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Gastronomi turizmi baglaminda faaliyet gosteren yiyecek igecek isletmelerine yonelik
turist beklentileri siirekli artmaktadir. Bu durum rekabetin her gegen giin daha da
hizlanmas1 sonucunu meydana getirmektedir. Yapilan bu arastirma Unesco Yaratici
Sehirler Ag1 gastronomi kategorisnde yer alan Gaziantep’te gergeklestirilmistir. Elektronik
agizdan agiza pazarlama iriin veya hizmete yonelik kullanicilar ve alicilar arasinda
meydana gelen bir iletisim bigimidir. Bu dogrultuda aragtirmanin temel amaci
Gaziantepte’te faaliyet gosteren turizm isletme belgeli yiyecek i¢ecek isletmelerini ziyaret
turistlerin  elektronik agizdan agiza pazarlama c¢ergevesinde yapmis olduklar
degerlendirmeler ile gastronomi imaji arasindaki iligskinin ortaya konulmasi olarak ifade
edilebilir. Nitel desende tasarlanmis olan bu arastirmada verilerin toplanmasinda dokiiman
incelemesi yontemi kullanilmis ulasilan veriler igerik analizine tabi tutulmustur. Arastirma
kapsaminda isletmelere yonelik degerlendirmeler fiyat ve menii, hizmet ve servis, fiziki
yapt ile yiyecek ve igecekler temalart altinda gruplandirtlmistir. Ulasilan sonuclara gore
turistler fiyatlarin yiiksek oldugunu ve meniilerin icerik anlaminda yetersiz oldugunu
degerlendirmislerdir. Ayrica sunulan yiyecek ve iceceklerin agirlikli olarak lezzetli olarak
nitelendirildigi ve isletmelerin mekansal anlamda ergonomik olarak ifade edildigi
belirlenmistir.
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* Sorumlu Yazar

Tourist expectations for food and beverage businesses operating in the context of
gastronomy tourism are constantly increasing. This situation results in the acceleration of
competition day by day. This research was conducted in Gaziantep, which is in the
gastronomy category of Unesco Creative Cities Network. Electronic word of mouth
marketing is a form of communication that occurs between users and buyers for a product
or service. In this direction, the main purpose of the research can be expressed as
revealing the relationship between the evaluations made by tourists visiting food and
beverage establishments with tourism business certificates operating in Gaziantep within
the framework of electronic word-of-mouth marketing and gastronomy image. In this
research, which was designed in qualitative design, document analysis method was used
to collect the data and the data obtained were subjected to content analysis. Within the
scope of the research, the evaluations of these businesses were grouped under the themes
of price and menu, service and service, physical structure and food and beverages.
According to the results obtained, tourists who visit these establishments evaluate that the
prices are high and the menus are insufficient in terms of content. On the other hand, it
was determined that the food and beverages offered in these establishments were
predominantly described as delicious and the establishments were described as ergonomic
in terms of space.
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GIRIS

Gastronomi turizmi bir destinasyonda yer alan yiyecek ve igecekler hakkinda bilgi edinme ve deneyimleme
istegiyle motive edilen seyahatler olarak ifade edilebilir. S6z konusu deneyimin kapsami ise sokak saticilar1 ve
yerel restoranlar tarafindan sunulan yiyeceklerden Michelin yildizli restoranlara kadar oldukca genis bir yelpazeyi
kapsayabilir. Diger taraftan gastronomi bir ¢ok turist agisindan bir destinasyona seyahat etmek icgin birincil
motivasyon haline de gelmistir (Nelson, 2016). Internet teknolojisi bilgi iletisim teknolojilerini biinyesinde
bulundurmasi ve genis anlamda kullanima imkan vermesinden dolay1 geleneksel pazarlama araglarimin yerini
almakta ve pazarlama uygulamalarinin ilke ve isleyisinde de kokli degisikliklerin meydana gelmesini
saglamaktadir. Internet teknolojisinin gelismesi, turizm sektdriinii dogrudan etkilemis ve sektdriin Snemli
trendlerinden birisi haline gelmistir (Leung vd., 2015: s.2). Ote yandan sz konusu gelisim ve ilerleme turistik
destinasyonlar ve isletmeler icin bir takim zorluklar1 da beraberinde getirmistir. Ciinkii internet teknolojisinin
ilerlemesi ile birlikte ortaya cikan sosyal aglar, bloglar ve degerlendirme/tavsiyelerin yer aldigi platformlar,
bireylerin ve turistlerin potansiyel olarak sinirsiz sanal topluluklarla etkilesimde bulunmalarina ve goriiglerini ve
deneyimlerini paylagmalarina olanak tammustir (Sotiriadis & van-Zyl, 2013: s.104). Chuang (2009), tarafindan
yapilan bir aragtirmada Tayvan'da gastronomi turizminin biiylimesinin, kitle iletisim araglarina yonelik artan ilgi ile

birlikte hiikiimet ve turizm endiistrisinin tanitim ¢abalarinin bir iirlinii oldugu vurgulanmustir.

Birgok destinasyon agisindan yerel yiyecekler ve yemekler bir cazibe unusuru olmakla birlikte markalagsma
bakimindan da onemli goriilmektedir. Destinasyonlar bakimindan ayirt edici ve c¢ekici bir imaji olusturma
siirecinde yerel yemeklerin ve mutfak kimliginin niteliklerinin tanimlanmasi ve ortaya konulmasi oldukga
onemlidir. Destinasyon imaj1 kavraminin turizm baglaminda yaygin olarak kullanilmasina ragmen, destinasyonlar
acisindan gastronomi imajinin nispeten yeni bir olgu oldugu sdylenilebilir (Lai vd., 2018: s.579). Turistik
destinasyonlar, yiyeceklerin ve yerel mutfaklarin, ulusal ve yerel Kkiiltiirel 6zelliklerini gosteren, kiiltiirel
miraslarinin temel unsurlarini temsil ettigini ve hatta uluslararasi bir marka haline getirilebilecegini kabul etmeye
baslamiglardir. Bundan dolay1 mutfak kiiltiirleri ile turistik destinasyonlarin mutfak kiiltiirii imajlarini tanitmalarina
yonelik stratejiler, destinasyonlar igin ¢ok 6nemlidir (Horng & Tsai, 2012: 5.796-797). Elektronik agizdan agiza
pazarlama kavrami ise son yillarda internetin biiylimesi ve e-ticaretin artan popiilaritesi nedeniyle biiyiik ilgi
gbrmiis ve yeni cagda geleneksel kisilerarasi iletisimin bir uzantisi olarak da degerlendirilmeye baslanmistir (Chan
& Ngai, 2011: 5.490). Ote yandan internet ortaminda yapilan ¢evrimigi incelemeler yoluyla meydana gelen imaj,
ozellikle kisisel kaynaklarin ¢ok etkili oldugu turizm baglaminda giivenilir nitelikte olmasindan dolay1 kritik
derecede 6nemli olarak algilanmaktadir (Jiang vd., 2010: $.300). Bununla birlikte yapilan arastirmalarda bir yoreye
veya bolgeye 0zgli yiyecek ve igeceklerin turistlerin destinasyon se¢imini dogrudan etkileyen unusurlar arasinda
yer aldig1 ortaya konulmustur (Ab-Karim & Chi, 2010; Mak vd., 2012; Mykletun & Gyimoéthy, 2010). 2022 yilinda
Gaziantep’te yer alan turizm isletme belegeli konaklama tesislerinde 1.061.798 (bir milyon altmis bir bin yedi yiiz
doksan sekiz) turist konaklamgtir (Gaziantep Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2023). Bunun yamisira Gaziantep
yurt iginde diizenlenen gastronomi tur giizergahlar1 arasinda en ¢ok rastlanilan ii¢ destinasyondan birisidir (
Kizilirmak vd., 2016: s.267). Dolayisiyla gastronomi turizmi bakimindan olduk¢a 6nemli destinasyonlardan birisi
olan olan Gaziantep’te yer alan yiyecek igecek isletmeleri ve bu isletmelerin sunmus olduklar1 hizmetten yararlanan
turistlerin degerlendirmeleri dogrultusunda olusan imajin gelecekte Gaziantep’i ziyaret etmeyi planlayan potansiyel

turistler {izerinde etkili olabilecegini sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda yapilan bu arastirmada 2015 yilindan
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itibaren Unesco Yarataci Sehirler Ag1 gastronomi ketagorisine dahil edilen Gaziantep’te faaliyet gosteren turizm
isletme belgeli yiyecek igecek isletmelerine yonelik turistlerin elektronik agizdan agiza pazarlama gergevesinde

yapmis olduklari degerlendirmeler ile gastronomi imaji arasindaki iliski irdelenmistir.
Kavramsal Cerceve
Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Westbrook (1987: s.261), agizdan agiza pazarlamayi belirli mal ve hizmetlerin veya bunlarin saticilarinin
miilkiyeti, kullanim1 veya Ozellikleri hakkinda diger tiiketicilere yoneltilen tiim resmi olmayan iletisimler olarak
tanimlamistir. Elektronik agizdan agiza pazarlama ise ticari olmayan bir iletisim baglaminda bir markaya, iiriine,
organizasyona veya bir hizmete yonelik kullanicilar ve alicilar arasindaki gayri resmi iletisim olarak tanimlanabilir
(Harrison-Walker, 2001: s.63). Internet teknolojilerinin diinya capinda yaygin bir bicimde benimsenmesini takiben
agizdan agiza pazarlama is diinyas: bakimindan olduk¢a 6nemli bir nitelik kazanmustir. Internet araciligiyla
bireyler, fikir ve kanaatlerini diger kullanicilar i¢in daha kolay erisilebilir bigimde sunmaya baslamiglardir. Turizm
sektorli agisindan Tripadvisor ve benzeri platformlar iizerinden milyonlarca potansiyel ziyaretgi g¢evrimici
yorumlara bagvurma imkani yakalamistir. S6z konusu ¢evrimigi platformlar iizerinden destinasyonlar, oteller ve
diger turizm isletmeleri hakkinda 6nceki deneyimlere dayali incelemeler potansiyel turistler i¢in 6nemli bilgi

kaynaklar1 haline gelmistir (Jalilvand, 2012: 5.135-136).

Internetin ortaya cikisi, tiiketicilerin diger tiiketicilerden tarafsiz {iriin bilgileri toplama seceneklerini
genisleterek tiiketicilere, elektronik agizdan agiza iletisim igin imkan tanimistir. Bu dogrultuda tiiketiciler kendi
tilketimlerine iliskin tavsiyelerini sunma firsatt yakalamistir (Hennig-Thurau, 2004: s.39). Bu baglamda agizdan
agiza iletisim en etkili bilgi aktarim kaynaklarmdan biri olarak kabul edilmistir.internet kullanicilarini bilgi
anlaminda giiclendirmesinin yanisira seyahat ve turizm bakimindan iki yonlii bilgi iletisimine imkan saglayan web
sitelerinde ve e-uygulamalarda goriilen hizli biiylime otellerde, seyahat destinasyonlarinda ve seyahat hizmetlerinde
sayisal anlamda azimsanmayacak miktarda igerik meydana getirmistir. Diger taraftan internet ¢ok sayida turistin
seyahat planlamasi i¢in 6nemli bir unsur olarak kabul edilmektedir (Ye vd., 2011: 5.634). Elektronik agizdan agiza
pazarlamanin ortaya ¢ikisinin bir sonucu olarak satin alma ortaminda fiyat ve fiyat dig1 iirlin 6zelliklerine erisim,
alicilarin degerlendirmelerine dayali olarak alternatif karsilagtirmalar ve degerlendirmeler, bilgi niteliginin artmasi
ve organize ve yapilandirilmig bilgiye ulasim gibi hususlarda 6nemli gelismeler yasanmistir (Varadarajan & Yadav,
2002). Turizm agisindan ise yapilan seyahatlere yonelik gergeklestirilen incelemelerin ¢evrimigi ortamlarda
paylasilmasi elektronik agizdan agiza pazarlama bakimindan olduk¢a 6nemlidir. Bu anlamda s6z konusu fikir
platformlarin beklenti iiretmesi ve karar alma siireclerine olan etkisi bakimindan turizm sektoriiniinii 6nemli

oranda etkiledigini sdylemek miikiindiir (LIamero, 2014: 5.955).

Munar ve Jacobsen, (2013), yapmis olduklari arastirmalarinda medyanin iletisimsel anlamda deneyim ve
bilgileri paylasmak i¢in yaygin olarak kullanildigini tespit etmislerdir. Sidali vd. (2009), ¢evrimig¢i platformlarda
yapilan degerlendirmelerin bilgi aramak i¢in en ¢ok kullanilan ve giivenilir kaynaklar olmasi bakimindan seyahat
agisindan karar vermeyi etkileyen 6nemli faktorler arasinda yer aldigini ortaya koymuslardir. Zhang vd. (2010),
yapmis olduklari ¢alismada konaklama hizmetlerine ve sunulan iriinlere yonelik tiiketici derecelendirmelerinin,
restoranlarin ¢evrimigi popiilaritesiyle olumlu bir sekilde iliskili oldugunu tespit etmiglerdir. Ayn1 zamanda internet
tizerinden kurulan iletisimin turizm sektdrii agisindan agizdan agiza iletisim ve elektronik agizdan agiza pazarlama
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olusturmada olduk¢a Onemli oldugu s6z konusu arastirmada vurgulanmistir. Dolayisiyla yapilan arastirma
sonucglarindan ulagilan bilgilerden hareketle elektronik agizdan agiza pazarlama kapsaminda yapilan
degerlendirmelerin turistlerin tercihleri {izerindeki etkili oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Benzer bicimde litratiirde
elektronik agizdan agiza pazarlamanin konaklama tercihi iizerinde etkili oldugunu ortaya koyan aragtirmalarin

yapildig1 da goriilmektedir (Gretzel vd., 2007; Buhalis ve Law, 2008; Jiang vd., 2010; Mendes-Filho vd., 2010).
Gastronomi Imaji

“Imaj, gdzlemcinin éniinde fiziksel olarak bulunmayan bir nesne, kisi, yer veya olayin zihinsel temsili olarak
diisiiniilebilir” (Fridgen, 1987: 5.102). Destinasyon pazarlamasinin énemli bir unsuru destinasyon imaj yonetimidir.
Kolayca anlagilmasi miimkiin olmayan ve kompleks bir yapiya sahip olan imaj kavraminin, tiiketici davranisi
tizerinde olduk¢a giiclii bir etkiye sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir (Tasci vd., 2007: s.195). Pazarlama
perspektifinde, deger kavramu tipik olarak tiiketicinin bakis agisini yansitir. Bu baglamda deger, miisterilere hizmet
sunanlar tarafindan saglanan faydalar ile birlikte maliyetlere iliskin degerlendirmesine dayali olarak, miisterinin
hizmetin net degerine iliskin genel degerlendirmesi olarak ifade edilebilir (Hellier vd., 2003: s.1765). Bu bakimdan
miisterilerin tirlin ya da hizmet degerlendirmelerinin {iriine yonelik genel bir bakis a¢is1 olusturmasi bakimindan
onemli oldugunu soylemek miimiikiindiir. Yapilan arastirmalarda, yemegin turizm i¢in bir cekicilik unsuru
olmasinin yaninda turistik tanitim bakimindan da 6nemli bir ara¢ oldugu vurgulanmistir (Henderson, 2004; Horng
vd., 2012; Lin vd., 2011). Bununla birlikte medyada yemek kiiltiirlerinin 6nemli miktarda yer almasi ve yemeklere
yonelik artan bir ilginin s6z konusu olusu yiyeceklerin iliskilendirildigi yerlerin imajia yonelik dogrudan katki
saglar. Bu baglamda, medyada yer alan yiyeceklere yonelik temsiller gida temsilleri, bir destinasyonun imajini
sekillendirebilir ya da degistirebilir (Nelson, 2016: s.2). ilgili literatiirde bir destinasyona yénelik olumlu imaja
sahip turistlerin tekrar ziyaret etme ve destinasyonu bagskalarina tavsiye etmeye yonelik olumlu tutuma sahip

olduklarini ortaya koyan arastirma sonuglarina ulagilmistir (Prayag, 2008; Woomi & Soocheong 2008).

Destinasyon 1imaji, turistlerin belirli destinasyonlar1 ziyaret etme kararlariin yani sira tercihlerini
sekillendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir (Lin vd., 2007: s.2). Gastronomi turizmi seyahat tercihi bakimimdan
giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Ciinkii yemek deneyimi bir destinasyonun yerel kiiltiiriinii ve geleneklerini
kesfetmenin bir yolu olarak goriilmektedir. Bunun yanisira yapilan arastirmalarda yiyeceklerin imaji ile o yeri
ziyaret etme niyeti arasinda var olan anlamli iliskiler ortaya konulmustur (Karim & Chi, 2010; Kim vd., 2012).
Ote yandan gastronomi imaji kapsaminda yapilan arstirmalarda yerel yemek mekanlari ve restoran ortamlarinin
cesitliligi, yerel yemeklerin kiiltiirel ¢ekiciligi, kalite gostergesi olarak algilanan tiiketici degeri, on plana ¢ikan imaj
unsurlaridir  (Bjork & Kauppinen-Raisanen, 2016; Pestek & Cinjarevic, 2014; Seo & Yun, 2015). Dolayisiyla
gastronomi baglaminda bir sehrin olumlu imaja sahip olup olmamasinin turistlerin sdz konusu destinasyonlara

yonelik tutumlarn tizerinde etkili olabilecegini s6ylemek miimkiindiir.
Miisteri Degerlendirmeleri

Internet teknoloijsinin gelismesi ile birlikte web siteleri ve mobil uygulamalar, sadece giinliik hayati etkilemekle
kalmamais, ayn1 zamanda turizm endiistrisini ve insanlarin seyahat davraniglarin1 da 6nemli 6l¢iide etkilemektedir.
Turistler teknolojik imkanlar sayesinde, seyahat planlamalarin1 TripIT ve Tripadvisor gibi internet sitelerinde yer
alan degerlendirmelere basvurarak gergeklestirmektedirler (Gupta vd., 2018: s.50). Boston merkezli 2000 yilinda

kurulmus bir sirket olan TripAdvisor.com, ilk kez gezginlerin konaklama deneyimleri hakkinda yorumu ve
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degerlendirme yapmasini imkan saglayan seyahat tabanl elektronik agizdan agiza pazarlamaya Onciiliikk etmistir
(Litvin vd., 2018: s.314). Herhangi bir lirlin yada hizmetin satinalinmasindan dnce meydana gelebilecek bir takim
risklerin Oniline gegilebilmesi i¢in s6z konusu iiriin yada hizmeti daha once kullanan tiiketicilerin goriis ve
Onerilerine bagvurulmasi énemli bir alternatif olarak goriilmektedir. S6zii gecen bu durum ise elektronik agizdan
agiza pazarlama gercevesinde turizm sekoétiirii agisindan Tripadvisor gibi internet siteleri veya uygulamalar araciligi
ile gergeklesmektedir (Ispir, 2022: s.58). Tripadvisor internet sitesi iizerinden havayolu, konaklama yiyecek
deneyimlerine yonelik goriis ve deneyimlere ulasmak miimkiindiir. S6z konusu internet sitesi yaklasik sekiz yiiz

altmis milyon yorum degerlendirmeyi biinyesinde barindirmaktadir (TripAdvisor, 2023).

Potansiyel turistler, seyahatle ilgili kararlarina yardimci olacak ve destinasyonlar ve seyahat teklifleri
hakkindaki algilarini ve imajlari sekillendirmek i¢in bilgi ararken sosyal medya sitelerine basvurmaktadirlar. (Arsal
vd., 2008). Sosyal medyanin yani sira tiiketici inceleme siteleri, sosyal ag siteleri, bloglar ve medya paylasim
siteleri araciligiyla seyahat tiiketicilerinin deneyimlerini ve fikirlerini ¢evrimigi olarak metin, fotograf ve video
seklinde paylagmalari igin egsiz bir platform sunmaktadir (Xiang & Gretzel, 2010: s.1). Bunun yaninda yapilan
arastirmalarda onceki kullanicilar tarafindan olusturulan seyahat incelemelerinin ve degerlendirmelerin potansiyel
turistler icin nereye gideceklerine, konaklama tercihlerine ve ziyaret etmeyi planladiklari destinasyonlarda
yapacaklar aktiviteleri belirleme hususlarina karar verme bakimindan faydali oldugu ortaya konulmustur (Arsal
vd., 2008; Gretzel vd., 2007). Diger taraftan turistlerin kendileri i¢in dogru olan secenekleri hizli bir sekilde
belirlemelerine yardimci olan tiiketici derecelendirmeleri ve tliketici puanlari turistlerin satinalma davranisi

tizerinde etkili olamaktadir (Filieri, 2015; Filieri vd., 2020).
Yontem

Bu kisimda aragtirmanin amaci ve 6nemi, arastirma deseni, evren ve 6rneklem, veri toplama siireci ve verilerin

analizi bagliklarina yer verilmistir.
Arastirmanimn Amaci ve Onemi

Yapilan bu arastirmanin temel amacimi Unesco Yaratici Sehirler Agi gastronomi kategorisnde yer alan
Gaziantep’te faaliyet gosteren turizm isletme belgeli yiyecek icecek isletmelerine yonelik elektronik agizdan agiza
pazarlama cergevesinde yapilan degerlendirmeler ile gastronomi imaji arasindaki iliskinin ortaya konulmasi
olugturmaktadir. Arastirma kapsaminda ulasilan sonuglar itibar1 ile yiyecek igecek isletmeleri nezdinde
gastoronomi sehri olarak anilan Gaziantep’in gastro-turistlerin zihinlerinde birakti§i imajin ortaya konulmasi
gastronomi turizmi bakimindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Bununla birlikte aragtirmada s6z konusu isletmelerin

sunmus olduklar iiriin ve hizmetlerin niteligi misterilerin perspektifinden aktarilmaya calisilmistir.
Arastirma Deseni

Yapilan bu arastirma nitel desende tasarlanmis olup verilerin toplanmasinda dokiiman incelemesi yontemi
kullanilmistir. Aragtirma konusu kapsaminda yazili ve gorsel dokiimanlarin incelenmesi kapsamli ve gercekei
cikarimlarda bulunabilmek i¢in olduk¢a Onemlidir. Cilinkii dokiiman analizi araciligi ile arastirma konusunun
gecmisgine 151k tutulmaya calisihr (Bas & Akturan, 2018: s.119). Bununla birlikte arastirma kapsaminda
gergeklestirilen dokiiman analizinin yaninda Gaziantep’ te faaliyet gosteren turizm isletme belgeli yiyecek icecek

isletmelerini ziyaret eden turistlerin degerlendirmeleri MAXQDA 22 paket programina aktarilmis ve igerik analizi
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yontemi ile incelenmistir. Igerik analizinde ise elde edilen veriler birbirine yakin olan kavramlar aracihg ile
sistematik olarak incelenir (Yildirnrm & Simsek, 2011: s.227). Bu dogrultuda ulasilan veriler birbirine yakin olan

kavram ve temalar altinda gruplandirilmistir.
Veri Toplama Siireci

Nitel aragtirmalarda verilerin toplanmasi bakimidan gézlem ve goriismenin gergeklestirilemedigi durumlar ile
birlikte aragtirmanin gegerliliginin de artirllmasma katki saglanmasi amaciyla konuya yonelik gorsel ve yazili
materyaller arastirmaya dahil edilebilir (Yildirim & Simsek, 2004: s.153). Bu dogrultuda Gaziantep il Kiiltiir ve
Turizm Midirliigii internet sitesinde yer alan turizm isletme belgeli yiyecek icecek isletmelerine yonelik
degerlendirmelere TripAdvisor internet sitesi iizerinden ulasilmistir. Gaziantep 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii
2023 yili verilerine gére Gaziantep’ te turizm isletme belgesi faaliyet gosteren 26 yiyecek icecek isletmesi faaliyet
gostermektedir. Arastirma kapsaminda 01.05.2023-15.06.2023 tarihleri arasinda s6z konusu isletmelerin tiimiine
yonelik TripAdvisor internet sitesinde yer alan degerlendirmeler incelenmistir. Giincel degerlendirmelere
ulasabilmek adina 2023 ve 2019 yillar1 arasinda s6z konusu isletmelere yonelik yapilan tiim degerlendirmeler
dikkate alinmistir. S6z konusu isletmelere yonelik belirtilen tarih aralifinda toplam 304 yorum ve degerlendirme

yapilmustir.
Verilerin Analizi

Aragtirma kapsaminda dokiiman analizi araciligi ile ulasilmis olan verilerin anlamli hale getirilmesi igin
gergeklestirilen igerik analizi sonrasinda verilerin betimlenmesi amaci ile de tamimlayici analizler
gergeklestirilmistir. Bu kapsamda ualsilmis olan 304 yorum/degerlendirme iizerinden analizler gergeklestirilmistir.
Bu dogrultuda oncelikle ulasilan veriler derecelendirme puanlarina goére gruplandirilmistir. TripAdvisor internet
sitesinde yer alan degerlendirmeler bes farkli kategori (miikkemmel, ¢ok iyi, ortalama, kotii ve berbat) altinda yer
almaktadir. Yapilan bu arastirma kapsaminda ise miikemmel ve ¢ok iyi kategorisi olumlu; ortalama, kotii ve berbat
kategorisi ise olumsuz degerlendirmeler olarak nitelendirilmistir. Bu asamadan sonra yapilan kodlamalar
dogrultusunda ana kategoriler ve alt kategoriler belirlenerek analizler gergeklestirilmistir. Creswell (2003), nitel
arastirmalarda gecerlik ve giivenilirligin saglanabilmesi igin inanilirlik, katilimcr teyidi, uzman incelemesi ve
giivenilebilirlik kriterlerinden en az birinin veya daha fazlasinin olmasi gerektigini vurgulamistir. Bu dogrultuda
yapilan arastirmada verilerin toplanmasi, kodlama ve temalarin belirlenmesi asamasinda turizm alaninda iki farkli

akademisyenin goriisiine bagvurulmustur.
Bulgular

Aragtirma kapsaminda Gaziantep 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii internet sitesinde yer alan turizm isletme
belgeli yiyecek icecek isletmelerine yonelik TripAdvisor internet sitesinde yer alan degerlendirmeler incelenmistir.
Ulasilan verilerin incelenmesinde igerik analizi kullanilmig, bu baglamda 6ncelikle kodlama iglemi tamamlanmaistir.
Ulasilan kodlar sonraki asamada Sokmen (2006), tarafindan ortaya konulmus olan konuklarin ilk izlenimleri
simiflandirmasina gore belirlenen temalar altinda gruplandirilmistir. S6z konusu siniflandirmada hizmet kalitesinin
unsurlar1 fiyat, hizmet ve servis, fiziki yap1 ile yiyecek-i¢cecekler olarak belirlenmistir. Bu baglamda turistlerin
degerlendirmeleri; fiyat ve menii, hizmet ve servis, fiziki yap1 ile yiyecek ve igecekler ana basliklarinda

incelenmigtir. Gergeklestirilen analizler dogrultusunda ortaya ¢ikan tema ve kodlar Tablo 1° de goésterilmistir.
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Tablo 1. Degerlendirmelerin Yer aldig1 Tema ve Kodlar

Tema Kod Frekans
Uygun Fiyat 15
. . Pahali Fiyat 69
Fiyat ve Meni Yetersiz menii igerigi 13
Yeterli menii icerigi 10
Yeterli personel ilgisi 30
. . Yetersiz personel ilgisi 39
Hizmet ve Servis Yeterli hizmet siiresi 15
Yetersiz hizmet siiresi 14
Ergonomik 56
Ergonomik Degil 8
s Temiz 9
Fiziki Yapt Temiz degil 3
Iyi Lokasyon 35
Lokasyon iyi degil 4
Lezzetli 62
Lezzetli degil 23
. . Yeterli Sunum 13
Yiyecek ve I¢ecekler Yetersiz Sunum 10
Hijyenik 2
Hijyenik degil 6

Tablo 1’ e gore yapilan siniflandirma dogrultusunda fiyat ve menii temasi altinda uygun fiyat, pahali fiyat,
yetersiz menii igerigi, yeterli menii igerigi yer almaktadir. Hizmet ve servis temasi altinda yeterli personel ilgisi,
yetersiz personel ilgisi, yeterli hizmet siiresi, yetersiz hizmet siiresi kodlamalar1 yer alirken fiziki yap1 temasi
altinda ergonomik, ergonomik degil, temiz, temiz degil,iyi lokasyon ve lokasyon iyi degil kodlamalar1 yapilmistir.
Son olarak yiyecek ve igecekler temasi altinda ise lezzetli, lezzetli degil, yeterli sunum, yetersiz sunum, hijyenik
hijyenik degil kodlamalar1 yer almaktadir. S6z konusu isletmeleri ziyaret eden turistlerin degerlendirme puanlari ise

Tablo 2 ‘de gosterilmistir.

Tablo 2. Yiyecek igecek Isletmelerini Ziyaret Eden Turistlerin Genel Degerlendirmeleri

Degerlendirme Puani Frekans Yiizde
Miikemmel 125 41,1
Cok iyi Olumlu 63 20,8
Ortalama 33 10,8
Kotii Olumsuz 28 9,2
Berbat 55 18,1
Toplam 304 100

Tablo 2’ ye gére Gaziantep Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiii internet sitesinde yer alan yirmi alt1 adet turizm
isletme belgeli yiyecek icecek isletmesine yonelik turistlerin degerlendirmelerinin agirlik olarak mitkemmel oldugu
yoniindedir. S6z konusu degerlendirmelerinin tamaminin dahil oldugu kelime bulutu analizi Sekil 1’ de
gosterilmistir. Arastirma kapsaminda fiyat ve menii, hizmet ve servis, fiziki yap1 ve yiyecek-icecekler temalarina

yonelik ulagilan detayli veriler ise alt bagliklar halinde 6zetlenmistir.
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Sekil 1. Kelime Bulutu Analizi

Fiyat ve Menii

Arastirma kapsaminda Gaziantep’teki turizm isletme belgeli yiyecek igecek isletmelerini ziyaret eden turistler,
s0z konusu isletmelerdeki fiyat ve menili uygulamalarina yonelik agirlikli olarak fiyatlarin pahali oldugunu
vurgulamglardir. Ote yandan isletmerde sunulan meniilerin yeterli olmasi konusunda birbirine yakin oranda olumlu
ve olumsuz degerlendirmelerin yapildigi tespit edilmistir. Sekil 2’de s6z konusu degerlendirmelere iliskin kod ve

frekanslar gosterilmistir.

Flyatve Meniu (0)

AR

ahal fiyat (69 ygun fiyat (15 eter3|zmenu icerigi (13 eterli menu igerigi (10
DhIﬁ() Uf() Ye (13) Yeterl gi (10)

Sekil 2. Fiyat ve Meniiye Yo6nelik Kodlar ve Frekanslar
Hizmet ve Servis

Arastirma kapsaminda Gaziantep’teki turizm isletme belgeli yiyecek igecek isletmelerini ziyaret eden turistlerin
soz konusu isletmelerdeki hizmet ve servis uygulamalarina yonelik agirlikli olarak personel ilgisinin yeterl
oldugunu vurgulamislardir. Bununla birlikte isletmelerde hizmet siliresine yonelik olumlu ve olumsuz
degerlendirmelerin birbrine yakin sayida oldugu belirlenmistir. Sekil 3’te s6z konusu degerlendirmelere iligskin kod

ve frekanslar gosterilmistir.
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]

Hizmet-servis (0)
Personel ilgisi yeterli (39) Personel ilgisi yetersiz (30) Hizmet siiresi yeterli (15) Hizmet slresi uzun (14)

Sekil 3. Hizmet ve Servise Yonelik Kodlar ve Frekanslar
Fiziki Yap1
Aragtirma kapsaminda Gaziantep’teki turizm isletme belgeli yiyecek icecek isletmelerini ziyaret eden turistlerin
s0z konusu isletmelerdeki fiziki yapiya yonelik olarak degerlendirmelerinin 6nemli oranda olumlu oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Yapilan degerlendirmelerde o6zellikle de isletmelerin ergonomik agidan olumlu

degerlendirildigi goriilmektedir. benzer bigcimde turistler isletmelerin yer aldigi lokasyon ve temizlik durumunuda

olumlu olarak degerlendirmislerdir. Sekil 4’te s6z konusu degerlendirmelere iliskin kod ve frekanslar gosterilmistir.

Fiziki Yap1 (0)
Ergonomik (56) Lokasyon iyi (35) Temiz (9) Ergonomik degil (8) Lokasyon iyi degil (4) Temiz degil (3)

Sekil 4. Fiziki Yapiya Yonelik Kodlar ve Frekanslar
Yiyecek-i¢ecekler

Arastirma kapsaminda Gaziantep’teki turizm isletme belgeli yiyecek icecek isletmelerini ziyaret eden turistlerin
s0z konusu igletmelerde sunulan yiyecek ve igeceklere yonelik olarak degerlendirmelerinin 6énemli oranda olumlu
oldugunu soéylemek miimkiindiir. Yapilan degerlendirmelerde o6zellikle de isletmelerde sunulan yiyecek ve
icecekler onemli oranda lezzetli ve sunumunun iyi oldugu seklinde nitelendirilmistir. Bununla birlikte turistler
yiyecek ve igeceklerin daha ¢ok hijyen kuralarina uygun bir bicimde hazirlandigin1 degerlendirmektedirler. Sekil

5’te s06z konusu degerlendirmelere iliskin kod ve frekanslar gdsterilmistir.
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Cll

Yiyecek-icecek (0)

TN

Lezzetii (62) Lezzetli degil (23) Sunum iyi (13) Sunum iyi degil (10) Hijyenik degil () Hijyenik (2)

Sekil 5. Yiyecek ve Iceceklere Yonelik Kodlar ve Frekanslar
Sonuc ve Tartisma ve Oneriler

Gaziantep Unesco Yaratict Sehirler Ag1 Gastronomi Kategorisi’ ne 2015 yilinda kabul edilmistir. Bu baglamda
oldukea zengin bir nitelige sahip olan mutfak kiiltiiriiniin yan1 sira tarihi ve kiiltiirel zenginlikere sahip olmasindan
dolay1 Giineydogu’'nun incisi olarak da nitelenen Gaziantep her yil gerek yurt icinden gerekse de yurtdisindan
onemli sayida turiste ev sahipligi yapmaktadir. 2022 yilinda sadece turizm isletme belegeli konaklama tesislerinde
1.061.798 (bir milyon altmis bir bin yedi yiiz doksan sekiz) turist konaklamigtir. Ayni1 yil kiiltiir turizmi baglaminda

ise miize ve oren yerlerini 488.697 turist ziyaret etmistir (Gaziantep 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirligii, 2023).

Yapilan bu arastirmada Unesco Yaratict Sehirler Ag1 gastronomi kategorisinde yer alan Gaziantep’te faaliyet
gosteren turizm igletme belgeli yiyecek icecek igletmelerine yonelik turistlerin elektronik agizdan agiza pazarlama
cercevesinde yapmis olduklart degerlendirmeler ile gastronomi imajina yonelik ortaya ¢ikan degerlendirmeler
incelenmistir. Bu baglamda Gaziantep’te faaliyet gosteren yiyecek igecek isletmelerine yonelik degerlendimelerin
oransal anlamda olumlu oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte arastirma kapsaminda s6z konusu isletmelere
yonelik degerlendirmeler fiyat ve menii, hizmet ve servis, fiziki yapi ile yiyecek ve igecekler temalar1 altinda
gruplandirilmigtir. Ulasilan sonuglara gore bu isletmeleri ziyaret eden turistler fiyatlarin yiiksek oldugunu ve
meniilerin igerik anlaminda yetersiz oldugunu degerlendirmektedirler. Ote yandan sz konusu isletmelerde sunulan
yiyecek ve igecekler agirlikli olarak lezzetli oldugu vurgulanmis isletmelerin mekansal anlamda ergonomik oldugu
ifade edilmistir. Bununla birlikte turistler tarafindan personelin goéstermis oldugu ilgi de olumlu olarak
nitelendirilmistir. Ulasilan bu sonuglar Cetin vd. (2023), Yetgin vd. (2020) ve Sahin vd. (2018), tarafindan
gergeklestirilen arastirmalarda ulasilan sonuglari destekler niteliktedir. Cetin vd. (2023), Mardin’de gergeklestirmis
olduklar1 aragtirmalarinda gastronomi turistlerinin Mardin’de yer alan restoranlara ydnelik mimari, personel
yaklasimi ve yoresel yenmeklere yonelik agrilikli olarak olumlu degerlendirmelerde bulunduklarini tespit
etmislerdir. Yetgin vd. (2020), Istanbul iizerinde yapmis oldugu arastirmasinda TripAdvisor internet sitesinde yer
alan olumlu yorumlarin lezzet, ilgili personel ve servis kalitesi temalar1 altinda gruplandigimi tespit etmistir.
Bununla birlikte olumsuz yorumlarin ise fiyatin pahali oldugu yoniinde oldugu s6z konusu arastirmada tespit
edilmistir. Benzer bigcimde Sahin vd. (2018), Alacati’da gerceklestirmis oldugu arastirmasinda gastronomi
turistlerinin TripAdvisor internet sitesine birakmig olduklar1 olumsuz yorum ve degerlendirmelerin 6zellikle fiyatin
pahali olmasi, fiyat ve sunulan hizmetin esdeger olmadig1 yoniinde oldugunu ortaya koymuslardir. Diger taraftan

yapilan arastirma kapsaminda ulasilan sonuglara gore Gaziantep’te faaliyet gosteren yiyecek igecek isletmelerine
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yonelik olarak ziyaretgiler personel ilgisinin, lezzetin ve hizmet siiresinin yeterli oldugunu degerlendirdiklerini
sOylemek miimkiindiir. Ulasilan bu sonucun aksine yine TripAdvisor internet sitesi iizerinden ulasilan veriler ile
farkli destinasyonlar1 konu alan diger arastirmalarda personel ilgisinin, yiyeceklerin lezzetinin ve hizmet kalitesinin
olumsuzlugu vurgulanmistir. Oguzbalanan (2020), Safranbolu’da gergeklestirmis oldugu aragtirmasinda en fazla
olumsuz degerlendirmenin yiyecek ve iceceklere yonelik oldugunu vurgulamistir. Ispir (2022), Elazig’ da
gergeklestirmis oldugu aragtirmasinda Elazig’1 ziyaret eden gastronomi turistlerinin yiyecek igecekler, fiyat ve
personel yonelik konularda olumsuz degerlendirmelerde bulunduklarini tespit etmistir. Dalgic vd. (2016), ise
arastirmalarin1 Hatay ve Mersin illerinde gerceklestirmislerdir. S6z konusu arastirmada Hatay ve Mersin’i ziyaret
eden turistlerin O6zellikle hizmet sunumu personel ile ilgili konular ve fiyata yonelik olarak  olumsuz

degerlendirmede bulunduklar1 tespit edilmistir.

Gastronomi turizmi baglaminda faaliyet gosteren yiyecek icecek isletmeleri acisindan turist beklentilerinin
stirekli arttigin1 dolayisiyla rekabetin her gegcen giin daha da hizlandigini sdylemek miikiindiir. Bu anlamda soz
konusu igletmelerin turistlerin degerlendirmelerini dikkate almalar1 gerek pazarlama gerekse de yonetim ekseninde
dogru fiyat ve personel politikalarini belirlemis olmalar1 s6z konusu isletmelerin gelecekleri bakimindan biiyiik
Oonem arz etmektedir. Bununla birlikte yerel yonetimlerin 6zellikle gastronomi turistlerinin memnun olmadiklari
hususlara yonelik asgari kriterler belirlemelerinin gerekli oldugu degerlendirilmektedir. Gelecek aragtirmalarda
gastronomi turizminin bakimindan 6n plana ¢ikmis olan destinasyonlarda 6zellikle fiyat kalite dengesini basarili bir
sekilde olusturmus isletme yoneticileri ile birlikte bu durumun nasil meydana geldigini derinlemesine inceleyen

aragtirmalarin yapilmasi onerilmektedir.
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Extended Summary

For many destinations, local food and cuisine is not only an attraction factor but also important in terms of
branding. In the process of creating a distinctive and attractive image for destinations, it is very important to define
and reveal the qualities of local food and culinary identity. Touristic destinations have started to recognise that food
and local cuisine represent the essential elements of their cultural heritage, showing their national and local cultural
characteristics and can even be turned into an international brand. Therefore, strategies for promoting culinary
cultures and culinary culture images of tourist destinations are very important for destinations (Horng and Tsai,
2012: p.796-797). Electronic word of mouth marketing concept has attracted great attention in recent years due to
the growth of the Internet and the increasing popularity of e-commerce, and has begun to be considered as an
extension of traditional interpersonal communication in the new age (Chan and Ngai, 2011: p.490). On the other
hand, the image created through online reviews on the internet is perceived as critically important because it is
reliable, especially in the tourism context where personal sources are very effective (Jiang et al. 2010: p.300). In
addition, studies have revealed that food and beverages specific to a locality or region are among the factors that
directly affect tourists' choice of destination (Ab-Karim & Chi, 2010; Mak et al, 2012; Mykletun & Gyimothy,
2010). In this context, in this research, the evaluations made by tourists within the framework of electronic word-
of-mouth marketing for food and beverage establishments with tourism business certificates operating in
Gaziantep, which has been included in the Unesco Creative Cities Network gastronomy ketagory since 2015, and

the evaluations that emerged for the gastronomy image were examined.

This research was designed in qualitative design and document analysis method was used to collect the data.
Analysing written and visual documents within the scope of the research topic is very important in order to make
comprehensive and realistic inferences. Because through document analysis, it is tried to shed light on the past of
the research subject (Bas & Akturan, 2018: p.119). In addition to the document analysis carried out within the
scope of the research, the evaluations of the tourists who visited the food and beverage establishments with tourism
business certificates operating in Gaziantep were transferred to the MAXQDA 22 package programme and
examined by content analysis method. In qualitative researches, visual and written materials on the subject can be
included in the research in order to contribute to increasing the validity of the research together with the situations
where observation and interview cannot be carried out in terms of data collection (Yildinm & Simsek, 2004:
p.153). In this direction, the evaluations for food and beverage establishments with tourism business certificates on
the website of Gaziantep Provincial Directorate of Culture and Tourism were accessed through the TripAdvisor
website. According to the data of Gaziantep Provincial Directorate of Culture and Tourism for the year 2023, there
are 26 food and beverage establishments operating in Gaziantep with tourism business certificate. Within the scope
of the research, the evaluations on the TripAdvisor website for all of these establishments between 01.05.2023-
15.06.2023 were analysed. In order to reach up-to-date evaluations, all evaluations made for the businesses in
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question between 2023 and 2019 were taken into consideration. A total of 304 comments and evaluations were

made for the businesses in question within the specified date range.

Within the scope of the research, the evaluations on the TripAdvisor website for food and beverage
establishments with tourism business certificates on the website of Gaziantep Provincial Directorate of Culture and
Tourism were analysed. Content analysis was used to analyse the data obtained, and in this context, the coding
process was completed first. In the next stage, the classification of the first impressions of the guests put forward by
Sokmen (2006) was used. In this context, tourists' evaluations were analysed under the main headings of price and
menu, service and service, physical structure and food and beverages. In line with the classification, under the
theme of price and menu, there are reasonable price, expensive price, insufficient menu content, sufficient menu
content. Under the theme of service and service, adequate personnel interest, inadequate personnel interest,
adequate service time, inadequate service time were coded, while under the theme of physical structure, ergonomic,
not ergonomic, clean, not clean, good location and location not good were coded. Finally, under the food and
beverages theme, there are codings of delicious, not delicious, adequate presentation, inadequate presentation,
hygienic and unhygienic. It has been determined that the evaluations towards food and beverage establishments
operating in Gaziantep are positive in proportional terms. However, within the scope of the research, evaluations of
these establishments were grouped under the themes of price and menu, service and service, physical structure and
food and beverages. According to the results obtained, tourists who visit these establishments evaluate that the
prices are high and the menus are insufficient in terms of content. On the other hand, the food and beverages
offered in these establishments were predominantly described as delicious and the establishments were described as
ergonomic in terms of space. In addition, the interest shown by the staff was also described positively by the
tourists.

In terms of food and beverage businesses operating in the context of gastronomy tourism, it is possible to say
that tourist expectations are constantly increasing and therefore competition is accelerating day by day. In this
sense, it is of great importance for the future of these businesses to take into account the evaluations of tourists and
to determine the right price and personnel policies in terms of both marketing and management. However, it is
considered necessary for local administrations to determine minimum criteria especially for the issues that
gastronomy tourists are not satisfied with. In future researches, it is recommended to conduct in-depth studies that
examine how this situation occurs, especially with business managers who have successfully created a price-quality
balance.
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