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Ozet

Amag: Bu caligsma, TasteAtlas kurumsal derecelendirmeleri ile Google Maps kullanict yorumlar: arasindaki uyumu Gaziantep’in
geleneksel yemekleri iizerinden incelemeyi amaglamaktadir. “Yukaridan agagiya” isleyen kurumsal otorite ile “asagidan yukariya”
gelisen kullanict temelli degerlendirmeler arasindaki iligki, MAIN modeli ve hizmet baskin mantik yaklagimi ¢ercevesinde ele
alinmaktadir.

Yontem: Arastirmada yakinsayan karma yontem deseni benimsenmistir. TasteAtlas ve Google Maps lizerinden belirlenen altt
lezzet-restoran eslesmesine iligkin toplam 300 Tiirkge kullanici yorumu incelenmistir. Veriler duygu analizi ve tematik kodlama
teknikleriyle analiz edilmis; TasteAtlas puanlart ile Google Maps kullanici puanlari arasindaki sayisal yakinlik uyum skorlari
araciligryla karsilagtirtlmistir.

Bulgular: Bulgular, TasteAtlas ve Google Maps degerlendirmeleri arasinda yiiksek diizeyde sayisal uyum bulundugunu
gostermektedir (0,904-0,996). Bununla birlikte, bu sayisal yakinligin yapisal ve séylemsel bir asimetriyi gizledigi belirlenmistir.
TasteAtlas tirtin merkezli ve standartlastirilmis bir sdylemle gastronomik degeri sunarken, kullanict yorumlarinda servis, atmosfer,
fiyat ve doku gibi deneyimsel boyutlar 6n plana ¢ikmaktadir.

Tartisma: Yiiksek uyum skorlari, iki platformun ayni gastronomik deneyimi veya ayni degerlendirme mantigini temsil ettigi
anlamia gelmemektedir. Bulgular, kurumsal uzmanliga dayal TasteAtlas ile kolektif kullanic1 deneyimine dayali Google Maps’in
yapisal olarak farkli iki giivenilirlik rejimi olusturmasina ragmen zaman zaman benzer sayisal sonuglar iiretebildigini
gostermektedir. Bu durum, dijital gastronomi ekosisteminde otoritenin kurumsal uzmanlik ile kolektif deneyim arasinda siirekli
olarak yeniden miizakere edildigine isaret etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Kiiltiir, Gastronomik Deneyim, Cevrimic¢i Yorumlar, TasteAtlas, Google Maps

Abstract

Purpose: This study aims to examine the alignment between TasteAtlas institutional ratings and Google Maps user reviews in the
context of Gaziantep’s traditional cuisine. The relationship between top-down institutional authority and bottom-up user-based
evaluations is addressed within the framework of the MAIN model and service-dominant logic.

Design/methodology/approach: A convergent mixed-methods design was adopted. A total of 300 Turkish-language user reviews
relating to six dish-restaurant pairings identified through TasteAtlas and Google Maps were analyzed. The data were examined
using sentiment analysis and thematic coding, while the numerical proximity between TasteAtlas ratings and Google Maps user
ratings was assessed through alignment scores.

Results: The findings reveal a high level of numerical alignment between TasteAtlas and Google Maps evaluations, with alignment
scores ranging from 0.904 to 0.996. However, this numerical proximity masks a structural and discursive asymmetry. While
TasteAtlas presents gastronomic value through a product-centered and standardized discourse, user reviews foreground experiential
dimensions such as service, atmosphere, price, and texture.
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Discussion: High alignment scores do not indicate that the two platforms represent the same gastronomic experience or operate
according to the same evaluative logic. Rather, the findings show that TasteAtlas, which is primarily associated with institutional
expertise, and Google Maps, which is grounded in collective user experience, constitute structurally distinct credibility regimes that
may nevertheless produce similar numerical outcomes. This suggests that authority in the digital gastronomy ecosystem is
continuously renegotiated between institutional expertise and collective experience.

Keywords: Digital Culture, Gastronomic Experience, Online Reviews, TasteAtlas, Google Maps

Giris

Gastronomi, modern diinyada yalnizca biyolojik bir ihtiya¢ olmaktan ¢ikmus; kiiltiirel kimlik, destinasyon
cekiciligi ve turizm ekonomisinin 6nemli bilesenlerinden biri haline gelmistir. Grand View Research (t.y.)
verilerine gore kiiresel gastronomi turizmi pazari 11,5 milyar ABD dolan gelir iiretmis; pazarin 2030 yilina
kadar 40,5 milyar ABD dolarina ulagmasi ve 2024-2030 doéneminde %19,7 bilesik yillik biiylime oram

gostermesi beklenmektedir. Bu goriiniim, gastronomik deneyimlerin turistik karar siireglerindeki ekonomik ve
kiiltiirel agirliginin giderek arttigina isaret etmektedir.

Dijital platformlarin yayginlagmasi, gastronomi diinyasinda “bilginin demokratiklesmesi” olarak tanimlanan
siireci hizlandirmistir. Geleneksel donemde Michelin Rehberi veya Gault Millau gibi kapali devre ve seckinci
otorite yapilar1 tarafindan belirlenen gastronomik standartlar, dijitallesmeyle birlikte kitlelerin kolektif
degerlendirmeleriyle karsi karsiya gelmistir. Bu siiregte elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM),
tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli bir giiven kaynagina doniismiistiir (Hennig-Thurau vd., 2004).

Gastronomi ekosisteminde bilginin akis1 iki temel kanal iizerinden gergeklesmektedir. Birinci kanal,
TasteAtlas gibi kurumsal, kiiratorlii ve uzman goriisiine dayali “yukaridan asagiya” (top-down) platformlardir.
TasteAtlas, diinya mutfaklarini standartlagtirilmis regeteler, tarihsel kokenler ve uzman degerlendirmeleri
iizerinden ansiklopedik bir yapida siniflandirarak dijital bir gastronomi otoritesi olusturmaktadir. Ikinci kanal
ise Google Maps gibi acik, katilimc1 ve “agagidan yukariya” (bottom-up) isleyen kitle tabanli platformlardir.
Bu mecralar, kullanicilarin gilindelik  gastronomik deneyimlerini goriiniir kilmakta ve &znel
degerlendirmelerini merkeze almaktadir.

Bu iki yapr1 arasindaki temel farklilik, “iirlin merkezli” bakis acis1 ile “deneyim merkezli” bakis agis1 arasindaki
gerilimden kaynaklanmaktadir. TasteAtlas bir yemegi agirlikli olarak iriiniin 6zellikleri {iizerinden
degerlendirirken, Google Maps kullanicisi agisindan gastronomik deger; servis hizi, mekanin temizligi, giiriltii
diizeyi ve fiyat-performans dengesi gibi gesitli hizmet unsurlarindan da etkilenmektedir (Ryu vd., 2012).
Arastirmalar, kullanicilarin  restoran seciminde dijital platformlardaki yildiz puanlart ve kullanici
yorumlarindan 6nemli bir karar mekanizmasi olarak yararlandigimi gostermektedir. Google Maps ve benzeri
platformlardaki degerlendirmeler tiiketici glivenini etkileyebilmekte, yliksek puanli isletmelerin tercih edilme
olasihigmi artirabilmektedir (Shapo, 2025; DAC Group, 2022). Ozellikle 4,0 ve iizerindeki puanlarin
goriiniirliik ve tercih edilme agisindan 6nemli bir esik olusturdugu, diisiik puanli isletmelerin ise kullanicilar
tarafindan daha az tercih edilebildigi belirtilmektedir (RepManager, 2026). Bu durum, kurumsal gastronomi
otoritelerince yliksek diizeyde degerlendirilen bir lezzetin kullanici deneyimi diizleminde nasil karsilik
buldugunun incelenmesini onemli héle getirmektedir.

Arastirmanin baglamimni olusturan Gaziantep, 2015 yilinda UNESCO Yaratici Sehirler Agi’na gastronomi
alaninda dahil edilerek uluslararasi diizeyde gastronomi destinasyonu olarak taninirlik kazanmistir. Cok sayida
0zgiin yemege ev sahipligi yapan sehir, Tiirkiye’nin 6nde gelen gastronomi destinasyonlarindan biri olmanin
yant sira uluslararasi olgekte de dnemli bir gastronomik ¢ekim merkezi haline gelmistir. Bununla birlikte
UNESCO tescili ve TasteAtlas listelemeleri gibi kurumsal onaylarin, modern turistlerin deneyim beklentilerini
tek basina agiklamasi miimkiin degildir.

Modern tiiketicilerin gastronomik deneyimlerinde otantiklik (authenticity) arayis1 nemli bir unsur olarak dne
cikmaktadir (Hilton, 2023). Kullanicilarin Google Maps {izerinde biraktig1 dijital izler, Gaziantep’in kokli
gastronomik mirasmin giiniimiizde bir hizmet deneyimi olarak nasil sunulduguna ve tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigina iliskin 6nemli veriler saglamaktadir. Kurumsal olarak gii¢lii bir gastronomik imaja sahip bir
irinin kullanic1 yorumlarinda “turistik” veya “abartilmis” olarak nitelendirilebilmesi, destinasyonun
kurumsal anlatis1 ile bireysel deneyimler arasindaki olasi farkliliklara isaret etmektedir.

Caligmanin kavramsal zemini iki temel kuramsal yaklasima dayanmaktadir. Bunlardan ilki, Vargo ve Lusch’un
hizmet baskin mantik yaklagimidir. Bu yaklasima gore deger, isletme tarafindan tek tarafli bigimde {iretilmis
sabit bir ¢ikt1 degil; farkli aktorlerin kaynaklarimi biitlinlestirmesi ve tiiketicinin hizmeti kendi kullanim
baglaminda deneyimlemesi sonucunda ortaya g¢ikan bir siirectir (Vargo & Lusch, 2004, 2008, 2016).
Gastronomi baglaminda bir restoran deneyiminin degeri yalnizca “iyi yemek” ile degil, kullanicinin yemegi
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tiikettigi baglamdaki biitiinsel deneyimiyle sekillenmektedir. ikinci kuramsal dayanak ise Sundar’in (2008)
gelistirdigi MAIN modelidir. MAIN modeli, dijital ortamlarda giivenilirlik degerlendirmelerinin modalite
(modality), faillik (agency), etkilesimlilik (interactivity) ve gezinilebilirlik (navigability) olmak tlizere dort
temel teknolojik boyut araciligiyla nasil sekillenebilecegini agiklamaktadir. TasteAtlas uzmanlik ve kurumsal
otoriteyle iligkili gilivenilirlik ipuglar1 sunarken, Google Maps c¢ok sayidaki kullanici degerlendirmesi
araciligryla ¢ogunluga uyma kestirmesini destekleyebilecek kolektif ipuglar1 iiretmektedir. Bu ¢alisma, s6z
konusu farkli giivenilirlik mekanizmalarimin Gaziantep mutfagi baglaminda platform puanlar1 ve kullanict
sOylemleri diizeyinde nasil karsilik buldugunu incelemektedir.

Bu arastirmanin temel amaci, kurumsal gastronomi otoritesini temsil eden TasteAtlas ile kullanici tabanl
Google Maps platformu arasindaki puanlama ve degerlendirme uyumunu Gaziantep lezzetleri 6zelinde analiz
etmektir. Literatiirde gastronomi turizmi ve e-WOM iizerine ¢ok sayida caligma bulunmasina ragmen,
kurumsal gastronomi degerlendirmeleri ile kullanici temelli degerlendirmeler arasindaki uyumu dogrudan
inceleyen ¢aligmalar sinirlidir. Bu c¢alisma, nicel verileri (yildiz puanlari) nitel verilerle (duygu analizi ve
tematik kodlama) birlestiren yakinsayan karma yontem yaklagimiyla bu bosluga katki sunmayi
amaclamaktadir. Bu dogrultuda asagidaki arastirma sorularina yanit aranmaktadir:

* TasteAtlas kurumsal puanlari ile Google Maps kullanici puanlari arasinda nasil bir farklilik bulunmaktadir?

* Kullanic1 yorumlarinda tat, servis ve atmosfer gibi gastronomik deneyim boyutlar1 hangi siklikta ve hangi
duygu yonelimleriyle goriiniir olmaktadir?

» Hangi geleneksel iirtinlerde kurumsal otorite ile kullanici deneyimi arasindaki uyum skoru en diisiiktiir ve bu
farkliligin olas1 nedenleri nelerdir?

Makale bes ana béliimden olusmaktadir. ikinci béliimde e-WOM, hizmet baskin mantik, MAIN modeli ve
dijital gastronomi baglami kuramsal olarak ele alinmaktadir. Ugiincii boliimde drneklem segim siireci, Google
Maps tizerinden veri toplama yontemi, duygu analizi Olgiitleri ve uyum skoru hesaplama yo6ntemi
aciklanmaktadir. Dordiincli boliimde Gaziantep’in alt1 geleneksel lezzetine iliskin 300 kullanic1 yorumundan
elde edilen nicel ve nitel bulgular sunulmaktadir. Son boliimde ise bulgular ilgili literatiir ¢ergevesinde
tartisilmakta; gastronomi isletmeleri, destinasyon yoneticileri ve ilgili paydaslar agisindan c¢ikarimlar
degerlendirilmektedir. Ayrica dijital platformlarin gastronomik otoriteyi nasil yeniden yapilandirdigi ve
kurumsal anlat1 ile kullanici deneyimi arasindaki anlamsal farkliliklarin nasil ortaya ¢iktigi tartisilarak iletigim
ve medya ¢alismalari agisindan disiplinler aras1 bir perspektif sunulmaktadir.

Kavramsal Cerceve
e-WOM ve Karar Verme Siireci

Geleneksel agizdan agiza iletisim, dijital platformlarin yayginlagsmastyla birlikte 6l¢eklenebilirlik ve kalicilik
kazanarak elektronik agizdan agiza iletisime (e-WOM) doniismiistiir (Cheung & Thadani, 2012). Tiiketiciler
deneyimlerini dijital ortamlar araciligryla genis kitlelerle paylasabilmekte; bu durum e-WOM’u satin alma ve
tercih kararlarinda onemli bir bilgi ve giiven kaynagi haline getirmektedir. Hennig-Thurau vd. (2004),
tilkketicilerin ¢evrimici yorum yazma motivasyonlar1 arasinda diger kullanicilara yardimeci olma, sosyal
etkilesim ve aidiyet gelistirme ile olumsuz deneyimler sonrasinda duygusal rahatlama saglama gibi unsurlarin
one ¢iktigini belirtmektedir.

Tiiketicilerin ¢evrimigi yorumlar1 degerlendirme bigimleri, bilgi isleme diizeylerine gore farklilagsabilmektedir.
Ilgilenme diizeyinin yiiksek oldugu durumlarda yorumun igerigi, kalitesi ve giivenilirligi daha ayrmtili bigimde
degerlendirilirken, diigiik ilgilenme kosullarinda yorum sayis1 ve genel yildiz puani gibi ¢evresel ipuglar daha
belirleyici olabilmektedir (Filieri & McLeay, 2014). Restoran deneyimi gibi satin alma 6ncesinde biitiiniiyle
degerlendirilemeyen hizmetlerde ise diger kullanicilarin deneyimlerine dayali yorumlar, algilanan riski azaltan
onemli bir bilgi kaynagi islevi gormektedir.

Nitekim Zhang vd. (2010), tiiketiciler tarafindan olusturulan ¢evrimi¢i yorumlarin editoryal
degerlendirmelerden farkli bigimde algilandigini ve kullanici yorumlarimin restoranlarin ¢evrimigi popiilerligi
lizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabildigini gostermektedir. Kurumsal veya editoryal degerlendirmeler ile
kullanict deneyimlerinden olusan degerlendirmelerin farkli giivenilirlik mekanizmalarina dayanmasi,
TasteAtlas ile Google Maps arasindaki karsilagtirmanin kuramsal temelini olusturmaktadir. Bu ¢ercevede e-
WOM, yalnizca tiiketicilerin restoran se¢imlerini etkileyen bir iletisim bi¢imi degil, ayn1 zamanda kurumsal
gastronomi otoritesi ile kullanici temelli deneyimsel bilginin karsilastigi onemli bir dijital degerlendirme alani
olarak ele alinmaktadir.
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Hizmet Baskin Mantik ve Gastronomide Degerin Ortak Yaratim

Vargo ve Lusch’un (2004) gelistirdigi hizmet baskin mantik yaklasimina gore deger, iiretim siirecinde {iriine
yerlestirilmis sabit bir unsur degil; farkli aktorlerin kaynaklarimi biitiinlestirmesi ve yararlanicimin bu
kaynaklar1 kendi kullanmim baglaminda deneyimlemesi sonucunda ortaya ¢ikan dinamik bir siirectir. Bu
cercevede isletmeler deger onermeleri (value propositions) sunarken, deger kullanim siirecinde ortaklaga
yaratilmakta ve nihai olarak yararlanicinin deneyimi baglaminda belirlenmektedir (Vargo & Lusch, 2008).
Gastronomi agisindan bu yaklagim, bir restoran deneyiminin degerinin yalnmizca sunulan yemek tarafindan
belirlenmedigini; servis kalitesi, fiziksel ¢cevre ve diger deneyimsel unsurlarin etkilesimiyle sekillendigini
gostermektedir. Nitekim yemek kalitesi, hizmet ve fiziksel ¢cevrenin miisteri memnuniyeti ve algilanan deger
tizerinde birlikte etkili oldugu ortaya konulmustur (Ryu vd., 2012). Bu ¢ergevede otantiklik de yalnizca tiriiniin
sahip oldugu sabit bir 6zellik olarak degerlendirilememektedir. Gaziantep mutfag gibi kiiltiirel agidan kokli
bir gastronomik baglamda otantiklik; iiriiniin 6zellikleri, mekanin atmosferi, hizmet deneyimi ve tiiketicinin
kiiltiirel birikimi ile beklentilerinin kesisiminde anlam kazanmaktadir. Bu nedenle otantiklik, tiiketim aninda
deneyimlenen ve kullanici tarafindan yorumlanan bir deger boyutu olarak ele alabilir (Vargo & Lusch, 2008).
Tiiketiciler s6z konusu deneyimleri e-WOM platformlar1 araciligiyla kamusal dolasima sokmakta; boylece
yemek, servis, atmosfer, fiyat ve otantiklik gibi unsurlara iliskin degerlendirmelerini goriintir hale
getirmektedir. Bu agidan Google Maps yorumlari, gastronomik deneyimin farkli boyutlarinin kullanicilar
tarafindan nasil anlamlandirildigini gosteren sdylemsel veriler sunmaktadir. TasteAtlas’in kurumsal deger
onermeleri ile kullanicilarin deneyim baglaminda olusturduklari degerlendirmeler arasindaki olasi farklilik ise
caligmanin temel karsilagtirma alanlarindan birini olusturmaktadir.

Hizmet baskin mantigin sonraki kuramsal a¢ilimlarinda deger ortaklaga yaratimi, birden fazla aktoriin kaynak
biitiinlestirmesine dayanan daha genis bir sistem icinde ele alinmistir. Bu yaklagima gore tiim sosyal ve
ekonomik aktorler kaynak biitiinlestiricileri olarak islev gérmekte ve deger her zaman yararlaniciyi igeren bir
siire¢ igerisinde ortaklaga yaratilmaktadir (Vargo & Lusch, 2016). Gastronomi deneyimi agisindan bu durum,
restoranin yalnizca yemegi sunmastyla degerin tamamlanmadig1 anlamina gelmektedir. Yemegin tat ve doku
ozellikleri; servis performansi, fiziksel ¢evre, fiyat algisi, miisterinin dnceki deneyimleri, kiiltiirel beklentileri
ve tiketim kosullariyla birlikte deneyimlenen degeri bigimlendirmektedir. Restoran baglaminda yemek,
hizmet ve fiziksel ¢evrenin algilanan deger ve miisteri memnuniyeti lizerinde birlikte etkili olmas1 da bu
biitiinciil yaklagimi desteklemektedir (Ryu vd., 2012). Dolayisiyla ¢evrimigi kullanici yorumlari, yalnizca iiriin
kalitesine iliskin degerlendirmeler olarak degil, farkli kaynaklarin tiiketim baglaminda nasil
biitiinlestirildiginin ve ortaya ¢ikan degerin kullanici tarafindan nasil yorumlandiginin séylemsel izleri olarak
da degerlendirilebilir.

Dijital Soylem ve Otorite
Dijital Otorite ve MAIN Modeli

Gastronomik otoritenin dijital doniisiimii, alandaki bilginin iiretim ve dolagim big¢imlerini 6nemli Sl¢lide
yeniden yapilandirmistir. Michelin Rehberi gibi kapali devre kurumsal sistemlerin hakim oldugu geleneksel
yapida otorite, uzman onayina ve editdryal se¢ime dayanirken, dijitallesmeyle birlikte TasteAtlas gibi
kiiratorlii platformlar ve Google Maps gibi agik katilimci ekosistemler gastronomik bilginin yeni tiretim ve
dagitim kanallar1 haline gelmistir. Metzger’in (2007) belirttigi tlizere dijital ortamlar, bilgi iiretim ve dagitim
maliyetlerini azaltarak daha genis kullanici gruplarimin igerik iiretimine katilmasina olanak tanimig ve bilgi
kaynaklar1 arasindaki erisilebilirlik farklarini azaltan bir “diizlestirme etkisi” (leveling effect) yaratmustir.
Boylece kurumsal onayin yanina yeni dijital glivenilirlik mekanizmalar1 eklenmis; ancak bu mekanizmalarin
farkl mantiklarla islemesi, gastronomik degerlendirmelerde anlam ve otorite bakimimdan belirgin bir asimetri
ortaya ¢gikarmistir.

Bu asimetriyi acgiklamada Sundar’in (2008) gelistirdigi MAIN modeli onemli bir kuramsal cerceve
sunmaktadir. Model, dijital platformlarm teknolojik  Ozelliklerinin  kullanicilarin  giivenilirlik
degerlendirmelerinde cesitli biligsel kestirmeleri nasil harekete gecirebildigini a¢iklamaktadir. Bu baglamda
“kestirme” (heuristic), kullanicilarin karsilagtiklar1 bilgiyi her durumda ayrintili ve sistematik bicimde
degerlendirmek yerine belirli ipuglarindan yararlanarak daha hizl yargilara ulagmalarini saglayan biligsel kisa
yollar1 ifade etmektedir. Ozellikle zaman, dikkat veya motivasyonun sinirli oldugu durumlarda kaynagin
niteligi, arayiiz Ozellikleri ve diger kullanicilarin davranislari gibi goriniir ipuglart gilivenilirlik
degerlendirmelerinde daha belirleyici hale gelebilmektedir (Sundar, 2008; Metzger, 2007).

MAIN modelinin faillik (agency) boyutu, bilginin kim tarafindan iiretildigine veya kullanicinin bilgiyi hangi
kaynaga atfettigine iliskin ipu¢larinin giivenilirlik algisini nasil bigimlendirdigine odaklanmaktadir. Bu
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kapsamda “uzmanlik kestirmesi” (expertise heuristic), bilginin uzman, yetkin veya kurumsal olarak glivenilir
kabul edilen bir kaynaktan gelmesinin igerigin giivenilirligine iliskin olumlu bir degerlendirmeyi
kolaylastirmasini ifade etmektedir (Sundar, 2008). TasteAtlas’in kiiratorlii i¢erik yapisi, standartlastirilmig
sunumu ve gastronomik bilgi alaninda uzmanlagsmis platform kimligi, kullanicilarin platformdaki icerikleri
uzmanlik ve kurumsal otoriteyle iliskilendirmesine zemin hazirlayabilmektedir. Bu nedenle TasteAtlas
tarafindan sunulan puan ve siralamalar yalnizca iceriklerinin niteligi iizerinden degil, bilginin uzmanlasmis bir
kaynaktan geldigine iliskin algi iizerinden de degerlendirilebilmektedir.

Buna karsilik “cogunluga uyma kestirmesi” (bandwagon heuristic), ¢cok sayida kisinin benzer ydnde
degerlendirmede bulunmasinin s6z konusu yarginin dogrulugu veya giivenilirligi acisindan bir isaret olarak
kullanilmasini ifade etmektedir (Sundar, 2008). Google Maps’te ¢ok sayida kullanicinin verdigi yildiz
puanlarinin ve yazdigi yorumlarin goériiniir olmasi, kolektif degerlendirmelerin bir tiir sosyal kanit olarak
kullanilmasina olanak tanimaktadir. Kullanicilar, her bir degerlendirmeyi ayrintili bi¢imde incelemek yerine
cok sayida kisinin benzer yondeki degerlendirmesini gilivenilirlik gostergesi olarak yorumlayabilmektedir.
Google Maps baglaminda buna eslik edebilecek “makine kestirmesi” (machine heuristic) ise algoritmik veya
bilgisayar araciligiyla olusturulan sonuglarin insan miidahalesine kiyasla daha sistematik, tarafsiz veya nesnel
olabilecegine iligkin algiya dayanmaktadir (Sundar, 2008). Cok sayidaki kullanic1 degerlendirmesinin platform
tarafindan tek bir yildiz puani altinda 6zetlenmesi, kolektif kullanic1 gorisii ile teknolojik islemenin birlikte
gorlinlir hale geldigi bir ipucu olusturabilmektedir. Bu acidan TasteAtlas uzmanlik ve kurumsal otoriteye
dayali ipuglarin1 one ¢ikarirken, Google Maps kolektif degerlendirme ve platform tarafindan Gzetlenen
kullanici puanlari iizerinden farkli giivenilirlik kestirmelerinin devreye girebildigi bir ortam sunmaktadir.

Modelin gezinilebilirlik (navigability) boyutu, kullanicinin dijital ortamda bilgiye ne 6l¢iide kolay ulasabildigi,
icerikler arasinda nasil hareket edebildigi ve platformun sundugu yonlendirme araglarindan ne OSlgiide
yararlanabildigiyle iligkilidir (Sundar, 2008). Bu nedenle gezinilebilirlik yalnizca platformun gorsel agidan
profesyonel goriinmesiyle degil; bilginin diizenlenme bigimi, kategorilere ayrilmasi, baglantilar arasinda gecis
yapilabilmesi ve aranan icerige kolaylikla erisilebilmesiyle ilgilidir. TasteAtlas’in yemekleri, mutfaklari,
destinasyonlar1 ve restoranlar1 kategoriler, siralamalar ve harita tabanli baglantilar aracihigiyla iliskilendiren
yapisi, kullanicilarin gastronomik bilgi icerisinde belirli bir diizen ¢ergevesinde hareket etmesine olanak
saglamaktadir. Google Maps ise arama, konumlandirma, isletme profilleri, kullanic1 degerlendirmeleri ve
gorsel icerikler arasinda gecis yapilabilen farkli bir gezinme yapisi sunmaktadir. Dolayisiyla iki platform
yalnizca bilginin kaynagi acgisindan degil, gastronomik bilginin diizenlenmesi, erisilmesi ve kesfedilmesi
bakimindan da farkli gezinilebilirlik olanaklar1 iiretmektedir. Bu farklilik, teknolojik arayiiz 6zelliklerinin
kullanicilarin bilgi ve giivenilirlik degerlendirmelerinde birer ipucu islevi gorebilecegine iliskin MAIN modeli
yaklagimiyla uyumludur (Sundar, 2008; Sundar vd., 2015).

MAIN modelinin diger iki temel boyutu olan modalite ve etkilesimlilik de TasteAtlas ile Google Maps
arasindaki farklilasmay1 agiklamada 6nem tasimaktadir. Sundar’a (2008) gore modalite, dijital i¢erigin metin,
gorsel, ses ve gorsel-isitsel unsurlar gibi farkli temsil bicimleri araciligryla sunulmasini ifade etmektedir. Bu
temsil bigimleri, kullanicilarin igerik ve platforma iliskin algilarmi etkileyen gesitli biligsel kestirmeleri
harekete gecirebilmektedir. MAIN modelinin sonraki kuramsal agilimlarinda da modalite, dijital arayiizlerin
kullanict psikolojisini etkileyen temel teknolojik olanaklardan biri olarak ele alinmaktadir (Sundar vd., 2015).
Bu agidan TasteAtlas, kendisini geleneksel yemekleri, yerel {irlinleri ve restoranlar1 haritalandiran bir “diinya
lezzet atlas1” ve ansiklopedik platform olarak konumlandirmakta; gastronomik bilgiyi haritalar, gorsel
icerikler, siralamalar ve yapilandirilmis yemek sayfalar1 araciligiyla sunmaktadir (TasteAtlas, t.y.-a). Google
Maps ise y1ldiz puanlarini ve metinsel yorumlari kullanicilarin yiikledigi fotograf ve videolarla birlikte sunarak
gastronomik deneyimi ¢oklu temsil bigimleri tizerinden goriiniir kilmaktadir (Google, t.y.-a). Bu nedenle
TasteAtlas’ta gastronomik bilgi daha yapilandirilmis ve kiiratorlii bir temsil bi¢iminde sunulurken, Google
Maps’te kullanic1 iiretimli metinsel ve gorsel iceriklerin daha heterojen bir modal yapi1 olusturdugu
sOylenebilir.

Etkilesimlilik ise kullanicinin dijital ortamda yalnizca bilgi alicis1 olarak kalmayip igerigin iiretimine,
degerlendirilmesine ve dolasimina katilabilmesiyle iliskilidir (Sundar, 2008; Sundar vd., 2015). Google
Maps’te kullanicilarin igletmelere yildiz puani ve yorum verebilmesi, fotograf ve video paylasabilmesi,
yerlerle ilgili soru ve yanitlara katkida bulunabilmesi ve yayimlanan igeriklerle etkilesime girebilmesi; ayrica
dogrulanmis isletmelerin kullanic1 yorumlarina kamusal olarak yanit verebilmesi platformun katilimci yapisini
giiclendirmektedir (Google, t.y.-a, ty.-b, ty.-c). Bununla birlikte TasteAtlas’in biitiiniiyle kullanici
katilimindan bagimsiz oldugu sdylenemez; platform kullanicilar1 yemek ve iirlinlere iligkin degerlendirmelerde
bulunabilmektedir. Dolayisiyla iki platform arasindaki temel farklilik, kullanict katiliminin varligi veya
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yoklugundan ¢ok, bu katilimin kapsami, goriiniirliigii ve platform tarafindan nasil yapilandirildigiyla ilgilidir.
Bu ¢er¢evede TasteAtlas daha kiiratorlii ve yapilandirilmis bir gastronomik temsil sunarken, Google Maps
kullanicilarin giindelik deneyimlerini puan, metin ve gorsel icerikler aracilifiyla daha dogrudan kamusal
dolasima sokabildikleri katilimci bir iletigim ortami olusturmaktadir.

Soylemsel Degerlendirme: Metaforlar ve Duygu Yonelimleri

Iki platform arasindaki farklilik yalnizca yapisal degil, aym zamanda sdylemseldir. TasteAtlas’in sdylemi,
retorik geleneginin klasik ayrimiyla ifade edildiginde, daha ¢ok “logos” odakli bir yap1 sergilemektedir. Bilgi;
icerik, tarihce ve idealize edilmis regeteler lizerinden aktarilmakta, dil ise gorece mesafeli ve standartlastirilmis
bir nitelik tagimaktadir. Bu yap1 igerisinde odak noktasi iiriiniin kendisidir ve dolayisiyla {iriin merkezli bir
yaklasim one ¢ikmaktadir. Kullanici yorumlarinda ise daha ¢ok “pathos” agirlikli bir soylem goriilmektedir.
Metaforlar, duygu ifadeleri ve kigisel deneyimler anlatinin merkezine yerlesmektedir. Bu deneyim merkezli
yapi, dijital platformlarda kullanici iiretimli igerigin yalnizca bir degerlendirme eylemi olmadigini; ayni
zamanda sembolik anlamlarin, duygularin ve kimlik ifadelerinin aktarildigi sdylemsel bir pratik niteligi
tasidigini gostermektedir (Sundar, 2008).

Yaklasik 900.000 ¢evrimigi restoran yorumu iizerinde gerceklestirilen dilbilimsel bir analiz, kullanicilarin fiyat
diizeyi ve deneyimin niteligine bagli olarak farkli anlati g¢erceveleme (narrative framing) kaliplar
benimsedigini gostermektedir (Jurafsky vd., 2014). Olumsuz deneyimlerde kullanicilarin kendilerini magdur
konumunda yapilandiran anlatilara basvurduklari; “biz/bizim” gibi zamirleri ve kotii hizmet deneyimini 6ne
c¢ikararak topluluk duygusunu gii¢clendiren bir sdylem iirettikleri goriilmektedir. Diisiik fiyatli ve konfor odakl
yiyecek degerlendirmelerinde ise bagimlilik metaforlarinin belirginlestigi, yemegin bagimlilik yaratan bir
unsur ve tliketicinin de bu deneyimin 6znesi olarak ¢ergevelendigi ifade edilmektedir. Liiks restoranlara iligkin
degerlendirmelerde ise kullanicilarin daha kapsamli ve ayrintili yorumlar aracilifiyla gastronomik bilgi ve
dilsel yetkinliklerini sergiledikleri goriilmektedir (Jurafsky vd., 2014). Ayni1 ¢alisma, restoran yorumlarindaki
duygu yonelimlerinin tek boyutlu olmadigimni da ortaya koymaktadir. Ornegin bir yorum, tat acisindan olumlu
bir degerlendirme icerirken fiyat agisindan olumsuz bir yargi tastyabilmektedir. Bu ¢ok boyutlu yapi, kullanici
deneyimlerinin tek bir toplam puan iizerinden temsil edilmesinin i¢erdigi sinirliliklar1 goriiniir kilmaktadir.

S6z konusu ¢ok boyutluluk, bu ¢aligmanin tematik kodlama gergevesine de yansimaktadir. Tat, doku, icerik,
tazelik, fiyat, otantiklik, servis ve atmosfer kategorileri, kullanici yorumlarinin gastronomik deneyimin farkli
boyutlar1 iizerinden iiretildigi kabuliine dayanmaktadir. Bu kategoriler ayni zamanda kullanict
degerlendirmelerinin TasteAtlas’in daha {irlin merkezli degerlendirme mantigiyla ne 6lgiide Ortiistiigiiniin
incelenmesine olanak saglayan karsilagtirmali bir zemin olusturmaktadir. Tat ve otantiklik gibi dogrudan
gastronomik {iriine iligkin boyutlarda iki sdylem arasinda gorece daha yiiksek bir yakinlik beklenebilirken,
fiyat ve servis gibi iiriiniin 6tesindeki deneyimsel boyutlarda farklilasmanin daha belirgin hale gelebilecegi
ongoriilmektedir. Gaziantep yerel yemekleri baglaminda bu oriintii, “ger¢ek Antep baklavasi™ gibi kiiltiirel
0zgiinliik vurgularinda veya “sifa niyetine” gibi islevsel ve sembolik ifadelerde goriiniir hale gelmektedir. Bu
nedenle iki sistem arasindaki uyum veya uyumsuzluk yalnizca sayisal farkliliklarla degil, kurumsal sdylem ile
deneyimsel kullanici sdylemi arasindaki anlam farkliliklariyla birlikte degerlendirilmelidir.

Otantiklik, gastronomik deneyim baglaminda yalnizca agik bigimde “otantik” veya “6zgiin” olarak
adlandirilan bir 6zellik seklinde ortaya cikmayabilir. Yerellik, gelenek, siireklilik, kiiltiirel aidiyet ve
deneyimin beklentilerle oOrtiismesi gibi sOylemsel ipuglar1 da otantiklik algisinin olugmasina katkida
bulunabilmektedir. Wang (1999), turizm deneyiminde otantikligi nesnel, insaci ve varolugsal olmak {izere ii¢
farkli cergevede ele almaktadir. Nesnel otantiklik, deneyimlenen nesnenin O6zgilinligiine iliskin
degerlendirmeyi ifade ederken; insaci otantiklik, 6zgilinliigiin toplumsal olarak iiretilen beklentiler, imgeler ve
anlamlar araciligiyla kurulabilecegini ileri siirmektedir. Varolussal otantiklik ise nesnenin nesnel
Ozgiinliiglinden ¢ok, turistik etkinligin bireyde harekete gegirdigi kisisel ve kisilerarast deneyim durumlariyla
iliskilidir (Wang, 1999).

Gastronomi baglaminda yerel yiyeceklerin destinasyonun kiiltiirii, mirasi ve yer duygusuyla kurdugu iligkinin
ziyaretgiler agisindan otantiklik algisi olusturabildigi belirtilmektedir (Sims, 2009). Benzer bigimde, ¢evrimigi
restoran yorumlarina dayali arastirmalar da otantiklik algisinin tek bir 6zellige indirgenemeyecegini; {iriin,
iiretici, kiiltiirel baglam ve tiiketicinin bireysel deneyimiyle iliskili ¢ok sayida ipucunun birlikte
degerlendirilmesiyle olusabildigini gostermektedir (Le vd., 2021). Bu kuramsal ¢ergeve, kullanicilarin
“otantiklik” kavramimi dogrudan adlandirmadiklar1 durumlarda dahi gelenek, yerellik, siireklilik ve deneyimsel
uygunluk gibi  gostergeler araciligiyla otantiklige iliskin  degerlendirmeler iretebileceklerini
diistindiirmektedir.
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Yontem
Arastirma Deseni

Bu calisma, TasteAtlas platformundaki kurumsal gastronomi derecelendirmeleri ile Google Maps tizerindeki
kullanici temelli elektronik agizdan agiza iletisim arasindaki uyumu incelemek amaciyla yakinsayan karma
yontem deseni (convergent mixed-methods design) dogrultusunda tasarlanmistir. Karma yontem aragtirmalari,
nicel verilerin sundugu 6l¢iilebilir bulgular ile nitel verilerin sagladig1 baglamsal derinligi bir araya getirerek
arastirma problemine biitlinciil bir bakis agist sunmaktadir (Creswell & Plano Clark, 2017). Bu dogrultuda
calismada nicel icerik analizi, duygu analizi ve nitel tematik c¢oziimleme teknikleri es zamanli olarak
kullanilmis; kullanici degerlendirmelerinin 6lgiilebilir boyutlart ile gastronomik deneyimin sdylemsel yapisi
birlikte incelenmistir. Arastirma deseni, kurumsal platformlarin daha ¢ok iiriin merkezli ve standartlastirilmis
degerlendirmeler sunmasina karsilik, kullanici yorumlarmmin deneyim merkezli ve ¢ok boyutlu bir yapi
sergileyebilecegi varsayimina dayanmaktadir.

Arastirma Evreni ve Orneklem

Arastirmanin basglangi¢ evrenini, TasteAtlas platformunda “Gaziantep” destinasyonu altinda listelenen sekiz
geleneksel lezzet olusturmaktadir (TasteAtlas, ty.-b). Orneklem seciminde amagh 6rnekleme yaklasim
benimsenmistir. Amagli 6rnekleme, arastirmanin amaci dogrultusunda bilgi agisindan zengin ve incelenen
olguyu agiklamaya elverisli durumlarin segilmesine dayanan bir yaklagimdir (Patton, 2002). Bu kapsamda
TasteAtlas’in Gaziantep icin 6nerdigi gastronomik iirlinler ve bu {irtinlerle iligkilendirilen restoranlar esas
almmis; s6z konusu restoranlara iliskin Google Maps kullanici yorumlari temel veri kaynagi olarak
kullanilmigtir. Cevrimici kullanict yorumlari, tiikketici deneyimlerinin dogal kullanim ortamlarinda iiretilmis
sOylemsel yansimalarini sunmasi bakimindan turizm ve gastronomi arastirmalarinda 6énemli bir ikincil veri
kaynag1 olusturmakta; kullanici iretimli igerikler destinasyon imaji ve tiikketici algilarinin incelenmesine de
olanak saglamaktadir (Xiang & Gretzel, 2010).

Ilk asamada Beyran Corbasi-Metanet, Gaziantep Baklavasi-Kogak, Alinazik Kebap-imam Cagdas, Fistikli
Sarma-Baklavaci Celebiogullar;, Katmer-Unal Et Lokantasi, Sobiyet-Baklavaci Zeki Inal, Burma Kadayif-
Altintel Erdal Usta ve Yuvarlama Corbasi-Asina eslesmeleri belirlenmistir. Ancak 6rnekleme yeterlilik dl¢iitii
olarak belirlenen “Uriin adiyla filtrelenmis yeterli sayida kullanicit yorumuna ulagma” kriterini karsilamayan
Altintel Erdal Usta ve Asina 6rneklem diginda birakilmistir. Bu nedenle nihai 6rneklem, yeterli sayida {iriin
odakli kullanic1 yorumuna ulagilabilen alt1 lezzet ve bunlarla eslestirilmis alt1 restorandan olusmustur. Boylece
belirli gastronomik iiriinlere iligkin kullanict degerlendirmelerinin karsilastirmali ve derinlemesine analizine
olanak saglayan odakli bir veri seti olusturulmustur.

Iki lezzet-restoran eslesmesinin 6rneklem diginda birakilmasi, baslangigta belirlenen sekiz eslesmenin altiya
diismesine ve arastirmanin kapsaminin daralmasina neden olmustur. Yeterli sayida iirliin odakli ¢evrimigi
yoruma sahip isletmelerin 6rneklemde kalmasi, dijital goriiniirliigii ve kullanici etkilesimi daha yiiksek
restoranlarin veri setinde gorece daha fazla temsil edilmesi olasiligini beraberinde getirmektedir. Bununla
birlikte diglanan iki eslesmeye iliskin yeterli ve karsilagtirilabilir veri bulunmadigindan, bu eslesmelerin
analize dahil edilmesi durumunda genel duygu dagiliminin, tematik oriintiilerin veya uyum skorlarinin hangi
yonde degisecegini mevcut veriler lizerinden ampirik olarak belirlemek miimkiin degildir.

Veri Toplama Siireci

Arastirma verileri, 11-19 Nisan 2026 tarihleri arasinda Google Maps Tiirkiye arayiizii lizerinden toplanmustir.
Veri toplama siirecinde, her restoranin yorumlar boliimiinde TasteAtlas tarafindan Onerilen {iriin adi tam
kelime bi¢iminde aranmis ve yorumlarin siralanmasinda platformun “En alakali” segenegi kullanilmustir.
Filtreleme sonucunda elde edilen ve ilgili iirlinle dogrudan iligkili olan Tiirk¢e yorumlar veri setine dahil
edilmistir. Her lezzet-restoran eslesmesi igin, “En alakali” siralamasinda dahil etme 6lg¢iitlerini karsilayan ilk
50 uygun Tiirk¢e yorum veri setine alinmistir. Her yorum igin sira numarasi, lezzet adi, restoran adi,
kullanicinin verdigi y1ldiz puani ve yorum metni kaydedilmistir. Veri temizleme agamasinda ise bos, yinelenen
veya analize uygun olmayan girdiler veri setinden ¢ikarilmusgtir.

Dahil Etme ve Dislama Kriterleri

Yorumlarin analize dahil edilebilmesi i¢in dort temel 6l¢iit belirlenmistir: (i) yorumun ilgili restoranin Google
Maps sayfasinda yer almasi, (ii) hedef iirlin adin1 tam kelime bigiminde igermesi, (iii) Tirkce olarak yazilmis
olmasi ve (iv) ilgili gastronomik deneyime iliskin degerlendirici bir ifade barindirmasi. Bu tiir se¢im 6l¢iitleri,
nitel veri analizinde arastirma sorusuyla dogrudan iligkili, anlamli ve baglamsal agidan uygun verilerin
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belirlenmesine yonelik 6nerilerle uyumludur (Miles vd., 2014). Yalnizca genel restoran memnuniyetini ifade
eden, hedef iiriin adini igermeyen veya analitik agidan yeterli anlam tasimayan yorumlar degerlendirme disinda
birakilmistir. Bu eleme siireci, veri setindeki ilgisiz veya aragtirma amaciyla dogrudan baglantili olmayan
igeriklerin azaltilmasi ve analitik odagin korunmasi amaciyla uygulanmistir. Bdylece genel isletme
memnuniyetine iliskin degerlendirmeler ile belirli bir gastronomik iiriine yonelik deneyimsel ifadelerin
birbirinden ayristiritlmasi hedeflenmistir.

Analiz Birimi ve Degiskenler

Arastirmanin temel analiz birimini tekil kullanict yorumu olusturmaktadir. Bununla birlikte, bir yorumun ayni1
anda birden fazla deneyim boyutunu icerebilmesi nedeniyle kodlama siirecinde anlam birimleri de dikkate
almmustir. Veri setinde kullanilan temel degiskenler lezzet ad1, restoran adi, yildiz puani ve yorum metnidir.
Metinsel veriler, timdengelimsel ve tiimevarimsal unsurlari bir araya getiren hibrit bir kodlama yaklagimiyla
analiz edilmistir. ilk asamada ilgili literatiir dogrultusunda tematik kategoriler belirlenmis, ardindan pilot
inceleme siirecinde bu kategorilerin kapsami ve sinirlari netlestirilmistir. Nihai tematik kategoriler tat, doku,
icerik, tazelik, fiyat, otantiklik, servis ve atmosfer olarak belirlenmistir.

Kodlama sirasinda kategorilerin birbirinden ayristirilabilmesi i¢in operasyonel siirlar ayrica tantmlanmistir.
Tat kodu hedef lezzetin dogrudan lezzet ve aroma degerlendirmelerine; doku kodu kivam, ¢itirlik, sertlik,
agirhik ve benzeri duyusal ozelliklere; igerik kodu ise malzeme miktari, porsiyon ve bilesen dengesine
uygulanmistir. Benzer sekilde, servis kategorisi personel ve hizmet siirecine iliskin degerlendirmelerle,
atmosfer kategorisi ise fiziksel ¢evre, kalabalik, temizlik, giiriiltii ve konforla sinirlandirilmistir. Bir yorumun
birden fazla boyutu i¢ermesi durumunda her tema bagimsiz olarak kodlanmig; hedef {irlinden agikga farkli bir
tiriine iliskin degerlendirmeler ilgili lezzetin tematik koduna aktarilmamustir. Genel duygu yonelimi, kullanict
yildiz puanindan bagimsiz olarak yorum metninin baskin tonu esas alinarak pozitif, nétr/karma veya negatif
biciminde siniflandirilmistir. Agik memnuniyet, tavsiye veya yeniden ziyaret niyeti pozitif; belirgin
memnuniyetsizlik, reddetme ya da giiglii elestiri negatif; olumlu ve olumsuz degerlendirmelerin birlikte ve
benzer agirlikta yer aldigi yorumlar nétr/karma olarak kodlanmistir. Tematik kodlamada ise ilgili boyuta
yonelik olumlu degerlendirmeler +1, olumsuz degerlendirmeler -1, ilgili temaya iliskin ac¢ik bir degerlendirme
bulunmayan durumlar 0 olarak kodlanmustir.

Kodlama Semasinin Saglamhik Kontrolii

Kodlama semasinin tutarliligini degerlendirmek amaciyla, veri setindeki 300 yorumun tamami rafine edilmis
operasyonel kodlama rehberi temelinde iki ayri yeniden kodlama turunda tekrar degerlendirilmistir. Her
yeniden kodlama turunda genel duygu yonelimi ile sekiz tematik kategori ayni operasyonel tanimlar
dogrultusunda yeniden smiflandirilmistir. Kodlama turlari arasinda farklilasan kararlar kategori bazinda
incelenmis; sinir durumlarda operasyonel tanimlara geri doniilerek kategori sinirlari netlestirilmis ve nihai
kodlama seti olusturulmustur. Béylece kodlama semasinin farkli degerlendirme turlarinda ne Slgiide tutarl
bicimde uygulanabildigi ayrica kontrol edilmistir. Bu siire¢ bagimsiz insan kodlayicilar arasi gilivenirlik analizi
olarak degil, kodlama semasina yonelik sistematik bir saglamlik kontrolii olarak ele alinmustir.

Duygu Analizi ve Uyum Analizi

Caligmanin temel amagclarindan biri, kurumsal gastronomi derecelendirmeleri ile kullanici deneyimine dayali
degerlendirmeler arasindaki sayisal yakinligi incelemektir. Bu amagla her bir lezzet icin TasteAtlas puani ile
Google Maps kullanic1 yildiz puanlarinin ortalamasi karsilastirilmistir. Oncelikle her iki platformdan elde
edilen puanlar 0-1 araligina normalize edilmistir:

T Anorm — T4;
i 5_
GM,
GMinorm — 3 l

Ardindan uyum skoru asagidaki formiil kullanilarak hesaplanmustir:

Alignment; = 1—| TA}*™ — GM[*°™ |

Uyum skorunun 1’¢ yaklagmasi, TasteAtlas puani ile Google Maps kullanici puani arasindaki sayisal
yakinligin arttigini; 0’a yaklagmasi ise iki puan arasindaki farkin arttigini géstermektedir. Bu karsilagtirmada
TasteAtlas ve Google Maps puanlarmin ayn dl¢iim mantigina dayali olarak iiretilmedigi 6zellikle dikkate
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almmustir. Google Maps puanlar1 kullanicilar tarafindan verilen yildiz degerlendirmelerinden olusurken,
TasteAtlas puanlarinin olusturulmasinda kullanilan degerlendirme, filtreleme ve agirliklandirma siireglerinin
tiim ayrintilari kamuya agik degildir. Bu nedenle ¢aligmada hesaplanan uyum skoru, iki platformun ayn1 olguyu
esdeger bicimde Olctiigiinii gdsteren bir 6l¢iim gecerligi gostergesi olarak degerlendirilmemistir. Uyum skoru
yalnizca iki farkli degerlendirme sisteminde goriiniir olan puanlar arasindaki sayisal yakinligi betimlemek
amactyla kullanilan karsilastirmali bir gosterge olarak ele alinmistir.

Bulgular
Orneklem Ozeti ve Puan Bazh Uyum

Nihai 6rneklem, yeterli veriye ulasilan alt1 lezzet-restoran eslesmesinden toplanan 300 (her lezzet icin 50)
Tiirk¢e kullanic1 yorumundan olusmaktadir. Analiz edilen eslesmeler; Alinazik Kebap- imam Cagdas, Beyran-
Metanet, Fistikli Sarma-Baklavaci Celebiogullar1, Gaziantep Baklavasi-Kogak, Katmer-Unal Et Lokantas1 ve
Sobiyet-Baklavact Zeki inal’dir.

Tablo 1. TasteAtlas ve Google Maps Puanlariin Karsilastirilmasi ve Uyum Skorlari

Lezzet TasteAtlas Puam Google Maps Ort. Uyum Skoru
Fistikli Sarma 4.4 4,38 0,996
Gaziantep Baklavasi 4,4 4,54 0,972
Alinazik Kebap 4,4 4,24 0,968
Beyran 4,5 4,32 0,964
Katmer 4,3 4,58 0,944
Sobiyet 4,1 4,58 0,904

Not. Google Maps Ort., ilgili lezzet-restoran eslesmesine ait 50 kullanici y1ldiz puaninin aritmetik ortalamasini
ifade etmektedir. Uyum skoru, TasteAtlas ve Google Maps puanlarinin 0-1 araligina normalize edilmesinin
ardindan hesaplanmisg olup 1°e yaklasan degerler iki platformun goriiniir puanlar arasindaki sayisal yakinligin
arttigin1 gostermektedir.

TasteAtlas puanlar1 ile Google Maps kullanict puanlar karsilastirildiginda genel bir yakinlik goriilmekle
birlikte lezzet bazli farklar mevcuttur. Fistikli Sarma, 0,996 uyum skoru ile kurumsal ve kullanici
degerlendirmesinin en ¢ok ¢akistigi iirlindiir. Buna karsin Sobiyet, 0,904 ile en diisiik uyumu gdstermistir; bu
durum kullanict ortalamasinin (4,58) TasteAtlas puanindan (4,1) belirgin sekilde yiiksek olmasindan
kaynaklanmaktadir.

Genel Duygu Dagilim

Yorum metinlerinin genel duygu dagilimi incelendiginde, veri setinin biiyiik dl¢iide olumlu bir yapiya sahip
oldugu goriilmektedir. Toplam 300 yorumun 214’1 (%71,3) pozitif, 51’1 (%17,0) notr/karma ve 35’1 (%11,7)
negatif olarak kodlanmistir. Bu bulgu, 6rnekleme dahil edilen TasteAtlas onerili restoranlara iligkin kullanici
degerlendirmelerinin genel olarak olumlu oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, nétr/karma ve negatif
yorumlarin birlikte %28,7°lik bir pay olusturmasi, kullanic1 deneyiminin yalmizca lezzet iizerinden
kurulmadigini géstermesi bakimindan 6nemlidir.

Tablo 2. Kullanic1 Yorumlarinin Genel Duygu Dagilim

Duygu Kategorisi Frekans (n) Yiizde (%)
Pozitif 214 71,3
Notr/Karma 51 17,0
Negatif 35 11,7

Not. n, ilgili duygu kategorisinde kodlanan yorum sayisini; %, toplam 300 kullanici yorumu igerisindeki orani
gostermektedir. Her yorum genel duygu yonelimi agisindan pozitif, ndtr/karma veya negatif kategorilerinden
biri altinda siniflandirilmisgtir.

Lezzet Bazinda Duygu Oriintiileri

Lezzet bazinda duygu dagilimi, kullanici deneyiminin iiriinler arasinda farklilastigini gostermektedir. En
yiiksek pozitif yorum oran1 Sobiyet’te (%82) goriilmiis; bunu Fistikli Sarma (%80), Gaziantep Baklavasi
(%74), Katmer (%72), Alinazik Kebap (%60) ve Beyran (%60) izlemistir. Negatif yorum oran1 Alinazik
Kebap’ta %18 ve Beyran’da %14 iken, tatli kategorisindeki irlinlerde %8—%12 araliginda kalmugtir.
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Notr/karma yorumlar ise 6zellikle Beyran (%26) ve Alinazik Kebap’ta (%22) daha gériiniirdiir. Bu betimsel
oriintii, sicak yemeklerin tatlilara kiyasla daha heterojen bir kullanici deneyimi iiretebilecegine isaret
etmektedir.

Tablo 3. Lezzet Bazinda Kullanici Yorumlarinin Duygu Dagilim

Lezzet Negatif n (%0) Notr/Karma n (%) Pozitif n (%) Toplam
Alinazik Kebap 9 (18,0) 11 (22,0) 30 (60,0) 50
Beyran 7 (14,0) 13 (26,0) 30 (60,0) 50
Fistikli Sarma 6 (12,0) 4 (8,0) 40 (80,0) 50
Gaziantep Baklavasi 4 (8,0) 9 (18,0) 37 (74,0) 50
Katmer 4 (8,0) 10 (20,0) 36 (72,0) 50
Sobiyet 5(10,0) 4 (8,0) 41 (82,0) 50

Toplam 35(11,7) 51 (17,0) 214 (71,3) 300

Not. Her lezzet-restoran eslesmesi igin 50 kullanici yorumu analiz edilmistir. Parantez igindeki degerler ilgili
lezzete ait 50 yorum igerisindeki ylizde oranlarimi gostermektedir. Her yorum genel duygu yonelimi agisindan
pozitif, notr/karma veya negatif kategorilerinden biri altinda simiflandirtlmistir.

Sicak yemekler (Alinazik Kebap ve Beyran; n=100) ile tathlar (Fistikli Sarma, Gaziantep Baklavasi, Katmer
ve Sobiyet; n=200) arasindaki duygu dagilimmin farklilasip farklilasmadigini degerlendirmek amaciyla
Pearson Ki-kare bagimsizlik testi uygulanmustir. Sicak yemeklerde yorumlarin %16,0’1 negatif, %24,0’1
nétr/karma ve %60,0°1 pozitifken; tatlilarda bu oranlar sirasiyla %9,5, %13,5 ve %77,0 olarak belirlenmistir.
Analiz, {irlin kategorisi ile genel duygu yonelimi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulundugunu
gostermistir, ¥*(2, N=300)=9,44, p=.009, Cramér’s V=.177. Bulgular, sicak yemek deneyimlerinin tatlilara
kiyasla daha az pozitif ve daha fazla nétr/karma ya da negatif degerlendirme igerdigini gostermektedir.

Elektronik Agizdan Agiza iletisimde Tematik Dagilim

Tematik analiz sonuglari, kullanici yorumlarinin belirgin bigimde iiriin merkezli bir ¢ekirdege sahip oldugunu
gostermektedir. En sik deginilen tema tat olmustur. Toplam 300 yorumun 218’inde (%72,7) tat boyutuna
dogrudan referans bulunmaktadir. Bu degerlendirmelerin biiylik ¢ogunlugu olumlu yéndedir; tat temasinda
198 olumlu ve 20 olumsuz deginim saptanmistir. Tat temasini servis (n=88; %29,3) ve atmosfer (n=72; %24,0)
izlemektedir. Servis temasinda 74 olumlu ve 14 olumsuz degerlendirme bulunurken, atmosfer temasinda 23
olumlu ve 49 olumsuz degerlendirme saptanmustir. Bu Oriintii, hizmet siirecinin genel olarak olumlu
degerlendirilmesine karsilik fiziksel ve mekénsal deneyimin daha belirgin bir memnuniyetsizlik alani
olusturabildigini gostermektedir. Doku temas1 43 yorumda (%14,3) goriilmiis ve olumlu (n=22) ile olumsuz
(n=21) degerlendirmeler neredeyse esit dagilmistir. Fiyat temasinda ise 30 deginim (%10,0) belirlenmis; 13
olumlu ve 17 olumsuz degerlendirme saptanmustir. Tazelik (n=29; %9,7) ve igerik (n=20; %6,7) temalar1 daha
smirli siklikta goriinmekle birlikte agirlikli olarak olumlu yonde degerlendirilmistir. Otantiklik ise 11 yorumda
(%3,7) acik bicimde goriilmiis; bu kategoride 10 olumlu ve 1 olumsuz degerlendirme belirlenmistir.

Tablo 4. Kullanic1 Yorumlarinda Temalarin Goriilme Sikhg:

Tema Temanin Goriildiigii Yorum Sayisi (n) Yiizde (%)
Tat 218 72,7
Servis 88 29,3
Atmosfer 72 24,0
Doku 43 14,3
Fiyat 30 10,0
Tazelik 29 9,7
Icerik 20 6,7
Otantiklik 11 3,7

Not. n, ilgili temaya bir kullanic1 yorumunda en az bir kez deginildigini gésteren yorum sayisini; %, toplam
300 kullanict yorumu igerisindeki orani ifade etmektedir. Bir kullanici yorumu birden fazla deneyim boyutunu
icerebildiginden ayni1 yorum birden fazla temada kodlanabilmistir. Bu nedenle temalara iligkin frekans ve
yiizde degerlerinin toplaminin 300’e veya %100’e esit olmas1 beklenmemektedir.
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Tablo 5. Temalara Gore Olumlu ve Olumsuz Degerlendirmelerin Dagilim

Tema Olumlu Degerlendirme (n) Olumsuz Degerlendirme (n) Toplam
Tat 198 20 218
Servis 74 14 88
Atmosfer 23 49 72
Doku 22 21 43
Fiyat 13 17 30
Tazelik 22 7 29
Icerik 15 5 20
Otantiklik 10 1 11

Not. Degerler, iki ayr1 yeniden kodlama turunun ve kodlama farkliliklarinin sistematik degerlendirilmesinin
ardindan olusturulan nihai kodlama setine dayanmaktadir. Temalar birbirinden bagimsiz olarak
degerlendirildiginden bir kullanici yorumu farkli temalar altinda birden fazla kez kodlanabilmistir. Her tema
icin olumlu ve olumsuz degerlendirmelerin toplami, Tablo 4’te verilen tema goriilme sikligina karsilik
gelmektedir.

Genel duygu yonelimi negatif olarak siniflandirilan 35 yorum ayrica incelendiginde, olumsuz deneyimlerin en
fazla tat boyutunda yogunlastig1 goriilmiistiir (n=17; %48,6). Bunu atmosfer (n=10; %28,6), fiyat ve doku (her
biri n=7; %20,0), servis (n=6; %17,1) ve tazelik (n=5; %14,3) izlemistir. Icerikle iliskili olumsuzluklar daha
siirh diizeyde kalirken (n=2; %5,7), negatif yorumlarda otantiklik temasina iligkin belirgin bir olumsuz
degerlendirme saptanmamustir. Bu dagilim, genel platform puanlar1 arasindaki yiiksek sayisal uyuma ragmen
kullanict memnuniyetsizliginin 6zellikle {irliiniin duyusal performansi ve fiziksel/hizmet deneyimi ¢evresinde
kiimelenebildigini gostermektedir.

Tablo 6. Negatif Kullanic1 Yorumlarinda Deneyimsel Sorunlarin Dagilimi

Tema Negatif yorumlarda olumsuz degerlendirme (n) Negatif yorumlar icindeki oran (%)

Tat 17 48,6
Atmosfer 10 28,6
Fiyat 7 20,0
Doku 7 20,0
Servis 6 17,1
Tazelik 5 14,3
Icerik 2 5,7
Otantiklik 0 0,0

Not. Bir yorum birden fazla olumsuz deneyim boyutu igerebildiginden yiizdelerin toplami %1001
asabilmektedir.

Tartisma
Sayisal Uyum ve Soylemsel Ayrisma

Bu calisma, TasteAtlas kurumsal derecelendirmeleri ile Google Maps kullanici degerlendirmeleri arasindaki
uyumu Gaziantep’in geleneksel lezzetleri baglaminda incelemistir. Elde edilen uyum skorlarinin genel olarak
yiiksek diizeyde oldugu ve en diisiik uyum degerinin 0,904 olarak gerceklestigi goriilmiistiir. Bununla birlikte,
s0z konusu sayisal yakinlik iki platformun ayn1 gastronomik deneyimi veya ayni degerlendirme boyutlarini
Oletiigli anlamina gelmemektedir. Bulgular, farkli degerlendirme ve puanlama mantiklarina dayanan iki
platformun goriiniir puanlarinin belirli durumlarda birbirine oldukca yakin sayisal sonuglar iiretebildigini
gostermektedir. Negatif yorumlarin odakli analizi bu ayrigsmay1 daha goriiniir hale getirmektedir. Genel duygu
yonelimi negatif olan yorumlarin yaklasik yarisinda tat boyutunun olumsuz bigimde yer almasi (%48,6),
yiiksek ortalama puanlarin iiriin diizeyindeki tiim memnuniyetsizlikleri goriiniir kilmadigim1 gostermektedir.
Atmosfer, fiyat, doku ve servis kaynakli olumsuzluklarin da kayda deger diizeyde goriilmesi, kullanic1 temelli
degerlendirmelerin kurumsal {iriin derecelendirmelerinden daha genis bir deneyim alanini kapsadigini
desteklemektedir.

Tat temasinin kullanic1 yorumlarinda baskin bi¢imde yer almasi, bu yakinligin agiklanmasinda dikkat ¢ekici
bir bulgudur. Toplam 300 yorumun %72,7’sinde tat boyutuna dogrudan deginilmis ve bu degerlendirmelerin
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bliyiik boliimiiniin olumlu yoénde oldugu belirlenmistir. Bu sonug, TasteAtlas’in iiriin merkezli degerlendirme
yaklagimu ile kullanici yorumlarinin en belirgin bigimde kesistigi alanlardan birinin dogrudan iiriiniin lezzet
ozellikleri oldugunu gostermektedir. Hizmet baskin mantik agisindan degerlendirildiginde ise gastronomik
tiriin, isletmenin sundugu deger 6nermesinin 6nemli bir bilesenini olusturmakla birlikte, deneyimlenen deger
yalnizca iirlinliin kendisiyle smirli degildir (Vargo & Lusch, 2004). Dolayisiyla tat boyutundaki gorece
ortaklagsma, iki platform arasindaki sayisal yakinhiga katki saglayabilecek unsurlardan biri olarak
degerlendirilebilir.

Tematik analizin diger bulgular1 ise kullanic1 deneyiminin daha ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Atmosfer temasinda olumsuz degerlendirmelerin olumlu degerlendirmelerden belirgin bigimde
fazla oldugu (49 olumsuz, 23 olumlu), fiyat temasinda olumsuz degerlendirmelerin gérece daha yiiksek oldugu
(17 olumsuz, 13 olumlu), doku temasinda ise olumlu ve olumsuz degerlendirmelerin neredeyse dengeli
dagildigt (22 olumlu, 21 olumsuz) goriilmiistiir. Bu bulgular, kullanicilarin gastronomik deneyimi yalnizca
triinlin lezzeti lizerinden degil; servis, atmosfer, fiyat ve tiiketim deneyiminin farkli duyusal boyutlar
tizerinden degerlendirdiklerini gdstermektedir. Bu durum, ¢evrimigi restoran yorumlarinda ayn1 deneyimin
birden fazla degerlendirme boyutunu ve farkli duygu yonelimlerini ayni anda barindirabildigine iliskin 6nceki
caligmalarla da uyumludur (Jurafsky vd., 2014).

TasteAtlas’in goriiniir puan1 gastronomik Uriine iligkin genel bir degerlendirme sunarken, Google Maps
kullanic1 yorumlari iiriiniin yan1 sira servis, atmosfer, fiyat ve doku gibi deneyimsel unsurlar1 da sdylemsel
olarak goriiniir kilmaktadir. Bu nedenle yiiksek uyum skorlari, iki platformun ayn1 degerlendirme mantigina
sahip oldugu seklinde yorumlanmamalidir. Aksine bulgular, yapisal olarak farkli bilgi ve giivenilirlik
mekanizmalarina dayanan iki platformun belirli liriinlerde benzer sayisal ¢iktilara ulagabildigini, buna karsin
bu puanlarin arkasindaki deneyimsel ve sOylemsel yapilarin onemli Ol¢lide farklilagabildigini ortaya
koymaktadir. Dolayistyla platformlar arasindaki iliskinin yalnizca puan yakinligi izerinden degil, bu puanlarin
hangi degerlendirme boyutlar1 ve kullanict deneyimleri iizerinden olustugu dikkate alinarak yorumlanmasi
gerekmektedir.

Dijital Otorite ve Soylem Asimetrisi

Bulgular iletisim perspektifinden degerlendirildiginde, TasteAtlas ile Google Maps arasindaki farklilasmanin
MAIN modelinin faillik (agency) boyutu acisindan anlamli bir ayrigmaya isaret ettigi goriilmektedir.
TasteAtlas, uzmanlik ve kurumsal otoriteyle iliskilendirilebilecek giivenilirlik ipuglari sunarken, platformdaki
puan ve siralamalar standartlagtirilmig bir gastronomik degerlendirme bigimi igerisinde goriiniir hale
gelmektedir. Google Maps ise ¢ok sayidaki kullanici puani ve yorumunun bir arada goriiniir olmasi sayesinde
cogunluga uyma kestirmesiyle (bandwagon heuristic) iliskilendirilebilecek kolektif giliven ipuglar
iretmektedir (Sundar, 2008). Dolayisiyla iki platform, gastronomik bilginin kaynagi ve giivenilirliginin
degerlendirilmesi bakimindan farkli dijital otorite bigimleri olusturmaktadir. Bu farklilik, arastirmanin
sOylemsel bulgularinda da karsilik bulmaktadir.

Bulgular, MAIN modelinin modalite ve etkilesimlilik boyutlar1 acisindan da degerlendirilebilir. Sundar’in
(2008) yaklagiminda teknolojik olanaklar, kullanicilarin dijital icerikleri nasil algiladiklarini ve
degerlendirdiklerini etkileyebilecek ¢esitli arayliz ipuglari tiretmektedir. Bu nedenle modalite ve etkilesimlilik,
dijital ortamlarda giivenilirligin nasil yapilandirildigini anlamada 6nemli iki boyut olarak 6ne ¢ikmaktadir.
TasteAtlas’in haritalar, gorsel icerikler, siralamalar ve yapilandirilmis yemek sayfalarina dayali sunumu,
gastronomik iiriinii gérece diizenlenmis ve kiiratorlii bir temsil ¢ergevesine yerlestirmektedir (TasteAtlas, t.y.-
a). Google Maps ise yildiz puanlari, metinsel degerlendirmeler, fotograflar ve videolar gibi farkli kullanici
tiretimli igerikleri ayn1 ortamda goriiniir kilarak daha heterojen bir temsil yapis1 sunmaktadir (Google, t.y.-a).
Bu farklilik, MAIN modelinin modalite boyutunun yalnizca gorsel tasarimla degil, gastronomik deneyimin
hangi temsil bigimleri araciligiyla goriiniir hale getirildigiyle de iligkili oldugunu disiindiirmektedir.

Etkilesimlilik agisindan Google Maps’in kullanicilarin igerik iiretmesine, degerlendirmelerini giincellemesine,
gorsel paylagmasina ve soru-cevap siireclerine katkida bulunmasina olanak saglayan yapisi, kullaniciyi
yalnizca bilgi alicisi olmaktan ¢ikararak iletisim siirecinin etkin aktorlerinden biri haline getirmektedir
(Google, t.y.-a, t.y.-b; Sundar, 2008). Arastirmada servis, atmosfer, fiyat ve doku gibi iiriiniin kendisini agan
deneyim boyutlariin kullanici yorumlarinda gériiniir hale gelmesi bu agidan dikkat ¢ekicidir. Bununla birlikte
mevcut ¢alisma, platformun etkilesimlilik diizeyinin s6z konusu temalar1 nedensel olarak ortaya ¢ikardigini
test etmemektedir. Bulgular daha temkinli bicimde, Google Maps’in etkilesimli ve kullanici tiretimli igerik
yapisinin gastronomik deneyimin farkli boyutlarinin kamusal olarak ifade edilmesine elverisli bir iletisim
ortami sundugunu gostermektedir. Dolayisiyla platformlar arasindaki sdylemsel asimetri yalnizca bilginin
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kaynagina iligkin faillik farkliligindan degil, bilginin hangi modaliteler araciligiyla temsil edildiginden ve
kullanicilarin bu bilginin iiretim ve dolasim siireglerine hangi 6lgiide katilabildiginden de kaynaklanmaktadir
(Sundar, 2008; Sundar vd., 2015).

Kullanic1 yorumlarinda yer alan “cok pahali”, “kalabalik ama deger”, “gercek lezzet”, “abartilmms”, “turistik”
ve “yillardir ayni tat” gibi ifadeler, gastronomik deneyimin kurumsal puanlamalarin 6tesinde giindelik,
duygusal ve karsilagtirmali bir séylem igerisinde kuruldugunu géstermektedir. Bu ifadeler, Jurafsky vd.’nin
(2014) cevrimigi restoran yorumlarinda ortaya koydugu anlati ¢ergceveleme (narrative framing) yaklagimiyla
birlikte degerlendirilebilir. Ozellikle fiyat, hizmet, beklenti ve gecmis deneyimlere iliskin anlatilar,
kullanicilarin yalnizeca iiriinii degerlendirmedigini; deneyimi kisisel ve toplumsal anlamlarla birlikte
yorumladigini géstermektedir. Bununla birlikte mevcut veri setinde s6z konusu ifadelerin Jurafsky vd. (2014)
tarafindan tanimlanan belirli anlati tiirleriyle birebir ortiistiiglinii ileri slirmek yerine, bu tiir sOylemsel
cercevelerle benzerlik gosterdigini belirtmek daha uygun olacaktir.

Otantiklik temasinin kullanici yorumlarinda yalnizca %3,7 oraninda agik bigimde kodlanmis olmasi da dikkat
¢ekici bir bulgudur. Ancak bu diisiik frekans, otantikligin kullanici deneyiminde 6nemsiz oldugu seklinde
yorumlanmamalidir. Bulgular, kullanicilarin otantiklige iliskin degerlendirmelerini her zaman “otantik” veya
“Ozgilin” gibi dogrudan kavramlarla ifade etmediklerini; yerellik, gelenek, siireklilik ve kiiltiirel uygunluga
iligkin sdylemsel ipuglar araciligiyla dolayli bigimde kurabildiklerini diisiindiirmektedir. Bu ¢alismada s6z
konusu durum, otantikligin ayr1 ve ag¢ik bir kategori olarak adlandirilmaksizin diger degerlendirme temalarimin
icine yerlesmesini ifade etmek iizere “Ortiik otantiklik” kavramiyla agiklanmaktadir. Burada “ortiik otantiklik”,
veri setinde ayrica nicel olarak kodlanmig bagimsiz bir tema degil, agik otantiklik ifadelerinin diisiik frekansini
yorumlamak amaciyla kullanilan analitik bir kavramdir. Bu yorum Wang’in (1999) otantiklik tipolojisiyle
birlikte degerlendirildiginde daha aciklayici hale gelmektedir. Oregin “gercek Antep baklavasi” veya
“yillardir ayn1 tat” gibi ifadeler, tiriiniin kdkeni, geleneksel niteligi ve siirekliligi tizerinden kurulan nesneyle
iligkili otantiklik degerlendirmeleriyle baglantilandirilabilir. Ayni ifadelerin “gercek’ veya “geleneksel” olarak
kabul edilmesi, kullanicilarin kiiltiirel beklentileri ve toplumsal olarak insa edilmis gastronomik imgeleriyle
de iliskili oldugundan insaci otantiklik boyutuyla ortiigebilmektedir. Buna karsilik gastronomik deneyimin
kisisel anlam, aidiyet, hatira veya yasanmiglik tizerinden ifade edildigi degerlendirmeler, Wang’in (1999)
nesnenin fiziksel Ozgiinliigiinden ¢ok deneyim sirasinda ortaya cikan kisisel ve kisilerarasi durumlara
odaklanan varolugsal otantiklik yaklagimiyla iligkilendirilebilir.

Bu nedenle kullanici yorumlarinda otantiklik, tek ve agik bicimde adlandirilan bir 6zellikten ¢ok; {iriin, yer,
gelenek, kiiltiirel beklenti ve 6znel deneyimin kesigsiminde olusan ¢ok boyutlu bir degerlendirme alani olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Bu yorum, yerel yiyeceklerin destinasyonun kiiltiirii ve yer duygusuyla iligski kurarak
otantiklik algisina katki saglayabildigini gdsteren c¢alismalarla (Sims, 2009) ve c¢evrimigi restoran
yorumlarinda otantiklik yargilarimin birden fazla boyut ve ipucu araciligiyla olusabildigini ortaya koyan
bulgularla (Le vd., 2021) uyumludur. Dolayisiyla otantiklik temasinin diisiik a¢ik frekansi, kavramin kullanici
sOyleminde bulunmadigindan c¢ok, farkli temalar icine dagilan ortiikk ve cok boyutlu karakterine isaret
etmektedir.

Uriin Kategorisi ve Deneyimsel Karmasikhk

Lezzet bazli bulgular, sicak yemekler ile tatli kategorileri arasinda belirgin bir farklilagsmaya isaret etmektedir.
Gaziantep Baklavasi ve Fistikli Sarma’da hem olumlu duygu orant hem de uyum skoru yiiksek diizeyde
seyrederken, Alinazik Kebap ve Beyran’da nétr/karma yorumlarin oranminin arttigi ve olumsuz
degerlendirmelerin daha goriiniir hale geldigi goriilmektedir. Bu farklilagma, hizmet baskin mantik
cercevesinde anlamli bi¢cimde yorumlanabilir. Tatlilar gérece daha iiriin odakli ve sinirlh sayida deneyim
boyutuyla degerlendirilebilen bir tiiketim baglami sunarken, sicak yemekler servis hizi, yogunluk, bekleme
stiresi ve fiziksel gevre gibi daha fazla deneyimsel unsurun degerlendirmeye dahil oldugu bir baglamda
tilketilmektedir (Ryu vd., 2012). Bu nedenle deneyimin icerdigi boyutlar arttikca kullanici
degerlendirmelerindeki duygu cesitliliginin de belirginlesmesi miimkiindiir. Bu farklilasma yalnizca betimsel
bir 6riintii degildir. iliskinin biiyiikliigii sinirli olmakla birlikte, iiriin kategorisi ile duygu yonelimi arasindaki
iligkinin istatistiksel olarak anlamli bulunmasi, ¥*(2, N=300)=9,44, p=.009, sicak yemeklerin daha ¢ok sayida
deneyimsel temas noktasi icermesinin kullanici degerlendirmelerinde daha heterojen bir duygu yapisiyla
iligkili olabilecegi yorumunu desteklemektedir.

Sobiyet ve Katmer Orneklerinde Google Maps ortalamasimin TasteAtlas puaninin iizerinde seyretmesi de
dikkat cekici bir bulgudur. Bu durum, kullanicilarin séz konusu iiriinlere iligkin deneyimlerini TasteAtlas’ i
gortiniir puanina kiyasla daha olumlu degerlendirdiklerini gostermektedir. Bununla birlikte bu fark, kullanici
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temelli degerlendirmelerin kurumsal gastronomi otoritesini dogrudan “astig1” seklinde yorumlanmamalidir.
Daha temkinli bir ifadeyle, kullanici temelli degerlendirmelerin bazi tiriinlerde kurumsal derecelendirmelerden
farkli ve daha olumlu bir degerlendirme oriintiisii iiretebildigi sdylenebilir. Dijital kiiltiir agisindan bu bulgu,
gastronomik bilginin yalnizca kurumsal uzmanlik iizerinden degil, kullanicilarin kolektif deneyimleri
araciligryla da goriiniirlik ve anlam kazandigini gostermektedir (Metzger, 2007). Elektronik agizdan agiza
iletisim yoluyla kullanict deneyimlerinin kamusal dolagima girmesi, kurumsal degerlendirmelerin yaninda
alternatif bir bilgi ve giivenilirlik kaynaginin olusmasina katki saglamaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004).

Kullanicr yorumlarindaki sdylemsel oriintiiler, hizmet baskin manti§in deger ortaklasa yaratimi yaklagiminin
gastronomik deneyim baglaminda nasil anlamlandirilabilecegine iliskin 6nemli gostergeler sunmaktadir.
Ornegin “kalabalik ama deger” bigimindeki bir ifade, gastronomik degerin yalnizca iiriiniin lezzeti iizerinden
kurulmadigini; deneyimi olumsuz etkileyebilecek c¢evresel bir unsur ile kullanicinin deneyimin biitiiniine
iliskin olumlu deger yargisinin ayni anda var olabildigini gostermektedir. Benzer bigimde “cok pahali” ifadesi,
yalnizca fiyat diizeyine iligkin bir degerlendirme degil, kullanicinin elde ettigi deneyim ile 6dedigi bedel
arasindaki iligkiyi kendi tiikketim baglaminda yorumladig: bir deger yargisi olarak ele alinabilir. Bu drnekler,
gastronomik deneyimin degerinin yalnizca sunulan iiriin tarafindan belirlenmedigini; fiyat, atmosfer, hizmet,
iriin Ozellikleri ve kullanici beklentilerinin birlikte degerlendirilmesiyle bigimlendigini gostermesi
bakimindan hizmet baskin mantikla uyumludur (Vargo & Lusch, 2004, 2008).

“Yillardir ayni tat” ifadesi ise kullanicinin mevcut tiiketim deneyimini ge¢mis deneyimleriyle iligskilendirerek
degerlendirdigine isaret etmektedir. Bu durumda restoranin sundugu yemek bir deger 6nermesi olustururken,
kullanicinin bellegi, 6nceki ziyaretleri ve kiiltiirel beklentileri de deneyimin anlamlandirilmasinda etkili olan
kaynaklar haline gelmektedir. Buna karsilik “abartilmis” ve “turistik” gibi ifadeler, kurumsal veya toplumsal
diizeyde olumlu bi¢imde c¢ercevelenen bir gastronomik iirliniin kullanici tarafindan ayni 6l¢iide olumlu
deneyimlenmeyebilecegini gostermektedir. Bu durum, degerin hizmet saglayici tarafindan tek tarafli bicimde
belirlenmedigi ve nihai degerlendirmenin yararlanicinin kendi kullanim ve deneyim baglami igerisinde
sekillendigi yoniindeki hizmet baskin mantik yaklasimiyla uyumludur (Vargo & Lusch, 2008, 2016). Bu
nedenle kullanici yorumlarinda yer alan s6z konusu ifadeler, deger ortaklaga yaratiminin dogrudan 6l¢iimii
olarak degil; farkli kaynaklarin kullanim baglaminda biitiinlestirilmesi ve ortaya g¢ikan degerin kullanici
tarafindan nasil deneyimlenip yorumlandigini gosteren sOylemsel gostergeler olarak degerlendirilmelidir. Bu
cerceve, arastirmada servis, atmosfer, fiyat ve doku gibi iiriiniin kendisini asan boyutlarin kullanici
degerlendirmelerinde goriiniir hale gelmesini de agiklamaktadir.

Teorik Katkilar

Bu calisma, literatiire ii¢ temel agidan katki sunmaktadir. ilk olarak, e-WOM kapsaminda iiretilen kullanict
degerlendirmelerinin kurumsal gastronomi derecelendirmeleriyle karsilastirmali olarak ele alinmasi, farkl
dijital degerlendirme sistemlerinin benzer sayisal sonuglara ulasabilmelerine ragmen farkli glivenilirlik ve
séylem mekanizmalarma dayanabildigini gostermektedir. fkinci olarak, Sundar’in (2008) MAIN modelinin
gastronomi baglaminda kullanilmasi, dijital otoritenin yalnizca kurumsal uzmanlik {izerinden degil; faillik,
modalite, etkilesimlilik ve gezinilebilirlik gibi teknolojik 6zelliklerle iliskili giivenilirlik ipuglari tizerinden de
degerlendirilmesine olanak saglamaktadir. Ugiincii olarak, hizmet baskin mantik yaklasiminin e-WOM
verileriyle birlikte ele alinmasi, gastronomik degerin yalnizca liriin 6zellikleriyle sinirh olmadigini; servis,
atmosfer, fiyat, gegmis deneyimler ve kullanic1 beklentileri gibi farkli kaynaklarin tiiketim baglaminda nasil
biitiinlestirildiginin kullanici sdylemlerine yansimalar iizerinden tartisilmasina katki sunmaktadir.

Pratik Katkilar

Arastirmanm bulgulart gastronomi isletmeleri, destinasyon yoneticileri ve dijital iletisim uygulamalari
acisindan gesitli pratik ¢ikarimlar sunmaktadir. lk olarak, kullanic1 degerlendirmelerinde tat boyutunun yani
sira servis, atmosfer, fiyat ve doku gibi deneyimsel unsurlarin da belirgin bigimde goriiniir olmasi, igletmelerin
yalnizca iirlin kalitesine veya genel yildiz puanina odaklanmasinin yeterli olmayabilecegini gostermektedir.
Bu nedenle restoranlarin ¢evrimigi kullanici yorumlarmi tematik diizeyde diizenli olarak izlemeleri; 6zellikle
servis kalitesi, fiyat algisi, bekleme siiresi, fiziksel ¢evre ve {irlin dokusu gibi tekrar eden degerlendirme
alanlarini hizmet iyilestirme siire¢lerine dahil etmeleri yararh olabilir.

Ikinci olarak, TasteAtlas ile Google Maps arasinda yiiksek sayisal yakinlik bulunmasina ragmen kullanici
sOylemlerinin daha ¢ok boyutlu bir yapr sergilemesi, destinasyon yoneticilerinin kurumsal gastronomi
derecelendirmelerini kullanici iiretimli igeriklerle birlikte degerlendirmesi gerektigine isaret etmektedir.
Gaziantep gibi giiclii gastronomik kimlige sahip destinasyonlarda, kurumsal taninirlik ve marka degerinin yam
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sira ziyaret¢ilerin gilindelik deneyimlerinde ortaya c¢ikan servis, fiyat, yogunluk, atmosfer ve otantiklik
algilarmin da izlenmesi, destinasyon deneyiminin daha biitiinciil bi¢imde yonetilmesine katki saglayabilir.

Ucgiincii olarak, bulgular dijital itibar yénetiminde yalmzca ortalama puanlara degil, bu puanlarin arkasindaki
sOylemsel oriintiilere de odaklanilmas1 gerektigini gostermektedir. Benzer yildiz puanlarina sahip isletmeler,
kullanici yorumlarinda farkli deneyim sorunlariyla karsi karsiya olabilir. Bu nedenle yorumlarin tema ve duygu
yonelimleri temelinde analiz edilmesi, isletmelerin hangi deneyim boyutlarinda giiclii veya gelistirmeye agik
olduklarini daha ayrintili bi¢imde belirlemelerine yardimci olabilir. Boyle bir yaklasim, ¢evrimigi kullanict
geri bildirimlerinin yalnizca bir itibar gostergesi olarak degil, ayn1 zamanda hizmet tasarimi ve deneyim
yonetimini destekleyen bir bilgi kaynag1 olarak kullanilmasina olanak saglayabilir.

Smirhhiklar

Caligmanin bulgular1 degerlendirilirken bazi smirhiliklarin g6z oniinde bulundurulmasi gerekmektedir.
Kodlama semasinin tutarliligini degerlendirmek amaciyla veri setinin tamamu iki ayr1 yeniden kodlama turunda
degerlendirilmis ve turlar arasinda farklilagsan kodlar sistematik bigimde incelenmigtir. Bununla birlikte, bu
prosediir bagimsiz insan kodlayicilar tarafindan yiiriitiilen klasik bir kodlayicilar arasi giivenirlik analizinin
yerini almamaktadir. Bu nedenle arastirmact yorumuna bagli yanlilik olasiligi tamamen diglanamamaktadir.
Gelecek arastirmalarda bagimsiz insan kodlayicilarin kullanilmasi ve Cohen’s Kappa veya benzeri kodlayicilar
aras1 giivenirlik gostergelerinin raporlanmasi, mevcut kodlama semasimin farkli aragtirmacilar arasinda
yeniden dretilebilirliginin ayrica degerlendirilmesine olanak saglayacaktir. Aragtirmanin 6nemli
sinirliliklarindan biri, yalnizca Tiirkce kullanici yorumlarinin analize dahil edilmis olmasidir. Bu tercih,
Gaziantep’in gastronomik deneyimini degerlendiren yabanci ziyaretgilerin algi ve deneyimlerinin mevcut veri
setinde temsil edilmemesine neden olmaktadir. Uluslararasi turistlerin otantiklik, hizmet Kkalitesi, fiyat,
erisilebilirlik ve gastronomik beklentilere iliskin degerlendirmeleri yerli kullanicilarin degerlendirmelerinden
farklilagabileceginden, mevcut bulgularin tiim ziyaret¢i gruplarina genellenmesinde ihtiyatli olunmalidir.
Ayrica farkl dillerde yazilmis yorumlarin aym analiz siirecine dahil edilmesi, ¢eviriden kaynaklanabilecek
anlamsal ve kiiltiirel farkliliklarin duygu ve tema kodlamalarina yansimasi nedeniyle ayr1 bir metodolojik
tasarim gerektirmektedir. Bu nedenle mevcut calisma Tiirk¢ce kullanici yorumlariyla sinirlandirilmistir.
Gelecek arastirmalarda Ingilizce ve diger dillerdeki kullanict yorumlarmin ayri dil gruplari hilinde incelenmesi
ve yerli-yabanci ziyaret¢i degerlendirmelerinin karsilastirilmasi, Gaziantep’in dijital gastronomi imajinin
uluslararasi boyutunun daha kapsamli bigimde degerlendirilmesine katki saglayabilir.

Ornekleme iliskin bir diger smirlilik, baslangigta belirlenen sekiz lezzet-restoran eslesmesinden ikisinin yeterli
sayida iiriin odakli kullanici yorumuna ulagilamamasi nedeniyle analiz diginda birakilmig olmasidir. Bu
orneklem kaybi, bulgularin Gaziantep’teki tiim geleneksel {iriinlere ve isletmelere genellenebilirligini
sinirlandirmaktadir. Ayrica 6rneklemin yeterli cevrimi¢i yorum hacmine sahip isletmelerden olusmasi, dijital
platformlarda daha goriiniir olan ve daha yogun kullanici etkilesimi alan restoranlarin arastirmada gorece daha
fazla temsil edilmis olabilecegi anlamina gelmektedir. Bununla birlikte dislanan eslesmelere iliskin yeterli ve
karsilastirilabilir veri bulunmadigindan, s6z konusu 6rneklem kaybinin genel duygu dagilimini, tematik
oriintiileri veya TasteAtlas-Google Maps uyum skorlarin1 hangi yonde etkileyebilecegini mevcut veri seti
tizerinden gilivenilir bi¢imde belirlemek miimkiin degildir. Gelecek c¢alismalarda daha uzun veri toplama
donemlerinin benimsenmesi veya farkli ¢evrimici platformlardan elde edilen verilerin birlikte kullanilmast,
diisiik yorum hacmine sahip {iriin ve igletmelerin de arastirma kapsamina alinmasina olanak saglayabilir.

Caligmanin bir diger metodolojik smirliligi, TasteAtlas puanlarmin olusturulma siirecine iligkin
degerlendirme, filtreleme ve agirliklandirma odlgiitlerinin tiim ayrintilariyla kamuya agik olmamasidir. Bu
durum, TasteAtlas puanlari ile Google Maps kullanici ortalamalarinin dogrudan karsilastiriimasinda dl¢timsel
bir asimetri olusturmaktadir. Google Maps puanlar1 kullanicilarin goriiniir yildiz degerlendirmelerine
dayanirken, TasteAtlas puanlarmin hangi degerlendirme kaynaklarini hangi 6lgiide dikkate aldigina iliskin
ayrintilarin biitiiniiyle bilinmemesi, iki platformdaki puanlarin ayni kavramsal yapiy1r veya ayni Sl¢tim
mantigini temsil ettiginin varsayilmasini giiglestirmektedir. Bu nedenle ¢alismada hesaplanan uyum skorlari,
iki platform arasindaki 6l¢iimsel esdegerligin kanit1 olarak degil, kamuya acik nihai puanlar arasindaki sayisal
yakinligi betimleyen karsilastirmali gostergeler olarak yorumlanmalidir. TasteAtlas’in platforma 6zgii
degerlendirme, filtreleme veya agirliklandirma mekanizmalarinin gozlenen puanlar tizerinde etkili olmasi
miimkiindiir. Dolayisiyla arastirma sonuglar1 nedensel veya 6l¢limsel bir esdegerlik iddias1 tasimamakta; iki
farkl1 dijital gastronomi degerlendirme sisteminin gorlinlir ¢iktilarmin  karsilastirilmastyla  simirh
bulunmaktadir.

1401



Ofkkaran vd., | Journal of Gastronomy, Hospitality and Travel, 9(3) — 2026

Arastirmanin bir diger sinirliligi, kullanici yorumlarinin zamansal dagilimimin analitik bir degisken olarak ele
alinmamig olmasidir. Veriler 11-19 Nisan 2026 tarihleri arasinda toplanmis olmakla birlikte, bu tarihler
yorumlarin yayimlanma dénemlerini degil, arastirmacinin veri toplama siirecini ifade etmektedir. Yorumlar
yayimlanma tarihlerine gore donemsel olarak siniflandirilmadigindan, kullanict degerlendirmelerinin zaman
icerisindeki degisimi incelenememistir. Bu sinirlilik, 6zellikle COVID-19 pandemisinin turizm, konaklama ve
restoran deneyimlerinde yarattifi doniisiimler agisindan 6nem tagimaktadir. Pandemi siirecinin turistik
deneyimleri ve hizmet sunum bi¢imlerini yeniden sekillendirdigi; fiziksel ortam, hijyen, sosyal mesafe,
kalabalik algist ve hizmet siireclerine iliskin beklentilerde degisimlere yol actigi belirtilmektedir (Sigala,
2020). Restoran baglamindaki ¢alismalar da yemek ortami, hijyen ve temassiz hizmet 6zelliklerinin pandemi
doneminde tiiketici deneyimleri ve davranigsal degerlendirmeler agisindan 6nem kazandigini gostermektedir
(Jeong vd., 2022).

Farkli donemlerde yayimlanmis yorumlarin ayni veri seti igerisinde birlikte degerlendirilmesi, 6zellikle servis,
atmosfer ve kalabalik gibi deneyimsel temalarin zaman igerisindeki olas1 degisiminin gézden kagmasina neden
olmus olabilir. Mevcut arastirmada yorum tarihleri analitik bir degisken olarak kullanilmadigindan, gézlenen
duygu ve tema dagilimlarinin pandemi 6ncesi, pandemi dénemi ve pandemi sonrasi kosullara gore farklilasip
farklilasmadig1 belirlenememektedir. Gelecek arastirmalarda kullanici yorumlarinin yayimlanma tarihlerine
gore donemlere ayrilmasi ve boylamsal veya donemler arasi kargilagtirmali analizlerin gerceklestirilmesi,
gastronomik deneyimin dijital sdylem igerisinde zamanla nasil doniistiigiiniin daha ayrintili bigimde ortaya
konulmasina katki saglayabilir.

Sonug¢

Bulgular bir biitiin olarak degerlendirildiginde, TasteAtlas ve Google Maps’in ayni1 gastronomik iiriinleri farkli
degerlendirme ve s0ylem mantiklar1 iizerinden temsil ettigi goriilmektedir. TasteAtlas, gastronomik degeri
daha iiriin merkezli, yapilandirilmis ve standartlagtirilmis bir ¢ergevede sunarken, Google Maps kullanici
yorumlar1 ayni iiriinleri servis, atmosfer, fiyat, doku ve kisisel deneyim gibi ¢ok boyutlu unsurlar {izerinden
degerlendirmektedir. Iki platform arasinda gozlenen yiiksek sayisal uyum, sdylemsel veya dlciimsel bir
esdegerlige isaret etmemekte; farkli degerlendirme sistemlerinin belirli durumlarda birbirine yakin sayisal
sonuglar tiretebildigini gdstermektedir.

Arastirmanin  bulgulari, dijital gastronomi ekosisteminde otoritenin tek bir bilgi kaynagi tarafindan
belirlenmedigini gostermesi bakimindan da 6nem tagimaktadir. Kurumsal uzmanlik ve kiiratorlii bilgi bir
yandan gastronomik iiriinlerin tanimlanmasi, siniflandirilmasi ve degerlendirilmesinde etkili olurken, kullanici
tretimli icerikler diger yandan giindelik ve deneyimsel bilginin kamusal dolagima girmesine olanak
saglamaktadir. Boylece gastronomik otorite, kurumsal degerlendirmeler ile kolektif kullanici deneyimleri
arasinda siirekli olarak yeniden miizakere edilen bir yap1 haline gelmektedir.

Gaziantep Ornegi, bu iligskinin yerel gastronomik {riinlerin dijital ortamda nasil temsil edildigini anlamak
acisindan agiklayici bir baglam sunmaktadir. Bulgular, kurumsal gastronomi anlatilar1 ile kullanicilarin
giindelik deneyimleri arasinda yiiksek puan yakinligi bulunabilmesine ragmen, bu puanlarin arkasindaki
degerlendirme Olgiitlerinin ve sdylemsel yapilarin 6nemli dlgiide farklilagabildigini ortaya koymaktadir. Bu
yonilyle caligma, dijital gastronomi arastirmalarinda yalnizca yildiz puanlarina degil, s6z konusu puanlarin
hangi deneyimsel, sdylemsel ve teknolojik mekanizmalar icerisinde iiretildigine de odaklanilmas1 gerektigini
gostermektedir.

Gelecek aragtirmalarda benzer karsilastirmalarin farkli gastronomi destinasyonlarina, daha genis 6rneklemlere
ve c¢ok dilli kullanic1 verilerine uygulanmasi yararli olacaktir. Ayrica kullanici yorumlarinin zamansal
degisiminin incelendigi boylamsal calismalar ve farkli dijital platformlarm birlikte degerlendirildigi
kargilagtirmali arastirmalar, kurumsal gastronomi otoritesi ile kullanici temelli deneyimsel bilginin dijital
ortamda nasil etkilesime girdiginin daha kapsamli bicimde anlasilmasina katki saglayabilir.

Etik Beyan: Bu ¢aligma, kamuya agik dijital platformlarda yer alan kullanici yorumlarmin ikincil veri olarak
analiz edilmesine dayandigindan etik kurul izni gerektirmemektedir. Arastirma kapsaminda katilimcilarla
dogrudan etkilesime gecilmemis, kisisel veya kimligi belirleyici herhangi bir veri kullanilmamustir. Aksi bir
durumun tespiti halinde Journal of Gastronomy Hospitality and Travel (JOGHAT) Dergisinin herhangi bir
sorumlulugu bulunmamakta olup tiim sorumluluk yazarlara aittir.

Yazar Katki Beyani: 1. Yazarin katki oram1 %40, 2. Yazarin katki oran1 %30 ve 3. Yazarin katki orani
%30’dur.

Cikar Beyami: Yazarlar arasinda ¢ikar ¢atigmasi yoktur.
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