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Abstract

The purpose of this study is to examine online
reviews on michelin star restaurants in terms of
which vary according to the user to be useful
and to evaluate the factors affecting the overall
assessment. For this aim, the online reviews
about michelin star restaurants on the website
TripAdvisor are examined. Among 32.225
online user reviews in total, 3.622 reviews are
analyzed. Considering online reviews with
regard to michelin star restaurants, it is
concluded that reviews with more helpful than
three and three are more negative towards the
value, atmosphere, food, service and overall
evaluation. When the relationship between
overall evaluation and value, atmosphere, food,
service is inspected, it is seen that value is the
variable that describes the overall evaluation
best and then food comes second, third is
atmosphere.

Keywords: Michelin; Michelin Star; Restaurant;
Reviews.

(Extended English abstract is at the end of this
document)

Girig

Michelin yildizl1 restoran
isletmelerinin
degerlendirilmesi

Ozet

Bu calismada, michelin  yildizli  restoran
yorumlarinin, kullanicilara faydali olmalarina
gore farkhilik gbsterip gostermedigi arastirilmis
ve genel degerlendirmeyi etkileyen faktorler
incelenmistir.  Bu amaca yonelik olarak,
TripAdvisor seyahat yorum sitesinde t¢ yildizl
Michelin  restoranlarina ait  yorumlar ele
alinmistir.  Ingilizce yazilan  yorumlar ele
alinmis, 50’nin altinda yorumu olan restoranlar
arastirmaya dahil edilmemistir. Bu kriterler
dikkate almnarak 3 yildizli michelin restoran
isletmesine ait 32.225 yorumdan sadece 3.622
yorum incelenmistir. Incelenen yorumlara gére;
U¢ ve ugten daha fazla faydali olan yorumlar:
yazanlar michelin yildizli restoranlarin degerini,
atmosferini, hizmetini, yemeklerini ve genelinde
daha olumsuz yaklasmaktadir. Michelin yildizl
restoranlarin genel degerlendirilmesini, en iyi
actklayan degiskenin deger oldugu, sonra
yemegin geldigi daha sonra atmosferin geldigi
gorilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Michelin; Michelin Yildizi;
Restoran; Yorumlar.

E-turizm, e-ticaret ve pazarlama c¢alismalarinda artarak 6nemli konulardan biri olan online
yorumlarin (Filieri ve McLeay, 2014) sayist giderek artmakta yorum sitelerindeki puanlar son
yillarda yaygin olarak kullandmaktadir (Mellet, Beauvisage, Beuscart, ve Trespeuch, 2014). Online
yorumlar, bir¢cok urtin kategorisi hakkinda bilgi vermekte ve mobil telefonlar ile bu yorumlara
ulagsmak mumkinduir (Ye, Li, Wang ve Law, 2014). Turizmde 6nemli bir bilgi kaynagt ve giderek
poptlerligi artan online yorumlar (Liu ve Park, 2015), titketici algilamalarint arastirmada yeni ve
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etkili bir yoldur (Ye, Li, Wang ve Law, 2014). Urtnler hakkinda degerlendirmeler olarak
tanimlanan ve detaylt bilgi veren online tiiketici yorumlart (Ngo-Ye ve Sinha, 2014; Ye, Li, Wang
ve Law, 2014; Browning, So ve Sparks, 2013; Liu ve Park, 2015; Park ve Nicolau, 2015; Mudambi
ve Schuff, 2010), tiketicilerin algilarini ortaya ¢ikarma noktasinda oldukga yararlidir (Pantelidis,
2010). Ttuketicilerin restoranlara yonelik algillamalarini belirlemek icin bu calismada, michelin
yildizlt restoranlara ait kullanict yorumlarinin diger kullanicilara faydali olma sayist ile restoranin
atmosferi, hizmeti, degeri ve yemeklerine yonelik algilamalar arasinda farklilik olup olmadigt
incelenmis ve michelin yidizli restoranlar degerlendirirken G6nem verilen unsutlar ortaya
cikartidmisgtir.

Literatiir Taramasi

Online tiiketici yorumlarr ile ilgili yapilan arastirmalarda, karar verme sirecinde (Ye, Li, Wang,
Law, 2014; Liu ve Park, 2015; Ogﬁt ve Tas, 2012) ve triin satislant tzerinde (Liu ve Park, 2015)
etkileri konularinda odaklandmistir (Liu ve Park, 2015; Ogiit ve Tas, 2012). Karar verme
asamasinda online yorumlarin faydali olmasi, tiketiciler tarafindan benimsenmesi 6nemli
oldugundan tiketicilerin hangi yorumlar kabul edip benimsedigi ve benimsenmeyi etkileyen
faktorleri belirlemek olduk¢a 6nemlidir (Cheung, Lee ve Rabjohn, 2008). Tiketiciler satin alma
karart vermeden Once ¢evrimici yorumlart dikkate almakta, bu yorumlar tiiketicilerin satin alma
sureglerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Ye, Li, Wang, Law, 2014; Filieri ve McLeay, 2014 ;
Melian-Gonzalez, Bulchand-Gidumal ve Loépez-Valcarcel, 2013; Parikh, Behnke, Vorvoreanu,
Almanza ve Nelson, 2014; Zhang, Zhao, Cheung ve Lee, 2014; Kim, Lim ve Brymer, 2015; Park
ve Nicolau, 2015; Ye vd., (2011, Sarusik ve Ozbay, 2012). Uriin satislart konusunda online
yorumlar ele alindiginda, turizmin yapisindan dolayt Griini satin almadan 6nce Grtnd tanimak
olduk¢a zordur (Park ve Nicolau, 2015). Bu yiizden tiiketiciler satin almadan 6nce daha 6nce trtin
hakkinda bilgi sahibi olanlarin fikirlerini ve deneyimlerini arastirmakta (Munzel ve Kunz, 2014;
Xie, Zhang ve Zhang, 2014), geleneksel yontemler disinda bilgi aranmakta (Amaral, Tiago ve
Tiago, 2014) bunun sonucunda son yillarda online yorumlar ve puan sunan platformlar poptler
olmus (Ladhari ve Michaud, 2015) ve turizmde yol gosteren bilgi kaynaklart haline gelmislerdir (
Liu ve Park, 2015). Ttiiketiciler titketmeden soyut triinleri degerlendirmeleri ¢ok zor oldugundan,
yorumlar deneyimsel urtnlerin (destinasyon, otel, restoran) satin alma asamasinda oldukca
onemlidir (Liu ve Park, 2015). Seyahat ile ilgili bilgiye ulasmak kolaydir fakat faydali ve gerekli
bilgiye ulagsmak zordur (Liu ve Park, 2015). Bu yiizden online yorumlar ile ilgili platformlarda
misafir yorumlart ve yorumlarin faydali olma sayisina goére sunulmaktadir (Ngo-Ye ve Sinha,
2014). Bunun yaninda bir¢cok yorum web sitesi karar vermede yorumlarin faydali olup olmadiklart
ile ilgili secenek bulunmaktadir (Liu ve Park, 2015). Online yorumlarin faydali olma sayist
tzerinde etkileyen faktorler, yorum yazanlarin karakteristik 6zellikleri, yorumlarin nicelikleri ve
nitelikleri acgisindan ele alindiginda, mesaj yazanin (Gergek adi adresi ve resmi) ve mesajin
Ozellikleri yorumlarin faydali olma sayist tizerinde etkisi olumlu yondedir (Liu ve Park, 2015).
Ozellikle yorumlarin nitelikleri seyahat edenler icin faydali olma faktorii tizerinde en ¢ok etkileyen

faktor olarak tanimlanmakta ve uzun yorumlar kisa yorumlara gore daha faydali olmaktadir (Liu
ve Park, 2015).

Seyahat edenler konaklama ve diger turizmle ilgili urtnler icin bilgi toplamada, turizm
isletmelerinin se¢iminde online yorumlarin kullanimi ve 6nemi giderek artmaktadir (Aderson,
2012; Filieri ve McLeay, 2014; Melian-Gonzalez, Bulchand-Gidumal ve Loépez-Valcarcel, 2013).
Restoran isletmelerinin gli¢li ve zayif yonleri hakkinda potansiyel misafirlere bilgilendiren online
restoran yorumlart (Parikh, Behnke, Vorvoreanu, Almanza ve Nelson, 2014), olumluda olsa,
olumsuzda olsa restoran isletmeleri icin olduk¢a 6nemlidir (Chaves, Laurel, Sacramento ve
Pedron, 2014). Cunkd tiketiciler restoran ararken cevrimici yorum ve sosyal medya sitelerini
dikkate almaktadirlar (Pantelidis, 2010). Online yorumu olan restoranlara daha yogun ilgi
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gosterilmektedir (Baginski, Sui, ve Malecki, 2014). Restoranda aldig1 hizmet ile iliskili olarak 6fke,
hayal kirikligt ve kizginlik yasayanlarin olumsuz paylasimlarini isletmeyi agiga ¢ikarma ve 6¢ almak
amactyla yaparken isletmeden aldigt hizmeti esefle karsilayan kisilerin ise sosyal baglarint
kuvvetlendirmek ve onlart uyarmak i¢in goriuslerini paylasmaktadirlar  (Wetzer, Zeelenberg ve
Pieters, 2007). Tiketiciler isletmelerle baglantiya ge¢gmeksizin olumsuz yorumlarint agitklamaktadir
(Gu ve Ye, 2014).Tuketicilerin olumsuz yorum yazmalarinda daha o6nce olumsuz yorum
yazma/okuma deneyimlerinin glcli bir etkisinin oldugundan 6nceden olumsuz deneyimi
olanlarin digerlerine oranla daha ¢ok olumsuz yorum yazma niyetindedir (Boo ve Kim, 2013).
Yorumlarin sayisindan ¢ok bircok calismada olumlu-olumsuz titketici yorumlarinin etkileri
ozellikle olumsuz yorumlarin etkileri incelenmektedir (Melian-Gonzalez, Bulchand-Gidumal ve
Lépez-Valcarcel, 2013). Yemek Kkalitesi (Sulek ve Hensley, 2004; Namkung ve Jang, 2007,
Namkung ve Jang 2008; Ryu ve Han, 2010; Pantelidis, 2010), calisanlarin performansi, atmosfer
ve algilanan yemek tadi diizeyinin, musteri memnuniyeti lzerinde 6nemli bir rol oynadig
goriilmektedir (Zhang, Jiang ve Li, 2013).

Yorumlar ile yapilan tanitimlar restoran satislarini etkilemektedir (Lu, Ba, Huang ve Feng, 2013).
Bu ytizden restoran yoneticileri yorum web sitelerini izlemeli ve tekrar eden sorunlari tespit etmeli
ve bunlar diger tiiketiciler tarafindan da paylagilmadan giderilmeli, 6zellikle olumsuz yorumlar
izlenmeli ve bir hareket plant gelistirilmelidir (Lee ve Cranage, 2012). Ctunki tiiketiciler memnun
kalmadiklarinda yorumlarla paylasitlar (Boo ve Kim, 2013). Turizm isletmeleri olumsuz
yorumlardan kaginurlar, olumlu yorumlara sahip olmak istediklerinden (Melian-Gonzalez,
Bulchand-Gidumal ve Loépez-Valcarcel, 2013) yoneticiler misafir yorumlarina 6ziir dileyerek,
tesekkir ederek, agiklama yaparak, arayarak, dizeltme yaparak ve telafi etme yoluyla cevap
vermektedir (Levy, Duan ve Boo, 2013).

Yorumlarin sayist ve restoranlarin hizmeti, ¢evre, yemek kalitesi ile ilgili oranlar restoran
isletmelerinin popilerligini 6nemli bir sekilde etkilemektedir (Zhang, Ye, Law ve Li, 2010).
Restoranlarin poptlerligine 6nemli bir sekilde etkileyen ¢evrimici yorumlarda degerlendirmelerin
ortalamast  (Parikh, Behnke, Vorvoreanu, Almanza ve Nelson, 2014) ve yorumlarinin sayist
onemlidir, ozellikle tiiketicilerin restoran aramasinda ilk olarak yemeklerin tadiyla ilgili arama
yaptiklart bunu hizmet ve gevre gibi faktorlerin izlemektedir (Zhang, Ye ve Li, 2010). Baslangic
yemeginin O6nemli bir unsur oldugu bununla birlikte genel olarak tiketicilerin restoranlar
degerlendirmesinde sirastyla yemek, hizmet ve atmosfer etkili olmaktadir (Pantelidis, 2010). Fakat
restoranlarin deneyiminde yemek 6nemli bir unsur olmakla birlikte tiiketiciler i¢in restoranlar
sadece sunulan yemekler demek degildir (Mkono, 2013). Restoranlarin yiyecek kalitesi,
calisanlardan memnun olma ve atmosfer, titketicilerin olumlu yorum yazmalarint etkilemektedirler
(Jeong ve Jang, 2011). Tuketicilerin restoran deneyimlerin olumlu yénde olusmasinda ve
tiketicilerin karar vermelerinde, fiyat ve deger 6nemli bir unsurdur (Oh, 2000; Soriano, 2002;
Gupta, McLaughlin ve Gomez, 2007; Law, To ve Goh, 2008; Hwang ve Zhao, 2010). Michelin
yildizli restoranlar se¢iminde, arkadaslarin tavsiyesi, restoranlarin Unt, gazete ve dergilerde son
yorumlar, yemek puanlart ve kapsamli websiteler etkili olmaktadir (Harrington, Fauser,
Ottenbacher ve Kruse, 2013).

Aragtirma Yontemi

Bu ¢alismanin amact tiiketicilerin michelin yildizli restoranlara ait kullanict yorumlarinn diger
kullanicilara faydali olma sayist ile restoranin atmosferi, hizmeti, degeri ve yemeklerine yonelik
algilamalar arasinda anlaml farklilik olup olmadigi incelemek ve isletmeyi degetlendirirken 6nem
verdikleri unsurlart ortaya ¢ikarmaktir.
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Bu amaca yonelik olarak TripAdvisor.com seyahat yorum sitesinde ti¢ yildizli Michelin yildizlt
restoranlara ait yorumlar ele alinmistir. Restoran isletmelerinin se¢iminde temel kistas isletmelerin
¢ yildiza sahip olmalaridir. Bu isletmelerin tamamina ulasmak i¢in TripAdvisor tizerinde arama
yapilmuis fakat isletmelerin tamamina iliskin yorumun bulunmadigr géralmustiir.

Seyahatlerin planlamasina ve rezervasyon yaptirmasina olanak saglayan, tim diinyada 45 tlkede
islev goren, 320 milyondan fazla yorum ve gorisin yer aldigi, diinyanin en buyik seyahat
toplulugunu olusturmast (TripAdvisor, 2016) ve bir¢ok arastirmada tercih edilmis olmasindan
(Xie, Zhang ve Zhang, 2014; Ayeh, Au, ve Law, 2013; Amaral, Tiago, ve Tiago, 2014; Jeacle ve
Carter, 2011; Miguéns, Baggio ve Costa, 2008; Vasquez, 2011; Vermeulen ve Seegers, 2009;
O’Connor, 2008; O'Connor, 2010; Lee, Law, ve Murphy, 2011; Limberger, Dos Anjos, de Souza
Meira, ve dos Anjos, 2014) dolayt bu calismada tripadvisor.com tercih edilmistir. Ingilizce
yazilan yorumlar ele alinmis ve yorum sayist 50’nin altinda olan isletmeler arastirmaya dahil
edilmemistir. Bu kriterler dikkate alinarak 3 yildizli michelin restoran isletmesine ait 32.225
yorumdan sadece 3.622 yorum incelenmistir.

Arastirma Bulgulari

Ug yildizli michelin restoranlarin yorumlar incelendiginde, %21,5’t Amerika’da (779), %17,8’1
Ingiltere’de (646), %13,3’t Irlanda’da (480), %13’t Fransa’da (472), %9,9’u Cin’de (358), %8,5’i
Ispanya’da (321), %6’s1 Italya’da (218), %5,7’si Japonya’da (207) ve geriye kalan %3,8’i diger
tlkelerde (141) bulunan restoranlara ait yorumlardir.

Tablo 1: Yorumlara Ait Genel Degerlendirmeler

Yorumlar Yizdelik Fiyat Araligi (USD) | Fotograflar
sirast

F %
Cin 358 9,9 22 25-100 922
Fransa 472 13 23 36-498 3553
Irlanda 480 13,3 21 43-147 348
Italya 218 6 22 32-325 858
Japonya 207 5,7 23 25-450 726
Ispanya 321 8,5 4 25-471 2104
Ingiltere 0646 17,8 2 78-345 1431
Amerika 779 21,5 16 25-950 2524

Ug yildizli michelin restoranlarina ait yorumlarin bulundugu ilkeye gore yiizdelik sirast
incelendiginde %1 ile %23 arasinda yer almaktadir. Ug yildizli michelin yildizli restoranlar
puanlamaya gore ele alindiginda bulundugu tlkede 6ncelikle restoranlar arasinda yer almaktadur.
Fiyatlar bulundugu yere gére 25-950 USD arasinda degismektedir. Michelin restoranlara ziyaret
edenlerin ¢ogu resim paylasmaktadir. Yorumlarin yarisindan fazlasi diger okuyuculara faydali
olmus, %28,6’st bir kez faydalt olmus, %12’si iki kez faydali olmus ve geriye kalan %11,5’1 t¢ kez
ve daha fazla faydali olmustur.
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Ug yildizli michelin yildizli restoran yorumlarinin, faydali olma sayist arasinda farklilik asagidaki
tabloda belirtilmistir.

Tablo 2: Kullanict Yorumlarinin Faydali Olma Sayisina Gore Farklilagmasi

Yorumun Faydali olma sayist

F P
Deger 32,154 ,001
Atmosfer 21,976 ,001
Hizmet 19,061 ,001
Yemek 21,964 ,001
Genel 137,828 ,001

Yorumlarin faydali olma sayist ile deger, atmosfer, hizmet, yemek ve genel puanlama arasinda
farkllik bulunmaktadir. Olumlu ve olumsuz yorumlarin faydali olmay: etkisi incelendiginde
olumsuz yorumlar daha cok kullanicilara faydali olmustur. Ug ve ticten daha fazla faydali olan
yorumlari yazanlar, iki ve ikiden daha az faydali olan yorum yazanlara gore michelin yildizl
restoranlarin atmosferi, degeri, hizmeti, yemekleri hakkinda disiinceleri daha olumsuzdur. Ug ve
tcten fazla faydali yorum yazanlar michelin yildizli restoran isletmelerine daha olumsuz
yaklagmaktadur.

Calismada ayrica genel degerlendirme ile yemek, hizmet, deger ve atmosfer arasindaki iliski
incelenmistir. Restoranlara yonelik genel degerlendirmeyi etkileyen unsurlarin ve bunlarin
etkileme diizeylerinin tiiketiciler acisindan belirflenmesi 6nemlidir. Bunun i¢in genel degerlendirme
ile yemek, hizmet, deger ve atmosfer arasindaki iliski tabloda belirtilmistir.

Tablo 3: Genel Degerlendirmeyi Etkileyen Faktorler

Degiskenler Beta t Sig t
(Sabit) 2,525 52,276 ,001
Deger 471 19,894 ,001
Yemek 311 11,537 ,001
Atmosfer ,114 4,629 ,001
Hizmet ,008 ,338 ,735
R:,664 R Square:,441 F:698,172

Michelin yidizli restoran isletmelerini genel olarak degerlendirdigimizde, yemek, deger ve
atmosfer degiskenlerinin 6nemli Olctide etkiledigi gorulmustir. Genel degerlendirmeyi, en iyi
aciklayan degiskenin deger oldugu, sonra yemegin geldigi daha sonra atmosferin geldigi
goriilmektedir. Bu sonuglara gore; genel degerlendirme ile deger, yemek ve atmosfer arasinda iliski
ortaya ¢ikmis, hizmet ile genel degerlendirme arasinda bir iliski ortaya ¢tkmamustir.

Sonug ve Oneriler

Bu c¢alismada incelenen yorumlarin michelin yildizli restoranlarin bulundugu tlkeye gore ele
alindiginda ilk sirada Amerika, sonra sirastyla Ingiltere, Irlanda, Fransa, Cin, Ispanya, Italya ve
Japonya’da bulunan restoranlara ait yorumlardir. Yorumlarin yarisindan fazlast diger okuyuculara
faydalt olmus, %028,6’st bir kez faydalt olmus, %12’si iki kez faydali olmus ve geriye kalan %11,5’1
¢ kez ve daha fazla faydali olmustur.
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Yorumlarin faydali olma sayisi ile deger, atmosfer, hizmet ve yemek algilart arasinda farklilik
bulunmaktadir. U¢ ve tigten daha fazla faydali olan yorumlari yazanlarin digetlerine gore deger
algisini, atmosferi, hizmeti ve yemekleri daha olumsuz yaklasmaktadir.

Genel degerlendirmeyi etkilen unsurlar ele alindiginda, yemek, deger (fiyat-fayda dengesi) ve
atmosfer degiskenlerinin 6nemli ol¢ide etkiledigi gorilmustiir. Fiyat-fayda dengesi genel
degerlendirmeyi en ¢ok etkileyen kavramdir. Fiyat-fayda dengesinden sonra yemek ve atmosfer
genel degerlendirmeyi etkilemektedir. Isletmeler genel olarak degerlendirmelerini olumlu
olmalarint istiyorlarsa fiyat-fayda dengesini iyi ayarlamalari, ayni zamanda yemek ve atmosfer
algilarint olumlu yonde gelistirmeleri gerekmektedir. Olumsuz yorumlar, olumlu yorumlara gore
daha cok kullanicilara faydali olmaktadir. Puanlamalar ile faydali olma arasindaki iliski ve kullanict
yorum sayisinin faydalt olma sayisina etkileri bundan sonraki galismalarda ele alinabilir.
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Extended English Abstract

The purpose of this study is to examine online reviews on michelin star restaurants in terms of
which vary according to the user to be useful and to evaluate the factors affecting the overall
assessment. This study presents an investigation of whether online reviews on Michelin starred
restaurants display any difference in terms of their usefulness for online users and an examination
of factors effecting overall evaluation.

The basic criterion in restaurant choice was that restaurants had three stars. To reach all these
restaurants, a search was made on TripAdvisor website, however it was seen that not all these
restaurants had reviews related to them. If the number of reviews about a restaurant was under 50,
that restaurant was not included in this study. Also, only the reviews written in English were
evaluated. Considering these criteria, only 3622 online user reviews among 32225 reviews belonging
to three Michelin starred restaurants were chosen for this research. As a way that offers easy
reservations and travel planning, operates in 45 countries all over the world, covers more than 320
million reviews, generates the biggest travel community of the world (TripAdvisor, 2016) and is
preferred as a topic of interest or a reference point for many studies and researches (Xie, Zhang ve
Zhang, 2014; Ayeh, Au, ve Law, 2013; Amaral, Tiago, ve Tiago, 2014; Jeacle ve Carter, 2011;
Miguéns, Baggio ve Costa, 2008; Vasquez, 2011; Vermeulen ve Seegers, 2009; O’Connor, 2008;
O'Connor, 2010; Lee, Law, ve Murphy, 2011; Limberger, Dos Anjos, de Souza Meira, ve dos
Anjos, 2014) TripAdvisor is chosen for evaluation of online reviews in this study.

In order to reach all restaurants, a search on TripAdvisor was made, but it was seen that there
were not any review about some of them. Also, the restaurants which were on the website but
had reviews less than 50 were not included in the study with the intent of achieving a more
accurate result. Looking at the reviews on three Michelin starred restaurants, it could be said that
those reviews belonged to restaurants 21,5% of which were situated in USA (779); 17,8% were
situated in England (6406); 13,3% were in Ireland (480), 13% were in France (472), 9,9% were in
China (358); 8,5% were in Spain (321); 6% were in Italy (218), 5,7% were in Japan (207) and 3,8%
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were operating in other countries (141). The reviews belonging to three Michelin starred restaurants
ranged from %1 and %23 in terms of percentage ranking in the countries mentioned above. The
prices varied between 25-950 USD in general. The majority of people visiting a Michelin restaurant
shared photos taken there. More than half of the reviews was useful for other online users; 28, 6%
of reviews were useful for once; 12% of reviews were useful for twice and the rest 11, 5% were
useful for three or more times for other online users.

There are differences between the times that reviews were useful for online users and wvalue,
atmosphere, service, food and overall evaluation. The reviewers who had written useful reviews for
three or more times considered atmosphere, value, service and food of Michelin starred restaurants
in a more negative way than the reviewers who had written useful reviews for two or fewer times.
Considering the effect of positive and negative reviews on being useful, negative reviews were
found more useful for online users. It was observed that food, value and atmosphere of the
restaurants affected overall evaluation to a considerable extent. It was also determined that overall
evaluation was explained in the best way by the variable value, then food and atmosphere.
According to the results, there was a positive relationship between overall evaluation and value,
food and atmosphere, but there was not any positive relationship between service and overall
evaluation. Considering online reviews with regard to michelin star restaurants, it is concluded that
reviews with more helpful than three and three are more negative towards the value, atmosphere,
food, service and overall evaluation. When the relationship between overall evaluation and value,
atmosphere, food, service is inspected, it is seen that value is the variable that describes the overall
evaluation best and then food comes second, third is atmosphere.
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