer alan paylasimlarin restoran
isletmeciligi iizerindeki etkilerine iliskin kapsamli ve sistematik ¢alismalara ihtiyag

duyulmaktadir (Yetgin vd., 2020; Tigiz, 2025).

Calismanin ¢ikis noktasini olusturan bu temel sav ekseninde Batman ve Mardin illerinde
faaliyet gosteren yiyecek ve igecek hizmeti sunan isletmelere yonelik TripAdvisor’da yapilan
paylasimlarin  memnuniyet ve memnuniyetsizlik boyutlar1 c¢ergevesinde incelenmesi
amagclanmaktadir. Miisteri yorumlarinin destinasyon yonetimi agisindan tasidigi énem dikkate
alindiginda, ¢alismanin destinasyon pazarlamasi ve miisteri memnuniyetinin artirilmasina
yonelik cesitli Oneriler gelistirilmesi agisindan 6nem tasidigi agiktir. sunmaktadir. Bununla
beraber ¢alisma Batman ve Mardin’deki turizm destinasyonlari ile yiyecek ve i¢ecek isletmeleri
icin politika gelistirme siireclerine izlek sunacak bir ¢er¢eve hazirlanmast miimkiin kilma
baglaminda 6nemlidir. Tiim bunlara ek olarak, ¢alisma araciligi ile Batman ve Mardin’i ziyaret
eden turistlerin goriislerinin degerlendirilmesi hem bolgesel turizm stratejilerinin gelistirilmesi
hem de turistik ¢ekiciligin artirilmasina yonelik uygulamalarin belirlenmesi agisindan kritik

Ooneme sahiptir.
2. Literatiir Taramasi

Sosyal ag teorisi, bireyleri ag icerisindeki diiglimler, bireyler arasi iliskileri ise bu diigiimler
arasindaki baglantilar olarak ele alan ve s6z konusu baglantilarin bireysel 6zelliklerden daha
belirleyici oldugunu savunan bir yaklasimdir (Lunstad, 2015). Bu teori, bireylerin bilgi, kaynak
ve etkilesim aktariminda birbirine baglh aktorler olarak islev gordiigiinii ve kolektif bilgi tiretimi
ile paylasiminin bu ag yapisi araciligiyla gergeklestigini ileri stirmektedir (Wasserman ve Faust,
1994). Sosyal ag kurami, aktorler arasindaki baglar, bilgi akisi ve bag giicii lizerinden turizm
olgusunun analiz edilmesine kavramsal bir temel sunmaktadir (Jiang vd., 2024). Sosyal ag

kurami teknoloji gelisimi ekseninde kurgulanan yapilar1 da ifade etmektedir.

Teknolojinin gelisimi, yirmi birinci ylizyilin sosyal ve ekonomik yapisint sekillendiren en
onemli dinamiklerdendir. Ozellikle yapay zeka ve biiyiik veri analitigi alanlarinda kaydedilen
ilerlemeler, basta geleneksel endiistriler olmak tizere birgok sektorde kokli doniisiimlere yol
acmaktadir (Buhalis ve Sinarta, 2019). Dijital devrim, diger tiim endiistrilerde oldugu gibi 21.
yiizy1lda turizm sektoriinii de radikal bicimde déniistiirmiistiir. internetin ve 6zellikle Web 2.0

teknolojilerinin ortaya ¢ikisi, geleneksel tek yonlii bilgi aktarimi anlayisini asarak etkilesimli
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ve katilimer bir iletisim modelini beraberinde getirmistir (Buhalis ve Law, 2008). Sosyal
iletisim aglar1 Web 2.0°1n en 6nemli ¢iktilarindan biridir (Wang ve Yan, 2022). Sosyal iletisim
aglari, ortak ilgi ve 6zelliklere sahip bireylerin ¢evrimici ortamda bir araya gelerek bilgi, igerik
ve deneyim paylastiklar1 popiiler platformlardir. Bu platformlar bireylerin sanal ortamda
kendilerini tanimlayabildikleri, benzer kiiltiirel ve sosyal ozelliklere sahip kisilerle etkilesim
kurabildikleri web tabanli sistemlerdir. Kullanicilarin profil olusturmasina, baglantilarini
goriintiilemesine ve karsilikli etkilesimde bulunmasina imkan taniyan sosyal aglar; kullanici
tarafindan {iretilen igerigin tanimlanmasina, diizenlenmesine ve paylasilmasina olanak
saglayarak kisisellestirilmis hizmetlerin sunumunu miimkiin kilmaktadir (Akkoyunlu ve

Yilmaz Soylu, 2011; Arica, 2019).

Sosyal medya, kullanicilar1 kamuya agik igeriklerin {iretim siirecine dahil eden ¢esitli olanaklar
sunmaktadir (Sahin ve Diindar, 2019). Sosyal medyay1, bireylerin bilgi, deneyim, ilgi alan1 ve
goriislerini internet veya mobil sistemler araciligi ile paylastiklar1 sosyal platformlar olarak
tanimlamak miimkiindiir. Tartigma forumlari, lokasyona dayali hizmetler, sosyal ag servisleri
ve sosyal rehberlerle birlikte Facebook, X (Twitter), Tik Tok, Instagram, Trivago, TripAdvisor
ve Booking.com gibi platformlarda paylasilan gorsel ve metinsel igerikler, miisterilerin
markalarla duygusal bag kurmalarini miimkiin kilan etkili araglar olarak one c¢ikmaktadir
(Biiyiiksalvarci vd., 2019). Bu araglar bir¢ok sektdrde oldugu gibi turizm sektoriinde de yogun
bicimde kullanilmakta; miisteri iliskileri ve isletme yonetimi siireclerine 6nemli katkilar
sunmaktadir. Turizm sektorii, sosyal medyanin bilgi {liretim ve tiikketim alani olarak en yogun
kullanildig1 sektorlerden biri konumundadir (Tigiz vd., 2025). Turistler bu aglarda seyahat
deneyimlerini paylasarak, degerlendirme yaparak veya igerik iireterek ag igerisinde bilgi
tiretmekte ve diger kullanicilarin algi ve kararlarini etkileyebilmektedir (Arica, 2019). Bu
baglamda sosyal medya, yalnizca bir iletisim araci olmanin 6tesine gegerek bilgi iiretimi ve

aktarimimin merkezinde yer alan interaktif bir ag yapisina doniismektedir (Arica vd., 2022).

Miisterilerin bilgi tretici roliine iliskin ¢aligmalar, son yillarda sosyal medya ve turizm
baglaminda giderek artmaktadir. Sosyal iletisim aglarinin turizme en 6nemli katkilarindan biri,
misterileri “bilgi treticisi” konumuna yiikseltmesidir. Bu durum, literatiirde genellikle
kullanici tarafindan olusturulan igerik (User-Generated Content — UGC) kavrami ile ifade
edilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010; Ulrike ve Sigala, 2019). Kullanicilar, bir
destinasyonu, konaklama tesisini ya da turistik bir faaliyeti deneyimledikten sonra bu
deneyimlerini fotograf, video, blog yazisi, yorum ve puanlama gibi igerikler aracilifiyla

paylagmaktadir. Bu igerikler, potansiyel turistler i¢in glivenilir bilgi kaynaklar1 haline gelmekte

25



26

Journal of Tourism and Technologies Research, 2025, 1(1), 21-39 Macide TIGIZ
L.
ve seyahat kararlarin1 dogrudan etkilemektedir (Arica ve Corbaci, 2019; Ulrike ve Sigala, 2019;

Seyhanlioglu vd., 2023).

Miisterilerin bilgi {ireticisi olarak rolii, prosumer, co-creator veya tourist-as-producer
kavramlariyla aciklanmakta ve kullanicilarin yalnizca igerik tiiketen degil, ayni zamanda
deneyimlerini paylasarak, degerlendirmede bulunarak ve yonlendirici katkilar sunarak deger
yaratan aktorler oldugunu vurgulamaktadir. Pazarlama ve turizm literatiiriinde giderek daha
fazla ele alinan prosumer kavrami, dijital araclar araciliiyla tiiketicilerin iiretim siireclerine
dahil olmalarini, isletmelerle etkilesim kurmalarini ve diger tiiketiciler i¢in bilgi kaynagi haline
gelmelerini saglamaktadir (Arica ve Corbact, 2019). Miisterilerin bilgi liretme siireci genellikle
yasanan deneyimle baslamaktadir. Bu siliregte kullanicilar; goézlem, duygusal tepki ve
edindikleri bilgilere (fiyat, ulasim, hizmet kalitesi gibi) dayali olarak fotograf, puanlama,
yorum, kisisel not veya video gibi igerikler iiretmekte ve bunlar1i sosyal medyada
paylasmaktadir. Paylasilan icerikler, aliman etkilesimler (begeni, yorum gibi) araciligr ile
dogrulanmakta ve zenginlesmektedir. Bu siire¢; gozlem, degerlendirme, diizenleme ve
paylasim asamalarindan olugmakta, miisterinin “bilgi tireticisi” kimligini sekillendirmektedir

(Ertz vd., 2024).

Bilgi iiretiminin ardindaki motivasyonlar ¢ok boyutludur. Sosyal taninma, yardim etme istegi,
kendini ifade etme, topluluga ait olma ve maddi ya da sembolik kazanimlar elde etme gibi
unsurlar bu siireci tesvik etmektedir. Literatiir, hem i¢gsel motivasyonlarin (kendini ifade etme,
paylasmaktan haz alma) hem de digsal motivasyonlarin (6diillendirme, toplumsal kabul)
prosumer davranigini harekete gecirdigini ortaya koymaktadir (Diindar vd., 2007). Nguyen ve
Tong (2022), internet kullanicilarinin seyahatle iligkili kullanici tarafindan olusturulan
igeriklere pasif erigsiminin destinasyon tercih niyeti lizerindeki etkisini ele almis ve bu iligkide
destinasyon imaj1, tutum ve ziyaret etme istegi gibi degiskenlerin aracilik roliinii incelemistir.
Wang ve Yan (2022) ise sosyal medyada paylasilan bilginin niteliginin seyahat niyeti
tizerindeki etkisini ortaya koymustur. Arica ve Corbact (2019) TripAdvisor’daki turist
degerlendirmelerini analiz ederek, kullanicilarin cevrimi¢i deneyim paylasimlart yolu ile
destinasyon imajina iliskin bilgi iirettiklerini ortaya koymustur. Biiyiik ve Akkus (2022), termal
turizm baglaminda ziyaretgilerin deneyimlerini sosyal medyada paylasarak destinasyon

tanitimina katki sagladigini ortaya koymustur.
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3. Yontem

Calismada, Batman ve Mardin’deki yiyecek-igecek isletmelerine yonelik sosyal medya
mecralarinda yer alan degerlendirmeleri memnuniyet ve memnuniyetsizlik parametreleri
gergevesinde incelenmesi amaglanmaktadir. Bu dogrultuda, Batman ve Mardin’deki yiyecek ve
icecek isletmeleri ile ilgili TripAdvisor internet sayfasinda yayinlanan yorumlar incelenmistir.
Calisma igin gerekli veriler TripAdvisor.com’dan elde edilmistir. TripAdvisor, turistlerin
seyahat deneyimlerini sosyal ag sitelerinde paylagsmalarina olanak tantyan diinyanin 6nde gelen
seyahat sitesidir (TripAdvisor, 2025). Miisteri degerlendirmelerinin, yiyecek ve icecek
isletmelerinin sundugu {iriin ve hizmetlerin kalitesini belirlemede onemli bir rol oynadigi
disiiniilmektedir. Bu baglamda, ¢alisma problemi “Batman ve Mardin 'deki yiyecek ve i¢ecek

isletmeleri miisteriler tarafindan nasil degerlendirilmektedir?” seklinde tanimlanmistir.

TripAdvisor’da Batman’daki yiyecek ve icecek alaninda hizmet veren 98 ayri isletmeden
hakkinda yorum yapilan 34 isletmeye yonelik toplamda 338 degerlendirme belirlenmistir. Bu
isletmelerin 23’ restoran, 6’s1 pastahane ve tatlici, 4’1 cafe, 1’1 balik evidir. Mardin’de ise
yiyecek ve icecek alaninda hizmet veren 162 isletmeden hakkinda paylasim yapilan 80
isletmeye yonelik toplamda 5000 yorum belirlenmis analize tabi tutulmustur. S6z konusu 80
isletmenin 54’1 restoran, 19’u cafe, 3’li pastahane veya tatlici, 3 kahve evi ve 1 sarap evidir.
Calismanin verileri 10 Mart-27 Temmuz 2025 tarihleri arasinda elde edilmis olup betimsel
analiz ve igerik analizi metodu ile analiz edilmistir. Icerik analizi, nitel arastirma metotlar
icerisinde yer alan ve nesnel, Olgiilebilir ve dogrulanabilir bilgiler elde etmek icin belgeler,
metinler ve kayitlar gibi birgok materyalin birtakim kurallara gore (6rnekleme, kodlama,
siniflandirma gibi) ¢dziimlenmesini amaglayan bir yéntemdir (Osman ve Unal, 2022). Bu
cercevede, kategorileri belirlemede igerik analizi kullanilmistir. Kodlama, ilk olarak
literatiirdeki ortak ve paralel yaklagimlar géz Oniinde bulundurularak gerceklestirilmistir.
Ardindan, benzer kodlar, alt temalar ve ana kategoriler belirlenmistir. Alt temalar1 ve ana
kategorileri tespit etmek amaciyla yapilan caligmalar kullanilmistir. Bu sayede, miisteri
memnuniyetine ve memnuniyetsizligine katkida bulunan faktorlerin degerlendirilmesi
miimkiin olmustur.

4. Bulgular ve Tartisma

Calismada TripAdvisor’da Batman ve Mardin illerindeki yiyecek ve icecek isletmelerine
yonelik miisteri degerlendirmelerinin karsilastirilmasi amaglanmaktadir. Bulgular Batman’daki
yiyecek ve icecek isletmelerine yonelik paylasimlarin %95,85’inin Tiirk¢e olup yabanci dille

yapilan paylagimlarin yok denilecek kadar az oldugunu gostermektedir. Mardin’deki yiyecek
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ve icecek isletmelerine yonelik paylasimlarin %87,30°u Tirkge iken, yabanci dilde paylasim
sayist ve gesitliligi oldukea yiiksek seviyededir. Batman’daki yiyecek ve icecek igletmelerine
yonelik paylasimlarda en ¢ok kullanilan yabanci diller Ingilizce (%1,77) ve Kiirtgedir (%1,47).
Mardin’deki yiyecek ve igecek isletmelerine yonelik paylasimlarda ise cogunlugu Ingilizce
(%9,40) olmak tizere 13 farkli yabanci dil secenegi ile yorum yapilmistir. Batman’in turizm
profili daha ¢ok i¢ turizme dayanmaktadir. Mardin’de ise Avrupa’dan (Alman, Fransiz, italyan
gibi) ve Uzak Dogu’dan (Cinli, Koreli gibi) turist agirlanmaktadir. Batman’da yabanci turist
oranmin diisiik olusu, uluslararasi alanda tanmirliginin az oldugunu gostermektedir.
Mardin’deki isletmelere yonelik paylasimlarin ¢ok dilli yapisi, sehrin uluslararasi turizm
alaninda oldukga giiclii bir pozisyonda oldugunu gdstermektedir. Iki il arasindaki fark, turizmde
yerli ve yabanci turistler arasindaki dengeyi yansitmaktadir. Batman’in yerel odakli, Mardin’in

ise kiiresel odakl1 bir destinasyon kimligine sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 1. Miisteriler Tarafindan Yapilan Paylagimlarin Dillere Gore Dagilimi

Batman Mardin
Dil Frekans Yiizde (%0) Dil Frekans Yiizde (%)
Tiirkce 324 95,85 Tiirkce 4365 87,30
Kiirtce 5 1,44 Ingilizce 470 9,40
Ingilizce 6 1,77 Almanca 46 0,92
Fransizca 1 0,30 Fransizca 34 0,68
Hollandaca 1 0,30 Italyanca 31 0,62
Lehge 1 0,30 Rusca 18 0,36
Toplam 338 100 Ispanyolca 14 0,28
Cince 7 0,14
Arapca 4 0,08
Hollandaca 3 0,06
Korece 3 0,06
Isvecce 2 0,04
Portekizce 2 0,04
Yunanca 1 0,02
Toplam 5000 100.0

Caligmadaki bir diger bulguya gore, miisterilerin paylasimlar1 memnuniyet ve
memnuniyetsizlik kategorilerinde kiimelenmektedir. Memnuniyet kategorisinde her iki sehrin
de en giiclii oldugu alan “Yiyecek ve Iceceklerin Tadi” dir. S6z konusu avantaj Mardin’de
(%30,98) Batman’da (%21,95) oldugundan daha belirgindir. Buna karsilik, memnuniyetsizlik
kategorileri incelendiginde, her iki sehri de goriilen en dnemli problemin “Servis Kalitesi”
oldugunu goriilmektedir. Batman’da memnuniyetsizligin %40,27’si, Mardin’de ise %43,79’u
Servis Kalitesi faktoriinden kaynaklanmaktadir. Iki sehir arasinda memnuniyetsizlik
kategorisinde en dikkat ¢ekici fark “Fiyat” faktoriindedir. Mardin’de memnuniyetsizligin

yaklasik %30’unu (%29,7) fiyat faktorii olustururken, Batman’da bu oran %12,08’dir. Bu
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durum stiin lezzet kalitesine ragmen, Mardin’deki isletmelerde yiiksek fiyatin
memnuniyetsizligine ve kapsamli hizmet problemlerine neden oldugunu gostermektedir.
Batman’da ise memnuniyet unsurlar1 nispeten daha istikrarhidir, ancak her iki sehirde de ivedi
tyilestirme yapilmasi gereken baglica alan hizmet kalitesidir. Batman’da memnuniyet unsurlari
nispeten daha istikrarlidir, ancak her iki sehirde de iyilestirilmesi gereken temel husus Servis
Kalitesidir. Bolgesel miisteri beklentileri ve algilarinin birbirinden farkli oldugu yoniindeki
bulgular, her iki sehirde de servis odakl iyilestirme stratejilerinin gerekliligine isaret etmekte,

Mardin’de fiyat-deger dengesine odaklanilmasi gerektigini gozler 6niine sermektedir.

Tablo 2. Miisterilerin Paylagimlarinin Memnuniyet ve Memnuniyetsizlik Ekseninde Degerlendirilmesi

Kategori/Sehir Batman Mardin
Memnuniyet Frekans Yiizde (%) | Frekans Yiizde (%)
Yiyecek ve igeceklerin Lezzeti 126 21,95 1036 30,98
Servis 138 24,04 660 19,74
Personel 106 18,47 564 16,87
Konum 22 3,83 97 2,90
Mekanin atmosferi 68 11,85 331 9,90
Fiziksel Yap1 67 11,67 406 12,14
Fiyat 47 8,19 250 7,47
Toplam 572 100 3344 100
Memnuniyetsizlik Frekans Yiizde (%) | Frekans Yiizde (%)
Yiyecek ve I¢ceceklerin Lezzeti 13 8,72 139 8,06
Servis 60 40,27 755 43,79
Personel 20 13,42 211 12,24
Konum 17 11,41 9 0,52
Mekanin Atmosferi 15 10,07 86 4,99
Park Sorunu 6 4,03 12 0,70
Fiyat 18 12,08 512 29,70
Toplam 149 100 1724 100

Her iki bolgede de memnuniyetin asil odaginin “Yiyecek ve Igeceklerin Tad1” oldugu Tablo
3’te goriilmektedir, ancak memnuniyetin ikincil kaynaklar1 ve memnuniyetsizlik egilimleri
acisindan 6nemli farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Batman’da memnuniyet “menii ¢esitliligi” ve
“kalite” gibi daha genel niteliklere yogunlasirken, Mardin’de “bolgesel yemekler” ve “meze
cesitliligi” gibi yoresel mutfak unsurlart 6n plana ¢ikmaktadir. Memnuniyetsizlik baglaminda,
Batman’da esas sorun alanlar1 “koti tat” ve “diisiik kalite” iken, Mardin’de “yetersiz yemek
sicaklig1”, “uygun olmayan pisirme” ve “bayat yemek™ gibi daha ziyade operasyonel siireg
kaynakl1 sorunlarin daha yaygin oldugu goriilmektedir. Bu tespitlerden, Batman’da lezzet ve
kalite kriterlerini iyilestirmeye yogunlasilmasi, Mardin’de ise mutfak faaliyetlerini standardize

ederek ve gida giivenligi protokollerini daha siki hale getirerek bolgesel menii avantaji
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desteklenmelidir. Neticede, her iki sehirde miisteri memnuniyetini artiracak stratejiler,
farkliliklar ve problemli noktalar dikkate alinarak bolgeye 6zgii olusturulmalidir.

Tablo 3. Miisterilerin Yiyecek Ve Igeceklerle Ilgili Degerlendirmeleri

Kategori/Sehir Batman Mardin
Memnuniyet Frekans Yiizde (%) | Frekans Yiizde (%)
Yiyecek ve i¢eceklerin tadi 431 61,72 1036 63,64
Menti ¢esitliligi 84 12,02 60 3,68
Yiyecek ve iceceklerin kalitesi 73 10,45 89 5,46
Yiyecek ve iceceklerin tazeligi 28 4,01 24 1,47
'Y oresel yemeklerin mentiye dahil edilmesi 28 4,01 298 18,30
'Yemeklerin diizgiin bir sekilde pisirilmesi 10 1,43 7 0,43
Meze cesitliligi 10 1,43 112 6,88
Boliimlerin yeterliligi 9 1,29 43 2,64
Gidalarin giivenilirligi 5 0,72 | - | -
Gidalarin 1s1 seviyesi 4 0,57 1 0,06
Toplam 698 100 1630 100
Memnuniyetsizlik Frekans Yiizde (%) | Frekans Yiizde (%)
Yiyecek ve igeceklerin tatsiz olmasi 85 47,22 139 21,65
Disiik kaliteli yiyecek ve igecekler 29 16, 11 41 6,39
Mentide ¢esitliligin yetersizligi 11 6,11 30 4,67
Meze gesitliliginin yetersizligi 11 6,11 31 4,83
Porsiyonlarin yetersizligi 11 6,11 52 8,09
'Yemeklerin diizgiin pisirilmemesi 7 3,89 81 12,61
Gidalarin 1s1 seviyesinin yetersizligi 7 3,89 98 15,26
Gidalarin bayat olmasi 2 1,11 63 9,81
Gidalarin giivenli olmamast 2 1,11 41 6,39
Mentide yerel gida yetersizligi 1 0,56 32 4,98
Toplam 180 100 608 100

Batman ve Mardin sehirleri i¢in karsilastirmali hizmet memnuniyeti verilerini sunan ve iki sehir
arasinda algi agisindan O6nemli farkliliklar oldugunu gozler oniine seren bulgular asagida
Ozetlenmektedir (Bkz: Tablo 4). Batman’da “Hijyen” (%25,25) ve “Hizli Hizmet” (%18,69)
en 6nemli memnuniyet faktorleri arasinda yer alirken, Mardin’de “Hizmet Sunum Kalitesi”
(%18,47) daha onemli bir memnuniyet unsuru haline gelmektedir. Ote yandan,
memnuniyetsizlik verileri incelendiginde, “Katii Hizmet Sunumu” (%22,79) ve “Diisiik Hizmet
Kalitesi” (%13,73) en 6nemli sorun alanlar1 arasinda 6n plana ¢ikmakta ve s6z konusu oranlar
Batman’dakinden (sirastyla %9,60 ve %7,07) 6nemli 6l¢tide daha yiiksektir. “Hijyen” ile ilgili
memnuniyetsizlik degerlerinin her iki sehirde de birbirine yakin olmasi (sirasiyla %8,08 ve
%9,90), bu konunun her iki sehirde de ortak bir zayif yon olusturdugunu ortaya koymaktadir.
Bu bulgular neticesinde, her iki sehirde de hijyenin dnemli bir dncelige sahip oldugu, fakat
Mardin’de daha genis kapsamli bir hizmet kalitesi iyilestirme programinin da uygulanmasi

gerektigi ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 4. Miisterilerin Servise iliskin Degerlendirmeleri

Kategori/Sehir Batman Mardin
Memnuniyet Frekans Yiizde (%) | Frekans Yiizde (%)
Hijyen iyi 50 25,25 207 14,43
Servis hizli 37 18,69 70 4,88
Hizmet ¢ok iyi 29 14,65 118 8,22
Hizmet sunumu kaliteli 22 11,11 265 18,47
Toplam 138 100 660 100
Memnuniyetsizlik Frekans Yiizde (%) | Frekans Yiizde (%)
Hizmet sunumu kotii 19 9,60 327 22,79
Hizmetlerin hijyeni kotii 16 8,08 142 9,90
Hizmet kalitesi diigiik 14 7,07 197 13,73
Hizmetler yavas 11 5,56 109 7,60
Toplam 60 100 775 100

Her iki sehirdeki miisterilerin paylasimlari birlikte degerlendirildiginde, genel memnuniyet
oranlarinin birbirine oldukca yakin seyrettigi goriilmektedir. Bu durum, hizmet sunumunun
temel boyutlart agisindan Batman ve Mardin’de benzer bir algi diizeyinin olustuguna isaret
etmektedir. Nitekim her iki sehirde de memnuniyet acisindan 6ne ¢ikan baslica unsurlar
“Calisanlarin Giiler Yiizlii ve Yardimsever Davranislar1” (Batman %55,14; Mardin %56,65) ile
“Calisanlarin Mesleki Bilgileri” (Batman %27,10; Mardin %30,34) olarak tespit edilmistir. Bu
bulgular, hizmet deneyiminde insan unsurunun ve Ozellikle ¢alisan—miisteri etkilesiminin
belirleyici bir rol oynadigini agik¢a ortaya koymaktadir. Buna karsin, memnuniyetsizlik
unsurlarinin dagilimi incelendiginde iki sehir arasinda dikkat gekici farkhiliklar oldugu
goriilmektedir. Batman’da memnuniyetsizligin biiyiik 6l¢lide tek bir baslik altinda yogunlastigi,
“Calisanlarin Kaba Davraniglar’” unsurunun memnuniyetsizliklerin %85’ini olusturarak en
baskin problem alani haline geldigi belirlenmistir. Bu durum, Batman’da hizmet kalitesine
yonelik olumsuz alginin biiyiik 6lgiide iletisim tarzi ve davranis bicimleriyle iliskili oldugunu
diisiindiirmektedir. Mardin’de ise kaba davraniglar (%68,47) 6nemli bir memnuniyetsizlik
unsuru olmakla birlikte, sorun alanlarinin daha cesitlilik gosterdigi dikkat ¢cekmektedir. Bu
kapsamda “Calisanlarin Kayitsizlig1” (%27,59) ve “Calisanlarin Bilgisizligi” (%7,89) gibi ek
problemlerin de miisteri deneyimini olumsuz yonde etkiledigi goriilmektedir. Elde edilen
bulgular bir biitiin olarak degerlendirildiginde, Batman’da yiiriitiilecek 1iyilestirme
calismalarinin 6ncelikle ¢alisanlarin iletisim becerileri, empati diizeyleri ve davranis niteligini
gelistirmeye odaklanmasi gerektigi anlagilmaktadir. Mardin 6zelinde ise kaba davranislarin
azaltilmasma yoOnelik Onlemlerin yami sira, c¢alisanlarin islerine yonelik bagliliklarinin
artirtlmasi, miisteriyle ilgilenme ve dikkat diizeylerinin giiclendirilmesi ile temel mesleki bilgi
ve yeterliliklerini kapsayan daha kapsamli ve biitiinciil bir personel egitim siirecinin gerekli

oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
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Tablo 5. Misterilerin Calisanlar Hakkindaki Degerlendirmeleri

Kategori/Sehir Batman Mardin
Memnuniyet Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Calisanlarin giiler yiizlii ve yardimsever davraniglari 59 55,14 312 56,65
Calisanlarin is bilgisi 29 27,10 167 30,34
Calisanlarm Kibar ve saygili davraniglari 18 16,82 85 15,45
Toplam 107 100 551 100
Memnuniyetsizlik Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Calisanlarin kaba davraniglari 17 85,00 139 68,47
Calisanlarin umsursamazIligi 3 15,00 56 27,59
Caliganlarin bilgisizligi —_— | 16 7,89
Toplam 20 100 211 100

Miisterilerin igletmelerin fiziki konumuna iligkin degerlendirmeleri incelendiginde,
Miisterilerin %91,51°1 Mardin’deki isletmelerin konumlarim “Iyi ve Erigilebilir” buldugunu
gostermekte, Batman’daki isletmelerin konumlarinin Erisilebilirligine yonelik memnuniyet ise
%356,4’de kalmaktadir. Batman’daki isletmelere yonelik paylagim yapan misterilerin
%43,59’luk kism1 konumlar1 “Kétii ve Erisilemez” seklinde nitelendirmektedir. Bu bulgular,
konumun Mardin'de 6nemli bir rekabet avantaji yaratirken, Batman’daki isletmeler i¢in ciddi
bir dezavantaj teskil etmektedir. Netice itibariyle, Batman’daki isletmelerin ulasim, navigasyon
ve otopark imkénlar1 gibi ulasilabilirligi artirmaya dontik tedbirlere agirlik vermeleri,
Mardin'deki isletmelerin ise bu konum avantajin1 pazarlama faaliyetlerinde etkin bir sekilde

vurgulamalari tavsiye edilmektedir.

Tablo 6. Miisterilerin isletmelerin Fiziki Konumuna Iliskin Degerlendirmeleri

Batman Mardin
Memnuniyet Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Isletmenin konumu iyi ve erisilebilir 22 56,41 97 91,51
Memnuniyetsizlik Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
[sletmenin konumu kétii ve erisilmesi zor 17 43,59 9 8,49

Mekansal atmosfer verilerinin Batman ve Mardin sehirleri i¢in karsilastirmal1 analizini her iki
sehir arasinda miisteri beklentileri ve algilarinda kayda deger farkhiliklar oldugunu
gostermektedir. Batman’daki miisteriler memnuniyet baglaminda “Aile Dostu” (% 32,2) ve

“Sicak ve Samimi” (% 23,73) atmosferi 6nemserken, Mardin’de “Otantik Atmosfer” (% 57,8)
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memnuniyetin ana dayanagini teskil etmektedir. Memnuniyetsizlige gelince, her iki sehirde de
temel problem “Mekdnlarin Eski ve Bakimsiz Olmasi ”dir. Bulgular, Batman’daki isletmelerin
misafirperverliklerini korurken organizasyon ve temizlik konusunda iyilestirmeler
yapmalarinin gerekliligini, Mardin'deki isletmelerin ise 6zgiin kimliklerini korurken mekansal
organizasyon ve fiziksel rahatlik parametrelerini yeniden degerlendirmeleri gerekliligini ortaya
koymaktadir. Batman ve Mardin’de, genel memnuniyeti artirmak adina en dncelikli konu,
“Salas Ve Diizensiz "liktir. S6z konusu memnuniyetsizlik alanlarinda yapilacak iyilestirmeler

olumsuz imajini ortadan kaldirmaya yardime1 olacaktir.

Tablo 7. Miisterilerin Mekanin Atmosferine Iliskine Degerlendirmeleri

Kategori/Sehir Batman Mardin
Memnuniyet Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Mekan aileye 6zgii 19 32,20 69 23,23
Mekan atmosferi otantik 15 25,42 172 57,86
Mekan atmosferi sicak ve samimi 14 23,73 72 24,24
Mekan sessiz ve huzurlu 11 18,64 18 6,05
Toplam 59 100 297 100
Memnuniyetsizlik Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Mekan salas ve diizensiz 13 81,25 62 70,45
Mekandaki ortam sikici 3 18,75 5 5,68
Toplam 16 100 67 100

Fiziksel yapiya iliskin memnuniyeti ortaya koyan ifadelerin Batman ve Mardin illeri i¢in
karsilastirmali analizi incelendiginde, iKi sehir arasinda misteri beklentileri ve algilarinda
onemli ol¢iide farkliliklar oldugu goriilmektedir. Batman'daki miisteriler i¢in memnuniyet,
bliyiik ol¢iide islevsel unsurlar cercevesinde sekillenirken, “Bahge Biiyiikliigii ve Estetigi”
(9%29,27) ve “Mekdanmn Genisligi” (%23,17), Mardin'de ise memnuniyet egilimi daha ¢ok
estetik ve deneyim eksenlidir. Mardin’e yonelik paylasimlarda miisterilerin %58,97’si
“Manzaranmin Giizelliginden” memnun olduklarini belirtmektedir. Memnuniyetsizlik agisindan
ise ortak problem noktalar1 olarak “Park Sorunlar:” (Batman’da %53,33, Mardin'de %50,00)
ve “Yetersiz Tuvaletler” (Batman’da %26,67, Mardin’de %50,00) 6ne ¢ikmaktadir. Bunun yani
sira, Batman’da “Mekdanin Darligi” (%26,67) bir problem kaynagi olarak goriilmektedir. Bu
bulgular dikkate alindiginda, Batman’daki isletmelerin fiziki konfor ve islevsellige
yogunlasmasi, Mardin’deki isletmelerin ise gorsel ve manzara agisindan sahip olduklari
avantajlart muhafaza etmesi gerekirken, her iki sehirde de otopark ve tuvalet gibi temel hizmet

alanlarinda ivedi iyilestirmeler yapilmasi gerektigi sonucuna varilmistir.
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Tablo 8. Miisterilerin Mekanin Fiziksel Yapisina ve Park Olanaklarina iliskin Degerlendirmeleri

Kategori/Sehir Batman Mardin
Memnuniyet Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Mekanin bahgesi biiyiik ve estetik 24 29,27 1 0,20
Mekan genis 19 23,17 7 1,38
Mekan giizel ve diizenli 8 9,76 8 157
Mekandaki oyun alaninin olmasi 6 7,32 2 0,39
Mekan modern 4 4,88 8 1,57
Mekanda park sorunu olmamasi 4 4,88 6 1,18
Mekandaki teras giizel 3 3,66 56 11,01
Mekanin manzarasi giizel 3 3,66 300 58,97
Mekandaki tavanlar yiiksek ve ferah 1 1,22 19 3,73
Toplam 82 100 509 100
Memnuniyetsizlik Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Mekanda park sorunu var 8 53,33 12 27,90
Mekan dar 4 26,67 19 44,20
Mekandaki tuvaletler yetersiz 4 26,67 12 27,90
Mekanlar sik ve modern degil 1 6,67 | - | -
Toplam 15 100 43 100

Batman ve Mardin sehirlerinin fiyat memnuniyeti verilerinin karsilastirmali analizine
bakildiginda, iki sehir arasinda dikkat ¢ekici bir alg1 farki mevcuttur. Batman’daki miisterilerin
%72,31°1 yiyecek ve igecek fiyatlarini makul veya normal buldugunu belirtirken, bu oran
Mardin'de %32,80’¢ diismektedir; Mardin’deki misterilerin %67,20°si fiyatlar1 yiiksek
bulduklarini1 ifade ederken, bu oran Batman'da sadece %27,69’dur. Bu veriler, Batman’daki
isletmelerin genel olarak makul bir fiyat-deger dengesi yakaladigini, Mardin’de ise
fiyatlandirma uygulamasinin igletmeler agisindan 6nemli bir sorun teskil ettigini ve miisterilerin
beklenen fiyat-deger dengesini algilamadiklarini gostermektedir. Buradan hareketle Batman’da
mevcut fiyat politikalarinin devam ettirilmesi, Mardin’de sunulan iiriin/hizmetlerin niteligi ile

fiyatlandirma arasindaki dengenin ele alinmasi gereklidir.

Tablo 9. Miisterilerin isletmelerde Uyguladiklar1 Fiyata Iliskin Degerlendirmeleri

Kategori/Sehir Batman Mardin
Memnuniyet Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Yiyecek ve igeceklerin fiyatlarinin 47 72,31 250 32,80
uygunlugu/normalligi
Memnuniyetsizlik Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%0)
Yiyecek ve igeceklerin fiyatlarinin pahaliligt 18 27,69 512 67,20
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5. Sonug¢ ve Oneriler

Calismada, Batman ve Mardin’deki yiyecek ve icecek isletmelerine yonelik sosyal medya
platformlarinda yapilan degerlendirmeler memnuniyet ve memnuniyetsizlik boyutlar
cercevesinde analiz edilmistir. Sonuglar, s6z konusu isletmelerin sundugu hizmetleri
deneyimleyen tiiketicilerin goriislerinin memnuniyet ve memnuniyetsizlik temalar1 ekseninde
yogunlastigini gostermektedir. Memnuniyet kategorisi kapsaminda; (i) yiyecek ve iceceklerin
lezzeti, (ii) servis, (iii) personel, (iv) konum, (v) mekdnmn atmosferi, (vi) fiziksel yapi ve (Vii)
fiyat alt temalar1 6ne gikmaktadir. Memnuniyetsizlik kategorisindeki degerlendirmelerin; (i)
vivecek ve iceceklerin lezzeti, (ii) servis, (iii) personel, (iv) konum, (v) mekdnin atmosferi, (vi)

fiyat ve (vii) park sorunu alt temalari ekseninde yogunlastigi belirlenmistir.

Batman’daki ve Mardin’deki yiyecek ve icecek isletmelerine yonelik miisteri
degerlendirmeleri, alan yazinda siklikla vurgulanan miisteri memnuniyeti 6l¢iitleri ile biiyiik
Olclide oOrtiigmektedir. Arastirma sonuclarina gore, yiyecek ve igeceklerin lezzeti miisteri
memnuniyetinin temel belirleyicisi niteligindedir. Yerel yemeklerin ve mezelerin ¢esitliliginin
begenilmesi, tiiketicilerin yalnizca fiziksel bir doyum degil, ayn1 zamanda duygusal ve kiiltiirel
bir deneyim arayisinda olduklarini gdstermektedir. Bu sonug, Pine ve Gilmore’un (1998)
“deneyim ekonomisi” yaklagimiyla uyumludur. S6z konusu yaklasima gore, miisteriler iiriin
veya hizmetten ziyade akilda kalic1 deneyimler satin almakta; otantik bir yemek deneyimi ise
bu anlaml siirecin 6nemli bir bileseni olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, olumlu alginin
siirdiriilebilirligini  tehdit eden temel sorunlardan biri mutfakta standartlasmanin
saglanamamasidir. Yetersiz 1sitma, hatali pisirme ve kiiciik porsiyonlar gibi teknik eksiklikler,
Parasuraman vd. (1988) tarafindan gelistirilen SERVQUAL hizmet kalitesi modelinin temel
boyutlarindan biri olan “giivenilirlik” acisindan 6nemli bir basarisizliga isaret etmektedir.
Giivenilirlik, hizmetin her seferinde vaat edildigi sekilde tutarli ve hatasiz sunulmasini aciklar.
Bu tutarliligin saglanamamasi, miisterilerin isletmeye yonelik olumlu ozgiinlik algisini

zedelemekte ve giiven duygusunu olumsuz yonde etkilemektedir.

Hizmet kalitesiyle iliskili ¢eligkili sonuglar, sektoriin en temel sorunlarindan biri olan “hizmet
degiskenligi’ni ortaya koymaktadir (Lovelock ve Wirtz, 2011). Bir yandan giiler yiizlii, bilgili
ve yardimsever personel davranislari SERVQUAL modelinin “giiven” ve “empati”
boyutlarinda basariyi isaret ederken; diger yandan yavas hizmet, hijyen eksiklikleri ve olumsuz
personel tutumlart ayni modelin “tepkisellik” ve “somut kanitlar” boyutlarinda ciddi
aksakliklara isaret etmektedir. Bu durum, hizmet sunumunda insan faktoriine dayali siireglerin

yeterince standartlastirilamamasindan kaynaklanmakta ve miisteriler nezdinde “sansa baglh
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hizmet deneyimi” algis1 olusturarak marka imajin1 Ongoriilemez bir riskle karsi karsiya
birakmaktadir. Miisterilerin deneyimleri, hizmetin sunuldugu giinkii personel profiline veya
isletmenin yogunluk diizeyine bagli olarak 6nemli 6lgiide degiskenlik gosterebilmektedir.
Mekanin atmosferi, otantik yapisi ve manzarast misteriler {izerinde giicli bir etki
yaratmaktadir. Bu unsurlar, Bitner (1992) tarafindan “hizmet ortam1™ (servicescape) kavrami
cercevesinde ele alinan fiziksel ¢evrenin, bireylerin duygusal ve davranigsal tepkileri tizerindeki
belirleyici roliinii ortaya koymaktadir. Olumlu bir atmosfer, miisterilerin memnuniyet diizeyini
artirmanin yani sira isletmede daha uzun siire vakit gegirmelerini tesvik ederek ek satis firsatlari
yaratmakta ve sosyal etkilesimi giiglendirmektedir. Ancak bu olumlu etki, yetersiz tuvalet
imkanlari, dar alanlar ve otopark sorunlari gibi fiziksel ve altyapisal eksiklikler nedeniyle
zayiflayabilmektedir. Bu tiir sorunlar, 7P pazarlama karmasinda yer alan “fiziksel kanitlar”
unsurunun islevsellik ve konfor agisindan yetersizligine isaret etmektedir. Ozellikle otopark
problemi, miisterilerin isletmeye heniiz girmeden 6nce deneyimi olumsuz algilamalarina neden

olan 6nemli bir erigilebilirlik sorunu olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Arastirma sonuglarina gore ziyaretcilerin %67,20’si isletme fiyatlarini yiliksek bulmaktadir. Bu
durum, Zeithaml’in (1988) “algilanan deger” kurami g¢ercevesinde agiklanabilir. Algilanan
deger, miisterinin bir {irlin ya da hizmetten elde ettigi faydanin, bu fayda karsiliginda katlandig:
fedakarliklara (para, zaman ve c¢aba gibi) oranini ifade etmektedir. Her ne kadar isletmeler
lezzet, 6zgiinlik ve atmosfer gibi fayda unsurlari agisindan olumlu bir izlenim yaratsa da
tiiketiciler agisindan 6denen bedel algilanan degerin iizerinde kalmaktadir. Bu durum, belirgin
bir fiyat-performans dengesizligine isaret etmektedir. Monroe (1990), tiiketicilerin fiyat
degerlendirmelerini zihinsel olarak olusturduklar1 “igsel referans fiyat” ile karsilastirarak
yaptiklarin belirtmektedir. Bu baglamda, miisterilerin zihninde olusan referans fiyatin, sunulan
deneyimin toplam degerine kiyasla yliksek oldugu ve bunun da yaygin memnuniyetsizlige ve
olumsuz agizdan agiza iletisime yol acabilecegi degerlendirilmektedir. Yapilan analizler,
isletmelerin giiglii yonleri (lezzet, 6zgiinliik ve atmosfer gibi) ile zay1f yonlerinin (standartlasma
eksikligi, hizmet yetersizlikleri, altyap1 sorunlar1 ve fiyat algis1 gibi) birbirini dengeleyerek
hatta kimi zaman golgeleyebildigini ortaya koymaktadir. Bu ¢ergevede siirdiiriilebilir basar1
i¢in biitiinlesik bir yaklasim benimsenmesi gerekmektedir. Oncelikle, SERVQUAL modelinin
“giivenilirlik” boyutunu giiclendirecek sekilde mutfak ve hizmet siireclerinde standartlagsma
saglanmalidir. Ardindan, fiziksel altyapiya (tuvaletler, otopark gibi) yonelik eksiklikler
giderilerek “fiziksel kanitlar” unsuru iyilestirilmelidir. Son olarak, fiyatlandirma stratejileri

yeniden gézden gecirilmeli; miisterilerin algiladigi deneyim degeri ile 6dedikleri bedel arasinda
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denge kurulmalidir. Bu denge fiyatlarin makul diizeylere ¢ekilmesi ile veya fiyatlar sabit
tutulacaksa algilanan degerin ek hizmetler ve kalite unsurlar ile desteklenmesi ile saglanabilir.
Bu sayede kisa vadeli memnuniyetin uzun vadeli miisteri sadakatine ve giiglii bir marka

itibarina dontismesi miimkiin olacaktir.

Kaynakc¢a

Akkasoglu, S. (2025). Otel isletmelerinin sosyal medya kullanimlari: istanbul 6zelinde bir arastirma.
Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 16(3), 1159-1170.
https://doi.org/10.36362/gumus.1637096

Akkoyunlu, B., ve Yilmaz Soylu, M. (2011). Sosyal iletisim aglar1 ve dilin yanlis kullanimi iizerine nitel
bir aragtirma. Elementary Education Online, 10(2), 441-453.

Arica, R. (2019). Seyahat acentalarinda turistik iiriinlerin kisisellestirilmesinin bir yolu olarak
misterilerle  Gretim.  Tirk Turizm  Arastirmalart  Dergisi, 3(3), 499-516. doi:
10.26677/TR1010.2019.175

Arica, R., ve Corbaci, A. (2019). Turizm sektoriinde miisterilerin bilgi {iretici rolii: Adryaman'daki
turistik ¢ekiciliklere yonelik tripadvisor sitesinde yer alan yorumlar iizerine bir arastirma.
Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi, 16(3), 437-455. https://doi.org/10.24010/s0id.655292

Arica, R., Cobanoglu, C., Cakir, O., Corbaci, A., Hsu, M.-J., ve Della Corte, V. (2022). Travel
experience sharing on social media: Effects of the importance attached to content sharing and
what factors inhibit and facilitate it. International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 34(4), 1566—-1586. https://doi.org/10.1108/IJCHM-01-2021-0046

Atadil, H. A. (2011). Otel Isletmelerinde Sosyal Medya Pazarlamasi: Turizm Tiiketicilerinin Sosyal
Paylasim Sitelerine Iliskin Algilart Uzerine Bir Alan Calismasi. (Yiikseklisans Tezi). Izmir:
Dokuz Eyliil Universitesi.

Bitner, M. J. (1992). Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and employees.
Journal Of Marketing, 56(2), 57-71. https://doi.org/10.2307/1252042

Buhalis, D., ve 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(4),
609-623. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2008.01.005

Buhalis, D., ve Sinarta, Y. (2019). Real-time co-creation and nowness service: Lessons from tourism
and hospitality. Journal of Travel & Tourism Marketing, 36(5), 563-582.
https://doi.org/10.1080/10548408.2019.1592059

Biiyiik, O., ve Akkus, G. (2022). Tiirkiye’de termal turizm: dijital ve sosyal medya iizerinden bir
degerlendirme. Journal of Travel and Tourism Research, 21, 27-60.

Biiyiiksalvarci, A., Bali, S., ve Mutlubas, 1. (2019). Otel isletmelerinin sosyal medya kullaniminin
tilketici satinalma davranisina etkisi. Eurasian Academy of Sciences Eurasian Business &
Economics Journal, 19. 111-122. https://doi.org/10.17740/eas.econ.2019.VV19-08%20

Deveboynu, A., ve Kanca, B. (2021). Giineydogu anadolu bolgesi’'ndeki otel isletmelerinin sosyal
medya kullanim diizeylerinin incelenmes. Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 5(4), 2542-2557,
2542-2557. https://doi.org/10.26677/TR1010.2021.885

Diindar, S., Ozutku, H., ve Taspmar, F. (2007). Igsel ve sissal motivasyon araglarmin isgdrenlerin

motivasyonu tizerindeki etkisi: Ampirik bir inceleme. Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi
Dergisi, 2, 105-1109.

Eren, R., ve Celik, M. (2017). Cevrimi¢i gastronomi imaji: Tiirkiye restoranlarinin TripAdvisor
yorumlarinin igerik analizi. Turizm Akademik Dergisi, 4 (2), 121-138.

37


https://doi.org/10.2307/1252042
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2008.01.005
https://doi.org/10.1080/10548408.2019.1592059
https://doi.org/10.17740/eas.econ.2019.V19-08
https://doi.org/10.26677/TR1010.2021.885

38

Journal of Tourism and Technologies Research, 2025, 1(1), 21-39 Macide TIGIZ

Ertz, M., Cao, X., ve Maravilla, J. (2024). The prosumer. Labonfc (Laboratory Of research on new forms
of consumption), department of economics and administrative sciences, University Of Quebec
At Chicoutimi 4(3), 1263-1278. https://doi.org/10.3390/encyclopedia4030082

Jiang, Y., Wu, W., Go, Y., Zhou, H., ve We, K. (2024). The influence of social networks on tourism
support  behaviors among ethnic  village residents.  Sustainability,  16(23).
https://doi.org/10.3390/su162310787

Kaplan, A. M., ve Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! the challenges and opportunities of
social media. Business Horizons, 51(1), 59-68. https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.09.003

Lovelock, C. H., ve Wirtz, J. (2011). Services Marketing: People, Technology, Strategy, (7th Edition).
Hall: Prentice.

Lunstad, J. (2015). Social Integration, Social Networks, and Health. In: International Encyclopedia of
the Social & Behavioral Sciences (Second Edition), 365-370. https://doi.org/10.1016/B978-0-
08-097086-8.14040-1

Monroe, K. B. (1990). Pricing: Making Profitable Decisions. New York: Mcgraw.

Nguyen, T. T., ve Tong, S. (2022). The impact of user-generated content on intention to select a travel
destination. Journal of Marketing Analytics, 11, 443-457. https://doi.org/10.1057/s41270-022-
00174-7 .

Osman, M., ve Unal, S. (2022). igerik analizi teknigi: Iletisim bilimlerinde ve sosyolojide doktora
tezlerinde kullanimi. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 22(2), 273-294.
https://doi.org/10.18037/ausbd.1227356

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., ve Berry, L. (1988). Servqual a multiple-item scale for measuring
consumer perceptions of service quality. Journal Of Retailing, 64(1), 12-40.

Pine, B., ve Gilmore, J. H. (1998). Welcome to the experience economy. Harvard Business Review, 76,
97-105.

Sahin, E., ve Diindar, M. (2019). Sosyal ag ve sosyal medya platformlar1 {izerinde yiiriitiilen viral

pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davramis1 iizerindeki etkisi: Istanbul ili &rnegi. Selcuk
Universitesi, Sosyal  Bilimler  Meslek  Yiiksekokulu  Dergisi, 22(1), 143-160.
https://doi.org/10.29249/selcuksbmyd.498363

Seyhanlioglu, H. O., Hazarhun, E., Arica, R., Durdu, K. M. (2023). Yiyecek-icecek isletmelerine
yonelik TripAdvisor’da yer alan paylagimlarin incelenmesi: Batman 6rnegi. Siileyman Demirel
Universitesi Vizyoner Dergisi, 14(39), 877-898. https://doi.org/10.21076/vizyoner.1219810.

Tigiz, M., Arica , R., ve Seyhanlioglu, H. O. (2025). Sosyal iletisim aglarinda yiyecek ve icecek
isletmelerine yonelik paylagimlarin incelenmesi: Batman 6rnegi. 1X. International Academic
Studies Congress Spring. Istanbul, Tiirkiye. https://doi.org/10.71284/asc.2025125

TripAdvisor. (2025). https://www.tripadvisor.com.tr/ (Erisim Tarihi: 13 Eyliil 2025)

Ulrike, G., ve Sigala, M. (2019). Advances in Social Media for Travel, Tourism and Hospitality.
Routledge.

Yetgin, D., Kekii¢, M., ve Sayin, M. (2020). Restoranlara yonelik tripadvisor yorumlarinin igerik analizi
yontemi iledegerlendirilmesi: Istanbul &rnegi. Journal Of Tourism And Gastronomy Studies,
8(3), 2090-2109. https://doi.org/10.21325/jotags.2020.650

Wang, H., ve Yan, J. (2022). Effects of social media tourism information quality on destination travel
intention: mediation effect of self-congruity and trust. Frontiers in Pschology. 13.
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.1049149

Wasserman, S., ve Faust, K. (1994). Social Network Analysis: Methods And Applications. Cambridge
University Press.

Zeithaml, V. A. (1988). Consumer perceptions of price, quality and value: A means-end model and
synthesis of evidence. Journal of Marketing 52(3), 2-22.
https://doi.org/10.1177/002224298805200302



https://doi.org/10.3390/su162310787
https://doi.org/10.18037/ausbd.1227356
https://doi.org/10.29249/selcuksbmyd.498363
https://doi.org/10.21076/vizyoner.1219810
https://doi.org/
https://doi.org/10.71284/asc.2025125
https://doi.org/
https://doi.org/10.21325/jotags.2020.650
https://doi.org/
https://doi.org/10.1177/002224298805200302?urlappend=%3Futm_source%3Dresearchgate.net%26utm_medium%3Darticle

Yiyecek Icecek Isletmelerinde Miisterilerin Bilgi Uretici Rolii: Batman-Mardin Kiyaslamast
L

Catisma Beyam

Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi so6z konusu degildir. Ayrica ¢aligmada herhangi bir

kurum ya da kurulustan destek alinmamastir.
Destek ve Tesekkiir Beyani

Nitel Arastirma Y Oontemleri dersi kapsaminda hazirlanan ¢aligsmada, dersin egitmeni olan ve ¢alismaya

degerli katkilar sunan Dog. Dr. Resat Arica hocama tesekkiir ederim.

39



