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0z

Bu c¢alismada gastronomi turizmi ve sosyal medya arasindaki iliskinin sistematik olarak
incelenmesi amaglanmaktadir. Bu dogrultuda konu ile ilgili caligmalar “Scopus” veri
tabanindan aratilmig ve alanyazin incelmesinin ardindan anahtar kelimelerinin se¢iminde Sio
vd., (2024) ve Jenkins vd., 2022’nin ¢alismalarindan faydalanilmistir. {lgili tarama 16.07.2024
tarihinde yapilmigtir. Elde edilen aramalar sonucu 67 ¢alismaya ulasilmis daha sonra ulasilan
caligmalar dil, yayin tiirii, erisim tiirii gibi ¢esitli kriterlerle sinirlandirilmistir. Bu sinirlamalar
sonucunda elde edilen 16 ¢alismanin tamam okunmus ve konu ile ilgili olan 13 makale
aragtirma kapsamina dahil edilmistir. Calismalar yazarlari, yaym yili, yaymlandig dergi ve
yontem gibi farkli aracilar kullanilarak incelenmistir. Elde edilen bulgular neticesinde konu
ilgili yapilan ¢aligmalarda nicel yontemin tercih edildigi ve genellikle yerel yiyecekler ve
pazarlama iizerinde duruldugu tespit edilmistir.

Abstract

This study aims to systematically examine the relationship between gastronomy tourism
and social media. In this context, studies related to the subject were searched from the
“Scopus” database and after reviewing the literature, the studies of Sio et al. (2024) and
Jenkins et al., 2022 were used in the selection of keywords. The relevant search was
conducted on 16.07.2024. As a result of the searches obtained, 67 studies were reached and
then the studies reached were limited by various criteria such as language, publication type,
and access type. As a result of these limitations, all 16 studies obtained were read and 13
articles related to the subject were included in the scope of the research. The studies were
reviewed using a variety of tools, such as authors, year of publication, journal and method.
As a result of the findings, it was noted that quantitative methods were preferred in the
studies on the subject and that local food and marketing were generally emphasised.
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GIRIS

Gastronomi, yiyecek ve icecek sanati ve yiyecek ve iceceklerin sanat, kiiltiir ve bilimle etkilesimidir. Bir¢ok
destinasyon pazarlamasindaki rolii nedeniyle de son zamanlarda hem yerel hem de uluslararasi pazarlamacilarin
dikkatini ¢ekmektedir (Panas vd., 2022). Aym1 zamanda gastronomi bireylerin seyahat kararlarinda yemegin énemli
bir faktor olmasi nedeniyle de giiniimiizde oldukca popiiler hale gelmistir (Bertella, 2011; Hutchinson vd., 2024). Sio
vd., (2021) bireylerin bir destinasyonu ziyaret etme isteginde 0 destinasyona ait yemeklere olan ilginin etkili
olabilecegini belirtmektedir. Ozellikle son zamanlarda, bireylerin yeni ve egzotik yiyecekleri tatma ve destinasyonda
kiiltiirel bir deneyim yasama istegi, ziyaret edilecek destinasyonlarin se¢ciminde popiilerlik kazanmstir (Yazicioglu ve
Boliikbas, 2023). Bu durum alanyazinda "gastro-turizm", "gastronomi turizmi", "sarap turizmi", "mutfak turizmi",
"gurme turizmi" ve "yemek turizmi" gibi adlarla bilinmektedir (Comert ve Ozkaya, 2014; Banerjee, 2019; Polat ve
Aktag-Polat, 2020; Sio vd., 2021; Hsu vd., 2022). Hall ve Sharples (2003) gastronomi turizmi kavramini “birincil ve
ikincil yiyecek {treticilerini, yiyecek festivallerini, restoranlar1 ve yiyecek tadimi ve/veya uzman yiyecek iiretim
bolgesinin 6zelliklerini deneyimlemenin seyahat igin birincil motivasyon faktorii oldugu belirli yerleri ziyaret etmek”
olarak tamimlamaktadir (Aktaran; Okumus, 2021). Bir bagka tanima gore ise gastronomi turizmi “unutulmaz
deneyimlerin olusumuna etki eden, yemek yoluyla kiiltiir ve tarihin arastirilmasi ve kesfedilmesi etkinligi”dir (Vukolic
vd., 2022). Gastronomi turizmi, turizm endiistrisinin 6nemli bir parcasi olarak goriilmekte turistlerin bir kiiltiiriin
dinamiklerini kesfetmesinin yiyecek araciligiyla olunabilecegi diisiiniilmektedir (Michael ve Fusté-Forné, 2022).
Yiyecegin turizmde 6nemli olma nedenlerinden basinda fiziksel beslenme acisindan hayati 6neme sahip olmasi
gelmektedir. Bunun yani sira yiyecekler bazi turistler i¢in 6nemli bir ¢ekim giicli ve birincil motivasyon kaynagi
olabilmektedir (Henderson, 2009). Lezzetli yemeklerin tadimi ¢ikarmak, 6zel yemekler yemek ve yemekle ilgili
kiiltiirel gelenekleri deneyimlemek, turistler tarafindan genellikle aranan deneyimler arasinda yer almaktadir (Tsai ve
Wang, 2017). Ayrica turistlerin seyahat sirasinda yiyecek tiiketiminin toplam seyahat biitgesinin yaklasik %40'n1 veya
ticte birini olusturdugu bilinmektedir (Kattiyapornpong vd., 2022).

Yemek, tarihsel olarak turistler icin 6nemli bir ¢ekim merkezi olarak kabul edilmistir ve bir¢cok destinasyon
turistlere mutfak deneyimleri sunmaya ¢alismaktadir (Tsai ve Wang, 2017). Yerel gastronomik kiiltiir bir destinasyonu
digerinden ayirmaktadir. Bir destinasyonun gastronomik degerleri, yerel kiiltiiriiniin kimligini yansitmaktadir. Diger
bir ifade ile yerel gastronomik iiriinler yerel kiiltiirel kimligin yansimalaridir ve bir destinasyona deger katmaktadir.
Bu sebeple gastronomik iiriinlerin turistlerin istek ve ihtiyaglarmi karsilamasi beklenmektedir (Panas vd., 2022).
Turistlerin bir kiiltiiriin dinamiklerini kesfetmesinin yolunun yiyecek araciligiyla oldugu ifade edilmektedir (Michael
ve Fusté-Forné, 2022). Bunun sebebi turistlerin ziyaret ettikleri yerlerde yerel mutfakla etkilesime girmesinden
kaynaklanmaktadir. Bu durum belirli bir destinasyonda tiiketilen yemegin destinasyonun yerel kiiltiiri hakkinda bilgi
edinilmesine katkida bulabilir (Akar vd., 2024). Bu bilgi edinme kanallar1 turistler i¢cin degisiklik gosterse de
internetin bu noktada énemli bir etken oldugu bilinmektedir (Leung vd., 2013; Munar ve Jacobsen, 2014; Magno ve
Cassia, 2018). Internetin hizla gelismesiyle birlikte yapilandirilmis ve yapilandirilmamis veriler iiretilmekte,
kaydedilmekte, depolanmakta ve biriktirilmekte, hacim, ¢esitlilik ve hiz 6zelliklerine sahip biiyiik veriler olusturmakta
ve biiyiik veri ¢agina giren turizm arastirmalarina sasirtici degisiklikler getirmektedir. Dijital ¢agda, internet ve sosyal
medyanin yayginlagsmasi seyahat modellerini onemli dl¢lide degistirmistir (Li ve Cao, 2022). Bu kapsamda turistler
ziyaret edecekleri destinasyonlar hakkindaki bilgileri sosyal medya araciligi ile Ogrenebilirler (Yazicioglu ve
Boliikbag, 2023). Sosyal medya, “Web 2.0'm ideolojik ve teknolojik temelleri tlizerine insa edilen ve kullanict
tarafindan olusturulan icerigin olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren bir grup Internet tabanh uygulama"
olarak tanimlanabilmektedir (Vukolic vd., 2022). Giinlimiizde sosyal medya turistlerin davramslarinin yeniden
sekillenmesinde de 6nemli bir rol oynamaktadir (Poyoi vd., 2024). Bunun yan sira sosyal medyanin artan kullanima,
seyahat ve turizm organizasyonlarinin destinasyonlardaki eglence ve deneyimler hakkinda ¢evrimigi bilgi/bilgileri
paylasmalarin1 daha kolay hale getirmistir (Putra vd., 2023). Sosyal medyanin yaygin kullanimi turistlerin gastronomi
deneyimleriyle ilgili bilgi arama ve paylasma bi¢imine de etki etmektedir (Chen vd., 2023). Bu bilgiler turistler
tarafindan hem gidilecek yerin sosyal medya hesaplarindan hem de isletmeleri ziyaret edenlerin paylastig
yorumlardan, fotograflardan vb. elde edilebilmektedir. Bu sebeple sosyal medyanin gastronomi turizmi iizerinde
onemli bir etkisi olabilir (Garcia Henche, 2018; Sarikaya ve Ozdemir, 2022; Vukolic vd., 2022; Yazicioglu ve
Boliikbas, 2023). Bu ¢alismada alanyazinda yer alan gastronomi turizmi ve sosyal medya ile iligkili ¢alismalarin
incelemesi amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda asagidaki 3 arastirma sorusuna cevap aranmaktadir;

1. Sosyal medya ve gastronomi turizmi ile iliskili temel arastirma temalar1 nelerdir?

2. Gastronomi turizmi ve sosyal medya arasindaki iligkiyi inceleyen caligmalar hangi metodolojileri
kullanmaktadir?

3. Gastronomi turizmi ve sosyal medya ¢aligmalarinda baslica arastirma bosluklari nelerdir?
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2. YONTEM

Bu calisma gastronomi turizmi ve sosyal medya konulari ile ilgili yapilmis olan ¢alismalarin sistematik olarak
incelenmesini amaglamaktadir. Sistematik inceleme caligmalart belirli bir arastirma konusu hakkinda yaymlanmig
literatiiriin acik ve giivenilir bir sekilde anlagilmasim saglamaktadir (Sio vd., 2024). Konu ile ilgili anahtar kelimelerin
aratilmasinda “Scopus” veri taban1 kullanilmistir. Bu aragtirma kapsaminda Scopus veri tabanindan faydalanilmasinin
nedeni, ¢ok sayida turizm dergisini kapsamina almasi, hakemli yayinlarin genis kapsamina sahip taninmis bir indeks
olmas1 ve giivenilir bibliyografik veriler saglamasidir (Muritala vd.; Singh, Sibi, Yost ve Mann, 2023). ilgili veri
tabaninda arama yapmadan once alanyazin incelenmis anahtar kelimelerin se¢ciminde Sio vd., (2024) ve Jenkins vd.,
2022’nin ¢aligmalarindan yararlanilmistir. Kullanilan anahtar kelimeler “social media” OR "social networking site"
OR "social network™ OR "blog" OR " Facebook™ OR "Twitter" OR "tweet" OR "YouTube" OR " Instagram” OR
"Snapchat" OR "TikTok" OR "LinkedIn" OR "Pinterest" OR "reddit" AND "gastronomy tourism" OR "gastronomic
tourism" OR "food tourism" OR "culinary tourism" seklindedir. Ilgili anahtar kelimeler ile 16 Temmuz 2024 tarihinde
arama yapildiktan sonra 67 ¢alisma oldugu goriilmiistiir. Daha sonra arastirma sadece makale, Ingilizce dili ve agik
erigsim olacak sekilde sinirlandirilmig, bu kapsamda olmayan ¢aligmalar aragtirmaya dahil edilmemistir. Sinirlamalar
sonucunda 16 adet calisma oldugu goriilmiistiir. Arastirmaci tarafindan tamami okunan ¢alismalarda 3 tanesinin
calismanin amacina uygun olmadigi goriilmiis ve bu calismalar arastirmaya dahil edilmemistir. Veri tabanlarinda
arama yapilarak elde edilen makaleler PRISMA kontrol listesinde belirtilen kriterler kullanilarak analiz edilmistir.
Caligmalarin sentezi ve verilerin kavramsallagtirilmasi Petticrew ve Roberts (2008) temel alinarak yapilmis olup,
mevcut arastirma Hsieh ve Shannon (2005) tarafindan 6nerilen nitel tematik analiz siireci ile yiiriitilmiistiir.

3. BULGULAR

Gastronomi turizmi ve sosyal medya arasindaki iligkiyi anlamak bu ¢aligmanin amacini olusturmaktadir. Bu nedenle,
incelemede mevcut bilgiyi Ozetlemek, tanimlamak ve temalarin kaliplarimi karsilagtirmak igin igerik analizi
kullanilmustir (Seuring ve Gold, 2012; Sio vd., 2024). ilk olarak ¢alismalar tamamen okunmus ve ¢aligmalara uygun
kodlar ve temalar olugturulmustur. Toplamda 13 ¢aligmanin igerigi ¢ikarilmig ve yayn yili, yayinlanan iilkeler, yayimn
yapan dergilerin siralamasi, ¢alismada kullanilan yontemler ve arastirmalarin temasi seklinde sunulmustur.

Sekil 1. 2013'ten Temmuz 2024'e Kadar Yillara Gore Yayinlar

1\
© 0 © 0 © 0 0

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Gastronomi turizmi ve sosyal medya turizmi ile ilgili yapilan ¢aligmalar yillara gore incelendiginde yapilan ilk
caligmaya 2013 (1) yilinda oldugu goriilmektedir. 2021 yilina kadar ise konu ile ilgili ¢aligma yapilmadig: goriiliirken
2021 (3) yilinda ¢alismalarin tekrar yapildigi, en ¢cok yayimin yapildigr yilin 2023 (4) oldugu goriilmiistiir. Yayinlarin
yapildigi iilkelerin dagilimlari ise Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1. Yaynlarin Yapildigi Ulkeler

Ulke Yazar(lar) Frekans* %

Ispanya Poyoi vd., 2024; Orea-Giner ve Fusté-Forné, 2023; Michael ve 4 15
Fusté-Forné, 2022; Fusté-Forné ve Filimon, 2021

Birlesik Krallik Hutchinson vd., 2024; Shoukat vd., 2023; Soltani vd., 2021 3 12

Misir Hutchinson vd., 2024; Shoukat vd., 2023 2 8

Malezya Shoukat vd., 2023; Osman vd., 2021 2 8

Avusturalya Shoukat vd., 2023 1 4
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Hirvatistan Sharma vd., 2022 1 4
Fiji Sharma vd., 2022 1 4
Fransa Orea-Giner ve Fusté-Forné, 2023 1 4
Hindistan Kar vd., 2024 1 4
Endonezya Putra vd., 2023 1 4
fran Soltani vd., 2021 1 4
Italya Sharma vd., 2022 1 4
Pakistan Shoukat vd., 2023 1 4
Rusya Sharma vd., 2022 1 4
Sudi Arabistan Shoukat vd., 2023 1 4
Giiney Afrika Shoukat vd., 2023 1 4
Tayland Li ve Yang, 2023 1 4
Birlesik Arap Emirlikleri Michael ve Fusté-Forné, 2022 1 4
Amerika Birlesik Devletleri Liu vd., 2023 1 4

* Birden fazla iilkede yapilan ¢alisma olmasi sebebiyle toplam say1 arastirmaya dahil olandan fazladir (Toplam 26).
Yaynlarin yapildig: iilkelerin dagilimlarina bakildiginda konu ile ilgili yapilan yaymlarin en ¢ok Ispanya’da (4)
calisildig1 goriilmektedir. Daha sonra sirasiyla bu iilkeler; Birlesik Krallik (3), Misir (2), Malezya (2), Avusturalya (1),
Hirvatistan (1), Fiji (1), Fransa (1), Hindistan (1), Endonezya (1), Iran (1), talya (1), Pakistan (1), Rusya (1), Sudi
Arabistan (1), Giiney Afrika (1), Tayland (1), Birlesik Arap Emirlikleri (1) ve Amerika Birlesik Devletleri (1)
seklindedir. Calismalarda kullanilan metodolojiler ise Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Calismada Kullanilan Metodoloji

Metodoloji Arastirma sayisi
Nicel
Anket 7
Nitel
Icerik analizi 3
Gorilisme 1
Karma 2
Toplam 13

Caligmada kullanilan metodolojiler incelendiginde nicel (7) yontemin en ¢ok tercih edildigi goriilmektedir.
Nicel yontemlerin tercih edildigi aligmalarin tamaminda ise anket teknigi tercih edilmistir. Nitel yontemin kullanildig:
caligma sayis1 4’tiir. Bu tekniklerden 3’1 igerik analizi 1’1 goriisme seklindedir. Bu tekniklerden 3’1 igerik analizi 1’1
goriisme seklindedir. Konu ile ilgili ¢alismalarin yayinlandigi dergilere iliskin bilgiler Tablo 3’te sunulmaktadir.

Tablo 3. Calismalarin Yayimlandig1 Dergiler

Dergi isimleri Yayin sayisi
British Food Journal 2
International Journal of Contemporary Hospitality 2
Management
International Journal of Environmental Research and Public 2
Health
Acta Psychologica 1
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Estudios de Economia Aplicada 1
Geojournal of Tourism and Geosites 1
Innovative Marketing 1
International Journal of Entrepreneurial Behaviour and 1
Research

International Journal of Tourism Research 1
Journal of Ethnic Foods 1
Tourism, Culture and Communication 1

Konu ile ilgili yaymlarin yapildig: dergilere bakildiginda, en ¢ok yayin yapan dergilerin, British Food Journal
(2), International Journal of Contemporary Hospitality Management (2) ve International Journal of Environmental
Research and Public Health (2) oldugu goriilmektedir. Konu ile ilgili ¢aligmalarin temel temalar ise Sekil 2°de
gosterilmektedir.

Sekil 2. Sosyal Medya ve Gastronomi Turizmi ile iliskili Temel Arastirma Temalar1

Temalar

v \ A

Yerel yiyecekler Pazarlama

Caligmalar incelendikten sonra genel olarak ama¢ ve degiskenler bakimindan farkliliklar gosterdigi
goriilmiistiir. Incelenen c¢alismalar genel olarak farklilik gdsterse de sosyal medya ve gastronomi turizmi ile iligkili
temel arastirma temalar1 olarak 2 adet tema belirlenmistir. Bu temalar yerel yiyecekler ve pazarlamadir (Sekil 2).

Yerel yiyecekler

Yiyecek, turizm sektorii i¢in olduk¢a dnemlidir. Bunun nedeni gida iiretimi ve tiiketiminin bireyler i¢in temel
bir fiziksel ihtiyag olmasinin yani sira turistlerin seyahat ettigi destinasyonlarda yemek yeme ihtiyacidir (Kim ve
Iwashita, 2016). Turistler ziyaret ettikleri destinasyonlarda o bolgenin yerel yiyecekleri ile karsilagabilmektedir. Yerel
yiyecekler sinirli bir cografi alanda {iretilen, satilan ve tiiketilen yiyecekler olarak bilinmektedir (Bdliikbas, 2023).
Yerel yiyecekler, ulusal, bolgesel ve kisisel kimligi ifade etmekte ve destinasyonlarin imajint giiglendirebilmektedir
(Choe ve Kim, 2018). Yerel etnik mutfak giiniimiizde 6nemli bir turizm bileseni olarak goriilmektedir. Turistler, bir
destinasyonun Ozelliklerini temsil eden "ikonik" {irlinler olarak goriildiikleri icin yerel yiyecekleri ozellikle cekici
bulabilmektedirler (Sujood vd., 2024). Ayrica yerel yiyecekler, yerel girisimcilerin gelirlerinin artirilmasinda,
destinasyonlarin turizm kapsaminda markalasmasinda sosyal ve ekonomik kazanimlara kadar pek ¢ok fayda
saglamaktadir (Sims, 2010). Yerel yiyecekler, restoran, otel ve destinasyon markalagsmasinda, bolgeler veya {ilkeler
tarafindan pazarlama faaliyetlerinde kullanilabilmektedir (Bjork ve Kauppinen-Réisidnen, 2016). Bir destinasyondaki
yerel gida, turistlere fiziksel, kiiltiirel, sosyal ve prestijli deneyimler sunabilir (Su, 2015). Yerel gida sunan
destinasyonlar, sira dis1 deneyimler arayan turistler i¢in dnemli bir ¢ekim unsuru olarak nitelendirilmektedir (Bjork ve
Kauppinen-Réisdnen, 2016). Turizm, turistlere yiyecek ve yemek satisi yoluyla yerel yiyeceklerin ekonomik
faydalarini artirma firsatlar1 saglama potansiyeline sahiptir; bu da ayn1 zamanda yerel yerli yiyeceklerin kullanimini
artiracak ve canlandiracaktir (Giampiccoli ve Kalis, 2012). Bu sebeple yerel yiyecekler bir destinasyon i¢in énemli bir
unsur olarak goriilmektedir.

Pazarlama

Pazarlamay1, bireylerin bagkalariyla aligveriste bulunarak ve deger olusturarak ihtiyaglarini karsiladiklar: bir
sosyal siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama, miisteri ihtiyaglarini kargilama siireci olmasinin yan sira bir iirlinlin
yasam dongiisii boyunca siirekli ve iki yonli bir iletisim diizeyinde olma 6zelligine sahiptir (Hvass ve Munar, 2012).
Destinasyonlar arasindaki rekabet, siirekli eylem gereksinimini beraberinde getirmektedir. Bu siirecin dogal bir sonucu
olarak rekabet ortaya cikabilmektedir. Destinasyonlar yiyeceklerini ve mutfaklarini, geleneksel veya yerel
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yiyeceklerin turistlerin belirli destinasyonlar1 ziyaret etmesi i¢in 6nemli bir motivasyon haline geldigi bir pazar nisi
olarak gérmektedirler (Putra vd., 2023). Gastronomik anlamda rekabetgi ustiinliigii elde edebilmek ve rakiplere gore
farklilasabilmek icin yiiriitiilecek faaliyetlerin tasariminda bilimsel olarak gastronomik tiiketicilerin tutum ve
davraniglarina etki eden faktorlerin dogru bir sekilde analizinin ve degerlendirilmesi yapilmasi zorunlu olarak
goriilmektedir (Boliikbas, 2023). Gastronomi turizmine ilginin artmasi ile yiyecek tiiketimi turistlerin seyahat etme ve
belirli bir yeri ziyaret etmede motive eden birincil cazibe kaynagi olarak kabul edilmektedir. Ayn1 zamanda yiyecekle
ilgili yapilan etkinliklerin, destinasyonlarin pazarlamasinda ¢ok dnemli oldugu ifade edilmektedir (Kim vd., 2009).
Pazarlama ac¢isindan bakildiginda, yerel yiyeceklere ilgi duyan turistler yerel girisimciler i¢in bir nis olabilir (Sidali
vd., 2015). Bu sebeple pazarlama stratejilerinde gastronomi turizminden fayda saglanmaktadir.

SONUC

Gastronomi turizminde sosyal medyanin onemli bir etkisi bulunmaktadir. Sosyal medya etkisiyle bireyler
gastronomisini merak ettigi destinasyonlara ziyaret gergeklestirebilirler. Bu arastirmada gastronomi ve sosyal medya
arasindaki iliski degerlendirilmistir. Bu kapsamda konuya iliskin Scopus veri tabaninda yer alan calismalar
incelenmistir. Incelemeler sonucunda arastirmalarda konu ile ilgili genellikle nicel yontemin tercih edildigi
goriilmektedir. Bunun yani sira yapilan ¢aligmalarin amaci incelendiginde hedeflenen davranig, yontem, uygulandigi
yerler gibi birgok agidan arastirmalarin farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Bu durum g¢aligmalarin dogrudan
karsilastirma imkani olusturmasa da c¢alismalarda genellikle yerel yiyecek ve pazarlama iizerinde duruldugu tespit
edilmistir.

Ilgili alanyazin incelendiginde gastronomi turizmi ve sosyal medyay: sistematik olarak ele alan calismaya
rastlanilamamustir. Sujood vd., (2024) yemek turizminde ortaya ¢ikan temalara iliskin sistematik bir inceleme
yapmistir. Bu temalar igerisinde yerel yemeklerin ve bilgi teknolojisinin yer aldigi gorilmiistiir. Caligmada yerel
yemeklerin turistler i¢in destinasyon se¢iminde ¢ekici bir unsur oldugu, sosyal medya platformlarinin turistlerin bakis
acist lizerinde onemli bir etkisi oldugu, daha fazla tiiketiciye ulasmak ve dolayisiyla yiyecek ve icecek sektoriinii
giiclendirmek agisindan hayati dneme sahip oldugu ifade edilmistir. Calismada ortaya koyulan temalar ile bu
calismanin temalar1 benzerlik gostermektedir. Kuhn vd., (2023) de gastronomi turizminde yenilik ve yaraticilia
iliskin bibliyometrik analiz gerceklestirdigi ¢alismasinda konu ile ilgili en ¢ok yaym yapan iilkenin ispanya oldugunu
ortaya koymustur. Kuhn vd., (2023) ‘nin ¢aligmalar1 ile bu ¢aligma amag¢ bakimindan farklilik gostermektedir fakat bu
calismada gastronomi turizmi ve sosyal medya ile iliskili alismalarda da Ispanya’nin en ¢ok yayin yapan iilke oldugu
gorlilmektedir.

Bu arastirmanin sonuglar1 dogrultusunda karar alic1 ve uygulayicilara yonelik teorik ve pratik katkilar sunmak
miimkiindiir. Sosyal medya bireylerin davraniglarini ve satin alma kararlarini etkilemede 6nemli bir role sahiptir. Bu
sebeple gastronomi turizmi baglaminda daha cazip bir destinasyon olmak isteyen pazarlamacilar rekabet unsuru olarak
sosyal medyadan faydalanabilirler. Bu aragtirmada gastronomi turizmi ve sosyal medya ile ilgili yapilan ¢aligma
sayilarinin nispeten az oldugu goriilmiistiir. Bu konuya iliskin sayimnin nispeten az olmasi literatiirde bahsi gegen konu
ile ilgili bosluklarin oldugunu ortaya koymaktadir. Bu galisma kapsaminda sadece “Scopus” veri tabanindan
faydalanilmigtir. Bunun yani sira amag¢ dogrulusunda veri setine yalnizca makaleler dahil edilmis, kitaplar, kitap
boliimleri ve konferans bildirileri hari¢ tutulmustur. Ayrica dil (ingilizce dili ile simrlandirilmistir), agik erisim gibi
sinirlamalar da mevcuttur. Bahsi gecen bu sinirlandirmalarin arastirmaya dahil edilmesi ile daha biiyiik bir veri seti
elde edilebilir. Daha sonraki arastirmalarda bagka veri tabanlar1 da ¢alismaya dahil edilerek arastirma desteklenebilir.
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Etik Onay

Bu ¢alisma, katilimcilardan birebir veri toplamay1 gerektiren arastirma kapsamina girmedigi ve veriler ikincil veri
olarak elde edildigi icin etik kurul onay1 gerektirmeyen ¢aligmalar arasinda yer almaktadir.

Cikar Catismasi
Bu ¢alismada potansiyel bir ¢gikar ¢atismasi yoktur.
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