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Makale Ge¢misi Oz

Génderim Tarihi: 14.03.2023 Tiiketicilerin ¢evrim i¢i yemek siparisi hizmetlerine yonelik ilgisi, 6zellikle Covid-19

pandemisi stirecinde giderek artmustir. Tiketicilerin yemek satin alma davraniglarinda
yasanan bu geligme beraberinde, konuya iliskin akademik ilgiyi de artirmigtir. Ancak
¢evrim i¢i restoran yorumlarina yonelik ¢aligmalar kisitli kalmistir. Bu ¢aligsma temel olarak,
Anahtar Kelimeler Yemeksepeti isimli ¢evrim i¢i yemek siparisi sitesinde yer alan tiiketici yorumlarini
Restoran incelemeyi amaclamaktadir. Bu calismada, nitel ve nicel aragtirma yontemlerinin birlikte
yer aldigr karma yontem deseni kullanilmistir. Arastirmanin yiiriitiilmesinde o6ncelikle,
¢evrim i¢i yemek siparisi hizmeti veren Yemeksepeti isimli sitede yer alan tiiketici
yorumlart, i¢erik analizi ile siiflandirtlmistir. Arastirmanin nitel asamasinda analiz edilen
Cevrim i¢i yorumlar verilere ait frekans degerleri, arastirmanin ikinci asamasinda nicel iliskisel analizlere tabi
tutulmustur. Bu asamada tiiketici yorumlarinin, restoran tiiriine ve restoran sinifina gore
olast iligkileri Ki-Kare analiziyle arastirmaya konu edilmistir. Mevcut ¢aligma tiiketicilerin,
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yorumlart arastirmanin kapsamini olusturan g¢evrim i¢i yemek siparisi sitesinde yaptiklar1 yorumlarin,
ozellikle lezzet temasi igerikli oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica bu ¢aligma tiiketici
yorumlart ile restoran tiirleri ve restoran siniflar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski oldugunu ortaya koymaktadir.

Keywords Abstract

Restaurant Consumers' interest in online food ordering services has gradually increased, especially

E-WOM during the Covid-19 pandemic. This development has also increased academic interest in

the subject. However, studies on online restaurant reviews have remained limited. The
current study mainly aims to examine consumer reviews on the online food ordering site,
Online reviews Yemeksepeti. A mixed-methods design combining qualitative and quantitative research
methods was used in this study. First, content analysis was used to categorize consumer
comments on the website Yemeksepeti, which provides online food ordering services. In
the second phase of the study, the frequency values of the data analyzed in the qualitative
phase were subjected to quantitative relational analysis. At this point, Chi-Square analysis
was used to examine the possible relationships between consumer comments and restaurant
Arastirma Makalesi type and restaurant class. The current study reveals that consumers' reviews on the online
food ordering website, which is the scope of the study, are particularly flavor-themed.
Furthermore, this study also reveals that there is a statistically significant relationship
between consumer reviews and restaurant types and restaurant classes.
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Internet teknolojisinde yasanan geligmeler, tiiketicilerin satin alma siireglerini ve sekillerini dnemli dlgiide
degistirmektedir. Tiiketiciler, heniiz bir iirline yonelik satin alma karar1 vermeden Once, internet iizerinden
ilgilendikleri iiriine ve/veya isletmeye iliskin olarak diger tiiketicilerin goriislerini incelemekte ve bu goriislerden
etkilenmektedir (Liu vd., 2008; Koh vd., 2010; Cui vd., 2012; Meek vd., 2021). Tiiketicilerin internet tabanli
teknolojileri ve bu teknolojilerin sundugu araglart hizli bir sekilde benimsemeleri bu degisimde etkili olmaktadir. Bu
gelismenin bir sonucu olarak tiiketiciler, yasadiklar1 aligveris deneyimlerini farkli platformlar {izerinden diger
tilketicilerle giderek artan bir sekilde paylasmaktadir (Hu vd., 2011: s. 614). Bu siirecte dzellikle akilli telefonlarin
ve diger mobil araglarin hizli bir sekilde benimsenmesi ve kullaniminin yayginlagmasi hem yasanan deneyimlerin
paylasilmasini hem de tiiketicilerin ¢evrim i¢i yorumlara erisebilmesini daha kolay bir hale getirmektedir (Gan, 2017:
s. 465). Teknoloji temelli yasanan bu gelisme, tiiketicilerin restoran segimlerinin de yeni bir yone evrilmesine neden
olmaktadir. Bu noktada, ¢evrim i¢i restoranlara iliskin tiiketici yorumlarini yayinlayan siteler ve bloglar, yasanan

doniisiimiin hem 6nemli bir unsuru hem de tiiketiciler ile restoranlar arasinda yer alan 6nemli birer araci haline

gelmektedir (Zukin vd., 2017: s. 459).

Yorumlar, tiiketicilere oldugu kadar, tiiketici goriiglerini birer firsat olarak goren isletmelere de yardimeci
olabilmektedir. Tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimlerin 1s18inda ifade ettikleri yorumlar, esasen tiiketicilerle giiclii
iliskiler kurulmasina katki sunabilmektedir (Mangold & Smith, 2012: s. 144). Giiniimiizde isletmelerin yeni miisteri
kazanma maliyetinin, mevcut miisteriyi elde tutma maliyetinden ¢ok daha yiiksek oldugundan hareketle (Aldirmaz-
Akkaya & Unal, 2019: s. 1708), tiiketici yorumlarinin basarili bir sekilde degerlendirilmesi, isletmelerin etkili
sonugclar elde etmesini saglayabilecektir. Ancak, tiiketicilerin ¢evrim i¢i bilgi kaynaklarini nasil sectikleri ve glivenilir
bilgi kaynaklarim bulmalarina yardimci olan mekanizmalarin neler olduguna yonelik arastirmalar kisithdir. Bu
cergevede, belirtilen hususlari anlamaya yonelik olarak daha fazla ve kapsamli akademik calismaya ihtiyag
duyulmaktadir (Duan vd., 2008: s. 1015). Tiiketiciler yorumlar ve bu yorumlarin yer aldig1 farkli platformlarda olusan
bilgi yiginlar1 i¢inde sikilabilmekte ya da amacina yonelik degerlendirme becerisini kaybedebilmektedir (Liu vd.,
2008: s. 443). Bu nedenle, farkli platformlarda yaymlanan tiiketici yorumlarimi ele alan akademik ¢aligmalar, daha

6nemli bir hale gelmektedir.

Tiiketici yorumlari {izerine, farkl: disiplinlerde ve bagliklarda ¢aligmalar ((turizm, Ye vd. (2009); Zhao vd. (2015);
Mariani vd. (2019)), (sinema filmleri, Koh vd. (2010)), (yeni {irlinlerin satisina etkisi, Cui vd. (2012)),
(konumlandirma stratejileri, Clemons vd. (2006)), (¢cevrim i¢i yorumlari manipiile edilmesi, Hu vd. (2011), Hu vd.
(2012), Hlee vd. (2021)) yiiritiilmiistiir. Tiiketicilerin restoran yorumlarimi ele alan ((Lu vd. (2013); Jurafsky vd.
(2014); Cheng & Ho (2015); Gan vd. (2017); Zukin vd. (2017); Bilgihan vd. (2018); Zhu vd. (2019); Li vd. (2020))
farkli ¢aligmalar bulunmaktadir. Tiirkiye 6zelinde ise bu konuyu ele alan degisik ¢alismalar ((Cuhadar vd. (2017);
Eren & Celik (2017); Kocaman (2018); Yasar (2019); Kiling (2020); Arslan (2020)) yapilmistir. Cevrim i¢i yemek
siparisi hizmeti sunan {i¢iincii parti hizmet sitelerinde yer alan tiiketici yorumlarini ele alan ¢alismalar (Cuhadar &
Asiroglu, 2019; Kilig, 2020) ise mevcut ¢aligmanin yapildigir donem itibariyle oldukea kisitlidir. Cevrim i¢i yemek
siparisi hizmetleri, insanlarin yemek aligverislerinde biiyiik bir degisime yol agsa da tiiketicilerin bu hizmetleri nasil
algiladigimi anlamaya yonelik akademik calismalar oldukca kisithidir (Kaur vd., 2021: s. 1130). Ozellikle Covid-19

pandemisi siirecinde ¢evrim i¢i yemek siparisi hizmetlerinin kullanimi giderek artmis ancak ¢evrim igi restoran
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yorumlarina yonelik ¢alismalar kisith kalmistir. Bu genel ¢ercevede mevcut caligmanin, 6zgiin bir degere sahip
oldugu ileri stiriilebilir. Bu calismada, nitel ve nicel arastirma yontemlerinin birlikte yer aldig1 karma yontem deseni
kullanilmigtir. Arastirmanin yiiriitiilmesinde, 6ncelikle ¢cevrim ici yemek siparisi hizmeti veren Yemeksepeti isimli
sitede yer alan tiikketici yorumlari, igerik analizi ile siniflandiriimistir. Aragtirmanin nitel asamasinda analiz edilen
verilere ait frekans degerleri, aragtirmanin ikinci agamasinda nicel iliskisel analizlere tabi tutulmustur. Bu asamada
tilketici yorumlarinin, restoran tiiriine (Pizza, Burger, Tatli, Pide&Lahmacun ve Kebap& TiirkMutfagi) ve restoran
sinifina gore (yerel ve zincir) olasi iliskileri Ki-Kare (X2) analiziyle arastirmaya konu edilmistir. Arastirma sonunda
elde edilen bulgular, tablolarla sunulmus ve yorumlanmistir. Bu kapsamda, mevcut arastirmanin akademik bilginin

zenginlesmesine, sektor profesyonellerine ve konuya ilgi duyan diger kesimlere katki sunmasi beklenmektedir.
Kavramsal Cergeve
Cevrim Ici Yemek Siparisi ve Yorumlar

Tiiketiciler giderek daha fazla bir sekilde, ¢cevrim i¢i hizmetleri kullanmaya yonelmektedir. Bu yonelimde;
tUketicilerin harcanabilir gelirlerinin artmasi, igletme sayisi ve dagitim kanalinda yer alan araci sayisinda yaganan
artis ve bunlarla birlikte, elektronik 6deme sistemlerinin giivenlik alt yapilarmin geligmesi etkili olmaktadir (C. Li
vd., 2020: s. 1). Cevrim i¢i yemek siparigi hizmetleri de bu kapsamda, web siteleri ya da mobil uygulamalar
tizerinden; tiiketicilerin istedikleri restoranlardan, istedikleri zamanda ve istedikleri yerlere uygun koruma sartlari ve
farkli 6deme sekilleriyle yemek siparisi vermelerine imkan taniyan bir hizmet stirecini ifade etmektedir (1zzati, 2020:
s. 25). Cevrim i¢i yemek siparisi ve teslimati hizmetlerinin kullanimi ve tiiketicilerin bu hizmetlere ydnelik
beklentileri de her gecen giin artmaktadir (Das, 2018: s. 155). Ozellikle, Covid-19 pandemisinde yirirliige konulan
sokak kisitlamalar1 ve sosyal mesafe kurallari, gevrim i¢i yemek siparis hizmetlerine yonelik talebin artmasima neden
olmustur (Amin vd. 2021: s. 2015). Bu siirecte tiiketiciler, herhangi bir yasaklama ya da kisitlama karar1 olmasa bile,
insanlarin toplu bir sekilde bulundugu restoranlarda yemek yemenin giivenligi konusunda endiseye kapilmistir
(Kostromitina vd., 2021: s. 2). Restoranlar, yeme-icme sektorinil arz ve talep yoniinden etkileyen Covid-19
pandemisi siirecinde, tiiketicilerin degisen tiiketim aligkanliklarina cevap vermek icin hizli bir sekilde ¢evrim igi
kanallara yonelmistir (Zhao & Bacao, 2020: s. 1). Bu yeni yonelimle birlikte, ¢evrim i¢i kanallar1 ve bu kanallardaki
tilketici davraniglarin1 anlamaya yonelik artan bir ¢caba gosterilmeye baslanmistir. Pandemi siirecinde faaliyetlerini
siirdlirebilmek i¢in biiyiik bir miicadele veren restoranlar, hizmet kalitelerini korumak ve iyilestirmek i¢in ¢evrim ici

tilkketici yorumlarmin igeriklerine de ayr1 bir 6nem vermeye baslamigtir (Luo & Xu, 2021: s. 1).

Isletmeler, e-ticaret platformlarinin ve sosyal medya uygulamalarinin artan kullanimiyla birlikte, ¢evrim igi
satiglara ve bunlarla ilgili tiiketicilerden gelen geri bildirimlerin toplanmasina biiyiik énem vermeye baslamistir
(Schuckert vd., 2016: s. 259). Cevrim igi tiiketici yorumlari, tiiketicilerden gelen geri bildirimlerin toplanmasinda
onemli bir kaynak olarak giderek daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Cevrim igi tiiketici yorumlarini, 6ziinde internet
tizerinden gergeklesen ve modern agizdan agiza iletisim olarak ifade etmek mimkiindir (Mangold & Smith, 2012:
s. 142). Ozellikle bilgi teknolojileri alaninda yasanan gelismeler, agizdan agiza iletisimin geleneksel yapisini
degistirmistir. Tiiketiciler gercek zamanl olarak isletmeler ve sunduklar: iiriinler hakkinda aradiklar bilgilere ¢ok
daha kolay ve 6zgiir bir sekilde ulasabilmekte ve karsilikli olarak goriis aligverisinde bulunabilmektedir (Duan vd.,
2008: s. 1007). Cevrim i¢i yorumlarin gonderildigi cihazlar da zaman iginde farklilasmig ve masaiistii araclardan

mobil araglara dogru 6nemli bir kayma yasanmistir (Mariani vd., 2019: s. 296). Tiiketicilerin ¢evrim i¢i olarak igletme
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ya da iiriinlere iliskin goriislerini ifade edebilecekleri platformalarin ¢esitlenmesi ile birlikte, ¢ok sayida farkli goriis
bu kanallar tizerinden ifade edilmeye baglanmistir (Kim & Hovy, 2006: s. 483). Artan mobil cihaz kullanimi ve farkli
platformlarin gelismesi, ¢cevrim i¢i agizdan agiza iletisimin, insanlarin rutin yasaminda énemli bir yer edinmesine
yol agmistir. Bu nedenle isletmelerin, cevrim i¢i agizdan agiza iletisimin etkilerini anlamaya yonelik daha fazla gaba

gostemeleri gerekmektedir (Duan vd., 2008: s. 1015).

Tiiketiciler, bilgi arayisi siirecinde ¢ok sayida kaynak ve biiyiik miktarda bilgi yigmi ile karsi1 karsiya
kalabilmektedir. Tlketicilerin bu asamada yasadiklar1 zaman baskisi, bilgi arayisinda énemli bir endise kaynagi
olabilmektedir (Zhao vd., 2015: s. 1347). Tiiketiciler, yasanabilecek bu endisenin seviyesini diisiirmek ya da
tamamen Onlemek amaciyla, farkli yontemler gelistirebilmektedir. Diger tiiketicilerin yaptiklar1 yorumlar
degerlendirmek, bu kapsamda gelistirilen yontemlerden biri olarak dnemli bir iglevi yerine getirebilmektedir.
Tiiketici yorumlar1 bilgi toplama, alternatifleri degerlendirme ve satin alma karar1 verme siireglerini etkileyerek, satm
alma kararin kolaylastirabilmektedir. Boylece bu tiir yorumlar, tiiketicilerin zaman ve harcadiklar1 cabadan tasarruf
etmelerini saglayabilmektedir. Cevrim i¢i inceleme yapmak sadece tiiketicilerin memnuniyetine ve ¢evrim ici siparis
sitelerini kullanma niyetine katki sunmakla kalmamakta, ayn1 zamanda ¢evrim i¢i siparis vermenin kullanishiligina
iligkin algiy1 da olumlu bir sekilde etkileyebilmektedir (Alalwan, 2020: s. 39). Cevrim igi aligverisi tercih eden bir
tiketici, 6zellikle farkli arama motorlar1 sayesinde istedikleri iiriinii, farkli satic1 alternatifleriyle ve en ucuz fiyat
teklifleriyle kiyaslama imkanina kavusmaktadir. Ancak bu noktada, eger en ucuz teklifin oldugu satici ya da {iriiniin
bulundugu web sayfasi, tliketici tarafindan bilinen bir isletme degilse, tiiketici pahali ancak tanidigi igletme ile ucuz
ama tanimadig1 isletme arasinda bir se¢cim yapmak zorunda da kalabilmektedir (Chatterjee, 2001: s. 131). Boylesi

durumlarda tiiketici yorumlari, bilgi eksikligini gidermede etkili bir rol oynayabilmektedir.
Cevrim Ici Restoran Yorumlar:

Tiiketicilerin, yasadiklar1 restoran deneyimlerini paylagsmalarina olanak taniyan ve farkl i¢eriklerle hizmet veren
¢esitli gevrim i¢i yorum siteleri bulunmaktadir (Bilgihan vd., 2018: s. 604). Boylece ev disinda bir restoranda yemek
yemeyi planlayan ve daha once tecriibe etmedikleri bir restorani tercih edecek tiiketiciler i¢in bu farkli platformlarda
yer alan goriigler, yanlis bir se¢cim yapma riskini azaltabilmektedir (Cheng & Ho, 2015: s. 883). Tiiketiciler tarafindan
farkl platformlarda ifade edilen restoran yorumlari, diger tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli birer kaynak
haline gelmektedir (Li vd, 2020). Lu vd. (2013) tiiketicilerin restoranlara iligkin goriislerini paylastiklar1 bir web
sitesinden aldiklar1 ve ii¢ yillik bir veri setini igeren ¢alismalarinda, tiiketici yorumlarinin restoran satislari iizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Ye vd. (2009) ise tiiketicilerin, satin alma kararlarinda diger
tilketicilerin yaptiklar1 ¢evrim i¢i degerlendirmelerden oldukca etkilendiklerini, bunun da isletme performansini
onemli derecede etkiledigini vurgulamaktadir. Bahsi gecen aragtirmacilar, bu nedenle isletmelerin ¢evrim i¢i yorum
yapilan biitiin platformlar1 dikkatli bir sekilde incelemeleri gerektigini ifade etmektedir. Gan vd. (2017) g¢evrim igi
restoran yorumlarinin ayni zamanda restoranlara; tiiketicilerin yasadiklari yemek deneyimlerini daha eksiksiz ve
giincel bir sekilde anlamalarina, ¢evrim i¢i etkilesim yoluyla miisteri sadakati olusturmalarina ve yeni miisteriler

kazanmalarina imkén tantyan ¢ok dnemli bir kaynak oldugunu ileri stirmektedir.

Alalwan (2020: s. 39) tiiketicilerin, diger tliketicilerin yaptiklar1 ¢evrim i¢i yorumlar1 yemek siparisi verme
strecinde kullanabilecekleri guvenilir, faydali, zengin ve ilgili bilgi kaynaklari olarak algiladiklarini ileri

siirmektedir. Ancak, tiikketici yorumlar1 bazen basit bir tavsiye seklinde olabilecegi gibi daha karmasik bir yapiya da
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sahip olabilmektedir (Zhao vd., 2015: s. 1349). Li vd. (2020: s. 1081) tiiketicilerin restoranlari yorumlarken,
kendilerinden 6nce yapilan yorumlardan da etkilenebildiklerini ifade etmektedir. Ayrica tiiketicilerin daha 6nceki
yorumlardan, ortalama bir yemek deneyimi yasadiklarinda ya da yorum yazarken daha az bilissel ¢aba
gosterdiklerinde, siradisi ya da daha fazla biligsel bir ¢aba gdsterme durumuna gore daha fazla etkilenebildiklerini
ileri siirmektedir. Tiiketicilerin restoran yorumlarini yazarken, hangi unsurlardan etkilendikleri de farkli caligmalara
konu olmustur. Ornegin, Zhu vd. (2019) restoranlarm yogun bir sekilde kullandiklar1 fiyat promosyonlarinim,
tilkketicilerin ¢evrim i¢i yorumlar {izerindeki etkisini arastirmistir. Arastirma sonuglari, ¢ogu kisinin diislindiigii gibi
indirim alan tiketicilerin daha olumlu goriisler yazacagina iligskin beklentinin, her zaman ve her tiiketici grubu i¢in
dogru olmadigimi gostermektedir. Bu nedenle restoranlar, {riinlerine yonelik bir fiyatlandirma ve promosyon
stratejisi gelistirirken, tiiketicilerin sunduklar {iriinlere ne kadar bedel 6demeye istekli olduklarini iyi bir sekilde
belirlemeli ve elde ettikleri sonuglarla etkili staratejiler gelistirmelidir (Luo & Xu, 2019). Bu gercevede tiiketici
yorumlari, miisteri iliskilerinin gelistirilmesine ve bunun yaninda etkin fiyatlama ve promosyon stratejileri

gelistirilmesine de 6nemli katkilar sunabilecektir.

Cevrim i¢i tiiketici yorumlarinin yaygin kullanim1 ve bununla birlikte artan 6nemi, bazi endiselerin de dogmasina
sebebiyet vermektedir. Yapilan farkli ¢aligmalar, tiiketici yorumlarinin manipiile edilebilme riski tasidigini ileri
siirmektedir. Hu vd. (2011) tiikketicilerin satin alma kararlarinda, diger tiikketicilerin yaptiklari ¢evrim i¢i incelemelere
daha fazla bagimli hile geldiklerini ifade ederken, saticilarin tiiketici yorumlar1 tlizerinde manipulasyonlar
yapabildigini ifade etmektedir. Hu vd. (2012) manipiilasyonlarin, restoran isletmeleri ve agirlama sektoriinde yer
alan diger isletmeler tarafindan yapilabildigini; isletmelerin farkli kullanici isimleriyle, kendilerine kasitli ve organize
bir sekilde yiiksek puan verip, olumlu yorumlarda bulunabildiklerini iddia etmektedir. Arastirmacilar, bunun
tiiketicilerin manipiile edilmis bilgilere dayanarak, yanlis satin alma karar1 vermelerine yol acabilecegini ileri
sturmektedir. Hlee vd. (2021) ise 6zellikle yeni agilan restoranlar igin ¢evrim i¢i yorumlarin, giderek daha 6nemli bir
hale geldigini vurgularken, bu tiir manipiile edilen yorumlarin, yeni agilan restoranlarin giivenirliklerini olumsuz
yonde etkiledigini belirtmektedir. Cevrim i¢i restoranlarin yorumlanmasinda karsilasilan 6nemli sorunlardan biri de
farkl sitelerde ve platformlarda ayni restoranlarin farkli yorumlara sahip olmasidir. Bu farkliliklarm altinda yatan
nedenlerden biri de, manipiilasyon tehditidir. Degisik kaynaklar tarafindan yapilabilen bu manipilasyonlar, trin
satiglarini artirmak amaciyla yiiriitiilen bir faaliyettir (Hu vd., 2012: s. 674). Ozellikle, restoran isletmeciliginde
oldugu gibi hizmet agirlikli sektorlerde, hizmetlerin soyut ve degiskenlik 6zellikleri nedeniyle ¢evrimigi goriisler,
¢ok daha 6zel bir oneme sahiptir (Girardin vd., 2021: s. 2). Bu nedenle, tiiketici deneyimleri sonucunda ortaya ¢ikan
goriiglerin tutarli ve giivenilir olmasi oldukca 6nemlidir. Alinacak farkli teknolojik 6nlemlerle, bu bilgilerin manipiile
edilmesinin oniine gecilmesi hem tiiketicilerin dogru bilgiye ulasmasimi hem de sektoriin saglikli bir sekilde

geligsmesine yardimei olacaktir.
Arastirmanin Yoéntemi

Bu ¢alismada nitel ve nicel arastirma yontemlerinin birlikte kullanildigi karma yontemden yararlanilmustir.
Calismanin nitel aragtirma kisminda tematik analiz yaklagimi kullanilmistir. Bu kapsamda, Braun & Clarke (2006: s.
87)’n tematik analizlerde 6nerdigi alt1 asamali rehberden yararlanilmustir. Ik asamada, ilgili ¢evrim i¢i yemek
siparisi sitesindeki tiiketici yorumlarinin desifresi yapilmisg, yorumlarin tekrar okunmasi ve ilk fikirlerin not edilmesi

siireci gerceklestirilmistir. Ikinci asamada, biitiin veri seti boyunca verinin 6n plana ¢ikan zelliklerinin sistematik
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bir sekilde kodlanmasi ve verilerin iligkili olduklar1 her bir kodun altinda toplanmasi siireci tamamlanmustir. Ardindan
gelen iiclincli asamada, kodlarin potansiyel temalar altinda toplanmasi ve biitiin verilerin iligkili olduklar1 olas1
temalarin altinda toplanmasi saglanmistir. Dordiincii agsamada ise temalarin, kodlanmig veri icerigiyle ve tiim veri
setiyle uyumlari kontrol edilmistir. Bu asamanin ardindan gelen besinci asamada ise her temanin agik¢a tanimlanmast
ve adlandirilmasi siireci tamamlanmistir. Son asamada ise kodlanan veriler, son kez analiz edilmis ve raporlastirma
stireci tamamlanmistir. Bu asamada elde edilen kodlarin ve raporun degerlendirilmesi amaciyla, konuyla ilgili
caligmalar1 olan iki akademisyenin goriislerine bagvurulmustur. Bu kisilerden gelen elestiri ve oneriler 1s18inda,
gerekli degerlendirmeler yapilmis ve hazirlanan rapora son sekli verilmistir. Bu ¢aligmanin nicel asamasinda, nitel
analizler sonucunda elde edilen yorum kategorileri ile yorum yapilan restoranlarm siniflart ve tiirleri arasinda
istatistiksel agidan anlaml bir iliski olup olmadigi, Ki-Kare testi ile analiz edilmistir. Bu kapsamda gerceklestirilen
istatistiksel analizlerde anlamlilik diizeyi p<.05 olarak alinmistir. Arastirmanin nicel agamasinda istatistiksel analiz

programi olan SPSS paket programi kullanilmistir.

Bu calismanin kapsamini, Yemeksepeti isimli ¢cevrim i¢i yemek siparisi sitesinde yer alan ve Malatya ilinde
faaliyet gosteren restoranlar olusturmaktadir. 2000 yilinda faaliyete gecen Yemeksepeti, restoranlar1 ve tiiketicileri
bulusturarak cevrim i¢i yemek siparisi vermeye imkan taniyan bir is modeli sunmaktadir (Oztas, 2009: s. 113).
Yemeksepeti, 2015 yilinda kiiresel boyutta faaliyet gosteren yemek siparis platformu Delivery Hero’ya 589 milyon
dolara satilmistir (Terzi & Gokce, 2017: s. 935). Ozellikle Covid-19 pandemisinde kullanimi artis gdsteren gevrim
ici yemek siparisi uygulamalari icinde Yemeksepeti, kullanim siklig1 ve yaygnligi ile 6n plana ¢ikmaktadir (Unal,
2021: s. 105). Bu nedenle, mevcut ¢alismada arastirma verilerini derlemek amaciyla, Yemeksepeti isimli gevrim igi
yemek siparis sitesi tercih edilmistir. ilgili sitede yer alan ve Tiirkiye’de faaliyet gdsteren biitiin restoranlara ait
yorumlara ulagmanin zorlugundan dolayi1, Malatya ilinde bulunan ilgili restoranlar arastirma kapsamina alinmustir.
Yemeksepeti isimli sitenin kendi belirledigi restoran tiirleri, arastirmanin biitiinliigiinii korumak amaciyla ayni
siniflandirma isimleriyle alinmis ve aragtirmaya konu olan restoranlar; pizza, burger, tath, pide&lahmacun ve
kebap&Tiirk mutfag: restoranlar1 seklinde bashklandirilmistir. ilgili yemek siparis sitesinde yer alan ve Malatya
ilinde faaliyet gosteren restoranlar, sadece Malatya ilinde ve ulusal/uluslararas1 diizeyde faaliyet gosteren zincir
restoranlar seklinde olmak {izere, yerel ve zincir restoranlar seklinde siniflandirilmigtir. 26/01/2022 tarihinde saat
20:42 itibartyla tesadiifii olarak ilgili sitede her bir restoran tiirli altinda yer alan tiiketici yorumlari, hazirlanan bir

forma aktarilmistir. Bu ¢ergevede bes farkli restoran tiirtinde 1619 tiiketici yorumuna ulasilmigtir.

Bu calisma temel olarak, Yemeksepeti isimli ¢cevrim i¢i yemek siparisi sitesinde yer alan tiiketici yorumlarini

incelemeyi amaglamaktadir. Bu temel amag gercevesinde yanitlari aranan arastirma sorulari ise asagida siralanmaistir.
1. Tuketicilerin ¢evrim i¢i yemek siparisi sitesindeki yorumlari, hangi basliklar altinda siralanmaktadir?

2. Tiiketicilerin ¢evrim i¢i yemek siparisi sitesindeki yorumlar ile restoranlarin siiflar1 arasinda istatistiksel

acgidan anlamli bir iligki varmidir?

3. Tuketicilerin ¢evrim i¢i yemek siparisi sitesindeki yorumlari ile restoranlarin tiirleri arasinda istatistiksel

acgidan anlamli bir iliski varmidir?
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Arastirmanin Bulgular
Temel Betimleyici Bulgular

Arastirma kapsaminda, tiiketici yorumlarina iliskin olarak elde edilen verilere ait temel betimsel sonuglara Tablo
1.’de yer verilmistir. Sonuglar; tiikketici yorumlarina konu olan restoranlarin %65’inin 1052 adet ile yerel dlgekte
(sadece Malatya ilinde faaliyet gosteren) hizmet verdigini, %35’inin ise 567 adet ile ulusal/uluslararas1 diizeyde
(zincir restoranlar olarak faaliyet gosteren) hizmet verdigini ortaya koymaktadir. Tiiketici yorumlarina konu olan en
yiiksek orana ve sayiya sahip restoranlarin, burger restorani simifinda (N=383; %23,7) ve en az tiiketici yorumuna

sahip restoranlarin ise kebap&Tiirk mutfag: restorani smifinda (N=234; %14,5) oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Restoranlara Iliskin Temel Betimsel Istatistiksel Sonuglar (N=1619).

Degiskenler Kategoriler Frekans (f) Ylzde (%)
Yerel 1052 65.0
Restoran Sinifi Zincir 567 350
Toplam 1619 100
Burger Restoranlari 383 23.7
Tath Restoranlari 355 21.9
Restoran Tur Pide&Lahmacun Restoranlari 345 21.3
Pizza Restoranlari 302 18.7
Kebap&Tiirk Mutfagi Restoranlari 234 145
Toplam 1619 100

Tiiketici Yorumlarma iligkin Bulgular

Mevcut arastirma kapsaminda, tiiketici yorumlarinin hangi basliklar altinda siralandigini belirlemeye yonelik

gerceklestirilen analizin sonuglari, Tablo 2.’de sunulmustur.

Tablo 2. Kodlar ve Bunlara liskin Sayisal Bulgular

Sira No | Kodlar Frekans (f) Ylzde (%)

1 Lezzet 916 56.6
2 Hiz 301 18.6
3 Eksik Uriin Teslimi 115 7.1
4 Servis 105 6.5
5 Fiyat ve Porsiyonlar 99 6.1
6 Kurye 83 5.1

Toplam 1619 100

Arastirmanin analiz sonuglari, ¢evrim i¢i yemek siparis sitesinde yer alan tiiketici yorumlarinin 6 temel baglk
altinda toplandigini géstermektedir. Bu bagliklarin ilk sirasinda lezzet baglikli kod (N=916; %56.6) yer almaktadir.
Kurye baslikli kod (N=83; %5.1) ise son sirada bulunmaktadir.

Tiiketici Yorumlartyla Restoran Smif ve Tiirleri Arasindaki Iliskiyi Belirlemeye Y 6nelik Analiz Sonuglar

Bu baslik altinda, arastirmanin nitel analiz sonuglari ile ortaya ¢ikan lezzet, hiz, eksik {iriin teslimi, servis, fiyat
ve porsiyonlar, kurye baglikli kodlarla, aragtirmanin kapsamini olusturan restoranlarin sinif ve tiirleri arasindaki

iliskiye ait Ki-Kare analizi sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 3. Tiiketici Yorumlariyla Restoran Siniflar1 Arasindaki iliskiye Ait Ki-Kare Analizi Sonuglari

Restoran Sinifi
Yorumlara iliskin Kodlar Yerel zincir Toplam
N % N % N % p*
Lezzet 658 71,8 258 28,2 916 100 0,000¢
Hiz 176 58,5 125 41,5 301 100 0,009+
Eksik Uriin 43 37,4 72 62,6 115 100 0,000¢
Servis 74 70,5 31 29,5 105 100 0,222
Fiyat ve Porsiyon Biiyiikligi 56 56,6 43 434 99 100 0,070
Kurye 45 54,2 38 45,8 83 100 0,035+
*p<.05

Ki-Kare (X2) analizine iligkin sonuglar, restoranlarin smniflari ile yorum kategorileri arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iligkinin oldugunu ortaya koymaktadir (X2=71,676; sd:5; p<0,05). Restoran siniflar1 ile hangi yorum
kategorileri arasinda, istatistiksel agidan anlaml diizeyde iliski oldugunu belirlemek amaciyla yapilan analizlere
iliskin sonuglar, Tablo 3.’te sunulmustur. Sonuglar; servis ile fiyat ve porsiyon biiyiikliigii baslikli kodlarla, restoran
smifi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin olmadigini ortaya koymaktadir. Analiz sonuglari, lezzet, hiz ve
kurye baslig1 altinda yerel restoranlara iligkin tiiketici yorumlarinin, zincir restoranlara gore anlamli diizeyde daha
fazla oldugunu gostermektedir. Eksik {iriin baslig1 altinda ise zincir restoranlara iliskin tiiketici yorumlarinin, yerel

restoranlara gore anlamli diizeyde daha fazla oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketici yorumlarmin analizi sonucunda ortaya ¢ikan kodlar ile restoran tiirleri arasindaki iliskiye ait Ki-Kare

analizi sonuglarina Tablo 4.’te yer verilmistir.

Tablo 4. Tiiketici Yorumlariyla Restoran Tiirleri Arasindaki Iliskiye Ait Ki-Kare Analizi Sonugclart

Yorumlara Restoran Turu

iliskin Pizza Burger Kebap&Tiirk Pide& Tath Toplam

Kodlar Mutfagi Lahmacun p*

N % N % N % N % N % N %
Lezzet 175 | 19,1 | 189 | 20,6 139 15,2 200 | 21,8 | 213 | 23,3 | 916 | 100 0,025+
Hiz 53 | 17,6 | 85 | 28,2 42 14,0 68 | 22,6 | 53 17,6 | 301 | 100 0,136
Eksik Uriin 26 | 22,6 | 49 | 42,6 8 7,0 15 | 13,0 | 17 148 | 115 | 100 0,000*
Servis 14 | 13,3 8 7,6 24 22,9 20 | 19,0 | 39 | 37,1 | 105 | 100 0,000*
Fiyat ve
Porsiyon 21 | 21,2 | 23 | 23,2 11 11,1 27 | 27,3 | 17 17,2 99 | 100 0,401
Biiyiikligii
K. Kurye 13 | 157 | 29 | 349 10 12,0 15 | 18,1 | 16 19,3 83 | 100 0,186
*p<.05

Ki-Kare (X2) analizi sonuglari, restoranlarin tiirleri ile yorum kategorileri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliskinin oldugunu gostermektedir (X2 = 78,919; sd:20; p < 0,05). Analiz sonuglari, lezzet baslikli kodun en fazla
tath tiirii restoranlara (N=213; %23.3) ve en az kebap&Tiirk mutfagi (N=139; %15.2) tiirii restoranlara yonelik
yapilan yorumlarda kullanildigini ortaya koymaktadir. Hiz baslikli kod ise en fazla burger restoranlara (N=85;
%28.2) ve en az kebap&Tiirk mutfagi (N=42; %14.0) tiirii restoranlara yonelik yorumlarda yer almaktadir. Eksik
iirlin baglikli kod ise en fazla burger tiirii restoranlara (N=49; 42.6) ve en az kebap&Tiirk mutfagi (N=8; %7.0) tiirii
restoranlara yapilan yorumlarda kullanilmigtir. Tiketici yorumlarinda, servis baslikli kodun en fazla tath tiirii
restoranlara (N=39; %37.1), en az ise burger tiirii restoranlara (N=8; %7.6) yonelik yorumlarda kullanildig:
goriilmektedir. Fiyat ve porsiyon biiyiikliigii baslikli kod en fazla pide&lahmacun (N=27; %27.3) tiirii restoranlara

yapilan yorumlarda, en az ise kebap&Tiirk mutfagi (N=11; %11.1) tiirii restoranlara yapilan yorumlarda yer
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almaktadir. Son olarak, kurye baglikli kodun en fazla kullanildig1 tiikketici yorumlari burger tiirii restoranlar (N=29;
34.9) olurken, en az kebap&Tiirk mutfagi (N=10; %12) tiirii restoranlara yonelik yapilan yorumlarda, kurye baslikli
kod kullanilmustir.

Sonug¢ ve Tartisma

Insanlarin, disarida yemek yeme aligkanhigi ve restoranlardan beklentileri degismektedir. Ozellikle, Covid-19
pandemi siirecinde devreye sokulan kisitlamalar ile birlikte, ¢evrim i¢i yemek siparisi/teslimati hizmetleri hizli bir
sekilde biiylime gostermektedir. Bu siirecte, teknolojik gelismeler ve bu gelismelerin sonucunda sunulan yeni iletigim
araglari, restoranlarla tiiketiciler arasinda onemli bir iliski kurma araci hiline gelmektedir. Bu nedenle, son
zamanlarda aragtirmacilarin ilgi gosterdikleri en 6nemli arastirma konularindan biri de, tiikketicilerin bilgi ve teknoloji
temelli sistemleri siirekli kullanmalarim etkileyen temel faktorleri belirlemek {izerine yogunlagsmaktadir (Amin vd.
2021: s. 2015). Tiiketicilerin ¢evrim i¢i yemek siparisi/teslimatt hizmeti veren, ti¢lincii taraf hizmet saglayicilarinin
platformlarinda yer alan ¢ok sayida restoran icinden se¢im yapmalarinda etkili olan faktorleri belirlemek, bu
kapsamda 6nemli bir konu haline gelmistir. Bilgi arayisi iginde olan tiiketiciler i¢in restoranlari daha once tecriibe
edinmis kisilerin yorumlar1 6nemli birer kaynaktir. Bu yorumlar, bazen olumlu bazen olumsuz olabilmektedir. Meek
vd. (2021: s. 364) tuketicilerin restoranlara iligkin bilgi arayiginda, daha ¢ok olumlu yorumlara ilgi gésterdigini ve
kendilerine istedikleri sekilde ve beklentilerini karsilayacak bir restoran ararken, olumlu yorumlara yogunlastiklarini
ve boylece diger tiiketicilerin yorumlarindan etkilendiklerini ifade etmektedir. Tiwari & Richards (2016: s. 171) ise
caligmalarinda, hem olumsuz hem de olumlu yorumlarin, tiiketicilerin restoran tercihlerini etkileyebilecegini, ancak
olumsuz yorumlarin, restoran tercihi iizerinde olumlu yorumlarin talebi artirici etkisinden daha biiyiik bir olumsuz
etkiye sahip oldugu sonucuna ulasmislardir. Bae & Lee (2011) de yaptiklari caligmada, benzer sonuca ulagmis ayrica,
cevrim i¢i tiiketici yorumlarinin kadinlar iizerinde, erkeklerden daha giiglii etkileri oldugunu ve tiiketicilerin satin
alma niyetlerinin, olumlu bir yorumdan ziyade olumsuz bir yorumdan daha fazla etkilendigini belirlemislerdir. Ayni
arastirmacilar, bu olumsuz etkinin kadin tiiketicilerde, erkeklere gore daha giiclii oldugunu ortaya koymuslardir. Bu
konu Uzerine yapilan arastirma sonuglari, ¢evrim igi restoran yorumlarinin talep tizerindeki etkisini ortaya
koymaktadir. Ancak ¢evrim i¢i yemek siparisi hizmetlerinin yeni gelisen bir ticari faaliyet olmasi, bu konu iizerine

yapilacak akademik ¢alismalar1 daha degerli héle getirmektedir.

Mevcut ¢aligma tiiketicilerin, aragtirmanin kapsamini olusturan gevrim igi yemek siparisi sitesinde yaptiklar
yorumlarin, ozellikle “lezzet” temasi icerikli oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonu¢ daha once yapilan diger
caligmalarla (Bilgihan vd. (2018); Luo & Xu (2021)) uyumludur. Luo & Xu (2021: s. 6) tiiketicilerin hizmet aldiklari
restoranlarin hizmet kalitesine iliskin algilarinin, yalnizca yedikleri yemegin lezzetiyle sinirli olmadigini miisterilerin
hiz, servis veya olmas1 gerekenden farkli bir sicaklikta teslim edilen yiyeceklerle de restoranlar1 degerlendirdiklerini
ifade etmektedir. Mevcut ¢calismada “lezzet” baglikli kodu “hiz”, “eksik iirlin” ve “servis” temali kodlarin takip
etmesi, bu bulguyu desteklemektedir. Bu nedenle, sadece yemeklerin lezzeti degil, ayn1 zamanda siparisi verilen
irlinlerin zamaninda ve eksiksiz bir sekilde tiiketicilere ulagtirilmasinin da 6nemli bir faktér oldugu ortaya
cikmaktadir. Zhao vd. (2015) ¢evrim i¢i yorumlarin yer aldig1 boliimiin kullanim kolaylhiginin tiiketicilerin ¢evrim
ici satin alma niyetlerini olumlu olarak etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Bu nedenle ¢evrim i¢i hizmet veren
restoranlar kadar, bu hizmeti sunan isletmelerin de platformun tasarim ve teknik yoniine agirlik vermeleri

gerekmektedir. Boylece bir biitliin halinde siirecin etkin ve verimli bir sekilde islemesi saglanabilir. Bu ¢alisma,
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tilketici yorumlari ile restoranlarin siniflari ve tiirleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligkinin varligini, analiz
sonuglariyla ortaya koymaktadir. Istatistiksel veriler 1s131nda elde edilen bu sonuglari, arastirmanin yapildigi dénem
icinde benzer bir ¢alismaya ulagilamadigindan karsilastirmak ve degerlendirmek miimkiin olmamistir. Bununla
birlikte bu sonuglar, yerel restoranlarin; kurumsallagma, {iriin standartlar1 gelistirme ve uygulama, {iriin regeteleri
hazirlayarak bu recetelere sadik kalma ve miisteri iligkileri gelistirme konularinda eksiklikleri oldugunu ortaya
koymaktadir. Cui vd. (2012) miisteriler tarafindan yapilan olumlu ve olumsuz yorumlarin, iiriin kalitesi hakkinda
onemli bilgiler tagidigii ve tiiketiciler i¢in bir tavsiye gorevi gordiigiinii ifade etmektedir. Bu nedenle ¢evrim igi
hizmet veren restoranlarin, tiiketici yorumlarina gereken 6nemi vermesi gerekmektedir. Koh vd. (2010) tiiketicilerin
¢evrim i¢i yorum yapma davranislarida kiiltiirel farkliliklarin 6nemli bir rol oynadigim1 Amerika Birlesik Devletleri,
Cin ve Singapur 6zelinde yaptiklar ¢alismada ortaya koymuslardir. Zukin vd. (2017) ise iilke temelli farkliligin
Otesinde, mahalle temelli olarak da restoranlara yonelik yapilan yorumlarin, farklilasabildigi ileri siirmiislerdir. Bu
nedenle ¢evrim i¢i hizmet veren restoranlarin, hizmet verdikleri pazari ve bu pazari olusturan kitlenin kiiltiirel
yapisini da etkili bir sekilde anlamasi gerekir. Ozellikle zincir ve kiiresel restoranlarin biitiinciil bir yaklasim yerine,
hizmet verdikleri bolgelerin farkl kiiltiirel 6zelliklerini de dikkate alarak pazarlama faaliyetlerini gelistirmeleri,

anlamli sonuglar elde etmelerini saglayabilecektir.

Mevcut calismanin bazi kisitlart bulunmaktadir. Arastirma verilerinin sadece bir ¢evrim i¢i yemek siparisi hizmeti
saglayan platform tizerinden toplanmasi énemli bir kisittir. Arastirmanin bir diger 6nemli kisit1 da verilerin belli bir
donemi kapsamasidir. Ozellikle, tiiketici istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin siirekli degistigi restoran hizmetlerinde,
doneme 06zgii verilerin (mevsimsel, genel ekonomik gelismeler, pandemi vb. kriz ortamlar1) farkl istatistiksel
sonuclara ulagilmasina neden olabilecegi diisiiniilebilir. Gelecekte yapilacak galigmalarda, farkli donemlerin ya da
birden fazla bolgenin arastirmaya konu edilmesi, farkli ve anlamli sonuglara ulasilmasma katki sunabilecektir.
Ayrica, gelecekte yapilacak caligmalarda miisteri yorumlari, olumlu ve olumsuz yorumlar seklinde ayri basliklarla
ele alinabilir. Boylece, olumlu ve olumsuz yorumlarin restoran sinifi ve tiirli bagliklarinda farklilagma durumlan
ortaya konulabilir. Bu kapsamda, olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin hangi basliklar altinda olustugu da
belirlenebilir. Ancak sayilan biitiin bu kisitlarina ragmen mevcut ¢aligmanin, akademik bilginin zenginlesmesine,

sektor profesyonellerine ve konuya ilgi duyan kesimlere katki sunmasi beklenmektedir.
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Extended Summary

Developments in internet technology have significantly changed the purchasing processes and patterns of
consumers. Consumers’ eating habits and expectations of restaurants are changing. In this process, technological
developments and the new communication tools presented as a result of these developments become an important
means of establishing a relationship between restaurants and consumers. Food ordering services have been rapidly
adopted, and their use has become widespread. Consumer reviews will make significant contributions to the
development of customer relations, as well as the development of effective pricing and promotion strategies.
Therefore, academic studies on consumer reviews published on different platforms are becoming more significant.
The widespread use of online consumer reviews and the increasing importance of them also raise some concerns.
Different studies have suggested that consumer reviews carry a risk of being manipulated. Studies suggest that this
may lead consumers to make the wrong buying decision based on manipulated information. Therefore, it is very
important that the opinions that emerge as a result of consumer experiences are consistent and reliable. With different
technological measures to be taken, preventing the manipulation of this information will help both consumers to
access the right information and the sector to develop effectively. Consumer reviews can play an effective role in
addressing the lack of information. The results of studies on this subject reveal the impact of online restaurant reviews
on demand. Especially during the Covid-19 pandemic, the use of online food ordering services has gradually
increased, but studies on online restaurant reviews have remained limited. In this general framework, it can be

claimed that the current study has a unique value.

In this study, a mixed-methods design that combines qualitative and quantitative research methods was used. The
current study mainly aims to examine consumer reviews on the online food ordering site, Yemeksepeti. Firstly,
consumer reviews on the website named Yemeksepeti, which provides online food ordering services, were classified
by content analysis. The frequency values of the data analyzed in the qualitative stage of the study were subjected to
quantitative relational analysis in the second stage of the study. At this stage, the possible relationships of consumer
comments according to restaurant type (Pizza (n=302; 18.7%), Burger (n=383; 23.7%), Dessert (n=355; 21.9%), Pita
& Lahmacun (n=345; 21.3%), and Kebab & Turkish Cuisine (n=234; 14.5%)) and restaurant class (local (n=1052;
65.0%) and chain (n=567; 35.0%)) were investigated by Chi-Square (X2) analysis (p<.05). The findings obtained
from the study are presented and interpreted in tables. In this regard, the current study is expected to contribute to the

enrichment of academic knowledge, sector professionals, and other interested parties.

The scope of this study consists of restaurants operating in the province of Malatya on the online food ordering
website named Yemeksepeti. Due to the difficulty of accessing the reviews of all restaurants operating in TUrkiye,
the relevant restaurants in Malatya province were included in the scope of the study. The types of restaurants
determined by the Yemeksepeti website were taken with the same classification names to maintain the integrity of
the study, and the restaurants subject to the study were categorized as pizza, burger, dessert, pita & lahmacun, and
kebab & Turkish cuisine restaurants. The restaurants on the mentioned food ordering site and operating in Malatya
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province were classified as local and chain restaurants, including chain restaurants operating only in Malatya province
and chain restaurants operating at the national/international level. In this framework, 1619 consumer reviews were
reached across five different restaurant types. This study mainly aims to analyze consumer reviews on the online

food ordering site named Yemeksepeti.

The following are the study questions that are sought to be answered within the framework of this main objective.
Under which headings are consumers' comments on the online food ordering site sorted? Is there a statistically
significant relationship between consumers' comments on online food ordering sites and the classes of restaurants?
Is there a statistically significant relationship between consumers' comments on online food ordering sites and the
types of restaurants? The findings of the analysis show that consumer comments on the online food ordering site are
grouped under six main headings. The current study reveals that consumers' reviews on the online food ordering
website, which is the scope of the study, are particularly flavor-themed. The first and highest number of these
headings is the code titled taste with 916 comments and a rate of 56.6%. The code titled quickness is in second place
with 301 comments and a rate of 18.6%. The code titled incomplete product delivery is in third place with 115
comments and a rate of 7.1%. The code titled price and portions is in fourth place with 99 comments and 6.1%. The
code titled courier is in last place with 83 comments and 5.1%. This study reveals the statistically significant
relationship between consumer reviews and the classes and types of restaurants with the findings of the analysis. As
a result, restaurants offering online services must effectively understand the market they serve as well as the cultural
structure of the audience that comprises this market. Instead of a holistic approach, chain and global restaurants
should develop their marketing activities by taking into account the different cultural characteristics of the regions
they serve. This will allow them to achieve significant findings. Another important limitation of the current study is
that the research data was collected only on a platform that provides online food ordering services. Another important
limitation of the study is that the data covers a certain period. Especially in restaurant services where consumer
demands, needs, and expectations are constantly changing, period-specific data (seasonal, general economic
developments, crisis environments such as pandemics, etc.) may lead to different statistical results. In future studies,
different periods or more than one region may contribute to achieving different and significant results. In addition,
in future studies, customer reviews can be treated with separate headings in the form of positive and negative
comments. However, despite all these limitations, the current study is expected to contribute to the enrichment of

academic knowledge, sector professionals, and those interested in the subject.
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