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Bu calismanin amaci gastronomi turizmi kapsaminda Rize ilinde bulunan ve g¢esitli
kriterlere gore segilen restoranlara yapilan kullanici yorumlarmin incelenmesi ve inceleme
sonrasinda elde edilecek verilere gore bu isletmelerin olumlu ve olumsuz yonlerinin ortaya
¢ikarilmasidir. Elde edilen veriler 1s181nda isletmelerin gelismeleri ve miisteri beklentilerini
kargilamalart amaciyla gesitli 6nerilerde bulunulmustur. Veriler tripadvisor web sitesinden
alinmis ve MAXQDA programinda analiz edilmistir. Analiz sonucunda Rize’de bulunan
restoranlara yapilan olumlu ziyaret¢i yorumlarinda yoresel lezzetler, manzara,
misafirperverlik gibi konular ©6n plandayken olumsuz yorumlarda da konum,
profesyonellikten uzak hizmet ve fiyat gibi basliklar géze c¢arpmustir. Son olarak bu
yorumlarla ilgili isletmecilere ve politika yapicilara yonelik onerilerde bulunulmustur.

Abstract
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The objective of this study is to analyse user comments on restaurants selected based on
various criteria in Rize province, within the scope of gastronomy tourism. The study aims
to identify positive and negative aspects of these businesses based on the collected data.
Based on the findings, recommendations will be made to improve the businesses and meet
customer expectations. The data was collected from the TripAdvisor website and analysed
using the MAXQDA programme. The analysis revealed that positive visitor comments
about restaurants in Rize focused on local flavours, scenery, and hospitality, while negative
comments highlighted issues with location, unprofessional service, and price. Suggestions
have been made for operators and policymakers based on these findings.
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GIRIS

Tiirkiye’de turizme katilim genel olarak deniz, kum, giines turizmi olarak gerceklesmektedir. Bu durum
Tiirkiye’deki turizm faaliyetlerinin havalarin denize girmeye miisait oldugu yerlerde ve zamanlarda sikigmasina
neden olmaktadir. Ayrica deniz, kum, giines turizmi tiiketicileri genel olarak “her sey dahil” konseptinde oldugundan
dolay1 turistler otellerinden digar1 ¢ikmamakta ve ekstra bir harcamada bulunmamaktadir. Otellerin ve hizmetlerin

diger iilkelere gore nispeten ucuz olmasi elde edilen geliri iyice azaltmaktadir. Turizmden elde edilen geliri artirmak

ve bunu iilkenin her yerine yaymak i¢in farkli turizm ¢esitlerini gelistirmek 6nemlidir.

Bu baglamda gastronomi turizmi 6nemli bir yer tutmaktadir. Gastronomi turizmine katilan turistler yeme igme
deneyimi, farkli ve yoresel lezzetler icin destinasyonlar1 ziyaret etmektedir. Dolayisiyla deniz, kum, giines
turizmindeki gibi otellerde takilip kalmamakta, yiyecek-igecek isletmelerini gezerek farkli lezzetleri tatmaya
calismaktadirlar. Bu durum hem turizmin 12 aya yayilmasimi saglamakta hem de otellerin haricinde diger turizm
isletmelerinin de gelir elde etmesini saglamaktadir. Ayrica gastronomi turizmine katilan insanlar kitle turizmine
katilanlara nazaran daha fazla harcama yapmaktadir. Bu da gelirin artmasin1 ve daha adaletli dagitilmasini

saglamaktadir.

Buradan yola ¢ikarak bu ¢alismanin amact Rize ilinde bulunan yiyecek-icecek igletmelerine yapilan ¢evrim igi
miisteri yorumlarini incelemek Rize’deki bu isletmelerin genel durumunu incelemektir. Verilecek oneriler ile de
isletmelerin “nasil daha iyi oluruz?” sorularina bir cevap aramaktir. Tiirkiye’de turizm sektoriinii hedef alan ve
cevrimi¢i yorumlarin analiz edilmesine yonelik ¢aligmalar son yillarda siklikla yapilmaktadir (Arslan, 2020; Kendir,
2020; Kendir vd., 2023; Bozkurt, 2023; Simsek, 2023). Ancak Rize ili temelinde, bu yontemi kullanan ¢aligmalarin
yeterli diizeyde olmadigi goriilmektedir. Dolayisiyla bu aragtirmada alandaki s6z konusu boslugu doldurmak

hedeflenmistir.
Gastronomi Turizmi

Yemek turizmi veya mutfak turizmi olarak da bilinen gastronomi turizmi, benzersiz ve unutulmaz yeme-igme
deneyimlerinin kesfi ve deneyimi olarak 6zetlenebilen, yerel gida sistemlerini turist deneyimiyle iliskilendiren bir
turizm bigimini ifade eder (Hsu vd., 2022). Yemek deneyimleri araciligiyla bir destinasyonun kiiltiiriinii yansitan bir
turizm yolculugu tiirii olarak adlandirilabilir (Jeaheng vd., 2023). Gastronomi turizmi diinya ¢apinda popiilerlik
kazanmistir ve turistik destinasyonlarin kiiltiirel mirasinin ve kimliginin 6nemli bir pargasi olarak kabul edilmektedir
(Lin vd., 2021). Bu turizm tiirii sadece yemeklerin tadini1 ¢ikarmakla degil, ayni1 zamanda ciftlik iiriinlerini tanitmak
ve tiiketicilerin, yerel treticilerin ve kirsal turizmdeki diger aktorlerin 6zel ihtiyaclarmi karsilamakla da ilgilidir

(Bessiére, 1998).

Gastronomi turizmi, bir destinasyonun yerel yemek kiiltiirliyle baglanti kurmanin bir yolunu saglayan benzersiz
ve unutulmaz yeme ve igme deneyimlerinin pesinde kosmakla iliskilidir (Hsu vd., 2022). Cok ¢esitli gurme, mutfak

veya yemek odakli faaliyetleri kapsar ve turistler i¢in keyifli ve unutulmaz bir deneyim haline getirir (Zain vd., 2023).

Gastronomi turizmi, yerel kalkinma tizerindeki ekonomik etkiyle de iliskilendirilmistir; liiks gastronomi turizmi,
ozellikle de Michelin yildizli restoranlar, yerel kalkinma {izerinde 6nemli etkileri olan en iyi gastronomi turizmi tiirii

olarak tanimlanmaktadir (Zhang ve Guo, 2022). Ayrica, gastronominin destinasyonlar ve turistler tizerindeki etkisi,
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turizm endiistrisinde gastronomi turizminin artan ilgisini ve 6nemini gosteren turizm ve konaklama aragtirmalarinda

favori bir tema haline gelmistir (QueeLing vd., 2017).

Gastronomi turizmi, benzersiz ve unutulmaz yemek deneyimleri aracilifiyla bir destinasyonun kiiltiiriini
yansitma kabiliyeti nedeniyle biiyiik ilgi goren bir turizm seklidir. Yerel {irlinlerin tanitilmasinda, tiiketicilerin
ihtiyaglarinin karsilanmasinda ve kirsal alanlarin ekonomik kalkinmasina katkida bulunulmasinda 6énemli bir rol
oynamaktadir. Gastronomi ve turizm arasindaki baglanti, turizm endiistrisinde gastronomi turizminin artan énemini

yansitarak turizm ve konaklama aragtirmalarinda ilgi ¢eken bir konu haline gelmistir.

Gastronomi turizminin gelisimi, 21. ylizyilda kiiresel turizm endiistrisinde gergekten de 6nemli bir trend olmustur
(Jeaheng vd., 2023). Gastronomi turizmi, ¢oklu perspektifler acisindan birlestirici olarak kabul edilmis ve
tiikketicilerin, yerel {ireticilerin ve kirsal turizmdeki diger aktorlerin 6zel ihtiyaglarini karsilayarak ciftlik {irtinlerini
tanitmanin bir araci haline gelmistir (Bessiere, 1998; Zhang ve Guo, 2022; Clark ve Rice, 2019). Birinci nesil {iriin
veya hizmet agirlikli deneyimden, tireticiler ve turistler arasinda ortak yaratima odaklanan ikinci nesle ve son olarak
da turistler, treticiler ve diger katilimcilardan olusan topluluklar1 destekleyen "deneyim manzaralar1" asamasina
evrilmistir (Yoo vd., 2022). Ayrica gastronomi turizmi, tiiketiciler i¢in temali deneyimlerin {iretilmesi, gida turizmi
arz ve talebi arasinda birlikte deger yaratilmasi ve gastronomik deneyimlerin topluluklarin ve gidanin biiylimesi i¢in

konumlandirilmasi ile ilgili ti¢ evrim asamasina ayrilmistir (Kokkranikal & Carabelli, 2021; Zain vd., 2023).

Gastronomi turizmi yalnizca zevk, eglence ve heyecan sunan hedonik bir iiriin degil, ayn1 zamanda turistlerin
kendi kiiltiirleri ile temas ettikleri diger kiiltlirler arasindaki farkliliklar1 kesfetmeleri, anlamalar1 ve paylasmalari i¢in
bir ara¢ olarak hizmet etmektedir (Antén vd., 2019). Gastronomi turizmi, turizm deneyiminin 6nemli bir parcasidir
ve cografi konumlarin gelenekleri, aligkanliklar ve tarihi aracilifiyla yerel kiiltiirii temsil etmektedir (Singh vd.,
2022; Huang & Bu, 2022). Ayrica, gida ve mutfak bilimi, beslenme, saglik, ekonomi, antropoloji, tarih, cografya ve

sanat gibi alanlarla ilgili disiplinler aras1 bir kavram olarak nitelendirilmistir (Seguk vd., 2022).

Gastronomi ve turizm arasindaki iligkinin gelisimi, turistlerin yerel yemeklere olan ilgisini ve katilimini
degistirmis, turistik destinasyonlarda imaj olusumunda yapici bir unsur ve mutfak iiriinlerini kiiltiirel tirtinler olarak
tanitmanin bir aract olmustur (Hanie vd., 2023; Pifieiro vd., 2020). Gastronomi turizmi ayni zamanda turizm
gelisimini tesvik etmek icin bir arag ve yerel ekonomik kalkinma igin siirdiiriilebilir bir alternatif olarak
tanimlanmistir (Sorcaru, 2019; Chand vd., 2007). Buna ek olarak, bolgelerin zengin tarihi, kiiltiirel mirasi, etnik
cesitliligi ve sosyal gecmisi nedeniyle kirsal turizm de dahil olmak iizere ¢esitli turizm tiirlerinin gelistirilmesi i¢in

onemli bir kaynak oldugu gdsterilmistir (Erdogan & Ozdemir, 2018).

Turizmde birlestirici bir faktor haline gelen gastronomi, yerel kiiltlir ve gelenekleri temsil etmekte ve turizm

gelisimi ile yerel ekonomik biiyiimeyi tesvik etmek i¢in bir ara¢ olarak hizmet etmektedir.
Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama ve Cevrim I¢i Miisteri Yorumlar:

Elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM), sosyal medya, tiiketici goriisleri web siteleri ve bloglar gibi ¢evrimigi
platformlar araciligryla iirlin ve hizmetler hakkindaki goriis ve deneyimlerin paylasilmasini ifade etmektedir (Hennig-
Thurau vd., 2004). Tiiketici satin alma kararlarini etkileyen énemli bir faktor olarak tanimlanmistir (Asnawati vd.,
2022). EWOM'un etkisi, destinasyon imajini sekillendirmede ve ziyaret kararlarini etkilemede rol oynadigi turizm

ve konaklama dahil olmak tizere gesitli sektorlere uzanmaktadir (Pourfakhimi vd., 2020; Putri & Widyastuti, 2023).
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Ayrica, eWOM'un marka imajim1 ve satin alma niyetlerini etkiledigi, tiiketici tutumlar1 ve satin alma niyetleri
arasindaki aracilik roliinii vurgulayan ¢alismalarla tespit edilmistir (Kunja vd., 2021; Candra & Suparna, 2019).
Dogrudan {iriin deneyimine sahip tiiketicilerden kaynaklanmasi nedeniyle yliksek derecede giivenilir olarak
algilandigindan, eWOM'un giivenilirligi vurgulanmistir (Hermawan vd., 2022). Ayrica, eWOM marka giiveni,
kurumsal imaj ve algilanan kalite gibi faktorlerle iligkilendirilmistir ve bu da daha genis tiiketici algilar1 ve tutumlar

tizerindeki etkisini gostermektedir (Nisar vd., 2016; Bataineh, 2015).

Birgok calisma, eWOM ile tiiketici davranigi arasindaki iliskide marka tutumu, marka sadakati ve marka
gliveninin aract roliini vurgulamistir (Kunja vd., 2021; Afandi & Marsasi, 2023; Berliana & Nurlinda, 2022). Ayrica,
eWOM sosyal ag siteleri araciligiyla giivenilirlik (Siddiqui vd., 2021), turizmde destinasyon imaji (Putri ve
Widyastuti, 2023) ve satin alma niyeti baglaminda kurumsal imaj (Bataineh, 2015) gibi faktorlerle iliskilendirilmistir.
EWOM'a katilim motivasyonlar1 6zgecilik, sosyal fayda ve duygulari agiga ¢ikarma olarak tanimlanmistir (Ahmad

ve Febrina, 2018) ve iiriin ve hizmetlerin algilanan kalitesiyle iliskilendirilmistir (Nisar vd., 2016).

EWOM'un etkisi, satin alma kararlari, marka imaji ve giiven de dahil olmak tizere tiiketici davranisinin cesitli
yonlerine uzanir ve cesitli sektérlerde ve baglamlarda incelenmistir. eWOM'un etkisini anlamak, isletmelerin ve
pazarlamacilarin ¢evrimigi tiiketici goriislerini etkili bir sekilde yonetmeleri ve marka algisini ve tiiketici satin alma

kararlarini gelistirmek i¢in bunlardan yararlanmalar1 i¢in ¢ok dnemlidir.

Cevrimigi miisteri degerlendirmeleri turizm ve konaklama sektoriinde gercekten de ¢ok Onemli bir rol
oynamaktadir. Konaklama ve turizm iirlinlerinin soyut dogasi, kisiler arasi etkinin 6nemini artirmakta ve ¢evrimigi
degerlendirmeleri karar alma siireglerinde 6nemli bir faktor haline getirmektedir (Litvin vd., 2008). Bu yorumlar,
referans grup degerlendirmesinin duygusal riskinin karar verme siirecinin kilit bir yonii oldugu bir¢ok konaklama ve
turizm triiniiyle iligkili yiiksek risk algisi nedeniyle 6zellikle etkilidir (Litvin vd., 2008). Buna ek olarak, bu iiriinlerin
mevsimsel ve c¢abuk bozulabilen dogasi, saglayicilar igin pazarlama stratejilerini gekillendirmede ¢evrimigi

degerlendirmelerin 6nemini daha da vurgulamaktadir (Litvin vd., 2008).

Caligmalar, ¢evrimici degerlendirmelerin turizm ve konaklama sektoriinde miisteri memnuniyetini dnemli dlglide
etkiledigini gostermistir (Nguyen vd., 2022). Cevrimigi degerlendirmelerin giivenilirligi, yardimseverligi ve
kullanighiligi, gezginlerin tepkilerini ve karar verme siireglerini etkileyen kilit faktorlerdir (Park & Nicolau, 2015).
Ayrica, cevrimi¢i degerlendirmelerin miisteri tutumu ve ziyaret niyetleri iizerindeki etkisi, miisterilerin turistik
destinasyonlari veya otelleri degerlendirmek ve se¢mek i¢in ¢evrimici bilgilere giivendiklerini gdsteren bir arastirma

konusu olmustur (Aureliano-Silva vd., 2021).

Cevrimi¢i degerlendirmelerin etkisi, turizm ve konaklama sektoriindeki isletmelerin performansina ve karliligina
kadar uzanmaktadir. Aragtirmalar, miisteri yorumlari araciligiyla olusturulan ¢evrimigi itibarin turizm igletmelerinin
is performansi iizerindeki etkisini Slgmiistlir (Anagnostopoulou vd., 2020). Ayrica, bir sirketin biyiikliigliniin,
cevrimici incelemelerin sektordeki farkli isletmeler {lizerindeki niiansh etkisini vurgulayarak, ¢evrimigi inceleme

degeri ile miisteri tepkileri arasindaki iliskiyi 1limli hale getirdigi bulunmustur (Ruiz-Equihua vd., 2023).

Cevrimigi degerlendirmelerin miisteri katilimi ve segmentasyon stratejilerini sekillendirmedeki rolii de agiktir.
Cevrimigi yorumlar, miisteri segmentasyonuna katkida bulunarak isletmelerin hibrit dneri modelleri olugturmasina

ve dijital pazarlama ve ¢evrimigi hizmetler araciligiyla kisisellestirilmis miisteri deneyimlerini gelistirmesine olanak
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tanir (Camacho vd., 2020). Ayrica, ¢evrimigi incelemelerin duygu analizi, altta yatan duygular1 dlgmek ve miisteri
yemek deneyimlerinde mevsimselligin roliinii anlamak i¢in kullanilmig ve ¢evrimici incelemelerin miisteri katilim1

ve memnuniyeti tizerindeki etkisini daha da vurgulamistir (Yu & Zhang, 2020).

Sonug olarak, ¢evrimi¢i miisteri degerlendirmeleri turizm ve konaklama sektorii lizerinde ¢ok yonli bir etkiye

sahiptir ve karar alma siire¢lerini, miisteri memnuniyetini, is performansini ve miisteri bagliligini etkilemektedir.
Yontem

TripAdvisor, diinya capinda milyonlarca gezginin kararlarimi etkileyerek seyahat sektdriinde ¢ok dnemli bir
platform haline gelmistir. Restoranlar, konaklama yerleri ve destinasyonlarla ilgili tavsiyeler arayan aylik yaklagik
200 milyon kullanicisiyla TripAdvisor, seyahat tercihleri iizerinde onemli bir etkiye sahiptir (Filieri vd., 2015).
Platform, miisterilerin deneyimlerini yansitan ayrintili yorumlar ve derecelendirmeler yapmasina olanak taniyarak
otel rezervasyon niyetlerini, tutumlarini, giivenlerini ve web sitesi algilarini etkilemektedir (Ladhari & Michaud,
2015). Ayrica TripAdvisor'in popiilerligi, kapsamli ve anlagilir otel ve restoran veritabanindan kaynaklanmakta ve
onu diinya capindaki gezginler i¢in bagvurulacak bir kaynak haline getirmektedir (Tepavcevic vd., 2021). Platformun
genis gezgin yorumlari ve goriisleri havuzu, onu diinyanin en biiyiik seyahat platformu olarak konumlandirmakta ve
gezginlerin davranigsal niyetlerini sekillendirmektedir (Mahat & Hanafiah, 2020). Ayrica TripAdvisor, seyahat
planlarini ve kararlarini etkileyen, seyahat planlamasi igin 6nde gelen sosyal medya web sitesi olarak tanimlanmigtir
(Amaro & Duarte, 2017). TripAdvisor'daki kullanici tarafindan olusturulan igerik, bir bilgi kaynagi olarak diger
turistleri harekete gecirmekte ve destinasyonlarin imaj olusumunda 6nemli bir rol oynamaktadir (Mohamed vd.,
2021). Ayrica, platformun etkisi turizm pazarlamasinda miisteri katilimina, restoran endiistrisinde tepkisellige ve

gelen turist memnuniyetine kadar uzanmaktadir (Willems vd., 2019; Beuscart vd., 2016; Yang vd., 2022).

TripAdvisor'in 0nemi, seyahat sektoriinde giiven, karar verme ve algilart etkileyen, gezginler tarafindan
olusturulan 6zgiin ve ¢esitli i¢erikler saglama becerisinde yatmaktadir. Sonug olarak TripAdvisor, gezginler igin gok
onemli bir arag, konaklama ve turizm sektorlerindeki isletmeler i¢in de basarinin temel belirleyicilerinden biri haline

gelmistir.

Arastirma evrenini Rize ilinde faaliyet gosteren yiyecek icecek isletmeleri olusturmaktadir. Bu igletmelerin 141
tanesi TripAdvisor web sitesinde yer almaktadir. Daha saglikli bir analiz yapilabilmesi agisindan 30°dan fazla yorum
alan isletmeler bu analize dahil edilmistir. Bu kriteri saglayan 14 adet isletme bulunmaktadir. Diger isletmeler yeterli
yorum almadigindan dolayr analiz disinda birakilmigtir. Analize dahil edilen yorumlarda siire kisitt
bulunmamaktadir. 5 ve 4 puanli yorumlar olumlu 1 ve 2 puanli yorumlar olumsuz olarak degerlendirilmistir. Toplam

345 yorumun 54 tanesi olumsuz 286 tanesi olumludur. Yorumlar MAXQDA programu ile analiz edilmistir.
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Sekil 1. Rize Restoranlari Olumlu Yorumlar1 Kelime Bulutu

Sekil 1’de, TripAdvisor web sitesinde Rize’de bulunan restoranlar i¢in yapilan olumlu yorumlardan ¢ikarilan
s0zciik kombinasyonlari ile olusturulmus kelime bulutu yer almaktadir. MAXQDA programi daha fazla tekrar edilen

kelimeleri bulut igerisinde daha koyu renk ve daha biiyiik punto ile gostermektedir.

Analiz edilen olumlu yorumlardan ¢ikarilan kelime bulutu incelendiginde “giizel, kavurma, tavsiye, iyi, balik,
stitlag” gibi yorumlarin 6n planda oldugu goriilmektedir. Yorumlarda yoresel yiyeceklerin siklikla gecmesi aslinda
Rize’nin gastronomi turizmindeki potansiyelini yansitmaktadir. Rize Kavurmasi, Hamsikdy Siitlaci, Karadeniz
baliklari, Rize Kuru Fastilyesi, Kara Lahana Sarmasi, tursu gibi yiyecekler gastronomi turizmi katilimcilar: tarafindan
begenilmekte ve tavsiye edilmektedir. Restoranlar aldiklari olumlu yorumlarda ¢alisanlari, servisi ve giiler yiizlii

olmalari nedeniyle ziyaretciler tarafindan dviilmistiir.

Rize restoranlarina yapilan olumsuz yorumlar incelendiginde genel olarak konum ile ilgili sikintilarin yasandigi
gorlilmektedir. Rize cografi agidan diiz bir alanda bulunmadigindan dolay1 bazi restoranlara ulasmak zor
olabilmektedir. Yollarin darlig1 ve bazi zamanlarda olusan turist yogunlugu destinasyonlara ulagmay1 hem zor hem
de tehlikeli hale getirmektedir. Ayrica yapilan olumsuz yorumlar igerisinde restoranlarin rezervasyonlara riayet
etmedigi, beyan ettikleri calisma saatleri icerisinde kapali olduklari, ¢ocuklara 6zel alanlar barindirmadiklar
goriilmiistiir. Yemekler acisindan yapilan olumsuz yorumlar icerisinde kullanilan yag kalitesi ile ilgili bazi
sikintilarin  oldugu ziyaretciler tarafindan belirtilmistir. Olumsuz yorumlar igerisinde fiyat da kendisine yer

bulmaktadir.

3640



Aktuna, C. JOTAGS, 2023, 11(4)

_ alalim
vemedim_ tereyaginda Bavatiikia maizeme
> bakimsiz ‘S karadenizii S onceki

'S | satin = kokusmadan S _harcayin __ % .
ain S5 = konuma £ yasindayimE = kalitesiz Misir = £ _
g _owas kokt = = Salabalik £1c1S Ssitle, 88222
E-=-3sc-s=-stfahallksas'y ="EszS5
ESEE SE S EEES2 mnka S S 52 ==2
g & = ¥ - =T eE e £
BDELZ o2 == TFSteenm g 5 =80, N £
N F §§N cografyada masaya _ “= == .o corunca =
§-:5°E s nerdeyse DINAIQINIZ isietitiyor
S8 === deniyor konumu — pisirilmis ouzelim
=2 8 wzia ZKONUM kazanin
=

Sekil 2. Rize Restoranlari Olumsuz Yorumlar1 Kelime Bulutu

Sonug¢ ve Oneriler

Rize ilinde bulunan ve TripAdvisor tarafindan listelenen 141 restorana yapilan miisteri yorumlarinin incelenmesi
bu makalenin temel amacini olusturmustur. Bazi restoranlara hi¢ yorum gelmemesi ve bazilarina da ¢ok az yorum
gelmesi nedeniyle arastirmanin daha saglikli yapilabilmesi amaciyla 30 ve iistii yorum alan 14 restoranin ziyaretgi
yorumlart incelenmistir. Yapilan yorumlarin 286 tanesi olumlu (4 ve 5 yildiz) 54 tanesi ise olumsuzdur (1 ve 2 yildiz).
Restoranlara yapilan yorumlarin biiyiikk bir g¢ogunlugunun olumlu olmasi Rize’deki restoranlarin miisteri

memnuniyetini biiyiik 6l¢iide sagladiklarini gostermektedir.

Olumlu yorumlar incelendiginde genel olarak Rize’nin yerel lezzetlerinin begenildigi, manzaranin ve
misafirperverligin iyi olarak degerlendirildigi goriilmiistiir. Olumsuz yorumlar incelendiginde ise mekanlara ulagimin

zorlugu, kullanilan malzemelerin kalitesi ve fiyat elestirilmistir.

Rize gerek yoresel lezzetleri gerekse muhtesem cografyasi ile Tiirkiye’de gastronomi turizmi igerisinde 6nemli
bir destinasyondur. Bu destinasyonun daha da gelistirilmesi agisindan miisteri yorumlarina gerekli 6nemin verilmesi
gerekmektedir. Olumlu yorumlarda siklikla belirtilen yoresel lezzetlerin ve manzaranin tanitimlarimin daha iyi
yapilmasi Rize’ye gelecek olan turist sayisinda dnemli 6l¢iide etkili olacaktir. Bu konuda giiniimiizde sosyal medya
oldukea giigliidiir. Rize Belediyesi, Rize Ticaret Odasi, Rize il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii gibi kurumlarin
yapacaklar1 ¢aligmalarla sosyal medya iizerinden yapacaklart isbirlikleri sayesinde Rize’nin gastronomi turizmi daha
iyi tanitilmalidir. Son yillarda televizyon kanallarinda ¢ok sayida gastronomi programi kendisine yer bulmaya ve
halk tarafindan oldukga fazla izlenmeye baslamustir. Ozel televizyon kanallarina verilecek tesvikler ve saglanacak
kolayliklar ile bu programlarin bazi boliimlerinin Rize’de cekilmesi ve Tiirkiye’de yaymlanmasi ¢ok sayida

potansiyel turistin ilgisini Rize tizerine ¢ekecektir.

Olumsuz yorumlarda profesyonellikten uzaklasan bir isletme politikasi izlendigi s6ylenebilir. Geneli aile isletmesi
olan Rize restoranlarinda daha kurumsal bir yaklasimla ziyaret¢ileri agirlamak 6nem arz etmektedir. Bu konuda

isletmecilere verilecek egitimlerle nasil misteri agirlayacaklar1 6gretilmelidir. Kanunsuz bir sekilde her gecen giin
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yeni bir isletme Rize’de faaliyet gostermeye baglamaktadir. Bu gibi igletmeler gelen ziyaretgilerin memnuniyetinden
ziyade maddiyati 6n planda tutmaktadir. Bu durum sadece gastronomi turizmini degil genel olarak Rize turizmine
zarar vermektedir. Dolayisiyla kagak isletmelerin denetimlerinin dogru bir sekilde yapilarak bu igletmelerin turizme

zarar vermesi engellenmelidir.

Olumsuz yorumlar igerisinde kalitesiz {irlin kullanimi da 6n planda yer almistir. Ekonomiyi 6n planda tutan
isletmeler Rize gastronomi turizmine zarar vermektedir. Rize’ye ilk defa gelen ve yanlig bir restoran tercihi yapan
ziyaretgiler genel olarak Rize’den memnuniyetsiz bir sekilde ayrilmaktadir. Ayrica yoresel lezzetlerin tanitimina da
engel olmaktadirlar. Yanlis bir sekilde ve kalitesiz malzemelerle yapilan bir Rize Kavurmasini deneyimleyen
ziyaretciler potansiyel ziyaretgilere bu kotii deneyimlerinden bahsetmektedirler. Bu sorunun 6niine gegmek amaciyla
Rize Valiligi tarafindan restoranlar denetlenerek bir sertifika veya akreditasyon programi baslatilmasi 6nerilmektedir.
Restoranlarin girislerine bahsi gegen restoranda dogru Rize Kavurmasin yiyebileceklerini ziyaretcilere belirten bir
yazinin veya sertifikanin bulunmasi insanlarin dogru restoran yapmasini saglayacak ve ydresel lezzetlerin iyi bir

sekilde tanitilmasini saglayacaktir.

Fiyat konusu da 6zellikle Tiirk ziyaretciler tarafindan olumsuz olarak degerlendirilmistir. Rize genel olarak Arap
turistler tarafindan ziyaret edilen bir destinasyondur. Arap turistlerin harcama aliskanliklar1 Tiirkiye’yi tercih eden
diger turistlere gore farkliliklar gostermektedir. Arap turistler daha fazla para harcama egiliminde olmaktadir. Bu
durum restoranlarin fiyatlarina yukar1 yonde etki etmektedir. Dolayisiyla restoranlari tercih eden Tiirk turistler fiyat

konusunda sikint1 yasamaktadir. Isletmecilerin bu durumu géz dniinde bulundurmas: énerilmektedir.

Gelecekte yapilacak galismalar i¢in farkli sehirlerle bu ¢aligmanin sonucu karsilastirilabilir. Ayrica turizmle ilgili

farkli sektorler de bu konuya dahil edilebilir.
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Examination of Online Comments Made on Restaurants in Rize within the Scope of Gastronomy Tourism
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Extended Summary

Participation in tourism in Turkey generally takes place as sea, sand and sun tourism. This situation causes tourism
activities in Turkey to be restricted in places and times when the weather is suitable for swimming. In addition, since
sea, sand and sun tourism consumers generally follow the "all-inclusive™ concept, tourists do not leave their hotels
and do not spend any extra money. The fact that hotels and services are relatively cheaper compared to other countries
significantly reduces the income generated. It is important to develop different types of tourism to increase the income

from tourism and spread it all over the country.

Based on this, the aim of this study is to examine online customer comments about food and beverage businesses
in Rize and to take a look at the general situation of these businesses in Rize. With the suggestions to be given,

businesses will be asked "How can we be better?" is to seek answers to your questions.

Gastronomic tourism, also known as food tourism or culinary tourism, refers to a form of tourism that associates
local food systems with the tourist experience, which can be summarized as the discovery and experience of unique
and unforgettable eating and drinking experiences (Hsu et al., 2022). It can be called a type of tourism journey that
reflects the culture of a destination through food experiences (Jeaheng et al., 2023). Gastronomy tourism has gained
popularity worldwide and is considered an important part of the cultural heritage and identity of tourist destinations
(Lin et al., 2021). This type of tourism is not only about enjoying food, but also about promoting farm products and

meeting the specific needs of consumers, local producers and other actors in rural tourism (Bessiére, 1998).

Electronic word of mouth (eWOM) refers to the sharing of opinions and experiences about products and services
through online platforms such as social media, consumer opinion websites and blogs (Hennig-Thurau et al., 2004).
It has been identified as an important factor influencing consumer purchasing decisions (Asnawati et al., 2022). The
impact of EWOM extends to various sectors, including tourism and hospitality, where it plays a role in shaping
destination image and influencing visit decisions (Pourfakhimi et al., 2020; Putri and Widyastuti, 2023). Additionally,
it has been determined that eWOM affects brand image and purchase intentions, with studies highlighting the
mediating role between consumer attitudes and purchase intentions (Kunja et al., 2021; Candra and Suparna, 2019).
The trustworthiness of eWOM has been emphasized as it is perceived as highly trustworthy due to originating from
consumers with direct product experience (Hermawan et al., 2022). Additionally, eWOM has been associated with
factors such as brand trust, corporate image and perceived quality, demonstrating its impact on broader consumer
perceptions and attitudes (Nisar et al., 2016; Bataineh, 2015).

The research population consists of food and beverage businesses operating in Rize province. 141 of these
businesses are listed on the TripAdvisor website. In order to make a more accurate analysis, businesses that received
more than 30 comments were included in this analysis. There are 14 businesses that meet this criterion. Other
businesses were excluded from the analysis because they did not receive sufficient comments. 5 and 4 star reviews
are considered positive, 1 and 2 star reviews are considered negative. Of the total 345 comments, 54 are negative and
286 are positive. Comments were analyzed with the MAXQDA program.
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When the positive comments were examined, it was seen that Rize's local flavors were generally appreciated and
the view and hospitality were evaluated as good. When negative comments were examined, the difficulty of accessing

the venues, the quality of the materials used and the price were criticized.

In negative comments, it can be said that a business policy that moves away from professionalism is followed. In
Rize restaurants, which are generally family-run, it is important to host visitors with a more corporate approach. In
this regard, operators should be taught how to host customers through training. A new business begins to operate
illegally in Rize every day. Such businesses prioritize financial matters rather than the satisfaction of their visitors.
This situation harms not only gastronomy tourism but also Rize tourism in general. Therefore, illegal enterprises

should be inspected correctly and these enterprises should be prevented from harming tourism.
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