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Bir turistik iirlin olan destinasyonlarin 6énemli bir parcasini destinasyondaki yiyecek —
igecek isletmeleri olusturmaktadir. Giintimiizde turistlerin her tiirlii turistik iiriine dair satin
alma tercihlerini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri de online yorumlar olarak karsimiza
ctkmaktadir ve TripAdvsor, turizm sektoriinde online yorumlar bakimindan en popiiler
uygulamadir. Bu uygulamada yer alan yorumlarin, turistlerin satin alma davranis1 iizerinde
etkili oldugunu gosteren bircok bilimsel calisma mevcuttur. Bu c¢alismada, Tiirkiye
destinasyonlar igerisinde dnemli bir paya sahip olan Alanya destinasyonunda faaliyetini
stirdiiren restoran isletmelerinin, TripAdvisor {izerinde paylasilan yorumlarina iliskin igerik
analizi yapilmigtir. Aragtirma sonuglarina gore, TripAdvisor’da Alanya restoranlarina
iligskin paylasilan yorumlarda yemek puani ortalamasinin 4,55, hizmet puani ortalamasinin
4,60, deger puani ortalamasinin 4,50 ve atmosfer puani ortalamasinin 4,51 oldugu; restoran
isletmelerinin daha ¢ok Tirk, Avrupa ve Vejeteryan mutfaga yoneldigi; restoran
isletmelerinin uygun olduklart amaglar i¢in en ¢ok vurgulanan kelimelerin; kalabalik,
aileler, gruplar ve ¢ocuklu oldugu sonuglarina ulasilmistir.

Abstract

An important part of destinations, which are a tourist product, is food and beverage
establishments in the destination. Nowadays, one of the most important factors affecting
the buying preferences of tourists for all kinds of touristic products is online reviews and
TripAdvisor is the most popular application for online reviews in the tourism industry.
There are many scientific studies showing that the reviews in TripAdvisor have an impact
on the buying behavior of tourists. In this study, in the restaurants of Alanya destination
which continued its activities, content analysis was conducted for shared reviews on
TripAdvisor. According to the results of the study, it was found that in the shared reviews
about Alanya restaurants; the average of the food score was 4.55, the service average of the
score was 4.60, the average of the value score was 4.50 and the average of the atmosphere
score was 4.51. It was concluded that the restaurants were mostly directed to Turkish,
European and Vegetarian cuisine and the most emphasized words for the purposes of
restaurants were crowded, families, groups and children.
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GIRiS
Gilinlimiizde Diinya’daki teknolojik doniisiim turizm sektoriindeki diizeni de bu teknoloji tabanli degisim ve
egilim etkisi ile giincellemektedir. Tiiketim tercihleri ve satin alma karar1 vermede turistin referans gruplari bundan

20 y1l 6nce sadece yakin cevresi, yazili ve gorsel basin iken, bugiin bu referans grubunun tiim diinya oldugunu

sOylemek yanlis olmayacaktir.

Elektronik ortamda bu tiir agizdan agiza iletisim uygulamalarinin artmast WOM uygulamalariin yeni bigimlerini
ortaya ¢ikarmistir. WOM bir bakima dijital hale gelmistir (Sarusik ve Ozbay, 2012: 2). Giiniimiizde alan yazinda
eWOM ( e-word-of-mouth) olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Zhang vd., 2010: 694). Internetin gelisimi, WOM

kavramini daha genis kitleleri kucaklayan bir ¢evrimigi baglama genisletmistir (Sen ve Lerman, 2007).

Turizm sektoriinde, turistlerin satin alma davraniglari iizerinde bu tiir yorumlarin etkisinin daha fazla oldugunu
sOylemek yanlig olmayacaktir. Turistik {irlin 6zelligi geregi, turistin 6nceden {irlinii deneyimleme sansi yoktur. Turist
daha once gitmedigi bir destinasyon, konaklama tesisi veya restoran hakkinda isletmenin sunacagi tarafli
bilgilendirmenin disinda tarafsiz bir degerlendirme arayisina girer. iste tam da bu noktada, potansiyel turistler
diistindiikleri turistik {irtin ile ilgili olarak elektronik ortamdaki degerlendirmelerden etkilenmektedir. Bugiin s6z
konusu uygulamalarda diisiik puan ve kotii yorumlara sahip bir isletmenin olumlu bir marka imaj1 yaratmasi oldukga
gugtiir.

Internette, tiiketici ¢ikarlari etrafinda yapilandirilnus elektronik yapilanmalarin hizla artmasiyla, bu yeni ortamda
etkili olabilmeleri i¢in yoneticiler, hem sanal toplulugun hem de toplum katiliminin farkli tiirlerinin varliginin
stratejik etkilerini gbz 6niinde bulundurmalidir. Diinya capinda sanal aglar, isletme-tiiketici pazarlamasindan bilgi
paylasimima yonelik bir esler arasi modele gecis yapmaktadir. (Kozinets, 1999). WAYN, TravBuddy.com,
Travellerspoint, TripAdvisor, Yelp gibi ii¢lincii taraflara ait fikir platformlari, seyahat bilgisini toplamaktadir. Bu
seyahat Onerileri sunan web siteleri, kullanicilarin restoran, otel veya yerel turistik mekanlarda etkilesimde
bulunmalarini ve yorum yapmalarin1 saglayarak kendilerini eWOM icin 6nemli bir noktada konumlandirmistir
(Zhang, 2010: 695). Bu galisma da, turizm alaninda elektronik agizdan agiza iletisimde en sik kullamilan web
uygulamasi olan tripadvisor.com iizerinde, Alanya’da faaliyet gosteren restoran isletmelerine iliskin yorumlari

incelenmis ve icerik analizi yapilmistir.
LITERATUR TARAMASI
Turizm Endiistrisinde Elektronik Agizdan Agiza Iletisim

Cevrimigi aligveris yapanlarin iiriin geri bildirimleri yayinlamasina izin veren 1995 tarihli Amazon lansmanindan
beri, ¢evrimigi tiiketici yorumlart giderek daha popiiler ve yaygin hale gelmistir (Manes ve Tchetchik, 2018: 185).
Gunimiizde tiiketici davranisi lizerinde son derece etkili olan elektronik agizdan agiza iletisim kavramini ¢evrimigi
(online) eski, mevcut veya potansiyel misterilerin, {irinler ve isletmeler ile ilgili bilgi, fikir ve deneyimlerini olumlu
veya olumsuz yonde paylagsma seklinde tanimlamak miimkiindiir (Hennig-Thurau vd., 2004: 93). Pazarda her gegen

giin artan turizm igletmesi say1s1 tiiketicinin tercihini ve ayn1 zamanda da iireticinin rakipleri arasinda fark edilmesini
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zorlagtirmaktadir. Dijital medyada yasanan gelismeler buranin bir pazarlama mecrast olarak goriilmesine olanak
saglamistir. Tiketicilerin giiclinlin farkina varmis, yenilikg¢i, yaratici ve cagdas isletmeler, 6zellikle yeni medyada
agizdan agiza pazarlama (e-WOM) uygulamalariyla birlikte, yarattiklar1 pazarlama mesajlarinin yayilmasinda
tiikketicilerin de destegini alarak bu siirece dahil olmalarina imkan vermis, bdylelikle kendilerini isletmenin bir pargasi

olarak hissetmelerini saglayarak, aralarinda saglam bir giiven duygusu ve bag gelistirmistir (Kalpaklioglu, 2015: 66).

Tiiketici her tiirlii tiikketim davramiginda farkli diizeylerde risk algisi tasir (Kutluk ve Avcikurt, 2014: 613).
Referans gruplar1 bu risk algisini azaltmada 6nemli bir ara¢tir (Hussein vd., 2017). Bugiin tiiketim siirecinde, bilgi
arama agamasindan itibaren satin alma kararina kadarki her asamada, elektronik agizdan agiza iletisim kanallarinin
biiyiik dlgiide etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir (Moore, 2015; Erkan ve Evans, 2016; Chen vd., 2016; Hussain
vd., 2018: 22). Nielsen’in (2015) yaptig1 ¢aligma arastirma sonucuna gore tiiketicilerin yiizde altmig dokuzu, satin
alma kararlarini ¢evrimigi tiiketici incelemelerine dayandirdiklarini belirtmektedir. Diger bazi arastirma sonuglarina
gore de tiiketicilerin; agizdan agiza 6nerilerin ticari bir amag ile ilgili olmamasindan dolay1 dogru oldugunu ve giiven
verici oldugunu diisiiniirken, diger ticari kaynaklarin bilgi saglamasini genellikle maddi menfaat saglamak amaciyla
yaptiklarmi diisiinmektedirler (Litvin vd., 2008; Chen & Xie, 2008); Burgess vd., 2009; Zhu ve Lai, 2009; Pursiainen,
2010; Cheng & Zhou, 2010 ; Tong ve Xuecheng, 2010; Khammash & Griffiths, 2011; Cantallops ve Salvi, 2014;
Zainal vd., 2017; Abubakar ve Ilkan, 2016). Elektronik ortam 6nceleri sadece markalara kendi iiriinlerini daha kolay
ve uygun biitcelerle tanitma ve pazarlama firsatlar1 sunarken, bugiin tiiketicilerinin deneyimlerini ve satin alma
tercihlerine iligskin kullanici olarak yorumlarini paylagsma imkani da sunmaktadir. Satin alma kararini etkileyen en
onemli digsal faktorlerden biri olarak referans gruplarinin etkisi bdylece ¢ok daha genis bir alan1 kapsamaya
baslamistir. Bu kapsamda diisiiniildiiglinde, turizm isletmeleri i¢in elektronik ortamda gerceklesen agizdan agiza
iletisimin, isletmelerin algilanan imaj1 agisindan biiyiik bir oneme sahip oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Jalilvand
vd., 2012; Setiawan vd., 2014; Kladou ve Mavragani, 2015; Tseng vd., 2015; Keskin ve Bas, 2015; Rodriguez, 2016;
Hunter, 2016).

Diinya’daki teknolojik gelisimin etkisi ile WOM iletisimi yeni bir bigime doniiserek eWOM olarak kargimiza
¢ikmus, tiiketiciler i¢in 6nemli bir olgu haline gelmis ve ilerleyen zamanda WOM?’dan daha etkili bir iletisim kaynag1
olmaya baslamis ve turistlerin tiiketim davranislar1 ve satin alma kararlarini da etkilemeye baslamistir (Litvina vd.,
2008; Zhu ve Lai, 2009; Zhang vd., 2010; Prebensen vd., 2010; Cheung ve Thadani, 2012; Jalilvand ve Neda, 2012;
Cheung ve Thadani, 2012; Jalilvand vd., 2013; Filleri ve Mcleay, 2013; Cantallops ve Salvi, 2014; Chen vd., 2014;
Aydin, 2014; Giizel, 2014; Kutluk ve Avcikurt, 2014; See-to ve Ho, 2014; Kalpaklioglu, 2015; Lei ve Law, 2015;
Abubakar ve Ilkan, 2016; Bandyopadhyay, 2016; Zainal vd., 2017; Zhang ve Hanks, 2018; Kim vd., 2018). Sekil
1’de turizm endiistrisinde eWOM’un benimsenmesini etkileyen faktorler Bandyopadhyay’in (2016) ¢alismasindaki

sekli ile yer almaktadir.
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Sekil 1: Turizm Endistrisinde eWOM’un Benimsenmesini Etkileyen Faktorler

eWoM Kalitesi
- Nitelik Tabanl / Deneyime Dayah Yorumlar
- Pazitif/Negativ Yorumlar
= Yorum Incelemesi
- Imcelikli Yorumlar
- Zamaninda Yorumlama

eWoM Miktan
BWOM'un WO
Algilanan Faydasi Benimseme

Kaynak GOvenilirligi
- Forumun Tind
- Yorumcunun Kimli§igin Billinmesi
- Yorumcu Uzmanlif
- ¥orumcu Sayginlg

On Billgs

Kaynak: Bandyopadhyay, 2016: 11

WOM'un dijitallestirilmesi, pazarlamacilar i¢in hem yeni olasiliklar hem de zorluklar yaratmistir. Bu zorluklari
Dellarocas (2003) calismasinda su sekilde siralamistir: diisiik erisim ve bilgi aligverisi maliyeti ile eWOM, piyasada
potansiyel olarak yeni dinamikleri yaratarak daha 6nce goriilmemis biiyiik 6l¢ekte goriinebilir; kapsam dahilinde olsa
da, teknoloji format ve iletisim tiirleri lizerinde daha fazla kontrol yapilmasina olanak tanir; ve potansiyel olarak
kasitli bir sekilde yaniltici ve baglam disi mesajlara yol acan iletisimcilerin anonimlestirilmesi nedeniyle yeni

sorunlar ortaya ¢ikabilir (Hennig-Thurau vd., 2004: 42-43).

Geleneksel agizdan agiza iletisimin tam aksine elektronik agizdan agiza iletisim, bloglar, yorum siteleri, forumlar,
haber gruplari, sosyal aglar gibi internet tabanli uygulamalar iizerinde iiretilen gozlemlenebilir ve Ol¢iilebilir bir siireg
halini almistir (See-to ve Ho, 2014: 183). Elektronik agizdan agiza iletisim kanallar tipolojisi Sekil 2°de verilmistir
(Litvin vd., 2008: 462). Genis alanlara hizl1 bir sekilde yayilan bu siirecte, bireyler aninda ve karsilikli olarak bilgi
degisimine ve paylagimina gegebilir hale gelmistir (Cheung & Lee, 2012; Litvin vd., 2008; Giizel, 2014). Elektronik
agizdan agiza iletisim kanallarinin iletisim kapsami ve etkilesim diizeyi, bu kanallarin etkililigini belirlemede

Onemlidir.
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Sekil 2: Elektronik Agizdan agiza iletisim Kanallar1 Tipolojisi

I

Birgok kisiden Bloglar ve Sanal
Birgok kisiye Topluluklar

Haber gruplari
Google Grubu gibi

iletisim kapsami

Web Siteleri, Uriin Inceleme ve
Nefret Siteleri

Birden

Sohbet Odal
Cok Kisiye o aan
ire bi Anlik
Bire bir Emails : 1
Mesajlasma
—»
Es zamanli olmayan Etkilesim Diizeyi Es zamanl

Kaynak: Litvin vd., 2008: 462

Agizdan agiza iletisimde verilerin toplanabilecegi bir ortam yok iken internetin sagladigi ortam sayesinde
eWOM’da veri ve yorumlarin toplanabilmesi miimkiin hale gelmis, yorum agirlikli aktarimlardan farkl olarak
iiriin/hizmet vb. hakkinda is ve kullanim bilgileri de takas edilebilir ve derlenebilir hale gelmis, yazilivkayith
ifadelerin bulunmasiyla bir birikimsellik tasimaya baglamis ve bir arsiv ortami olusturmaya baslamistir. Bu durumda
onun dlglimlenebilmesini kolaylastiran bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Park,Wang,Yao0,2011: 74). eWOM,
Google’da Google’in geri donen sonuglarini etkilemek i¢in web alanmnin koprii yapisini manipiile ederken
kullanabilecek bir arag olabilir. Bu sekilde, fiziksel WOM'dan ¢ok farkli olarak, eWOM, WOM okuyucularindan ve
iireticilerinin 6tesinde etkili olan sanal iliskiler ve topluluklar olusturabilir; aslinda, ¢evrimi¢i bilgi aramalari sirasinda

okuyuculari etkileyerek yeni bir gerceklik tiirii yaratir (Litvin vd., 2008: 462).

Yukarida tartisilan Internet'in benzersiz 6zellikleri ve ortami, ¢evrimi¢i eWOM'un dinamiklerine ve bunlari
yonetmeye yonelik yeni stratejilere yeni bir bakis getirmeyi gerektirmektedir. Bunlar iki ana kategoride
simiflandirilabilir; bilgi ve gelir {iretimi. Bilgilendirici bir bakis acisiyla, misafirperverligin ve turizm
pazarlamacilarinin ¢evrimigi olarak yaratilan tartigma ve geribildirimleri toplamalarina olanak veren prosediirler
olusturulmalidir. Hedefle ilgili toplanan bilgiler daha sonra, iiriin iyilestirme yoluyla ziyaret¢i memnuniyetini artirma,
ziyaretgi sorunlarini ¢ézme, ziyaretgilerin ne sdyledigini kesfetme - iyi ve kotii - deneyimleri hakkinda, rekabetgi
stratejileri analiz etme ve sirket itibarini / imajin1 izleme i¢in kullanilabilir. eWOM'u gelir olusturma amaglari igin
yonetme ihtiyaci da ay1 diizeyde 6nem tasimaktadir. Bu c¢abalar destinasyon hakkinda iyi bir WOM yaymaya
yoneltilebilir; bu da, potansiyel ziyaretgilerin bilgi ve fikirlerini gliclendirerek bilgi aramalarina yardime1 olur (Litvin
vd., 2008: 462).

Yen ve Tang (2015: 81) ¢aligmalarinda eWOM motivasyonlarini yedi baslik altinda toplamistir. Bu motivasyon
faktorleri: Sosyal yardimlar, kendini gelistirme, digadoniikliik ve uyumsuzluk, fedakarlik, ekonomik tesvikler,
platform yardimu olarak belirlenmistir. Aydin’in (2014: 22) yaptig1 ¢alisma sonucuna gore ise turisti eWOM aramaya

motive eden faktorlerin; bilgi alma/sosyal oryantasyon, topluluk iiyeligi ve miikafat oldugu, katilimcilar1 eWOM
Yo/
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saglamaya motive eden faktorler ise kendini gelistirme, sosyal fayda, platform yardimi ve olumsuz duygularin ortaya

cikisi olarak dort temel faktor ortaya ¢ikmistir.
Elektronik Agizdan Agiza letisim ve TripAdvisor

Sosyal medya analitiginde; tarama, hesaplama, dilbilgisi ve istatistiki teknikleri bir araya getiren, biiyiik veriyi
sozde egilimli konular1 ve popiiler duygulari izleme ve {iriinler hakkindaki inanglari yorumlama gibi konulari
birlestiren, analiz eden ve yorumlayan bir literatiir vardir (Xiang vd., 2017: 51). Son yillarda amaglar1 farkli olan ve
tiikketicilerin satin alma ve tiiketim deneyimlerine iligkin bilgilerin yer aldigi pek ¢ok uygulama, sosyal medya
ortamda tiiketicinin kullanimina sunulmustur. Cevrimigi sosyal seyahat aglari turistlerin gezilerini planlama seklini
etkilemekte ve kullanicilarin otellerde veya yerel turistik mekanlarda etkilesimde bulunmalarimi ve yorum
yapmalarini saglamaktadir. TripAdvisor’da bu web siteleri igerisinde en ¢ok tercih edilenler igerisinde en iinliisiidiir.
Bu site seyahate katilan turistlerin diger turistlerin goriislerinden yararlanarak seyahatlerini planlamalarin1 ve onlar
sayesinde tatmin edici kararlar almalarina yardimei olan bir uygulamadir (Miguens, Baggio ve Costa, 2008: 2;
Raguseo, 2017; Li vd., 2013; Rianthong, 2016; Peng vd., 2018; Silva vd., 2018). Miisteriler artik daha diisiik arama
maliyetine daha genis kapsamli erigsim imkani bulurken ayn1 zamanda destinasyon ve otelleriyle ilgili tercihlerine ve

ilgi alanlarina gore 6zellestirilen daha zengin bilgilere erisebilir hale gelmistir (Raguseo, 2017: 746).

Diinyanin en biiyiik seyahat sitesi olan TripAdvisor.com, toplamda 8 milyon konaklama, havayollar1 ve restoran
isletmesini kapsayan ve 702 milyon yorum ve gorils igeren sanal bir uygulamadir (TripAdvisor.com, 2018).
TripAdvisor, yayinlanan bilgilerin ¢ogunun kendi kullanicilar1 tarafindan otomatik olarak olusturuldugu bir web
sitesidir. Kullanicilar bir destinasyona, bir otele, bir restorana ya da baska bir turizmle ilgili "nesne" ya da hizmete
iliskin yorumlar ve puanlar génderirler (Miguens, Baggio ve Costa, 2008: 2). Ornegin Yelp.com, yorumlar1 yararli,
eglenceli veya havali olup olmadigin tiiketicilere sorar, ancak TripAdvisor'da, her yorumu, bir bas parmak yukari
hareketle inceleme yapan kisiye tesekkiir etmek i¢in bir sekme izler. Bu olumlu geribildirimler, incelemeye yonelik
tutum cevabi, bir incelemenin sitelerde siralamasini ve goriinlirliiglinii artirabilir ve tiiketicilerin satin alma

tutumlarimi ve kararlarini degistirebilir (Laer vd., 2018: 2).

Afuah & Tucci’ye (2012) gore ortak bir yorum medyasi olarak TripAdvisor'in yeterliligi esas olarak cesitli
faktorlere baglidir. Bunlar; Problemin ne derece temsil edilebilecegi, ¢oziimiiniin 6z motivasyonlu insanlara uzak ve
yaygin uzmanlik gerektirme derecesi ve degerlendirmenin kapsaminin ¢ok sayida deneyimli kullanict igermesidir
(Ganzaroli vd., 2017: 503). Ayrica, sahte ve {icretli ¢gevrimici incelemelerin TripAdvisor'in etkinligini olumsuz yonde
etkilemesine ragmen (Filieri vd., 2015: 175), sistem kalabaligin etkisi ile bu firsatgr davranislardan korunan
antikorlar1 liretme kabiliyetine sahiptir (Ganzaroli vd., 2017: 503). Condorcet'in jiiri teoremine gore, bir kalabaligin,
bir seyin hakikati hakkinda dogru kararlar vermede etkinligini etkileyen iki temel faktdr vardir. Birincisi, kalabaligin
i¢indeki insanlar yanlis olmaktan daha ¢ok dogru olmak i¢in yeterli derecede yetkin olmalidir. Bu nedenle, yerel gida
kiiltiirti hakkinda c¢ok az bilgi sahibi olan bir turist kalabaligindan ziyade, bir gastronomi grubunun bilgisi
restoranlarin kalitesi lizerinde daha dogru bir olasiliktir. Bu ayni1 zamanda, bilinmeyen bir kalabaliktan ziyade, kiigiik

bir grup yemek uzmanimin yargisina daha fazla giivenme egilimimizin sebebidir. ikinci sart ise, kalabaligin igindeki
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insanlarin karar verme siirecinde birilerinin hatalarinin baskin hale gelmesini dnlemek i¢in birbirlerinden bagimsiz

olarak se¢imlerini yapmalaridir (Ganzaroli vd., 2017: 503).

Xiang ve Gretzel (2010) yaptiklar1 aragtirmada TripAdvisor’un elektronik eWOM web siteleri icerisinde turizm
acisindan Google arama motorunda en sik tekrar eden web sitesi oldugu sonucuna ulagmistir. Bu arastirmaya gore
TripAdvisor gibi sitelerde daha ¢ok aligveris ve restoranlarla ilgili konularda fikir ve yorumlar paylasildigi ortaya
cikmistir. Bu nedenle sanal ortamda restoranlara yonelik yapilacak aragtirmalarda TripAdvisor gibi eWOM
kanallarimin 6ncelikli olarak degerlendirilmesi gerekmektedir (Aydin, 2016: 17). Alan yazinda, turizm sektorii ve
restoranlara iliskin yorumlar ve bu yorumlarin tiiketicilerin satin alma kararlar1 tizerinde etkili oldugunu gosteren bir
cok bilimsel ¢aligma yukarida da belirtilmistir. Bilimsel aragtirma sonuglarina gore turistler i¢in en popiiler uygulama
olan TripAdvisor (Xiang ve Gretzel, 2010) 2016'dan beri yayinlanan 100'den fazla makalede aragtirma bilgi kaynagi
olarak kullanilmistir (Tzur vd., 2018: 2).

ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Turizm sektoriinde elektronik agizdan agiza iletisimin (eWOM) turistlerin destinasyon ve isletme tercihlerindeki
etkisi alan yazin incelemesinde de yer verildigi gibi birgok bilimsel ¢alisma ile kanitlanmistir. Turizmde elektronik
agizdan agiza iletisimde TripAdvisor uygulamasi tiim diinyada en popiiler uygulama olarak karsimiza ¢ikmakta ve
bilimsel ¢alismalarin birgoguna kaynak olusturmaktadir. TripAdvisor ve bu tiirdeki diger uygulamalarda yer alan
online yorumlarin tercihler iizerinde 6nemli bir referans grubu olusturdugu disiiniildiigiinde; isletmelerin bu
yorumlar1 gbz ardi etmesinin miimkiin olamayacag1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore, rekabetin son derece
yogun oldugu turizm sektoriinde tercih edilen isletme olabilmek, online diinyada pozitif bir imaj yaratmaktan
ge¢mektedir. Bu kapsamda aragtirmanin amacim1 Alanya destinasyonunda faaliyet gosteren restoran isletmeleri

hakkinda TripAdvisor’da paylasilan yorumlara iliskin igerik analizi olusturmaktadir.
Arastirmanin Yontem ve Bulgular

Bu caligma kapsaminda, Antalya ilinin Alanya il¢esinde faaliyet gosteren restoran isletmeleri incelenmistir.
Arastirma kapsamina; mutfak, fiyat, gezgin puani, yorum sayisi, yorum igerigi, yorum yapilan dil, restoran 6zellikleri
ve uygun olunan amag¢ konular1 déhil edilmistir. Bu bilgilere TripAdvisor’daki “genel bakis”, “restoran ayrintilari”
ve “yorumlar” kismindan ulasilmustir. Tlgili tiim konular kapsaminda inceleme islemi www.tripadvisor.com internet
sitesinden elde edilen veriler 15181nda yapilmistir. Inceleme islemi yapilirken www.tripadvisor.com internet sitesinde
Alanya’daki tiim restoran isletmeleri popiilerlige gore siralandiktan sonra tiim restoranlar arasindan en az 100 yoruma
sahip 49 restoran isletmesi arastirma kapsamina dahil edilmis ve arastirma igin gerekli olan veriler toplanmistir. Elde

edilen tiim veriler i¢in frekans analizi ve NVivo yazilim programi yardimiyla igerik analizi uygulanmstir.


http://www.tripadvisor.com/
http://www.tripadvisor.com/
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Tablo 1: TripAdvisor’da Alanya Restoranlar1 Hakkinda En Sik Kullanilan Kelimeler

1 Gizel 18 | Memnun 35 | Pahali 52 | Steak

2 Yemek 19 | Miizik 36 | Ozel 53 | Taze

3 Tavsiye 20 | Ortam 37 | Inanilmaz 54 | Makul

4 Harika 21 | Biftek 38 | Siparis 55 | Tath

5 Mekan 22 | Kaliteli 39 | Tercih 56 | Corba

6 Servis 23 | Qlgili 40 | Atmosfer 57 | Basarih
7 Lezzetli 24 | Canli 41 | Geri 58 | Deneyin
8 Kesinlikle 25 | Gida 42 | Rahat 59 | Eglenceli
9 Personel 26 | Sicak 43 | Aile 60 | Salata

10 Hizmet 27 | Manzara 44 | Hizh 61 | Huzurlu
11 Miikemmel 28 | Temiz 45 | Keyifli 62 | Mezeler
12 | Tekrar 29 | Sarap 46 | Siiper 63 | Nefis

13 Mutlaka 30 | Balik 47 | Yine 64 | Profesyonel
14 Ziyaret 31 | Giler yiizlii 48 | lzgara 65 | Yiiksek
15 | Fiyatlar 32 | igecekler 49 | Farkh 66 | Ucretsiz
16 Uygun 33 | Muhtesem 50 | Gece 67 | Sempatik
17 Aksam 34 | Nezih 51 | Pizza

Aragtirma kapsaminda 49 restoran igletmesinden toplanan 490 yoruma igerik analizi yapilmistir. Yorumlarda
giizel kelimesi 185 kez, yemek kelimesi 149 kez, tavsiye kelimesi 145 kez, harika kelimesi 133 kez, mekan kelimesi
114 kez, servis kelimesi 107 kez, lezzetli kelimesi 97 kez, kesinlikle kelimesi 68 kez, personel kelimesi 67 kez,
hizmet kelimesi 59 kez, mitkkemmel kelimesi 57 kez kullanilmistir. En sik kullanilan kelimeler temalar kapsaminda
ele alindiginda toplam 7 adet tema olusturulmustur. Bu temalar tavsiye, hizmet, memnuniyet, atmosfer, Isletme,
yiyecek-igecek ve fiyat olarak belirlenmistir (Tablo 2). Tablo 2 incelendiginde, tavsiye kategorisindeki yorumlarda
siklikla kullanilan kelimelerin hep pozitif ifadeler oldugu goéze carpmaktadir. Bu pozitif ifadeler, online yorumlari
referans olarak alan turistlerin algilarinda Alanya restoranlarina iliskin pozitif bir imaj olusmasina katki saglamasi
acisindan 6nemlidir. Hizmet kategorisine en sik kullanilan kelimelere bakildiginda; turistlerin restoran personellerine
iligkin pozitif bir tutum i¢inde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Memnuniyet kategorisinde ise en ¢ok tekrarlanan
kelimelere bakildiginda da tiim ifadelerin pozitif oldugu dikkat ¢ekmektedir. Online yorumlar kapsaminda turistlerin
Alanya restoranlarina iliskin memnuniyet algisinin yiiksek oldugu sdylenebilir. Atmosfer kategorisinde eglenceli,
keyifli ve nezih gibi pozitif ifadeler en sik tekrarlanan kelimeler arasinda yer almaktadir. isletme kategorisinde ise
manzara, miizik, aksam, gece, aile ve temiz kelimeleri dikkat ¢ekmektedir. Alanya’nin sahip oldugu dogal giizellikler
ve iklimi gece ve giindiiz turistlere daha iyi bir hizmet sunmada mekan avantaji saglamaktadir. Yiyecek icecek
kategorisine baktigimizda mezeler, biftek, 1zgara, balik ve pizzanin 6n plana ¢iktigini sdyleyebiliriz. Son olarak fiyat

kategorisine bakildiginda hem uygun hem pahali oldugu yoéniinde ifadelerin yer aldig goriilmektedir.
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Tablo 2: Temalar Kapsaminda Alanya Restoranlarina iliskin Yorumlarda En Sik Kullamlan Kelimeler

£ Tavsiye € Servis (- Giizel ARE Nezih )

» Kesinlikle * Qlgili « Harika e Canli

* Tekrar * Giileryiizlii * Lezzetli » Atmosfer

» Mutlaka * Hizmet » Milkemmel * Huzurlu

* Ziyaret * Personel * Memnun * Eglenceli

 Tercih * Siparis « Inanilmaz . Keyifli

» Geri e Hizli * Muhtesem e Ozel

+ Deneyin * Kaliteli * Siiper * Rahat

* Yine * Profesyonel * Basarili » Farkli

7 » Sempatik * Nefis * Ortam

e L e m
e
» Manzara . Yemek Blftek . Makul
» Miizik * Salata Gida * Fiyatlar
» Aksam * Sarap Izgara » Uygun
» Gece * Corba Balik * Pahali
« Aile * Tath Pizza * Yiiksek
» Temiz * Taze Steak « Ucretsiz
» Mekan » Icecekler Sicak

» Mezeler

ﬁ Yiyecek- m t
icecek

Asagidaki bulunan Tablo 3’te Alanya’daki restoran isletmelerine yapilan yorumlarin hangi dillerde yapildig: bilgilerine
yer verilmistir. Tablo 3 incelendiginde, yorumlarm %27,7’sinin Ingilizce, yorumlarin %19,6’smin Tiirk¢e, yorumlarin
%12,7’sinin Danca, yorumlarm %12,4’{iniin Norvecge, yorumlarin %11,1’inin Isvegge, yorumlarmn %6,5’inin Hollandaca,
yorumlarin %4,5’inin Rusg¢a, yorumlarin %2,9’unun Almanca, yorumlarin %1,9’unun Fince ve yorumlarin %0,3’{inlin
ise Fransizca oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bu bulgular 1s181nda Alanya’daki restoran isletmeleri icin Ingilizce ve
Tiirkge *den sonra en ¢ok Iskandinav iilkelerinden gelen miisterilerin yorum yaptig1 goriilmektedir. Alanya’daki restoran
isletmelerinin fiyat araliklar1 incelendiginde ise en az ortalama 107 TL, en ¢ok ortalama 253 TL oldugu tespit edilmis;

restoranlarm toplamda aldiklar1 yorum sayilari incelendiginde ise ortalama 305 yorum aldiklari tespit edilmistir.

Tablo 3: Alanya’daki Restoran Isletmeleri igin Yorum Yapilan Diller

Diller Yorum Sayisi (%)
Ingilizce 27,7
Tiirkge 19,6
Danca 12,7
Norvegee 12,4
Isvegge 11,1
Hollandaca 6,5
Rusca 4,5
Almanca 2,9
Fince 19
Fransizca 0,3
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Asagida bulunan Tablo 4, Alanya’daki 49 restoranin miisteriler tarafindan ne seviyede degerlendirildigini
gostermektedir. Tablo 4 incelendiginde miisterilerin oratalama %80,19’unun Alanya’daki restoran isletmelerini
“miikemmel” olarak degerlendirdigi tespit edilirken, %12,37’sinin “cok iyi” olarak ve %3,89’unun ise “ortalama”
olarak degerledirigi tespit edilmistir. Miisterilerin yalnizca ortalama %1,80°1 “koti” ve %1,75°1 “berbat” seklinde
bir degerlendirme yapmustir. Elde edilen bu bulgular 15181nda miisterilerin ortalama %92,5’inin Alanya’da yeme ve
icme faaliyetleri i¢in gittikleri restoranlari ortalamanin {izerinde begendikleri yorumunu yapmak miimkiindiir.
Yukarida bulunan Tablo 4’te ayrica Alanya’daki restoranlarin TripAdvisor’da yer alan 4 farkli kategorideki puan
Ozetleri gosterilmektedir. Restoranlara iliskin genel puan 6zetleri incelendiginde ise “yemek” kategorisi 5 {izerinde
ortalama 4,55 puan, “hizmet” kategorisi ortalama 4,60 puan, “deger” kategorisi ortalama 4,50 puan ve “atmosfer”
kategorisi ise ortalama 4,51 puan ile degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular restoranlara iligkin dort kategoride

yapilan genel degerlendirmelerin de olduk¢a olumlu diizeyde oldugunu gostermektedir.

Tablo 4: Alanya’daki Restoran Isletmelerinin Ortalama Gezgin Puanlar1 ve Genel Puan Ozetleri

Ortalama Gezgin Puanlan (%)

Miikemmel Cok Iyi Ortalama Kotii Berbat
80,19 12,37 3,89 1,80 1,75
Genel Puan Ozetleri (Ortalamalar)

Yemek Puam Hizmet Puam Deger Puani Atmosfer Puani

4,55 4,60 4,50 4,51

Asagida bulunan Sekil 3°’de Alanya’daki restoran isletmelerinin mutfaklarina iligkin icerik analizine yer
verilmistir. Sekil incelendiginde, Alanya’daki restoranlarin mutfaklar i¢in en ¢ok vurgulanan baglica kelimelerin
kullanim siklig1 sirastyla; Tiirk, Avrupa, vejeteryan, vegan, akdeniz, uluslararasi, gliitensiz, helal, biftek, deniz,
mahsiil, Meksika, barbekii, italyan, pizza, Fransiz, Iskandinav, kosher, felemenk, ortadogu, Amerikan, fiizyon,
Ingiliz, Isvec ve Japon gibi oldugu tespit edilmistir. Arastirma sonuglarina gore degerlendirilen yorumlarin neredeyse

yarisinda bir yemek ya da igecek adi bulunmamaktadir.

Sekil 3: Alanya’daki Restoran Isletmelerinin Mutfaklarina Iliskin Icerik Analizi
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Elde edilen bulgular 1s1ginda genel bir degerlendirme yapildiginda, Alanya’daki restoran isletmelerinin daha ¢ok
Tiirk, Avrupa ve Vejeteryan mutfaga yoneldigi goriiliirken, en az ingiliz, isve¢ ve japon mutfaklarina yer verildigi
goriilmiistiir. Ozellikle Tiirk mutfagina bolgede bu derece énem verilmesi Tiirk mutfagina verilen deger acisindan
oldukea sevindirici bir bulgudur. Vejeteryan mutfaginin yani sira vegan, gliitensiz ve akdeniz mutfaklarinin yine 6n
planda ¢ikmasi son yillarda artan saglikli yasam trendi ile de ortiismektedir. Sevilmis (2013)’e gore 2000’11 yillar ile
birlikte “saglik”, tliketicilerin satin alma kararini etkileyen en 6nemli kriter haline gelmistir. Kisilerin egitim, biling

ve gelir diizeyi yiikseldik¢e daha saglikli gidalara olan talepleri de giderek artmaktadir.

Sekil 4: Alanya’daki Restoran Isletmelerinin Restoran Ozelliklerine iliskin Igerik Analizi

Yukarida bulunan Sekil 4’de Alanya’daki restoran isletmelerinin restoran 6zelliklerine iligkin igerik analizine yer
verilmistir. Sekil incelendiginde, Alanya’daki restoran isletmelerinin restoran ozellikleri i¢in en ¢ok vurgulanan
baslica kelimelerin kullanim siklig1 sirasiyla; oturma, kabul, garsonlar, agik, alkol, rezervasyonlar, bebek sandalyesi,
yemek, licretsiz erisim, tekerlikli sandalye, wifi, televizyon, park, kredi karti, mastercard, visa, otopark, dijital,
indirimli ve vale gibi oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bulgular 1s18inda Alanya’daki restoran isletmelerinin
ozelliklerine bakildiginda; oturma alanlarina sahip, ¢ocuklu, bebekli ve engelli turistler i¢in kolayliklar saglayan,
farkli 6deme alternatiflerinin oldugu, iicretsiz internet erisimi imkanin oldugu, self servis seklinde olmayan ve

cogunlukla garsonlarin hizmet ettigi, kalabalik ve rezervasyon ihtiyaci duyulan restoranlar oldugu tespit edilmistir.
Sekil 5: Alanya’daki Restoran Isletmelerinin Uygun Olduklar1 Amaglarina iliskin icerik Analizi

=-tn|llantllar|

gocuoﬁ\aa —
= =5=1; —
skalabalik

—
e 9
ﬂmgﬁfi"’%’rﬁ' S

963



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 6/4 (2018), 953-973

Yukarida bulunan Sekil 5°de Alanya’daki restoran isletmelerinin uygun olduklari amaglarina iliskin igerik
analizine yer verilmistir. Sekil incelendiginde, Alanya’daki restoran isletmelerinin uygun olduklari amaglar i¢in en
cok vurgulanan baslica kelimelerin; kalabalik, aileler, gruplar, cocuklu, 6zel, romantik, toplantilar, yerel mutfak,
goriintli ve manzarali gibi kelimeler oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bulgular 15181nda genel bir degerlendirme
yapildiginda Alanya’daki restoran isletmelerinin 6zellikle kalabalik ve cocuklu ailer i¢in, romantik bir ortam
arayanlar i¢in, toplanti yapmak isteyen gruplar i¢in son derece uygun oldugu, yerel mutfak tadimina imkan verdikleri
ve son olarak manzarali mekanlar olduklar tespit edilmistir. Alanya’nin bir kitle turizmi destinasyonu oldugu

disiiniildiigiinde kalabalik kelimesinin en sik tekrarlanan kelimeler baginda gelmesi beklenen bir sonugtur.
SONUC VE ONERILER

Alanya, kitle turizminin bagkenti Antalya’nin 6énemli destinasyonlarindan biri olup, kitle turizmi agirlikli turizm
faaliyetinde bulunan bir destinasyondur. Yerlesik yasayan yabancilar ve kitle turisti potansiyeli ile bir¢ok yiyecek
icecek igletmesinin faaliyet gosterdigi bir bolgedir. Arastirma kapsaminda Alanya’daki restoran igletmelerine yapilan
online yorumlara bakildiginda yorumlarda tekrarlanan yoreye 6zgii higbir yiyecek veya icecek adi bulunmamaktadir.
Bu durum Alanya destinasyonunun siklikla sunulan yiyecek ve igeceklerin ¢ogunlukla kitle turisti beklentileri
dogrultusunda sekillendigini gostermektedir. Kitle turistinin yerellige ¢ok agik olmama 6zelliginin bu sonug tizerinde
etkili oldugu sdylenebilir. Arastirmada yorumlara iligkin belirlenen temalar1 olusturan tavsiye, hizmet, memnuniyet,
atmosfer, isletme, yiyecek-icecek ve fiyat kategorilerinde en sik tekrarlanan kelimelerde c¢ogunlukla pozitif
kelimelerin yer aldigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonug¢ degerlendirildiginde, Alanya’daki restoranlarin online
kullanic1 olan kitle turistinin beklentilerini tatmin etme konusunda yeterli oldugunu soylemek miimkiindiir.
Restoranlara iliskin genel puan 6zetleri incelendiginde ise “yemek” kategorisi 5 {lizerinde ortalama 4,55 puan,
“hizmet” kategorisi ortalama 4,60 puan, “deger” kategorisi ortalama 4,50 puan ve “atmosfer” kategorisi ise ortalama
4,51 puan ile degerlendirilmistir. Bu sonuglar online katilimcilarin tiim kategorilerde 4.50 iizerinde bir degerlendirme

yaptiklarini gostermektedir.

Online katilimeilarin degerlendirmelerinde mutfak ile ilgili en sik kullandiklar1 kelimelerin Tiirk, Avrupa,
vejeteryan, vegan, akdeniz ve uluslararasi oldugu ve yukarida da belirtildigi gibi ilk siralarda herhangi bir Tiirk
yemeginin ya da farkli kiiltiirlere ait bir yiyecek veya igecek adinin yer almadig1 daha arka siralarda, yiyecek adi
olarak balik, biftek, 1zgara ve pizza kelimelerinin yer aldig1 goriilmiistiir. Kitle turizminin genel 6zellikleri ve kitle
turistinin tipolojik &zellikleri diisliniildiiglinde bu sonuglar ¢ok da sasirtici degildir. Alanya’nin 6zel olarak
gastronomi alaninda gelisen bir imaj1 olmamasi nedeni ile insanlarin hizmetine sunulan restoranlarin gogunda kitle

turistine doniik, ¢ok yerel olmayan yiyeceklerin sunuldugunu séylemek miimkiindiir.

Alanya restoranlarinin restoran Ozellikleri i¢in en ¢ok vurgulanan baslica kelimelerin kullanim sikligina
bakildiginda, online kullanici yorumlarina iliskin yine kitle turistinin beklentileri dogrultusunda restoranlar da hem
cocuklu aileler hem kalabalik gruplar hem de engelli misafirlere doniik O6zelliklerin oldugu, farkli 6deme

seceneklerinin oldugu, acik ve manzarali, otopark, wifi vb tiirde ek hizmetlerinde sunuldugu, restoranlar oldugu
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sOylenebilir. Yine Alanya’daki restoranlarin uygun oldugu amaglara gore bir degerlendir yapildiginda, 6zellikle

kalabalik gruplar ve cocuklu aileler i¢in uygun oldugu goriilmektedir.

Yapilan icerik analizi sonuglari genel olarak degerlendirildiginde, Alanya restoranlari i¢in kitle turistinin
beklentilerini karsilayan 6zellikte olduklarini1 ve bu beklentilerin ortalamanin {izerinde bir tatmin ile karsilandigini
sOylemek miimkiindiir. Alanya restoranlarina iliskin paylasilan bu pozitif yorumlarin, potansiyel turistler i¢in de imaj
acisindan olduk¢a Onemli bir katkis1 olacagini sdylemek miimkiindiir. Alanya restoranlarma iliskin elektronik
agizdan agiza iletisim kanallar i¢erisinde en dnemli paylasim alani olan TripAdvisor’da k&tii degerlendirmelerin son
derce az olmasi, Alanya’nin restoranlarina dair pozitif tutum gelismesi agisindan son derece 6nemlidir. Daha 6nce
Alanya’ya gelmeyen turistler i¢in ya da Alanya’ya gelmis ama otel disinda restoranlarda yemek yeme deneyimi
yasamamisg turistler i¢in bu pozitif yorumlarin varligi, bu paylasimlarn referans alan gruplarin tercihleri i¢in 6nemli
bir kriter olusturmaktadir. Alanya’nin gastronomi turizmi ile ilgili gelistirdigi bir farkindaligin olmamasi ve kitle
turistinin farkliliklar1 deneyimleme téleransinin diigiin olmasi nedeni ile kullanici yorumlarinda 6zellikle 6ne gikan

bir yiyecek ya da i¢ecekten bahsetmek miimkiin degildir.

Alanya’nin sezonluk turizm faaliyetlerinin tiim yila yayilmasi i¢in gelistirilebilecek alternatif turizm tiirleri ve bu
turizm tiirlerine katilacak farkli turist tipleri ile Alanya’nin hedef kitlesi genisletilebilir. Kitlenin genislemesi ile
Alanya’ya 06zel ilgi turisti potansiyeli kazandirilabilir. Bu kapsamda Alanya’ya ve Tiirk’lere 6zgii yiyecek ve
iceceklerin de sunuldugu restoranlar artirilabilir ve 6zel ilgi turistlerinin Alanya’da bu restoranlar1 deneyimleme ve

Alanya’da sunulan yerel yiyecek ve iceceklerin online ortak paylasim platformlarda bilinirliligi artirilabilir.
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Extensive Summary

Today, the technological transformation in the world is also updating the order in tourism sector with this
technology based change and trend effect. 20 years ago, tourists were only using the close environment, written and
visual media as a reference. Today it is possible to say that this reference group is the whole world. In the tourism
sector, the influence of the reference groups on the buying behavior of tourists is more influential. Due to the tourist
product feature, the tourist cannot experience the product in advance. The tourist is looking for a neutral assessment
about an accommodation facility or restaurant that he has not been to, except for the biased information the business
will offer. At this point, potential tourists are influenced by the assessments of the electronic product in relation to
the touristic product. Today, it is very difficult for a company with low score and bad comments to create a positive
brand image. In this context, it is concluded that the word of mouth communication which is realized in electronic
environment for tourism enterprises has a great importance in terms of the perceived image of the enterprises
(Jalilvand et al., 2012; Setiawan et al., 2014; Kladou ve Mavragani, 2015; Tseng et al., 2015; Keskin and Bas, 2015;
Rodriguez, 2016; Hunter, 2016).

With the impact of technological development in the world, WOM communication turned into a new form and
emerged as eWOM. EWOM has become an important phenomenon for consumers and has become a more effective
source of communication than WOM. It has also begun to affect the consumption behaviors and buying decisions of
tourists (Litvina et al., 2008; Zhu and Lai, 2009; Zhang et al., 2010; Prebensen et al., 2010; Cheung and Thadani,
2012; Jalilvand and Neda, 2012; Cheung and Thadani, 2012; Jalilvand et al., 2013; Filleri and Mcleay, 2013;
Cantallops and Salvi, 2014; Chen et al., 2014; Aydin, 2014; Giizel, 2014; Kutluk and Avcikurt, 2014; See-to and
Ho, 2014; Kalpaklioglu, 2015; Lei and Law, 2015; and Ilkan, 2016; Bandyopadhyay, 2016; Zainal et al., 2017;
Zhang and Hanks, 2018; Kim et al., 2018).

In contrast to traditional WOM, eWOM; It has become an observable and measurable process on internet-based
applications such as blogs, comment sites, forums, newsgroups, social networks (See-to and Ho, 2014: 183). Xiang
and Gretzel (2010), in their research, concluded that TripAdvisor is the most frequently replicated website in the
Google search engine for electronic eWOM websites. According to this research, it has been found out that sites such

as TripAdvisor more often share ideas and comments about shopping and restaurants. For this reason, eWOM
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channels such as TripAdvisor should be considered as priority in researches about restaurants in the virtual
environment (Aydin, 2016: 17). In the summer of literature, many scientific studies showing that the comments on
tourism enterprises and these comments are effective on the purchasing decisions of consumers are mentioned above.
The most popular application for tourists according to the results of scientific research (Xiang and Gretzel, 2010)
was used as a source of research information in more than 100 articles published since 2016 (Tzur et al., 2018: 2).
The application of TripAdvisor is the most popular practice in the tourism industry all over the world and is the
source of many scientific studies. Considering that online reviews in TripAdvisor and other applications of this type
constitute an important reference group on preferences; it is not possible for businesses to ignore these comments.
Accordingly, the way to become a preferred company in the tourism sector where the competition is extremely
intensive is to create a positive image in the online world. In this context, the aim of the research is to create a content
analysis of the comments shared on TripAdvisor about the restaurants in Alanya. In this study, restaurants serving in
Alanya were examined. Within the scope of the research; kitchen, price, traveler score, the number of comments, the
content of the comments, the language of the comments, the features of the restaurant and the appropriate purpose
are included. This information has been reached on TripAdvisor's overview, restaurant details and comments section.
Within all relevant topics, the review process was conducted in light of the data obtained from the TripAdvisor web
site. During the review process, firstly all restaurants in Alanya are ranked by popularity in the TripAdvisor website.
49 restaurants with at least 100 comments from all restaurants were included in the research and the data required for
the research were collected. For all data, frequency analysis and content analysis were performed using the NVivo

software program.

In the scope of the research, when we look at the online comments about the restaurants in Alanya, almost half of
the comments have no food or drink names. While commenting on the restaurant, users did not share the names of
the foods and drinks they consume although they had visited these restaurants. In the research, it was concluded that
the most frequently repeated words in the recommendations, service, satisfaction, atmosphere, operation, food-
beverage and price categories were mostly positive. When this result is evaluated, it is possible to say that restaurants
in Alanya are sufficient to satisfy the expectations of mass users who are online users. When the general score
summaries of the restaurants were examined, the average of the food category was 4.55 points, the service category
was evaluated as 4.60 points, the value category was 4.50 points and the atmosphere category was evaluated with
4.51 points. These results show that online participants make an assessment over 4.50 in all categories. Considering
the frequency of use of the most emphasized words for the restaurant features of Alanya restaurants; in accordance
with the expectations of mass tourists, it can be said that restaurants are suitable for families with children as well as
for crowded groups and disabled tourists. At the same time, there are different payment options, and there are many
different additional services. When the results of the content analysis are evaluated in general, it is possible to say
that they have the characteristics that meet the expectations of mass tourists for Alanya restaurants and these
expectations are met with above-average satisfaction. For tourists who have not come to Alanya before, or have come
to Alanya, but have not had the experience of eating in restaurants outside the hotel, the existence of these positive

comments constitutes an important criterion for the preferences of the groups that are referring to these shares. The
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target group of Alanya can be expanded by creating alternative tourism types to spread the seasonal tourism activities
throughout the year. With the expansion of the masses, special interest potential can be gained to Alanya. In this
context, restaurants that serve food and drinks specific to Alanya and Turks can be increased. In this way, special
interest tourists can experience the chance to experience these restaurants in Alanya and local food and beverages in
Alanya can be promoted in online sharing platforms.
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