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Gergeklestirilen bu arastirmada, gastronomi dalinda, Birlesmis Milletler Egitim, Bilim
ve Kiiltiir Orgiitii’niin (UNESCO) “Yaratic1 Sehirler Agina girmeyi basaran Gaziantep
sehrindeki yiyecek-igecek isletmelerinin Foursquare yorumlart degerlendirilmistir. Bu
amacin gerceklesebilmesi icin 01.01.2016-31.12.2016 tarihlerinde Foursquare’de yer alan
90 adet yiyecek-igecek isletmesinin yorumlari igerik analizi yontemiyle degerlendirilmistir.
S6z konusu bu yorumlar 4 bilesen altinda toplanmis ve toplam 31 ifadede incelenmistir.
Arastirma sonucunda Gaziantep’te bulunan yiyecek-icecek isletmelerine tiiketicilerin
olumlu yorum vyaptigi goriilmiistiir. Bununla beraber tiiketicilerin en ¢ok lezzet
konusunda yorumda bulunduklar1 gériilmistiir. Diger taraftan tiiketicilerin yiyecek-igecek
igletmelerine yaptig1 yorumlarda; et mithendisi, lezzet bankasi, en iyi kebapg1, miikemmel
bir tat, cigerin krali, los ortam, lezzet duragi, lezzet krali gibi olumlu yorumlarda
bulunduklar1 gériilmiistiir.
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EVALUATION OF FOURSQUARE COMMENTS OF FOOD AND
ABSTRACT BEVERAGE OPERATIONS IN GAZIANTEP

ABSTRACT

On this page, the comment of food and beverage businesses is evaluated that
in the field of gastronomy, United Nations Educational, Scientific and Cultural
Organization (UNESCO) “Gaziantep city which has succeeded to enter the Creative
Cities Network. In order to realize this aim comments of 90 food and beverage
in Foursquare on 01.01.2016-31.12.2016 were evaluated by content analysis
method. In other words, these comments were collected under 4 components and
examined in total 31 expressions. As a result of the research, it has been seen that
the consumers made positive comments on the food and beverage businesses in
Gaziantep. However, it was seen that consumers mostly comment on taste. On
the other hand, the comments made by the consumers to the food and bevarege
businesses; meat engineer, flavor bank, the best kebab, excellent taste, king of
kebab, dim environment, flavor station, king of flavor.

Key words: Food and beverage business, consumer comments, Gaziantep, Foursquare.
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1. Giris

“Marka” terimi, isim, logo, sembol gibi ¢oklu ¢agrisimlara sahipken, marka imajt
isletmenin temsil ettigi maddi ve maddi olmayan biitlin 6zellikleri kapsamaktadir
(Prasad ve Dev, 2000). Bagka bir ifade ile kisinin deneyimlerinden, medyadan
elde edilen bilgilere kadar uzanan genis bir yelpaze icerisinde, nesne ile ilgili
goriilen, duyulan, okunan ve tecriibe edinilen her sey imajin olusumunda etkin rol
oynamaktadir (Uner vd., 2006; ilban, 2007). Ayrica Baloglu ve Brinberg (1997),
imaj1, fikir ve izlenimlerin toplami olarak tanimlamistir. Bununla beraber marka
imajindaki basari, marka degerinin dogru bir sekilde anlasilmasiyla gercekles-
mektedir. Bu baglamda bir yiyecek-icecek isletmesinin basarisinin temel taslarin-
dan biri olarak marka imajini olusturmak ve yonetmek giderek daha fazla 6nem
tagimaktadir (Kim ve Kim, 2005:549).

Potansiyel tiiketiciler daha dnce bilmedikleri bir yiyecek-icecek isletmesi hakkin-
da genellikle sinirl bilgiye sahiptirler. Bu yiizden imaj, yiyecek-igecek igletmesi
secim siirecinde kilit rol oynamaktadir. Bagka bir ifade ile gii¢lii bir marka imaj,
tiikketici sadakati ve kriz durumlarinda daha esnek olma, daha ytiksek kar oranlari,
fiyat degisimine kars1 daha olumlu tiiketici tepkisi ve marka genisletme firsatlart
gibi bir dizi fayda saglamaktadir (Keller, 2001; Kim ve Kim, 2005; Giritlioglu
ve Avcikurt, 2010; Olcay ve Dogan, 2015; Giritlioglu ve Oksiiz, 2016). Diger
taraftan olumsuz bir algilama, yiyecek-igecek isletmesinin imajini olumsuz yonde
etkileyebilmekte ve isletmenin hedeflerine ulagsmasina engel olabilmektedir.

Marka imaji, tiikketim mallar1 pazarlamasinda kokli bir uygulama olmasina rag-
men, yiyecek-icecek pazarlamasinda nispeten yeni bir etkinliktir. Bu baglamda
yiyecek-igecek isletmelerinin imajlariyla ilgili yapilan mevcut ¢aligmalar oldukca
sinirlidir. Bununla beraber teknolojini gelismesi ile birlikte tiiketicilerin aligkan-
liklar1 da degisiklik gostermistir. Tiiketiciler artik yasadigir olumlu ve olumsuz
deneyimleri sosyal aglarda paylagsmakta ve diger tiiketicilerin algisin etkileyebil-
mektedir. Bu noktada s6z konusu yiyecek-icecek isletmelerine yapilan yorumlarin
degeri de artmaktadir. Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii’niin
(UNESCO) “Yaratici Sehirler Agina girmeyi basaran Gaziantep sehrinde bulunan
yiyecek-igecek isletmelerindeki tiiketici yorumlarinin olumlu mu yoksa olumsuz
mu oldugunu ortaya koymak ise bu aragtirmanin temel problemidir.

Gaziantep’te yapilan bu arastirma Gaziantep’in gastronomi alanda Yaratict Se-
hirler Agina girmeyi bagarmasi sebebiyle daha fazla deger kazanacaktir. Ciinkii
burada yapilan yorumlar yoreye gelen turistlerin 6nceden bir izlenim kazanmasini
saglayacaktir. Bununla beraber yiyecek-igecek isletmeleri yoneticilerine marka
imajimm giliclendirecek Oneriler sunulmasi sebebiyle de bu arastirma dnem tasi-
maktadir. Arastirmanin sunacagi diger bir katki ise tliketiciler ve yiyecek-igecek
isletmeleri arasinda farkindalik olusturmak ve koordinasyonun saglanabilmesine
katk1 saglamaktir.
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2. Kuramsal Cerceve

Yiyecek-igecek isletmelerinin sayisal olarak artmasi sektordeki marka, {iriin ve fiyat
cesitliliginin yan1 sira rekabeti de beraberinde getirmistir. Bu rekabet yiyecek islet-
meleri imajin1 da etkilemistir. Bununla beraber bir yiyecek-igcecek isletmesinin imaji,
uzun vadeli is basaris1 i¢in arastirilmasi gereken konularin baginda gelmektedir. Bagka
bir ifade ile yiyecek-, miisteri memnuniyetinin vazgegilmez bir unsuru olarak kabul
edilmektedir ve bu nedenle kaliteli yiyecek icecek isletmeleri i¢in 6nem tasimaktadir.

Konu ile ger¢eklestirilen arastirmalar gida kalitesinin, yiyecek-icecek isletmelerinin
imajin1 etkileyen en 6nemli unsurlardan biri oldugunu gostermistir (Dube vd., 1994;
George, 2000; Sukalakamala ve Boyce, 2007; Marinkovic vd., 2015). Buna gére Ma-
rinkovic vd., (2015) yiyecek-icecek isletmelerinde gida kalitesinin en dnemli tercih
nedeni oldugunu belirtmistir. Bununla beraber Longart (2010), servis edilen yiye-
cek-igecek kalitesinin en onemli agizdan agiza iletisim araci oldugunu belirtmistir.

Yiyecek-icecek isletmelerinin imajini etkileyen bir diger unsur ise fiyattir. Yiye-
cek-igecek isletmelerinin emek yogun 6zelligiyle bu durum daha fazla 6nem tasi-
maktadir (Akin ve Akin, 2013). Ciinkii bir hizmetin fiyati genellikle satin almadan
once hizmet kalitesinin “daha somut” gostergelerinden biri olarak goriilmektedir
(Bitner, 1992). Benzer sekilde Marinkovic vd. 'ne (2015) gore fiyat, yiyecek-i-
cecek igletmesinin imajinin belirlenmesinde énemli bir unsurdur. Diger taraftan,
gergeklestirilen arastirmalar, fiyatin miisteri memnuniyetine katkida bulundugunu
gostermektedir (Saad Andaleeb ve Conway, 2006; Ryu ve Jang, 2007).

Arastirmacilar, tiiketicilerin bir yiyecek-icecek isletmesini segerken sadece gida ka-
litesinin ve fiyatin degil ayn1 zamanda ambiyansin da goz Sniine aldigini belirtmek-
tedir. Buna gore ambiyans bir ortamin biling dis1 degerlendirmesini etkileyen maddi
olmayan arka plan 6zelliklerine atifta bulunmaktadir (Han ve Ryu, 2009; Morrison
vd., 2011; Hyun ve Kang, 2014). Bununla beraber yiyecek-icecek isletmelerinde
ambiyans, marka imajini gliglendirmek ve dogrudan miisteri memnuniyetini arttir-
mak i¢in etkin bigimde kullanilabilmektedir (Mattila ve Wirtz, 2001; Han ve Ryu,
2009). Han ve Ryu’a (2009) gore ambiyans; i¢ ve dig mekan unsurlari olan sicaklik,
1siklandirma, ses, miizik ve kokuyu icermektedir. Buna gore yiyecek-icecek islet-
melerinde hos bir ambiyans sagladiginda, miisterilerin daha uzun kalmak ve daha
fazla harcama arzusu gibi olumlu davraniglar sergileme olasiliginin daha yiiksek
oldugu gortilmistiir (Nguyen ve Leblanc, 2002; Han ve Ryu, 2009).

Tiiketiciler, yemek yeme deneyimini degerlendirirken fiziksel ¢evreyi de gz onii-
ne alir (Hansen, 2005). Cogu durumda, tiiketici tarafindan tekrar ziyaret/geri satin
alma kararlari, fiziksel ¢evrenin degerlendirilmesine dayali olarak yapilir. Wake-
field ve Baker’e (1998) gore, fiziksel ¢cevrenin genel tasarimi ve dekoru miisteri-
lerin yasadig1 heyecan etkilemektedir. Bununla beraber Baker vd. (1994), hizmet
isletmelerinin fiziksel ortaminin marka imajini iyilestirme ve satin alma davra-
niglarini tesvik etmede etkili oldugu sonucunu ortaya koymustur. Ayni zamanda
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farkli renkler bir yemek alaninda farkli duygusal tepkiler ve duygulara neden olur
(Linn, 2004). Bununla beraber Barsky ve Nash (2003) yiyecek-i¢ecek isletme-
sinin konumunun miisterilere rahatlik hissi verdigini belirtmektedir. Bu sonug
Eliwa (2006) nin gerceklestirdigi arastirma sonuglariyla da ortiismektedir. Buna
gore yiyecek-icecek isletmesi gol, deniz manzarasi gibi essiz bir konuma sahipse
titketiciler uzun mesafe yolculugunu sorun etmemektedirler.

Yiyecek-igecek isletmelerinde, hizmet sunum siirecini gii¢lendirmek icin ¢esitli
nesneler (masalar, koltuklar, koridorlar, yiyecek servisi hatlari, tuvaletler, vb.) ta-
sarlanmis ve diizenlenmistir (Kim ve Moon, 2009). Etkili bir mekdnsal diizen,
misterilerin rahatca dolagmalarini ve rahat¢a oturmalarini saglayan genis alan su-
narak olumlu bir imaj olugsmasini saglar (Kim ve Moon, 2009). Boylece, mekansal
diizen hakkindaki olumlu bir algi, miisterilerin samimiyet hissetmelerine yardimc1
olabilir ve dolayisiyla ¢cevreye karsi olumlu bir imaj uyandirabilir (Lin, 2004).

Dekor ve eserler, yiyecek-igecek isletmelerinde fiziksel cevrenin cazibesini saglamak
icin gerekli bilesenlerdir (Mattila ve Wirtz, 2001; Nguyen ve Leblanc, 2002). Buna
gore yemek alaniin renk diizenleri, tavan / duvar dekorasyonlari, resimler / tablolar,
bitkiler / gigekler, sofra takimlari, zemin kaplamalar1 ve kaliteli mobilyalar gibi dekor
ve eserler bir yiyecek-i¢ecek igletmesinin olumlu bir imaj olugturmaya ve miisterile-
re estetik bir izlenim vermelerine yardimer olurlar (Caro ve Garcia, 2007).

Yiyecek-icecek igletmelerinin imajini etkileyen diger bir unsur da g¢alisanlardir.
Yiyecek-icecek igletmelerinin emek yogun 6zelligi dikkate alindiginda ¢alisanla-
rin dig goriiniisii, kiyafeti ve davranislar1 daha fazla 6nem tagimaktadir (Yiiksek-
bilgili, 2014: 6358). Buna gore Jang ve Namkung (2009), hizmet kalitesini miiste-
rilerin duygularini tetikleyen maddi olmayan 6zellikler oldugunu belirmistir.

Gergeklestirilen ¢alismalar yiyecek-igecek isletmeleri hakkinda degerli bilgiler
saglamig olsa da, tiiketicilerin memnuniyetine yonelik daha fazla bilgi, sadece
yiyecek-igecek isletmelerinin pazarlama ve yonetiminin etkililigini artirmak igin
degil ayn1 zamanda tiiketicilerin beklentilerini anlamak i¢in de gereklidir. Bu bag-
lamda gergeklestirilen bu arastirmada, gastronomi dalinda, Birlesmis Milletler
Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii’niin (UNESCO) “Yaratic1 Sehirler Agma girmeyi
basaran Gaziantep sehrindeki yiyecek-igecek isletmelerine ait tiiketici yorumlari
degerlendirilmistir. Bununla beraber ¢alismadan elde edilen bulgularin, hizmet
kalitesini artirmak ve bdylece gelecekteki tiiketicilerin memnuniyet diizeylerini
arttirmak i¢in yararli olabilecegi diisiiniilmektedir.

3. Arastirmanin Yontemi

Gastronomi dalinda, Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii’niin (UNES-
CO) Yaratict Sehirler Agmma girmeyi basaran Gaziantep sehrindeki yiyecek-icecek is-
letmelerinin Foursquare yorumlarinin degerlendirilmesi amaciyla gerceklestirilen bu
calismada igerik analizi yontemi uygulanmustir. Bu kapsamda 01.01.2016-31.12.2016
tarihlerinde Foursquare’de yer alan 90 adet yiyecek-icecek isletmesine ait tiiketici
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yorumlart kodlanmistir. Bu isletmeler arasinda baklavacilar, kebapgilar, otellerin res-
toranlari, gece kuliipleri gibi ¢esitli yiyecek-icecek isletmeleri yer almaktadir.

Calisma gurubu olarak Foursquare secilmesinin sebebi ise, bu sosyal ag mobil ci-
hazlar tizerindeki GPS teknolojisinden faydalanarak, cihaz kullanicilarinin bulun-
duklar1 ortamda (restoranlar, gece kuliipleri, kafeler, eglence merkezleri, farkl: se-
hirler gibi) check-in yapmasina olanak tanimasi ve kullaniminin kolay olmasidir.

Burada yapilan yorumlar dnce Microsoft Excel dosyasina aktarilmistir. Olumlu
yapilan yorumlar “Olumlu yorum” olumsuz yapilan yorumlar ise “Olumsuz yo-
rum” seklinde kodlanmuistir. Daha sonraki adimda ise bilesenler olusturulmustur.
Bu kapsamda “Gida ve hizmet ile ilgili 6zellikler, calisanlar ile ilgili 6zellikler,
ambiyans ve tasarim” olmak iizere toplam 4 bilesen olusturulmustur.

4. Bulgular ve Tartisma

Aragtirmanin bu bolimiinde elde edilen bulgularin analizine yer verilmistir. Buna
gore yiyecek-igecek imajini olusturan yorumlar 4 bilesen altinda toplanmis ve
toplam 31 ifadede incelenmistir. Bununla beraber 01.01.2016-31.12.2016 tarihle-
rinde toplam 779 adet yorum oldugu goriilmiistiir. Tablo 1°de gida ve hizmet ile
ilgili 6zellikler bilesenine ait bulgular gdsterilmistir.

Tablo 1. Gida Ve Hizmet Ile ilgili Ozellikler Bilesenine Ait Bulgular

n Olumlu imaj Olumsuz imaj
Frekans Frekans
Yiizde Yiizde
96 12
Lezzet 108 88,9 11,1
Gida Givenligi 3 : l
1da Giivenligi 66,7 33,3
Uygun Gida Sicaklig 13 " :
ygu g 84,6 15,4
o 3 43 22
Menii Fiyatlarimin Uygunlugu 65 66,2 33,8
o 28 2
Menii Cesitliligi 30 933 6,7
. o 34 5
Hizmet kalitesi 39 87,2 12,8
19 5
Baharatlar 24 79,2 20,8
. 21 1
Ikramlar 22 95.5 45
. . . PRy 14 3
Porsiyon biyiikligii 17 82,4 17,6
e 3 0
Gida Tazeligi 3 100 0
TOPLAM 324 271 >3

83,6 16,4
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Tablo 1°de gida ve hizmet ile ilgili 6zellikler bileseninde ait 10 ifade yer almak-
tadir. Bununla beraber tiiketicilerin gida ve hizmet ile ilgili 6zelliklere ait toplam
324 yorumda bulunduklar1 ve bu yorumlarin 271 (%83,6) gibi biiylik bir cogunlu-
gunun olumlu oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin en ¢ok lezzet
konusunda yorumda bulunduklari tespit edilmistir. Bunu sirasiyla menii fiyatla-
rinin uygunlugu, hizmet kalitesi ve menti ¢esitliligi izlemektedir. Burada dikkat
¢eken diger bir bulgu ise tiliketicilerin en ¢ok lezzet konusunda olumlu yorumda
bulunmalaridir. Diger taraftan tiiketicilerin en ¢ok menii fiyatlariin uygunlugu,
olumsuz yorumlarda bulunmalaridir. Bu sonu¢ Saad Andeleb ve Conway, (2006)
ile Ryu ve Jang, (2007) ‘mn gergeklestirdigi arastirma sonuglariyla da ortiismekte-
dir. Dolayisiyla tiiketicilerin menti fiyatlarmin tiiketici gdztinde 6nemli oldugunu
sOylemek miimkiindiir.

Arastirma da dikkat ¢eken bir diger bulgu ise tiiketicilerin ikramlarla ilgili yorum-
da bulunmus olmalaridir. Daha 6nce konu ile gerceklestirilen aragtirma sonugla-
rina bakildiginda ikramlarin géz ardi edildigi goriilmiistiir. Benzer sekilde Tan
ve Bektag (2002), gerceklestirdigi arastirmada ikramlarin yetersizliginin, tiiketici
memnuniyetsizligine yol agacagini belirtmistir.

Tablo 2. Calisanlar Ile ilgili Ozellikler Bilesenine Ait Bulgular

n Olumlu imaj Olumsuz imaj
Frekans Frekans
Yiizde Yiizde

RO 51 18

Calisanlarin giilerytizliliigii 69 739 26.1
. e 47 13

Calisanlarin misafirperverligi 60 783 217
20 7

Calisanlarin hizi 27 74.1 25.9
Calisanlarin tecriibesi 16 1 >

¥ 68,8 31,3
Calisanlarin temizligi ve 7 2 5

kiyafetleri 28,6 71,4
. 5 10

Calisanlarin egitimi 15 333 66.7
136 58

TOPLAM 194 70,1 29.9

Tablo 2’de ¢alisanlar ile ilgili 6zellikler bilesenine ait 6 ifade yer almaktadir. Bu-
nunla beraber tiiketicilerin ¢aliganlar ile ilgili 6zellikler bilesenine ait toplam 194
yorumda bulunduklart ve bu yorumlarin 136 (%70,1) gibi biiyiik bir ¢ogunlu-
gunun olumlu oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin en ¢ok cali-
sanlarin giileryiizliligli ve misafirperverligi konularinda yorumda bulunduklari
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tespit edilmistir. Bunu sirasiyla ¢alisanlarin hizi, tecriibesi, egitimi ile temizligi
ve kiyafetleri izlemektedir. Burada dikkat ¢eken diger bir bulgu ise tiiketicilerin
en ¢ok calisanlarin giileryiizliliigli ve misafirperverligi konularinda olumlu yo-
rumda bulunmalaridir. Diger taraftan tiiketicilerin en ¢ok ¢alisanlarin temizligi ve
kiyafetleri ile egitimi konularinda olumsuz yorumlarda bulunduklart goriilmiistiir.
Benzer sekilde Tan (2004), ¢alistirilan personelin titizlikle se¢ilmesi ve egitilmesi
sonucunda tliketicilerin sunulan hizmete ilgisinin artirabilecegini vurgulamistir.
Dolayisiyla ¢aliganlarin giileryiizlii olmasiyla birlikte temizlik ve kiyafetler de tii-
keticiler i¢in 6nem tasimaktadir.

Tablo 3. Ambiyans Bilesenine Ait Bulgular

n Olumlu imaj Olumsuz imaj
Frekans Frekans
Yiizde Yiizde

Yemek Sunumu/Servis 63 6‘21 3359
Koku 7 ; 15,4 ) ;6
Temizlik 73 6‘;?8 3352
Sicaklik 7 ; 15,4 ) 82’6
Giiriiltii 26 4162,2 513 4,18
Aydinlatma 1 1 (1)0 3

Miizik 1 91()(39 9{1

TOPLAM 188 ;f; 36;1

Tablo 3°’de ambiyans bilesenine ait 7 ifade yer almaktadir. Bununla beraber
tiikketicilerin, ambiyans bilesenine ait toplam 188 yorumda bulunduklar1 ve
bu yorumlarin 122 (%64,9) gibi bliyiik bir cogunlugunun olumlu oldugu go-
riilmektedir. Bu sonu¢ Nguyen ve Leblanc, (2002) ile Han ve Ryu, (2009)’un
gerceklestirdigi arastirma sonuglarini destekler niteliktedir. Ayn1 zamanda
tiiketicilerin en ¢ok temizlik ile yemek sunumu/servis konularinda yorumda
bulunduklar: tespit edilmistir. Bunu sirasiyla giiriiltii, miizik, sicaklik, koku
ve aydinlatma izlemektedir. Burada dikkat ¢ceken diger bir 6nemli bulgu ise
tiiketicilerin en ¢ok temizlik ile yemek sunumu/servis konularinda olumlu yo-
rumda bulunmalaridir.
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Tablo 4. Tasarim Bilesenine Ait Bulgular

n Olumlu imaj Olumsuz imaj
Frekans Frekans
Yiizde Yiizde

7 1

Manzara 8 87.5 12,5
20 6

Yemek alan1 26 76.9 23.1
Tavan/duvar Siislemeleri 10 9 !
u islemele 90 10
Fotograflar/Resimler 10 9 !
otograflar/Resimle 90 10
Bitkiler/Cigekler 10 0 !
¢ 90 10

.. . 10 2

Yer dosemesi 12 833 16,7
1 6

Ulasim 7 143 85.7
2 0

Otopark 2 100 0
67 18

TOPLAM 85 78.8 212

Tablo 4’de tasarim bilesenine ait 8 ifade yer almaktadir. Bununla beraber tiiketi-
cilerin, tasarim bilesenine ait toplam 85 yorumda bulunduklari ve bu yorumlarin
67 (%78,8) gibi biiyiik bir gogunlugunun olumlu oldugu goriilmektedir. Bununla
birlikte tliketicilerin en ¢ok ¢alisanlarin yemek alani ve yer désemesi konularinda
yorumda bulunduklar tespit edilmistir. Bunu sirasiyla tavan/duvar siislemeleri,
fotograflar/resimler, bitkiler/¢cicekler, ulasim ve otopark izlemektedir. Burada dik-
kat ¢eken diger bir 6nemli bulgu ise tiiketicilerin en ¢ok yemek alan1 konusunda
olumlu yorumda bulunmalaridir. Diger taraftan tiiketicilerin hi¢birinin otopark
konusunda olumsuz yorumda bulunmadigi goriilmektedir.

5. Sonuc ve Oneriler

Gergeklestirilen bu galigmada yiyecek-icecek imajini olusturan yorumlar 4 bile-
sen altinda toplanmis ve toplam 31 ifadede incelenmistir. Buna gore tiiketicilerin,
gida ve hizmet ile ilgili &zelliklere ait toplam 324 yorumda bulunduklar1 ve bu yo-
rumlarm 271 (%83,6) gibi biiyiik bir cogunlugunun olumlu oldugu goriilmektedir
(Bkz Tablo 1). Gida ve hizmet ile ilgili 6zellikler bileseninde tiiketicilerin en ¢ok
menil fiyatlarmin uygunlugu ve gida giivenligi konusunda olumsuz yorumlarda
bulunduklar1 gorilmiistiir.

Arastirmada dikkat ¢eken onemli sonuglardan biri baharatlar konusunda da tii-
keticilerin olumsuz yorumlarda bulunmasidir. Bu sonu¢ oldukga dikkat ¢ekici-
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dir. Ciinkii diger arastirma sonuclarinda baharatla ilgili bir sonug¢ olmadig1 goriil-
miistiir. Ancak arastirmanin Gaziantep’te gergeklestirilmesinden dolay1 bu sonug
onem teskil etmektedir. Clinkii yiyecek-i¢ecek isletmeleri alaninda gerceklestiri-
len caligmalarda bdlgenin ya da sehrin yiyecek-icecek kiiltiirii goz ardi edilmekte-
dir. Dolayisiyla bu sonug bu yoniiyle gelecek arastirmalara yol gosterici olacaktir.

Calisanlar ile ilgili 6zellikler bileseninde tiiketicilerin en ¢ok ¢alisanlarin temizligi
ve kiyafetleri ile egitimi konularinda olumsuz yorumlarda bulunduklart goriilmiistiir
(Bkz Tablo 2). Bu sonug isletmenin devamliligini ve karligini tehlikeye sokacaktir.
Unutulmamalidir ki hijyen ve egitim yiyecek-i¢ecek isletmelerinin kilit noktasidir.
Bu baglamda isletmelere personellerini egitmesi ve bu konuda {iniversitelerden
destek almasi onerilmektedir. Diger taraftan tiiketicilerin en az tasarim bilesenine
ait ozellikler ile ilgili yorumda bulunmasi dikkat ¢ekicidir. Burada ti¢ ihtimal s6z
konusudur. Birincisi bu kullanicilarin tasarima dikkat etmedikleri, ikincisi tasarim
acisindan rahatsiz edici bir durumun olusmadig ve {iglinciisii ise kendilerini ¢ok
etkileyen ve bunu bagkalari ile paylasacak bir tasarimin olmadigidir.

Tiiketicilerin yiyecek-igecek isletmelerine yaptigi yorumlarda; “et miihendisi,
lezzet bankasi, en iyi kebapc¢i, antep mutfagini tatmaya deger, miilkemmel bir
tat, cigerin krali, los ortam, lezzet durag, lezzet krali” gibi olumlu yorumlarda
bulunduklar1 goriilmiistiir. Ancak bu arastirmanin sadece Foursquare’de gergek-
lestirildigi unutulmamalidir. Bu kapsamda gelecek arastirmalarda Facebook, Tri-
pAdvisor gibi sitelerdeki yorumlarinda degerlendirilmesi 6nerilmektedir. Bunun-
la beraber bu arastirma sonuglarinda ¢ikan yorumlar dikkate alinarak Likert tipi
6lgek ve sorular gelistirilebilir. Diger taraftan olumsuz yorumlarin imaj tizerinde
etkileri diisiiniildiiglinde, bu olumsuz yorumlarin nedenlerinin belirlenmesi ve
bunlarin ortadan kaldirilmasi 6nerilmektedir.
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