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Ozet

Gunimiizde sosyal medya, tamtim ve pazarlama anlaminda
onemli araglardan biridir. Satin alma asamasinda bireylerin
kararlarina olumlu veya olumsuz etkiler yapabilecek igerik ve
yorumlar sosyal medya uygulamalarinda mevcuttur. Dolayisiyla
gastronomi sehri temsilcileri, kamu kurum ve kuruluslari, yoneticileri
ve sivil toplum kuruluslar: sosyal medyanin énemini iyi anlamali ve
dogru bir sosyal medya yonetimi sergilemelidir. Bu kapsamda sosyal
medyanin ne sekilde kullanildig1 ya da nasil kullanilmasi1 gerektigi
gibi sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢alismanin temel amaci
UNESCO tarafindan belirlenmis olan Gastronomi sehirlerinin sosyal
medya hesaplarinin incelenerek sehirlerin sosyal medyay1 ne sekilde
kullandiginin tespit edilmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda 2020 yilinda
en fazla kullanictya sahip olan Instagram, Facebook ve YouTube
uygulamalar1 dikkate alinarak gastronomi sehirlerinin hesaplarindan
dokiiman analizi araciligiyla veriler toplanmistir. Elde edilen verilere
yapilan frekans analizleri sonucunda gastronomi sehirlerinin
YouTube uygulamasini giincel sekilde kullanmadiklari, Instagram ve
Facebook hesaplarmin daha aktif oldugu tespit edilmistir. Sosyal
medyay1 en aktif kullanan gastronomi sehrinin ise Gaziantep oldugu
belirlenmistir.

! Bu caligma “Turizmde Gelecegi Anlamak: Akilli Turizm, Hazirliklar ve Coziimler” 25-27 Haziran 2021, Nevsehir, Tirkiye,
kongresinde 6zet bildiri olarak sunulmugtur.
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Abstract

Currently, social media is one of the important tools in
terms of promotion and marketing. Content and comments that
Article Info: may have positive or negative effects on individuals decisions
during the purchase phase are available in social media
1st Revised: 21/10/2021 applications. Thgref'orej r.epresentatlves _of_ the city of
ond Revised: 26/10/2021 gastronomy, public institutions apd organizations, managers
Accepted:  30/10/2021 and non-governmental organizations should have a good
understanding of the importance of social media and
demonstrate proper social media management. This includes
issues such as how social media is used or how it should be used.
In this context, problems arise such as how social media is used

Received:  06/10/2021

Keywords: or how it should be used. The main purpose of this study is to
Social Media determine how cities use social media by examining the social
Gastronomy media accounts of gastronomic cities determined by UNESCO.
Tourism For this purpose, data were collected through document analysis
Unesco from the accounts of gastronomy cities, taking into account

Instagram, Facebook and YouTube applications, which had the
most users in 2020. As a result of the frequency analysis of the
data obtained found that gastronomy cities did not use the
YouTube app up-to-date, Instagram and Facebook accounts
were more active. Gaziantep is determined the most active
gastronomy city that uses social media.

1. GIRIS
Giliniimiizde teknoloji gelismekte ve buna bagli olarak pazarlama ve tiiketici istekleri de

degisim gostermektedir. Teknolojinin sundugu imkanlar ve kolayliklarla birlikte sosyal medya
ad1 verilen sanal ortamlar da yaygin sekilde kullanilmaya baslanmistir. Giinlimiizde tiiketiciler
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bilgiye ulasma noktasinda sosyal medya ve internet ortamindan siklikla yararlanmaktadir.
Bununla beraber turistler de tatil ve seyahat secimlerinde sosyal medyay: aktif sekilde
kullanmakta, sosyal medya ilizerinden memnuniyetlerini veya sikayetlerini dile getirmektedir
(Hays, Page ve Buhalis, 2013: 211; Cinnioglu ve Boz, 2015: 260; Cinnioglu ve Dénmez Polat,
2016: 37; Cinnioglu, 2019:701; Alag6z ve Dereli, 2020: 2803; Yayla, Ekincek ve Yayla, 2020:
2917).

Sosyal medya, kullanicilarin ilgi alanlar1 hakkinda arastirma yaparak bilgiye ulasmalarina
imkan saglayan, ¢evrimi¢i kullanma olanag1 ve karsilikl etkilesim firsati1 sunan web siteleri ve
araclarin genel ismi olarak kabul edilmektedir (Sayimer, 2008: 123). Sosyal medya ortaminda
bilginin ve paylasimlarin genis c¢apta ilgi gérmesiyle birlikte kullanici sayilarinda artiglar
yasanmistir. Pazarlama ve isletmeler bazinda sosyal medyanin sundugu imkan ve firsatlar
disiiniildiigiinde isletmelerin diisiik maliyetlerle pazarlama ve tanitim yapmalari s6z konusu
olabilmektedir (Nadda, Dadwal, Mulindwa ve Vieira, 2015: 144). Bu 6zellikler ve firsatlar ile
birlikte sosyal medyanin hem igletmeler hem de destinasyonlar agisindan olduk¢a dnemli ve
kullanilmas1 gereken stratejik bir unsur oldugu sdylenebilir (Cankiil, Metin ve Ozvatan, 2018:
30-31).

Sosyal medyada yapilan paylasimlar incelendiginde bireylerin gittikleri restoranlari,
servis edilen yemekleri ve igecekleri sosyal medya hesaplarindan paylastiklar: goriilmektedir.
Bu paylasimlar ile birlikte baska insanlarin bu deneyimi gérmelerine firsat sunacaklar1 gibi,
sonraki siireglerde verecekleri satin alma kararlarma da olumlu ya da olumsuz etkiler
yapmaktadirlar (Pekersen ve Kaplan, 2020: 2365; Cox, Burgess, Sellitto ve Buultjens, 2009:
747). Yapilan paylasimlari sosyal medyada yayilma hizi diisiiniildiigiinde sehirlerin kiiltiirel
ve gastronomi alanindaki degerleri de etkili bir sekilde tanitilabilir.

TDK tarafindan gastronomi “iyi yemek yeme meraki; saglhiga uygun, iyi diizenlenmis,
hos ve lezzetli mutfak, yemek diizeni ve sistemi" olarak tanimlanmaktadir (Web 1: “Tiirk Dil
Kurumu Sozliikleri”, 2019). Lezzetli yiyecek ve i¢eceklerin yanisira gastronomi kavraminin
turizm faaliyeti olarak ele alinmasinda kiiltiirel degerler, tarihi birikim ve yiyecekler de ¢ok
onemlidir (Comert ve Ozkaya, 2014: 63). Bdlgenin sahip oldugu tiim bu unsurlar etkili bir
gastronomi kimligi olusturabilir. Destinasyonlarin sahip oldugu iiriinler ve sunulan yiyecekler
turistlerin destinasyon secimlerinde oldukca etkilidir (Rand ve Heath, 2006: 209). Yemek ve
lezzetli Grlnler olarak zengin seceneklere sahip olan destinasyonlar gastronomi turizmi
kapsamimda yogun sekilde ilgi gormekte ve turistler i¢cin ¢ekici bir unsur olarak
degerlendirilmektedir (Demircan, Dalgin ve Coskun, 2021: 367). Dolayisiyla sehirlerin sahip
olduklar1 gastronomi degerlerinin iyi sekilde tamitilmasi gerekmektedir. Bu noktada sosyal
medya uygulamalarinmn iyi sekilde kullanilmasi ve giincel paylasimlar yapilmasi oldukca
onemlidir. Gastronomi potansiyeline sahip olmak tek basina yeterli olmamakla birlikte bu
potansiyelin tiiketiciler tarafindan bilinmesi ve bir turizm talebi olusturulmasi destinasyonlar
icin gereklidir (Bucak ve Araci, 2013: 207). Bu kapsamda 6zellikle gastronomi sehri unvani
almis sehirlerin iyi bir sosyal medya kullanimi sergilemesi ve sahip olduklar1 yiyecek ve
icecekleri 1yi tanitmalar1 cok onemlidir. Gastronomi sehirlerinin sosyal medya hesaplar1 aktif
sekilde kullaniltyor mu? Hangi gastronomi sehri sosyal medyay1 daha aktif ve etkili kullantyor?
Gastronomi sehirlerinin kullandiklar1 sosyal medya araglar1 ve uygulamalar1 neler ? En fazla
kullaniciya sahip sosyal medya araglar1 ve uygulamalar1 gastronomi sehirleri tarafindan
kullaniltyor mu? Gibi sorulara yanit bulmak bu ¢alismanin temel amacini olusturmaktadir. Bu
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kapsamda bu caligmanin temel amac1 Tiirkiye’deki UNESCO gastronomi sehirlerinin sosyal
medyay1 kullanma diizeylerinin belirlenmesidir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1.Gastronomi Turizmi ve Gastronomi Sehri

Yiyecek ve igecek tarihi eski zamanlara kadar dayansa da gastronomi kavraminin yeni ve
gelismekte olan bir kavram oldugu sdylenebilir. Gastronomi kavraminin ortaya ¢ikigsinda Jean
Anthelme Brillat Savarin tarafindan kaleme alinan “La Physiologie Du Goit” eserinin oldukca
etkili oldugu soylenmektedir. Gastronominin kelime anlamina bakildiginda bu kavramin
Yunanca ’da mide anlamma gelen gaster ve yasa anlamimna gelen nomas sdzciiklerinden
olustugu goriilmektedir (Scarpato, 2002: 4; Zengin ve Uyar, 2015: 357). Gastronomi
kavramiyla ilgili literatiir incelendiginde bir¢ok tanim oldugu goriilmektedir. Ancak herkes
tarafindan benimsenmis bir tanimini olmamas1 dikkat ¢ekicidir. Literatiirde yer alan tanimlarin
sayist ve farkliligi da bunu agiklar niteliktedir. Ancak genel anlamda gastronominin guzel
yemek yeme sanati ya da bilimi oldugu séylenmektedir. Gastronomi yemek yeme sanati ile
ilgilenen bir disiplin olmakla birlikte sadece yiyecek ve iceceklerle ilgili degil ayn1 zamanda
kultir de gastronomi alaninda énemli bir yere sahiptir (Kivela ve Crotts 2006; Ozkaya ve Can
2012). Williams ve arkadaslar1 (2014) tarafindan yapilan bir baska ¢alismada gastronomi;
yapilan seyahatin temel amacmin ya da bir boliimiiniin varis noktasindaki yerel yiyecek ve
iceceklerin tuketilmesi olan deneyimler olarak ifade edilmis ve bu deneyimin en belirgin
ozelliginin yiiksek kalite oldugu vurgulanmistir. Kanik (2016) gastronomiyi yeme-icme ile
ilgili tiim unsurlar1 inceleyen, giizel ve iyi lezzetlerin pesinde olan, iyl yemek ve lezzetin ne
oldugunu anlamaya caligsarak yiyecek ve icecek tilketmenin boyutlarii ortaya koymaya calisan
bir bilim olarak tanimlamistir. Akytirek ve Kutukiz (2020) ise gastronomi biliminin her ne kadar
genel anlamda yeme-i¢me ile ilgili unsurlar1 incelese de birgok bilim dalindan etkilenerek
ortaya ¢iktigini belirtmistir.

Diinya genelinde 6zellikle 1970°1li yillardan itibaren yasanan sosyal ve teknolojik
gelismelerle beraber gerek hizmetlerin kalitesinde gerekse turist sayilarinda artis yasandigi
kabul edilmektedir (Y1lmaz ve Giirol, 2012: 23). Turizm kapsaminda gastronominin gelisim ve
olusumuna bakildiginda ise destinasyonlarin sahip oldugu tarim, kiiltiir ve dogal kaynaklarin
turistler tarafindan cekicilik kapsaminda degerlendirilmesinin etkili oldugu goriilmektedir
(Comert ve Ozkaya, 2014: 63).

Gastronomiye olan ilginin yillar icerisindeki gelisimine bakildiginda artis goriilmektedir.
Insanlar ziyaret ettikleri iilkelerde kiiltiirel degerlerle birlikte gastronomik deneyimlerde
yasamak istemektedirler. Ayn1 zamanda gastronomi bilimi ile beraber tiiketicilerin artik yeme-
icme olayina sadece ihtiyag olarak bakmadigi da ifade edilmektedir (Yazicioglu, Isin ve Yalcin,
2019: 863). Ozellikle gastronomi kavramina olan ilginin sanayi devriminden sonra artan bos
zaman ve igletme sayisi ile beraber arttigi goriilmektedir (Bucak ve Araci, 2013: 207).
Gunumuzde turistler ziyaret edecekleri destinasyonu secerken o bdlgeye ait yeme ve i¢me
kiiltiiriinii de arastirip seyahat tercihlerini buna gore netlestirmektedir. Buna paralel olarak
bolgenin sahip oldugu yeme ve igme potansiyeli turistlerin seyahat strelerine ve bolgede
yaptiklar1 harcama miktarina da ciddi etkiler yapabilmektedir (Yayla, Ekincek ve Yayla, 2020:
2917). Gastronomi turizmi kapsaminda degerlendirilen {iriinler turistlerin varis noktalarmda
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sunulan turistik tirtinlerden birisi olarak kabul edilir ve destinasyonun pazarlanmasi anlaminda
oldukg¢a 6nemlidir (Rand ve Heath, 2006: 209). Gastronomiye olan ilgi arttik¢a destinasyonlarin
sahip olduklar1 kiiltiirel 6zelliklerin yani sira yemekleri de olduk¢a 6nemli bir hal almistir.
Farkli yemek ve lezzetlere sahip olan destinasyonlar turistler tarafindan merak edilmekte ve bu
merakla beraber o yoreye seyahatler gerceklesmektedir (Demircan, Dalgin ve Coskun, 2021:
367). Guntimuzde yerel yemeklere olan ilgi ve talebin artmasiyla beraber bir¢ok destinasyonda
mutfaklar {izerine yapilan ¢aligmalar ve yatirimlar artmis turistlerin yerel yemeklere ulagimi
kolaylagmistir (Chi, Chua, Othman ve Karim, 2013: 117). Gastronomi potansiyeline sahip olan
destinasyonlar bu potansiyeli dogru planlama yaparak iyi kullanmalar1 halinde rekabet
ortaminda ciddi avantajlar kazanabilmektedir (Bucak ve Araci, 2013: 207). Ayrica
gastronomiyle birlikte bir iilke ya da yoreye ait mutfak kiiltiirleri, yiyecek ve igecekler bagka
ulke ve bolgeler tarafindan kesfedilebilir ve dolayisiyla tanitim anlaminda olumlu katkilar
olusabilir. Turizmden dogan ekonomik gelirler temel alindiginda gastronomi turistlerinin
seyahatleri esnasinda yaptiklari harcama potansiyelinin yiiksek olmasi ekonomik anlamda
onem tagimaktadir (Canakgi, 2020: 719). Ydresel yemeklerin turistlerin deneyimlerinde
oldukgca etkili oldugu diistiniilmektedir. Ancak yine de bu unsurun tiim turistler icin temel bir
motivasyon kaynagi oldugu sdylenemez. Bazi turistler gastronomi amagli seyahat ederken
bazilar1 i¢in bu o kadar 6nemli bir motivasyon kaynagi degildir (Guruge, 2020: 321; Nicoletti,
Viruel, Clemente ve Cardozo, 2019: 2).

Gastronomi ile ilgili literatiir incelendiginde gastronomi turizmi, yemek turizmi, sarap
turizmi, gurme turizmi ve essiz bir deneyim gibi ifadelerin siklikla kullanildigi goriilmektedir.
Ayrica gastronomi kavraminin sadece yeme-igme sanati ya da bilimi olarak ele alinmamasi
gerekmektedir. Ilgilendigi konular ve dinamik yapist bakimmndan kimya, fizik, psikoloji,
edebiyat, sosyoloji, tarih, tip, miizik gibi dallarla yakin sekilde etkilesim halinde olan bir bilim
ve sanat dali oldugunu sdylemek daha dogru bir ifade olabilir (Kivela ve Crotts, 2006: 355).

Gastronomi ile ilgili organizasyonlar ve kuruluslar incelendiginde i1 Kiiltiir ve Turizm
Miidiirlikleri, Belediyeler, Valilikler, Gastronomi ile ilgili dernek ve kuruluslarla birlikte
acilimi “Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Kurumu” olan UNESCO’nun 6n plana
cikt1g1 sdylenebilir. UNESCO 1-6 Kasim 1945 tarihinde Ingiltere’nin Londra sehrinde
diizenlenen konferans sonucunda 20 iilke tarafindan imzalanan sozlesme ile 4 Kasim 1946
tarthinde kurulmustur. Kurumun temel amaci insanlik adina entelektiiel ve ahlaki bir dayanisma
anlayis1 olusturarak, iilkeler arasinda savas ¢ikmasini engellemektir. 2004 yilinda UNESCO
tarafindan gelir seviyeleri, niifuslar1 ve kapasiteleri farkli olan sehirlerin endiistri ortaminda
caligmas1 amaciyla UNESCO Yaratict Sehirler Agi Programi (Creative Cities Network)
olusturulmustur. Bu program dahilinde sehirlerin 6zellik ve kapasitelerine gore katilabilecegi 7
farkli tema olusturulmustur. Bu temalar “edebiyat, film, miizik, zanaat ve halk sanatlari,
tasarim, gastronomi ve medya sanatlar’” alanlarindan olusmaktadir. UNESCO tarafindan
olusturulan bu agda 2021 yili itibariyle toplam 246 sehir bulunmaktadir. Kilturlerin
zenginleserek tanitilmasina destek veren UNESCO’ya bagvurular sonu tek rakamla biten
yillarda olmak iizere iki yilda bir alimmaktadir. Ulkemizden Gaziantep (2015), Hatay (2017)
ve Afyonkarahisar (2019) gastronomi, Istanbul (2017) tasarim, Kiitahya (2017) zanaat ve halk
sanatlar1, Kirsehir (2019) miizik, Bursa (2021) zanaat ve halk sanatlari, Sivas (2021) miizik,
Adana (2021) gastronomi, Balikesir (2021) gastronomi, Diyarbakir (2021) gastronomi, Izmir
(2021) tasarim, Kahramanmaras (2021) edebiyat, Kayseri (2021) gastronomi, Konya (2021)
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gastronomi ve Sanlwrfa (2021) miizik alaninda UNESCO yaratict sehirler aginda yer
almaktadir (Web 2: UNESCO, 2021).

2.2.Sosyal Medya ve Gastronomi Sehirleri

Olduke¢a dinamik ve genis bir yapiya sahip olan sosyal medya kavramu ile ilgili farkl:
tanimlar yapilmaktadir. Vural ve Bat (2010) sosyal medyanin zaman ve mekan sinirindan
bagimsiz, paylagsma ve tartisma esasina dayali bir iletisim sekli oldugunu ifade etmislerdir. Zeng
ve Gerritsen (2014) sosyal medyanin turistlerin davraniglar1 ve segimleri iizerindeki roli ile
ilgili yapmis olduklar1 ¢alismada sosyal medyay1 gergek diinya ile biitiinlesmis bir ag araci
olarak ifade etmislerdir. Carr ve Hayes (2015) tarafindan yapilan baska bir ¢alismada ise sosyal
medya gercek zamanli olarak etkilesim kurulabilen, kullanicilar tarafindan icerikler
olusturulabilen ve hedef kitlenin iceriklere ulasmasint miimkiin kilan genis bir kanal olarak
tanimlanmastir.

Sosyal medya ortamindaki platformlarin bilgiyi genis kitlelere oldukg¢a hizli bir sekilde
yaymaya baslamasi ile beraber kullanic1 sayisindaki artis ivme kazanmistir. Sosyal medya
uygulamalar1 sahip olduklar1 cesitli 6zellikler ve sundugu farkli imkanlar ile amaclar1 ve yas
gruplar: farkli olan kullanicilar tarafindan kullanilmaktadir (Durak ve Seferoglu, 2016: 528).
Gerek bireysel anlamda gerekse isletme bazinda sosyal medya bir¢ok imkan ve ozellik
sunmaktadir. Isletmeler diisiik maliyetlerle reklamlar ve icerikler olusturabilir ve etkili
pazarlama stratejileri gelistirebilirler (Nadda, Dadwal, Mulindwa ve Vieira, 2015: 144). Tiim
etkiler ve artan ilgiyle beraber sosyal medya araglarinin gerek isletmeler gerekse destinasyonlar
tarafindan tercih edilmesinin bir gereklilik oldugu soylenebilir (Cankiil, Metin ve Ozvatan,
2018: 30-31).

Diinya’da en fazla kullanilan sosyal medya uygulamalar1 incelendiginde Facebook,
Instagram, YouTube, Twitter, Snapchat, Whatsapp ve Messenger’in en yaygin sosyal medya
uygulamalar1 oldugu goriilmektedir (Icoz vd., 2018:1052; Solmaz, Tekin, Herzem ve Demir,
2013: 25; Kiligarslan ve Albayrak, 2020: 149; Pamukcu, 2020: 2764; Imre, 2020: 1659).
Tirkiye’de en c¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalar1 incelendiginde ise Ocak 2021
verilerine gore ilk sirada 2,740 Milyon aktif kullanici ile Facebook ikinci sirada 2,291 Milyon
aktif kullanic1 ile YouTube, iiclincii sirada 2 Milyon aktif kullanici ile WhatsApp, dordiincii
sirada 1,300 Milyon aktif kullanici ile Facebook Messenger ve besinci sirada ise 1,221 aktif
kullanict ile Instagram yer almaktadir (Web 3: Tankovska, 2021).

Teknoloji gelismeye devam ettikce sosyal medya kullaniminin artti§i sdylenebilir.
Ozellikle akilli telefonlar gibi internet ve sosyal medyanm kullaniminda kolayliklar saglayan
cihazlarin hayatimiza girmesiyle sosyal medya ile olan iligkinin daha da yogun bir hal aldig1
gorilmektedir. Sosyal medyanin etkin ve etkili kullanimi turizm igletmeleri i¢in rekabet
avantaji saglayacaktir (Hays, Page ve Buhalis, 2013: 211; Alag6z ve Dereli, 2020: 2803).

Sosyal medyanin gelisimine bakildiginda 2000°1li yillara kadar etkilesimin tek tarafli
oldugu ve kullanicilarin genellikle bilgiye ulasma ve {iriin satin alma imkanina sahip oldugu
gorilmektedir. 2000-2010 arasindaki donemde ise sosyal medya kullanicilarinin kargilikli
olarak etkilesimde bulunmalar1 ve igerik olusturmalar1 miimkiin hale gelmeye baslamistir
(Kiligarslan ve Albayrak, 2020: 150). Tiim etkilesim, bilgi ortami1 ve degisen tiiketici profili ile
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beraber sosyal medya gunumuzde turistlerin seyahatlerini etkileyen unsurlardan biri haline
gelmistir (Aymankuy, Soydas ve Sacli, 2013: 376).

Turistler teknolojinin gelismesi ve sosyal medyanin yaygin hale gelmesiyle birlikte satin
alma siirecinde internet ve sosyal medyadan faydalanmaya baglamiglardir. Satin alma siirecinde
bilgiye ulagma, alternatifleri birbirleriyle kiyaslama, se¢cim yapma ve satin alma noktasinda
turistler segecekleri igletmenin ya da hizmetin hangisi olduguna sosyal medya ve internet ile
karar vermektedir. Mediascope Europe tarafindan internetten en fazla satilan iriin ya da
hizmetlerin belirlenmesine yonelik 10 Avrupa ulkesinden toplam 7008 kisi tizerinde yapilan
arastirma sonucunda, katilimcilarin %54 {inilin seyahat biletlerini %42 ’sinin ise tatil paketlerini
internetten arastirmalar yaparak aldigi tespit edilmistir. Ayni ¢alismada internetten yapilan
arastirma sonucunda satin aldiginiz hangi iiriin ya da hizmeti degistirirsiniz sorusuna %43
oraninda tatil cevabi verilmistir (Odabas1 ve Odabasi, 2010: 38-39). Dolayisiyla sosyal medya
ve internet ortaminin turistlerin satin alma kararlarina dogrudan etkiledigi anlagilmaktadir.

Satin alma ve satin alma sonrasi yaganan stirecte de turistler yine sosyal medya tzerinden
deneyimlerine dair paylagimlarda bulunarak degerlendirmeler yapmaktadir (Cox, Burgess,
Sellitto ve Buultjens, 2009: 747). Yapilan bu paylasimlar ve degerlendirmeler turizm isletmeleri
icin olduk¢a 6nemlidir. Clinkili sosyal medya platformlarinda kullanicilarin yaptiklar1 olumlu
veya olumsuz yorum ve degerlendirmeler baska insanlarin tercihlerini etkilemektedir (Cuhadar,
Koseoglu ve Giiltepe, 2018: 228). Dolayisiyla turizm sektoriindeki isletmeler ve
destinasyonlarin sosyal medya platformlarmdaki durumlar1 olduk¢a énemlidir. Iyi bir sosyal
medya planlamasi yapan ve sosyal medyadaki gelismeleri takip eden isletmeler tlketicilerin
satin alma kararlarmna biiyiik etkiler yaparak rakiplerine avantajlar saglayabilir.

Sosyal medyanin giiniimiizde her alanda oldugu gibi gastronomi alaninda da biiyiik bir
yeri oldugu soylenebilir. Teknolojik imkanlarin gelismesi ve sosyal medya kullaniminin
yaygimlasmasi ile birlikte insanlarin yemege olan bakis agilar1 ve yeme i¢gme aliskanliklar1 da
degisime ugramistir. Sosyal medya platformlarinda yapilan yemek ve sofra paylasimlari ile
farkli kiiltiirlere ait yemeklerin bagka insanlar tarafindan taninmasi saglanmistir. Ayrica sosyal
medyada yapilan paylasimlarla birlikte yiyecek ve igecekler toplumun tiiketim odakli bir anlam
kazanmasina, statli ve kimlik olusumuna katki yapmaya baslamistir (Cayci, 2019: 120). Sosyal
anlamda tatmin olmak isteyen bireyler sosyal medya hesaplarindan paylasimlar yaparak sosyal
bir ¢evre kazanmaya baslamislardir. Bu ¢evrenin kazanilmasinda yapilan paylasimlarin
icerikleri olduk¢a Onemlidir. Gittigi restorani, yedigi yemekleri, igtigi icecekleri paylasan
insanlar hem sosyal medyada ¢evre kazanmakta hem de bu paylagimlar1 bagkalarinin gérmesine
imkan saglayarak onlarm da satin alma kararlarina etki yapmaktadir (Pekersen ve Kaplan,
2020:2365). Gastronomi sehirlerinin sahip oldugu kiiltiirel degerler ve yoresel lezzetler
disiiniildiiginde  sosyal medyada paylasimlar yapilmasi gastronomi turizminin
hareketlenmesinde etkili olabilir. Merak ettigi bir gastronomi sehrinin kiiltiirel degerlerine ya
da yoresel lezzetlerine dair paylasimlar1 sosyal medya iizerinden goren turistler o sehirlere
giderek gastronomik deneyimler yasayabilir.

Gerek Facebook gerekse Instagram uygulamasinda ozellikle takipgi sayist yliksek olan
kullanicilarin = yaptig1 paylasimlar hizli sekilde giindeme oturabilmektedir. YouTube
uygulamasinda ise yiiklenen videolarin kisa stirede milyonlarca insan tarafindan izlenmesi s6z
konusu olabilmektedir. Facebook, Instagram ve YouTube’nin sosyal medya ortamindaki
etkileri incelendiginde fotograflari, videolari, bilgileri hizli sekilde milyonlarca insana
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ulastirdig1, mesajlarin ve paylasimlarin tiiketicilerin tercihlerinde biiyiik etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla gerek turizm isletmeleri gerekse gastronomi sehirleri tarafindan
sosyal medyanm avantajlar1 iyi kullanilmahdir.

3. YONTEM

UNESCO Gastronomi sehirlerinin sosyal medya hesaplarinin incelenmesi amactyla
yapilan bu c¢aligma nitel desenli bir ¢alismadir. Arastirmada veri toplama teknigi olarak
dokiiman analizi kullanilmistir. Dokiiman analizi konuyla ilgili basili veya elektronik veri
kaynaklarmin incelendigi ve degerlendirildigi veri toplama teknigidir. Dokiimanlarm titizlikle
ve sistemli sekilde bir araya getirilmesi ve analiz edilmesi olduk¢a 6nemlidir (Kiral, 2020: 173).
Elde edilen verilerin analizinde frekans analizinden yararlanilarak sonuglar karsilastirmali
olarak ilgili tablolarda verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giiniimiizde teknoloji ve sosyal medya araglari hemen her alanda kullanilan sosyal bir
ortam olmaya baslamistir. Bireyler farkli istek ve beklentilerine yonelik arastirmalarmi sosyal
medya ortaminda yapmakta ve birgok satin alma kararini sosyal medya araglarini kullanarak
vermektedir. Dolayisiyla tiiketicilere iirtinler ve hizmetler hakkinda herseyi bulma imkani
sunan sosyal medya araglar1 turizm ve gastronomi faaliyetlerinin pazarlanmasinda oldukca
etkilidir. Sosyal medyayi etkili sekilde kullanan sehirler sahip olduklar1 yoresel {irtinler ve
kiiltiirel degerlerin tanitimlarii kolay bir sekilde yaparak, hizli bir bi¢imde sosyal medya
kullanicilarina ulasabilmektedirler. Bu kapsamda ¢alismanin temel amaci UNESCO
gastronomi sehirlerinin sosyal medya kullanom durumlarmin belirlenmesidir. Calismanin
sosyal medyanin avantajlarmi ortaya koymasi, gastronomi sehirlerinin sosyal medyay1
kullanma diizeylerini belirlemesi ve literatiire yapacagi katkilardan dolay1r onem arz ettigi
diistiniilmektedir.

3.2. Veri Toplama Araci

Caligmada sosyal medya hesaplarimin incelenmesinde Kiligarslan ve Albayrak (2020)
tarafindan gelistirilen “Facebook, Instagram ve Youtube” degerlendirme formlari
kullanilmistir. Bu formlarda her bir hesap i¢in farkli dl¢iitler kullanilmistir. Instagram hesaplar1
icin Olgiitler; takipei, takip edilen, gdnderi sayisi, begeni, yorum, begeni ortalamasi ve yorum
ortalamasi. YouTube hesaplar1 i¢cin Olciitler; abone, video sayisi, toplam goriintiilenme,
ortalama goriintiilenme, begeni, begenmeme ve yorum. Facebook hesaplar1 i¢in 0lciitler;
begenen, takipci, gonderi/giin, begeni, yorum, paylasim, begeni/ gdnderi, yorum/ gonderi,
paylasim/gonderi ve fotograf.

3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanm evrenini UNESCO Gastronomi sehirlerinin sosyal medya hesaplari
olusturmaktadir. Arastirmanin yapildigr donemde UNESCO gastronomi sehirleri Gaziantep,
Hatay ve Afyon seklindedir. Orneklem grubu olarak incelenecek sosyal medya uygulamalarmin
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seciminde aktif kullanici sayisi en fazla olan uygulamalar dikkate alinmistir. Bu kapsamda 2020
yilinda en fazla kullaniciya sahip bes uygulama sirasiyla Facebook, YouTube, WhatsApp,
Facebook Messenger ve Instagram yer almaktadir (Web 4: Tankovska, 2021). WhatsApp ve
Facebook Messenger uygulamalari en yaygin kullanilan uygulamalar olsa da daha c¢ok kisisel
hesaplardan olugmasi ve iletisim amagli kullanilmasindan dolay1 incelemeye alimmamustir.

3.4. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Calismanm yontem boliimiinde ilk olarak Gastronomi sehirlerinin turizmle ilgilenen
resmi kurum ve gastronomi ile ilgili sayfalarin mevcut sosyal medya hesaplarmm hangileri
oldugu belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu kapsamda s6z konusu illere ait il kaltir ve turizm
miidiirliiklerinin, belediyelerin ve gastronomi temali web sayfalarinin sosyal medya kullanim
yogunlugu analiz edilmeye ¢alisilmustir. Incelenen iceriklerde sadece gastronomi amagcli olan
paylasimlar incelenmemis, 2020 yili igerisinde yapilan tiim paylasimlar dikkate alinmistir.
Gastronomi sehirlerinin resmi sosyal medya hesaplarinin incelenmesinde ilk olarak kurumlarin
ve gastronomi sayfalarinin resmi internet sitelerinde yer alan sosyal medya yonlendirmeleri
ardindan ise sosyal medya uygulamalarinda onaylanmis bir resmi hesap olup olmamas1 dikkate
alimustir.

Bu kapsamda gastronomi sehirlerinin i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin sosyal medya
hesaplar1 i¢in hatay.ktb.gov.tr, gaziantep.ktb.gov.tr, afyon.ktb.gov.tr, Belediyelerin sosyal
medya hesaplar1 i¢in hatay.bel.tr, gaziantep.bel.tr, afyon.bel.tr ve resmi gastronomi
markalarmm sosyal medya hesaplar1 i¢in hataygastronomi.com, gastroantep.com.tr,
gastroafyon.org adreslerinde yer alan sosyal medya yonlendirmeleri dikkate alinmistir.

Calismada gastronomi sehirlerinin sosyal medya hesaplarina dair veriler 1 Ocak 2020-31
Aralik 2020 tarihleri arasmda yapilmis olan paylasimlardan olusmaktadir. ilgili hesaplarm
incelenmesinde Instagram uygulamasi i¢in 4-7 Mayis 2021, YouTube uygulamasi i¢in 7- 13
Mayis 2021 ve Facebook uygulamasi i¢in 14-23 Mayis 2021 tarihlerinde erisim saglanmustir.

4. BULGULAR

UNESCO gastronomi sehirlerinin mevcut sosyal medya hesaplarma yapilan analizler ile
ilgili genel bilgiler Tablo 1’de yer almaktadir. Gastronomi sehirlerinin sosyal medya
hesaplarina iliskin genel bilgilerin yer aldig1 tablo 1 incelendiginde Hatay ve Afyonkarahisar il
Kdltdr ve Turizm Mudurliiklerinin resmi Facebook, Instagram ve YouTube hesaplarinin oldugu
goriilmektedir. Gaziantep il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiiniin ise Facebook ve Instagram
hesaplarma sahip oldugu ancak YouTube hesabinin olmadigi, resmi sitede yer alan sosyal
medya yonlendirmelerinde YouTube sekmesine tiklandigi anda T.C Kiiltiir ve Turizm
Bakanlhigma ait YouTube profiline yonlendirme yapildigi belirlenerek caliymaya dahil
edilmemistir.

Gastronomi sehirlerinin belediyelerinin sosyal medya hesaplar1 incelendiginde 3
gastronomi sehrinin belediyesinin de Facebook, Instagram ve YouTube hesaplarmim oldugu
goriilmektedir. Resmi gastronomi markalarinin sosyal medya hesaplar1 incelendiginde ise
Gastro Afyon markasiyla Afyonkarahisar ilinin Facebook, Instagram ve YouTube
uygulamalarinda hesab1 oldugu tespit edilmistir. Hatay ve Gaziantep’in resmi gastronomi
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yer alan

yonlendirmelerden bu platformlarda herhangi bir hesaba erigim saglanamamustir.

Tablo 1. Gastronomi Sehirlerinin Sosyal Medya Hesaplari

Gastronomi Sehri/Kurum
Adi

Hatay il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirligii

Afyonkarahisar 1l Kiiltiir
ve Turizm Miidiirliigii
Gaziantep 1l Kiiltir ve

Turizm Miidiirliigii
Hatay
Belediyesi

Biiyiiksehir

Afyonkarahisar Belediyesi

Gaziantep
Belediyesi

hataygastronomi.com

gastroafyon.org
gastroantep.com.tr

Biiyiiksehir

Facebook

Hatay IKTM

Afyonkarahisar 11 Kiiltiir ve
Turizm Mudirligi

Gaziantep 11 Kiiltiir ve
Turizm Midirligi

Hatay Biiyiiksehir
Belediyesi

Afyonkarahisar Belediyesi
Gaziantep Biiyiiksehir
Belediyesi

Gastro Afyon

Instagram

@hatayiktm

@afyonilkultur
@gaziantepkulturturizm

@hataybsb

@afyonkarahisarbelediyesi

@gaziantepbeld

@gastroafyon

YouTube

IKTM
Murat

Hatay

(Omer
Gurcu)
Afyonilkultur

Hatay
Biiyliksehir
Belediyesi
Afyonkarahisar
Belediyesi
Gaziantep
Biiyiiksehir

Gastro Afyon

Gastronomi sehirlerinin Instagram hesaplar1 7 0l¢it baz alinarak incelenmistir. Bu
kapsamda Instagram performanslarina dair bilgiler karsilastirmali olarak Tablo 2’de yer

almaktadir.

Tablo 2. Gastronomi Sehirlerinin Instagram Performansi

Hesap Adi Takipgi = Takip  Gonderi
Edilen = Sayisi
@hatayiktm 27 3 -
@afyonilkultur 12.661 6.248 504
@gaziantepkulturturizm 339 9 -
@hataybsb 62.617 55 1.338
@afyonkarahisarbelediyesi = 22.908 27 1.206
@gaziantepbeld 141.450 | 100 1.415
@gastroafyon 11.890 416 314

Begeni Yorum @ Begeni Yorum
Ortalamas1 = Ortalamasi
102.434 2.425 203,24 4,81
1.068.690 15.120 798,72 11,30
310.603 5.603 257,54 4,64
888.867 43.074 628,17 30,44
36.576 1.284 116,48 4,08

Gastronomi sehirlerinin Instagram kullanim yogunlugu sonuglarinm yer aldig: tablo 2.

incelendiginde en fazla takipgiye sahip olan hesabin 141.450 takipgi ile Gaziantep Biiyiiksehir
Belediyesi oldugu goriilmektedir. Takipgi sayist en az olan Instagram hesabi ise 27 takipgi ile
Hatay 1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiine aittir. Toplam génderi sayis1 en fazla olan hesap 1.415
gonderi ile Gaziantep Biiyliksehir Belediyesine ait olsa da en fazla begeniyi 1.068.690 ile Hatay
Biiyliksehir Belediyesine ait hesap almistir. Bu durum Hatay Biiyiliksehir Belediyesi Instagram
hesabinin daha aktif takipgileri oldugunu gostermektedir. Gonderi sayis1 en fazla olan diger
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Instagram hesaplar1 ise 1.338 ile Hatay Biiyiiksehir Belediyesi ve 1.206 ile Afyonkarahisar
Belediyesine ait hesaplardir. 888.867 begeni alan Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi ve 310.603
begeni alan Afyonkarahisar Belediyesi Instagram hesaplar1 en yiiksek begeniye sahip diger
hesaplardir. En az gonderiye ve begeniye sahip olan hesap 314 gonderi ve 36.576 begeni
gastroafyon.org hesabi olmustur. Gonderilere yapilan yorumlar incelendiginde Gaziantep
Biiyiiksehir Belediyesi ve Hatay Biiyiiksehir Belediyesi hesaplarinin en fazla yorum alan
gastroafyon.org hesabmin ise en az yorum alan hesap oldugu tespit edilmistir. Yapilan
incelemeler sonucunda Hatay i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirligii ve Gaziantep Il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirligii hesaplarinin 1 Ocak 2020-31 Aralik 2020 tarihleri arasinda paylasilmis gonderileri
olmadig1 tespit edilmistir. Hatay ve Gaziantep illerinin resmi gastronomi siteleri olan
hatyagastronomi.com ve gastroantep.com.tr sitelerine Instagram hesaplari olmadigi igin tabloda
yer verilmemistir.

Gastronomi sehirlerinin YouTube hesaplar1 7 0lgit dikkate alinarak incelenmistir. Elde
edilen bilgiler karsilastirmali olarak Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Gastronomi Sehirlerinin YouTube Performansi

Hesap Adi Abone  Video Toplam Ortalama Begeni Begenmeme Yorum
Sayisi Goruntilenme = Gorintilenme

Hatay iKTM (Omer Murat 5 8 304 38 2 - 2

Glrcu)

Afyonilkultur 124 60 4.096 68,26 69 7 5

Hatay Biiyiiksehir Belediyesi 4.057 54 15.891 294,27 523 32 65

Afyonkarahisar Belediyesi 929 121 12.218 100,97 422 18 33

Gaziantep Biiyiiksehir 7.056 429 173.692 404,87 6.442 134 441

Gastro Afyon 388 16 69.884 4.367 689 35 25

Tablo 3’te gastronomi sehirlerinin YouTube hesaplar1 degerlendirilmistir. Buna gore
2020 y1l1 i¢erisinde en fazla video paylasimi yapan hesabin 429 video ile Gaziantep Biiyiiksehir
Belediyesi en az video paylasimi yapan hesabin ise 8 video ile Hatay II Kiiltiir ve Turizm
Miidiirligii hesabi oldugu tespit edilmistir. Elde edilen verilere gore en fazla aboneye sahip
YouTube hesaplar1 7.056 aboneye sahip Gaziantep Biiyliksehir Belediyesi ile 4.057 aboneye
sahip Hatay Biiyliksehir Belediyesi hesaplaridir. En az aboneye sahip hesaplar ise 5 aboneye
sahip Hatay i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii hesabu ile 124 hesaba sahip olan Afyonkarahisar i1
Kiiltlir ve Turizm Miidiirliigli hesaplaridir. Paylasilan videolar1 en c¢ok izlenen hesap olarak
173.692 toplam goriintiilenme ile Gaziantep Biiyliksehir Belediyesi hesab1 6n plana ¢ikarken,
en az gorintilenmeye sahip hesap ise 304 toplam gériintiilenme ile Hatay 11 Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigii hesab1 olmustur. Hesaplarda yer alan videolarin begeni ve yorum sayilarinda ise en
fazla begeni ve yorum alan hesap 6.442 begeni ve 441 yorum ile Gaziantep Biiyiiksehir
Belediyesi hesabi olurken en az begeni ve yorum alan hesap 2 begeni ve 2 yorum ile Hatay il
Kiiltiir ve Turizm Midiirliigii hesabidir. Begenmeme sayisi en ¢ok olan hesap 134 begenmeme
ile Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi hesabidir. Begenmeme sayisindaki artisin ilgili hesabin
video ve toplam goriintilenme sayisinin diger hesaplardan oldukca yiiksek olmasidan
kaynaklanmis olabilecegi sdylenebilir. Gaziantep Il Kiiltir ve Turizm Miidiirliigi,
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hataygastronomi.com ve gastroantep.com.tr’a YouTube hesaplar1 olmadig: i¢in tabloda yer
verilmemistir.

Gastronomi sehirlerinin Facebook hesaplarina yapilan analiz sonuglar1 karsilastirmali
olarak Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Gastronomi Sehirlerinin Facebook Performansi

Begenen Takipgi = Gonderi = Begeni Yorum  Paylasim = Begeni/ = Yorum/ | Paylasim/

Kiltir ve Turizm
Miidiirliigii

/ Gonderi | Gonderi  Gonderi
Gin
Afyonkarahisar i1 3.943 4,482 1,72 19.008 881 3.701 30,26 1,40 5,89
Hatay Biiyiiksehir 81.051 85.273 472 357.875 | 16.852 15.752 207,46 9,76 9,13
Afyonkarahisar 34.058 39.745 477 276.487  13.467 14.289 158,53 7,72 8,19
148.374  168.994 4,76 586.141 @ 25.724  30.657 336,66 14,77 17,60
Gastro Afyon 3.293 3.643 1,12 14.905 364 3.576 36,26 0,88 8,70
i1 977 1.058 0,06 140 - 3 5,6 - 0,12

Kiltir ve Turizm
Miidiirliigii

Gastronomi sehirlerinin Facebook hesaplarma yapilan analiz sonuglarmin yer aldigi
Tablo 4 incelendiginde begenen ve takip¢i sayilarinda Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi
hesabmin ilk sirada yer aldigi goriilmektedir. Bu hesabin ardindan en fazla begenene ve
takipg¢iye sahip olan hesap Hatay Biiyliksehir Belediyesi hesabidir. En az begeneni ve takipgisi
say1s1 ise Gaziantep i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii hesabma aittir. Giinliik gonderi sayilar
incelendiginde Afyonkarahisar Belediyesi sayfasinin giinliik en fazla gonderi paylasan hesap
oldugu goriilmektedir. Gaziantep Biiyliksehir Belediyesi hesabi bu dlciitte ikinci sirada
Gaziantep i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii hesab1 ise son sirada yer almaktadir. Paylasilan
gonderilere yapilan yorumlar, begeniler ve paylasimlar incelendiginde bu ii¢ Olcutte de
Gaziantep Biiyliksehir Belediyesi hesabimin en yiiksek rakamlara sahip oldugu goriilmektedir.
Ikinci sirada Hatay Biiyiiksehir Belediyesi hesab1 ve son sirada Gaziantep il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigii hesab1 yer almaktadir. En fazla fotograf paylasimi yapan hesap Afyonkarahisar
Belediyesi hesab1 olurken en az fotograf paylasimi yapan hesap ise Gaziantep Il Kiiltiir ve
Turizm Mudurliigii hesabidir. Hatay 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiine ait Facebook hesabi
kisisel profil olarak kullanildig1 ve sayfa degerlendirme 6lgUtlerini tasimadigi igin incelemeye
almamamigstir. Ayrica hataygastronomi.com ve gastroantep.com.tr’a ait Facebook hesabi
olmadig1 i¢in tabloda yer verilmemistir.

5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde sosyal medya her konuda arastirma yapmaya, icerik olusturmaya veya
gonderi paylagmaya imkan sunmaktadir. Gerek bilgiye ulagsmaya yonelik gerekse merak edilen
konular hakkindaki arastirmalar sosyal medya araciligi ile yapilmaktadir. Paylasilan
gonderilerin veya olusturulan iceriklerin hizli ve kolay bir sekilde bir¢ok insana ulagmasi
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pazarlama ve tanitim anlaminda sosyal medyanin kullanimimi s6z konusu haline getirmistir.
Gastronomi sehirlerinin genel sosyal medya kullanimina bakildiginda bir bolgeye ait olan yerel
lezzetler ve yemekler sosyal medya araciligi ile farkli bolge veya iilkelerden insanlara gok rahat
ve hizli sekilde ulasabilir. Ozellikle bir bdlge ya da destinasyonun sahip oldugu bir yiyecek ya
da icecek s6z konusu olunca dnceden yapilan paylagimlar, yorumlar ve begeniler potansiyel
turistlerin o bolgeyi ziyaret ederek o lezzetleri tatma kararlarinda ¢ok etkilidir. Bu noktada
gerek gastronomi sehirlerinin gerekse yoresel lezzetleri olan diger sehirlerin sosyal medyay1
nasil kullandig1 cok 6nemlidir. Bu noktada konuyla ilgili yapilan ¢alismalarin sosyal medyanin
ne sekilde kullanildiginin anlasilmasi konusunda etkisi biiyiiktiir. Bu ¢alismada Tiirkiye’yi
UNESCO’nun yaratici sehirler aginda temsil eden 3 gastronomi sehri olan Gaziantep, Hatay ve
Afyonkarahisar’in sosyal medya hesaplar1 incelenmistir.

Gastronomi sehirlerinin mevcut sosyal medya hesaplar1 incelendiginde Afyonkarahisar
en fazla sosyal medya hesabina sahip gastronomi sehri olmustur. Bu durum genel anlamda
Afyonkarahisar’in 1yi bir sosyal medya politikas1 uyguladig izlenimi biraksa da elde edilen
veriler sonucunda Gaziantep ve Hatay sehirlerinin sosyal medya kullaniminda daha aktif ve
basarili olduklar:1 tespit edilmistir. Dolayisiyla Afyonkarahisar ilinin hesap sayisinda fazla
olmasina ragmen basarili bir sosyal medya anlayisina sahip olmadigi goriilmektedir. Bu
kapsamda gastronomi sehirlerinin sahip olduklar1 sosyal medya hesaplarmin sayica fazla
olmasmin basarili olmalarinda yeterli olmayacagi sdylenebilir. Sosyal medya kullanicilarina
hitap eden hesaplarin ve igeriklerin olmasi sosyal medyanin aktif ve etkili sekilde
kullanilmasinda daha 6nemlidir.

Gastronomi sehirlerinin Instagram hesaplarina yapilan degerlendirmeler incelendiginde
en fazla takipg¢iye sahip olan hesabin Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesine ait hesap oldugu
goriilmektedir. Takipgilerin aktif olma ve sayfaya baglhliklarinin bir gostergesi olarak kabul
edilen begeni ve yorumlar incelendiginde en fazla begeni alan hesap Hatay Biiyliksehir
Belediyesi hesabi olurken en fazla yorumu Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi hesabi almistir.
Bu iki hesab takip eden kullanicilarin oldukga aktif olduklar1 goriilmektedir. Gonderi sayilar1
hesaplarin etkili sekilde kullanildiginin en belirgin dlgtitiidiir. Bu 6lciit dikkate alindiginda en
fazla gonderiye sahip hesaplar sirasiyla Gaziantep, Hatay ve Afyonkarahisar illerinin belediye
hesaplar1 olurken en az gonderi gastroafyon hesabina aittir. Instagram hesaplariyla ilgili 3
gastronomi sehrinin belediyesinin de aktif oldugu sdylenebilir. Gastronomi markalar1 ve il
Kiiltir ve Turizm Miudirliikleri hesaplarmin yeterince aktif sekilde kullanilmadigi
gorilmektedir. Afyon Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii hesabinmn diger iki hesaptan daha aktif
oldugu ancak genel anlamda bu durumun yeterli olmadigi sdylenebilir.

Gastronomi sehirlerinin  YouTube hesaplar1 incelenen diger bir sosyal medya
uygulamasidir. Bu kapsamda gastronomi sehirlerinin YouTube hesaplarina yapilan incelemeler
sonucunda bu uygulamanm diger uygulamalar kadar kullanilmadig1 goriilmektedir. Bir yil
icerisinde hesaplarin paylastig1 videolar incelendiginde Gaziantep Biiyiiksehir hesabinin diger
hesaplardan ¢ok daha fazla paylasim yaptigi goriilmektedir. Diger hesaplarin video sayilari
birbirlerine yakin olmakla beraber en az video paylasimi yapan hesap Hatay 11 Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigii hesabidir. Yine bu hesabin kullanici ismi “Omer Murat Giircu” seklindedir. Tlgili
hesap icin Hatay 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiiniin resmi internet sitesi https://hatay.ktb.gov.tr
‘de yer alan sosyal medya yonlendirmeleri kullanilmis ve YouTube uygulamasinda bu isimdeki
hesaba yonlendirilmistir. Ardindan kurum ile yapilan telefon goériigmesinde ilgili hesabin Hatay
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[1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiine ait hesap oldugu teyit edilmistir. Kurumsal bir hesap olmas1
nedeniyle diger hesaplar gibi kurumsal bir hesap isminin kullanilmasinin daha iyi olacagi
soylenebilir. Abone sayilarinda ilk sirada Gaziantep Biiyiiksehir ikinci sirada Hatay Biiyiiksehir
Belediyesi hesabi yer almaktadir. Afyonkarahisar Belediyesi hesabinin video sayist Hatay
Biiyiiksehir Belediyesi hesabindan fazla olsa da yorum sayisinda bu durum tam tersidir. En
fazla yorum alan hesap ise Gaziantep Biiyiiksehir hesabidir. YouTube uygulamasina yeterince
ilgi gosterilmedigi, icerik ve abone olan kisi sayisi anlaminda sayilarin ¢ok az oldugu
gorulmektedir. Paylasilan videolarin ¢ok rahat ve hizli sekilde izlenmesine imkan saglayan bu
uygulama gastronomi sehirleri tarafindan daha etkili sekilde kullanilmalidir.

Instagram ve YouTube’nin ardindan incelenen diger bir sosyal medya uygulamasi
Facebook olmustur. Gastronomi sehirlerinin Facebook hesaplarina yapilan degerlendirmeler
incelendiginde giinliik gonderi paylasimi en fazla olan hesap Afyonkarahisar Belediyesine ait
hesap olurken en az giinliik paylasim yapan hesap ise Gaziantep iline ait Gaziantep 11 Kiiltiir ve
Turizm Miidiirliigii hesabi olmustur. Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi sayfasi en fazla begenen
ve takipgiye sahip hesap olarak en fazla giinliik gonderi ortalamasina ait Afyonkarahisar
Belediyesi sayfasini bu 0Ol¢ltlerde geride birakmistir. Bu durum giinliik génderi ortalamasi ile
sayfay1 begenen ve takip edenler arasinda yakim bir iligki olmadigmin bir gostergesi olarak
kabul edilebilir. Sayfalar1 begenenlerin ne diizeyde aktif olduklarmin bir sonucu olarak ortaya
¢ikan begeni, yorum ve paylagimlar incelendiginde bu ¢ Olcutte Gaziantep Biiyiiksehir
Belediyesi sayfasinin ilk sirada yer aldigi gériilmektedir. Bu durum bu sayfayi begenen ve takip
eden sosyal medya kullanicilarinin sayfaya bagliliginin sonucu olabilir. Ayn1 OlcUtlerde son
sirada yer alan Gaziantep 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii sayfasinin hem hesap bazinda hem
de kullanict bazinda yetersiz oldugu goriilmektedir. Cinnioglu ve Donmez Polat (2016)
yaptiklar1 arastrmada Il Kiiltir ve Turizm Miidiirliikklerinin, sosyal medya araglarindan
facebook sitesine gerekli 6nemi vermeleri gerektigini ve destinasyonla ilgili yapilacak her tiirlii
tanitim faaliyetlerini facebook sitesiyle yapabilecekleri ifade edilmistir. Uca Ozer vd., (2016)
tarafindan yapilan arastirmada, destinasyonlarin gastronomi Kkiiltiirlerinin tanitimi  ve
pazarlamasinda sosyal medyanin ¢ok fazla secenek sundugunu ve destinasyonlarin gastronomi
kiiltiiriiniin bu faaliyletlerinde sosyal medyada kullanilabilecek stratejilerin kapsamli bir sekilde
incelenmesi gerektigi belirtilmistir. Hegyesi vd., (2017), yaptiklar1 arastirmada sosyal medya
araglarmin gastronomi endiistrisinde hem tiiketici hem de isletme agisindan olduk¢a 6nemli
faydalar1 oldugu belirtilmistir. Cizreliogullar1 vd . (2020) yaptiklar1 arastirmada sosyal medya
araglarmin gastronomi turizmi agisindan olduk¢a 6nemli oldugunu ve gastronomi turizminin
sosyal medya araglarindan yeteri kadar faydalanabildigi belirtilmistir. Benzer sekilde Akgoz
vd. (2021), tarafindan yapilan arastirmada, son donemlerde gelisen teknoloji ve internetle
birlikte destinasyon tanitimlarinin 6nemli Ol¢lide sosyal medya araglariyla yapildig: ifade
edilmistir.

Tiirkiye’deki UNESCO Gastronomi sehirlerinin sosyal medya hesaplarmin incelenmesi
amaciyla yapilan bu ¢aligma sonucunda gastronomi sehirlerinin en yaygin sekilde kullandiklar:
sosyal medya uygulamalarinin Facebook ve Instagram oldugu tespit edilmistir. Bu hesaplardan
yapilan paylasimlarin gastronomi sehirlerinin tanitilmasinda biyiik etkisi oldugu sdylenebilir.
Aktif olmayan veya hesaplar1 takip eden kullanicilarin istek ve beklentilerine gore paylagim
yapmayan hesaplar gastronomi sehirlerine olumsuz etkiler yapabilecegi gibi yapilan etkili ve
basarili paylasimlarla sehrin tanitimina ve bdlgeye insanlarin gelmesine katki saglanacaktir.

336



= JOURNAL OF TOURISM INTELLIGENCE AND SMARTNESS
-

ms Year (Yil): 2021 Volume (Cilt): 4 Issue (Say1): 3 Pages (Sayfa): 323/340

Dolayisiyla bu tiir sosyal medya hesaplarmin gastronomi sehirlerindeki énemli kurum ve
kuruluslar tarafindan etkili bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir. Calismada elde edilen
bulgular kapsaminda YouTube uygulamasinin aktif sekilde kullanilmadig: tespit edilmistir.
Temel 6zelligi ticretsiz video yiikleme ve izletme olan bu uygulama i¢in daha etkili profiller
olusturulmali ve videolar paylasilmalidir. Bu konuda Avrupa’da oncii olan YouTube hesaplar1
incelenip bu dogrultuda hareket edilebilir. Sosyal medya uygulamalarinin yan1 sira resmi web
sitelerinde bu hesaplara dair yonlendirmeler olmas1 da olduk¢a 6nemlidir. Bu yonlendirmelere
tiklayarak ilgili hesaplara erigim saglanabilecegi gibi bu hesaplarin resmi hesaplar olmas1
yoniinden de siipheler olusmayacaktir. Bu calismada incelenecek hesaplar tespit edilirken
Hatay ilinin gastronomi markasi ve resmi gastronomi sitesi olan hataygastronomi.com
adresinde yer alan sosyal medya yonlendirmelerinin ¢alismadigi ve Gaziantep iline ait
gastroantep.com.tr adresinde herhangi bir sosyal medya yonlendirmesi bulunmadigi tespit
edilmistir. Bu durum gastronomi sehirlerinin sosyal medya politikalar1 i¢cin olumsuz bir durum
olmustur.

Sosyal medya giiniimiizde hayatimizin bir parcas1 olmaya devam etmektedir. Insanlar giin
icerisinde bircok kez sosyal medya uygulamalarinda zaman gec¢irmekte cesitli konularda
arastirmalar yapmaktadir. Dolayisiyla bu durum gastronomi sehirleri ve bu sehirlerdeki
isletmeler tarafindan avantaja cevrilmelidir. Yiyecek ve iceceklerin paylasimi, yoresel tirlinlerin
neler oldugu, pisirme teknikleriyle ilgili piif noktalar ve mutfak tarihleri hakkinda stirekli
paylasimlar yapilmalidir. Bu calismada Tiirkiye’nin Gastronomi sehirleri olan Gaziantep,
Hatay ve Afyonkarahisar illerinin sosyal medya hesaplar1 incelenerek sehirlerin sosyal
medyada ne kadar aktif olduklar1 belirlenmeye calisilmistir. Calismada incelenecek
uygulamalar i¢in en fazla aktif kullaniciya sahip uygulamalar dikkate alinmis, hesaplarda yer
alan 2020 yili igerisinde yer alan paylasimlar dikkate alinmistir. Konuyla ilgili ilerleyen
donemlerde bu hesaplarda yapilan paylasimlarin ne igerikte oldugunun ya da paylasilan
gonderilerin gastronomi ile 1ilgili olup olmadiginin belirlenmesine yonelik calismalar
yapilabilir. Bu arastirmada Instagram, Facebook ve YouTube uygulamalari esas alinmstir.
Farkli sosyal medya uygulamalarinda benzer ¢calismalar gergeklestirilebilir.
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BEYAN: Makalenin tim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin
bildirmesi gereken herhangi bir ¢ikar ¢catigmasi yoktur. Calisma nitel desenli bir ¢alisma olup
herhangi bir anket araciligi ile veri toplanmadigi i¢in etik kurul izin belgesine ihtiyag
duyulmamastir.
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