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Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah

Insanlarin seyahat etme nedenleri arasma her giin bir yenisi
eklenmektedir. Rakiplerinden farkh cekicilikler sunabilen destinasyonlar, istek
ve beklentileri biiyiik bir hizla degisen turistleri kendilerine ¢ekmekte daha
basarih olmaktadir. Bu ¢cahsmada destinasyonlarda ¢ekicilik unsuru olarak son
donemlerde bilinirligi artmakta olan mutfak turizminin Izmir Yarimadas: icin
uygulanabilirligi degerlendirilmistir.

Cahsmanin bilimsel yazin béliimiinde; ilk olarak turizmde destinasyon
kavram ve destinasyon c¢ekicilik unsurlarina yer verilmistir. Daha sonra
mutfak turizmi ile ilgili tammm ve kavramlardan bahsedilmis ve mutfak
turizminin destinasyonlarin rekabet edilebilirligine olan katkisi irdelenmeye
cahsilmistir. Arastirmada, mutfak turizminin destinasyonlarda c¢ekicilik unsuru
olarak uygulanabilirligi; turistlerin goriisleri alinarak belirlenmeye ¢ahsilmistir.
Tatil icin Izmir Yarimadasi’nda bulunan ilgeleri tercih eden yerli-yabanci
turistlerin yerel mutfak hakkindaki diisiinceleri yapilandirilmis bir anket formu
yardimi ile toplanmis ve incelenmistir. Yerli-yabanci turistlerden anket yontemi
ile toplanan veriler, SPSS program ile degerlendirilmistir.

Arastirmadan elde edilen veriler ile yerli ve yabanci turistlerin izmir
Yarimadasi’nin yerel yemeklerini begendikleri fakat destinasyon tercihlerinde
cekicilik unsuru olarak yerel yemeklerin ilk sirada yer almadigi tespit
edilmistir. Son olarak Izmir Yarimadas’nda mutfak turizminin
gelistirilebilecegi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: izmir Yarimadasi, Mutfak Turizmi, Destinasyon Cekiciligi



ABSTRACT
Master’s Thesis
CULINARY TOURISM AS A FACTOR OF DESTINATION ATTRACTION

(THE CASE OF IZMIR PENINSULA)

Egem ZAGRALI
Izmir Katip Celebi University
Graduate School of Social Sciences
Department of Tourism Management

People have been travelling for so many years because of different
reasons and they find new reasons to travel over time. The destinations that
offer touristic attractions which are different from their rivals’ touristic
attractions become more successful and effective in the process of attracting
tourists whose wishes and expectations change rapidly. In this master thesis
research, the practicability of culinary tourism, which has becoming more
known recently as a destination attraction factor for the peninsula of Izmir was
evaluated.

In the literature part of this master thesis research firstly, the concept of
destination and destination attraction factors were investigated intensively and
secondly, definitions and concepts related to culinary tourism were mentioned
and the contribution of culinary tourism to the competitiveness of destinations
was tried to be considered. The practicality of culinary tourism as a destination
touristic factor was tried to be determined by asking tourists for their opinions.
The opinions of both foreign and domestic tourists about local cuisine, who
preferred the towns situated in Izmir peninsula for holiday purposes were
gathered with the help of a structured questionnaire form and later examined.
The data obtained from both foreign and domestic tourists through
guestionnaire form was analyzed with the help of SPSS program.

In the light of the results of this master thesis research, it is found out
that both foreign and local tourists have a pretty high satisfaction level with the

local dishes of Izmir peninsula. However, their high level of satisfaction with the

Vi



local dishes has no significant role in their preferences of destination. Lastly, it

is also found out that the culinary tourism can be improved.

Key Words: Izmir Peninsula; Culinary Tourism; Destination Attraction
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GIRIS

Son yillarda hizla gelisen ve degisen turizm sektorii, potansiyel ve mevcut
turistler icin pek ¢ok segenek sunmaktadir (Goker, 2011: 1). Onceleri sadece deniz-
kum-giines anlami ifade eden turizm faaliyeti, giinlimiizde ¢esitlenmekte, diger turizm
cesitlerine olan talep giderek artis gostermektedir. Insanlarin seyahat etme nedenlerine
her giin bir yenisi eklenmektedir. Turizm endiistrisiyle i¢ ice olan yiyecek icecek
endiistrisi de insanlarin seyahat etme nedenleri arasinda hizla yerini almaya baglamuis,
yemek yeme artik zorunluluktan ziyade, destinasyonlar i¢in alternatif bir ¢ekim giicii
haline gelmistir (Demir, 2011: 1). Yeme-igme kavrami var olustan bu yana temel
gereksinim olarak insanligin karsisina c¢ikmaktadir. Dolayisiyla yemekler ait oldugu
kiiltliriin bir parcasidir. Bu nedenle yemekler bdlge kiiltiirliniin i¢ine girebilmenin ve
bolge kiiltiirii hakkinda bilgi sahibi olmanin en 6nemli araglarindandir. Bir destinasyonu
ziyaret eden turistler, s6z konusu destinasyonun yemeklerini yakindan tanimak,
yemeklerin tadina bakmak istemektedirler. Boyle bir iliski turizm i¢in son derece
onemlidir. Ornegin, sarap ve beraberindeki iiziim baglar1 turizm pazarlamasinda
kuvvetli bir yerel kimlik yaratabilmektedir. Giderek birbirine benzeyen kiiltiirlere kars1
yerel bir yiyecek ve o yiyecege iliskin kiltiir, destinasyonlarmn pazarlanmasinda
farkliliklar yaratabilmek agisindan 6nem tasimaktadir. Turist deneyimlerinin ayrilmaz
bir pargast olan yiyecek; turizm pazarlamasinda onemli bir 6ge haline gelmekte,
ziyaret¢inin memnuniyetini belirlemektedir (Hamlacibasi: 2008: 1). Destinasyonlarin
ziyaretgilerine sundugu yerel yemekler, bdlgesel pazarlamada destinasyonlarin yerli-
yabanci turistler tarafindan tercih edilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Dilsiz,
2010: 20). Bu dogrultuda son yillarda hizla gelismekte olan mutfak turizmi, turistik
cekicilik saglayarak turizm ¢esitleri arasindaki yerini almaktadir.

Mutfak turizmi, temel gereksinimlerden biri olan yeme-igme kavramini; yiyecek

ve iceceklerden zevk alanlarin, yeni yiyecekleri kesfetmek isteyenlerin katildigi bir



turizm c¢esidi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Mutfak turizmine katilanlarin
giidiilenmelerinin; bir yemegi tatmak veya 6zel bir yemegin tiretimini gérmek, yemek
festivallerine katilim, yerel yemekler sunan restoranlara veya 6zel alanlara yapilan
ziyaretler oldugu yapilan ¢alismalarla belirlenmistir. Bir bdlgenin turistik gelirlerinin
artmasi, turistik talebin olugsmasma baglidir. Destinasyon ziyaretleri ise ¢ogu zaman
pazarlama faaliyetlerine bagli olmaktadir. Turistik talebin yaratilmasi, talebe etki eden
faktorlerin dogru ve agik bir sekilde belirlenmesi ile gerceklestirilebilir. Bu kapsamda
yerel yemekler, destinasyonlarin pazarlanabilmesi igin ¢ekicilik unsuru olusturarak,
talebe etki eden faktorlerden biridir. Bu nedenle, ¢alismada yerel yemeklerin
destinasyonlar i¢cin ne derecede ¢ekicilik unsuru olusturdugu arastirilmistir. Mutfak
turizminde sezon kavrami olmadigi igin, talebin siirekliligi ve pazar paymm sunulan
iirlin ve hizmetlerin niteliklerine bagl olarak korundugu veya gelistirildigi goz oniinde
bulundurularak bu ¢alisma yapilmistir. Mutfak turizminin agik bir sekilde anlagilmasi ve
uygulanmasi etkin pazarlama cabalar1 ile gergeklesecektir. Mutfak turizmi, birgok
faktoriin etkisinde kalan karmasik bir yapiya sahiptir. Her destinasyon igin ayni veriler
ve benzer uygulamalar s6z konusu olamayacagi igin, destinasyon kaynaklari ve
potansiyeli, ziyaretgilerin memnuniyet diizeyleri ve ziyaretgilerin destinasyon ile ilgili
goriisleri farkliliklar géstermektedir. Bu nedenle, 6ncelikle mutfak turizmi kapsaminda
ziyaret¢i ¢ekmek isteyen destinasyonun verileri net bir sekilde belirlenmelidir. Bu
calismanmn ayni zamanda bu verileri sunmasi amaglanmaktadir. Tiirkiye’nin yemek
kiiltlirii zenginligi diinyada yeni kesfedilmeye baglanmistir. Yemeklerin hazirlaniginda
kullanilan malzemeler, yasam bi¢imi, cografyasi, yore halki ve gelenekleri ile 6nemli
bir potansiyele sahip olan iilkemizin (Giineli, 2012) bu potansiyelini en iyi sekilde
degerlendirebilmek icin ¢aligmalarin arttirilmasi gerekmektedir.

Bu dogrultuda yapilan ¢aligmanin birinci boliimiinde, teorik anlamda
destinasyonlarin pazarlanmast kavrami iizerinde durulmus, destinasyon kavrami
cergevesinde destinasyonlarin 6zellikleri, ¢ekim giigleri incelenmis, bununla birlikte
pazarlama unsurlar1 ele almmugtir. Ikinci boliimde gastronomi ve mutfak turizmi
kavramlar1 irdelenmis, diinyada ve Tiirkiye’de mutfak turizmi uygulamalarindan ve

calisma evrenini olusturan Izmir ilgelerinden bahsedilmistir.



Calismanin ii¢lincli boliimiinde, destinasyonlarda mutfak turizminin durumu ve
etkileri incelenmis, Izmir Yarimadasi’n1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistler agisindan
mutfak turizminin yarimada i¢in ne derecede ¢ekicilik unsuru olusturduguna yonelik bir
alan arastirmasi yapilarak, turistlerin disiinceleri sonucu ortaya c¢ikan sonuglara
ulasilmistir. Arastirma sonuclar1 ve sonuglara yonelik degerlendirmeler ele alinarak,
elde edilen bulgulardan hareketle mutfak turizmi ile ilgili genel bir degerlendirme

ortaya konulmustur.



BIiRINCi BOLUM
TURIZMDE DESTINASYON KAVRAMI VE DESTINASYON CEKICILIK
UNSURLARI

Insanlar ihtiyaglar1 olan herhangi bir mal ya da hizmeti en kisa zamanda satin
alma istegi duyarlar (Demir, 2011). Satin almacak mal ya da hizmet hakkinda bilgi
arayigina giren tiiketici alternatifleri degerlendirerek, alternatifler arasindan bir se¢im
yapar. Turizm sektoriindeki mal ya da hizmetler yapisi geregi, diger sektorlerin aksine
tikketiciye ulasmaz. Turizm faaliyetlerine katilmak isteyen kisileri seyahat etmeye
yonlendirir. Kisiyi seyahate yonlendirmede merak, bilgi, yas, zaman, yeterli diizeyde
gelir sahibi olma gibi unsurlarin yani sira kisiyi seyahate yonlendirecek cekicilikler de
onem tasir. Giiniimiizde hizla degismekte olan tiiketici taleplerini karsilayabilmek icin
iilkelerin sadece turistik destinasyonlara sahip olmasi yetmemektedir. Destinasyonlarin
ayn1 zamanda turistler tarafindan tercih edilmesini saglayacak cekiciliklere de sahip
olmas1 gerekmektedir. Iste bu asamada destinasyon kavrami belirgin bicimde 6nem

kazanmaktadir (Atay, 2003: 27).

1.1. DESTINASYON KAVRAMI

Turistlerin ziyaret se¢imini yaptiklar1 bdlgelere destinasyon denilmektedir.
Tirkge bilimsel yazina gore destinasyon anlaminda; ‘turizm alami, turizm merkezi,
turizm bolgesi’ (Atay, 2003: 27) gibi ifadeler kullanilmaktadir. Ancak bu ifadeler
destinasyon kelimesini tam olarak karsilamadigi icin ve Tiirk¢e bilimsel yazinda
destinasyon ifadesi sik¢a kullanilmaya baslandig1 icin bu arastirmada da destinasyon
kelimesi kullanilmustir.

Destinasyon olarak ifade edilen yer; ‘bir iilke olabilecegi gibi, sehir, kasaba, ada
vb. de olabilir. Turist, gezisini bir sehre, kasabaya, deniz kenarina, dag kéyiine, kongre
merkezine diizenleyebilir. Iste bu cografi yéreye destinasyon denilmektedir’ (Oner,
1997: 60). Bir bagka kaynaga gore seyahat nedenleri agisindan, gegici olarak bir bagka
yere gitmek ve orada belli bir siire kalmak; gidilen yerin gezi ihtiyacin1 kargilama

konusunda sahip oldugu 6zelliklere baghdir. ‘Séz konusu yer/mekan; bir iilke, bir bélge



va da her hangi bir turizm merkezi olabilir. Buna turizm ekonomisi ve isletmeciliginde
destinasyon denilmekzedir’ (Bahar ve Kozak, 2005: 18).

Destinasyon olarak adlandirilan turizm bdlgesi; miisteriler tarafindan onlarin
seyahat programlarina, kiiltiirel ge¢mislerine, ziyaret amaglarina, egitim diizeylerine
veya geemis deneyimlerine dayanan algisal bir kavram olarak da yorumlanabilir
(Buhalis, 2000). Turizmde baz1 destinasyonlar dogal gilizellikleriyle bazilar1 ise sosyo-
kiiltiirel yapilariyla 6n plana ¢ikmaktadirlar. Kiiltiirel birikim, dogal giizellikler, yemek
kiiltiirii, ulasim, konaklama, miizeler, eglence hayati gibi kavramlar destinasyonlarin
onemini ve c¢ekiciligini artirmaktadirlar. Bu kavramlar ayrica destinasyonlara imaj
kazandirmaktadir. Imajin destinasyonlar icin Oneminden ilerleyen bdliimlerde

bahsedilecektir.

1.2. DESTINASYONLARIN OZELLIiKLERI VE DESTINASYON TURLERI

Bir turizm destinasyonu ayni kiiltiir, iklim ve doga kosullarina sahip; dogal ve
kiiltirel zenginlikleri olan; miisterilere sunulabilecek o bolgeye 0Ozgii aktiviteler
gelistirmis; konaklama, beslenme, ulasim ve iletisim olanaklarma sahip; kamusal
hizmetlerin sunuldugu turist ¢ekim merkezlerinden olusan; belli bir marka ve imaji
bulunan cografik bir alan olmalidir (Bahar ve Kozak, 2005: 78). Destinasyonlarda mal
veya hizmetler ¢ok sayida isletme tarafindan iiretilip sunulmakta ise de; turistler her bir
destinasyonu biitiin bir birim olarak algilamakta ve degerlendirmektedirler (Akbaba,
2012: 2).

Destinasyonlar genellikle birbirlerinden farkli o6zellikler gostermektedirler.
Bununla birlikte seyahat etme ihtiyacini1 karsilamalar1 ve sahip olduklar1 ¢ekicilikler
nedeniyle ziyaret edilmeleri ortak Ozellikleri olarak ifade edilebilmektedir. Ayrica,
ekonomik ve toplumsal unsurlarm birlesiminden ortaya ¢ikan nihai iiriinlerin turistler
tarafindan satin almmasi destinasyonlarin genel 6zelligi olarak kabul edilebilmektedir
(Sar1 ve Kozak, 2005: 255).

Destinasyonlarin 6zelliklerini asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir (Seaton
ve Bennett, 1996 aktaran Akyurt, 2008: 7):

-Destinasyonlar i¢ ve dis etkenlerden kolaylikla etkilenebilir.



-Destinasyonlar hem sosyo-kiiltiirel hem de fiziksel bir varlik olarak kabul
edilebilir.

-Destinasyonlar sadece gercekte var olan bir yer olmakla birlikte, insanlarin
zihinlerinde olduklar1 diisiiniilen soyut bir yer olabilir.

-Gergek olaylar ve efsanevi ya da sanal olarak yaratilmis olaylardan ¢ekim giicii
olarak yararlanilabilir.

-Destinasyonlar hem bir, hem de birden fazla iiriin anlamina gelebilir.

-Glincel olaylar veya ge¢miste yasanan olaylar olumlu veya olumsuz olarak
destinasyonlar etkileyebilir.

-Destinasyonlardaki fiyatlar turistler tarafindan karsilastirilarak
degerlendirilebilir.

-Destinasyonlar biiyiik bir bolge igerisinde farkli 6zelliklere sahip birden ¢ok
bolgeyi kapsayabilir.

Turistlerin yasadiklar1 yer disinda seyahat ettikleri bir yerin destinasyon olarak
kabul edilebilmesi i¢in ilban (2007: 7)’a gore su 6zelliklere sahip olmas1 gerekmektedir:

-Destinasyonlarin ziyaretgilerin ilgisini ¢ekebilecek dogal veya insan yapimi
baz1 g¢ekiciliklere sahip olmasi1 gerekmektedir. Bu ¢ekicilikler; dogal manzara, cografi
ozellikler, iklim, tarihi eserler, kiltirel miras vb. olabilir.

-Destinasyonun ulasilabilir olmasi1 (ulasilabilirlik) gerekmektedir.

-Destinasyonlarin ziyaretgilerin istek ve ihtiyaclarmi karsilayabilecek tesislere
sahip olmas1 gerekmektedir.

-Destinasyonun hedef kitleye pazarlanabilmesini saglayacak paket turlarin
olmas1 gerekmektedir.

-Ziyaretcilerin  destinasyonda katilim saglayabilecegi etkinliklerin olmasi
gerekmektedir. Bu etkinlikler ziyaret¢ilerin katilim saglayabilecegi tiim faaliyetleri
kapsamaktadir. Tiyatro gosterileri, yamag parasiitii, c¢esitli yarismalar vb. etkinlikler;
bunlara 6rnek olarak gdsterilebilir.

-Destinasyonda bulunmasi gereken son ozellik ise, destekleyici hizmetlerin
bulunmasidir. Ziyaretcilerin destinasyonda ihtiya¢ duyabilecegi hizmetleri sunan

kurumlara; banka, postane, hastane vb. 6rnek olarak gosterilebilir.



Destinasyonlarin 6zelliklerini ve tiirlerini anlamak, destinasyon pazarlamasi
acisindan son derece onemlidir (Buhalis, 2000). Giinlimiizde turizm alaninda 6n plana
cikan destinasyonlar incelendiginde bu destinasyonlardan bazilarinin kiiltiirel ve tarihi
miras1 nedeniyle, bazilarmin sahip olduklar1 deniz, orman, dag gibi dogal ¢ekim
unsurlartyla, bazilarmin ise insanlarin kendi elleriyle yaptiklar1 6zgiin eserler nedeniyle
tercih edildigi goriilmektedir (Kocak ve Tandogan, 2008: 7). Destinasyonlar1 tercih
edilme nedenlerine gore, fiziki sinirlarma gore vb. farkli sekillerde smiflandirmak
miimkiindiir. Kotler, Bowen ve Makens (1999)’e gore destinasyonlar1 mikro ve makro
diye ikiye aywrmustir (aktaran Demir, 2011: 25). Bu smiflandirmaya goére mikro
destinasyonlar, bir sekilde smir1 fiziki olarak var olan veya genellikle var oldugu kabul
edilen yerlerdir. S6z konusu arastirmacilar birden ¢ok destinasyon alanini igeren yerleri
ise, makro destinasyon olarak adlandirmiglardir. Bu tanima gore, Kapadokya mikro
destinasyon; Tiirkiye makro destinasyon olmaktadir (Atay, 2003: 29).

Destinasyonlari tiirlerine ayirirken kullanilan en yaygin siniflama, siyasi yetki
(smir) kriteridir. Siyasi yetki alanlarma (smirlarina) gére destinasyonlar kapsaminda;

-Birden fazla {ilkeden olusan makro bir bolge (Avrupa, Afrika gibi),

-Bir iilke (Tiirkiye, Fransa, Italya gibi),

-Bir iilkenin igerisinde yer alan bir eyalet (Nevada, ABD gibi) veya bir il
(Istanbul gibi),

-Bir lilkenin igerisinde yer alan bir bolge (Akdeniz Bolgesi gibi),

-Bir sehir veya kasaba (Bodrum, Alanya, Alagat1 gibi),

-Daha kiigiik ve 6zglin bir yer (tek basina ziyaret¢ilerin ilgisini ¢eken bir ulusal
park, tarihi bir yer veya anit) yer alabilir (Ritchie ve Crouch, 2005°den aktaran Oztiirk,
2013: 7).

Destinasyonlarin tiirlerini belirlemek i¢in kullanilan bir diger smiflandirma ise
cekiciliklerdir. Buhalis (2000) destinasyonlar1 temel ¢ekiciliklerine gore alt1 kategoriye
ayirmistir:

-Kentsel destinasyonlar: Eglence ve kiiltiirel miras olanaklar1 sunan Londra,
miilkemmel konferans olanaklar1 sunan Barselona, ¢ok cesitli aligveris ve gezi olanaklar1

sunan New York vb. destinasyonlardir.



-Deniz kiyis1 destinasyonlar: Deniz-kum-giines turizmi sunan sayfiye (resort)
alanlardir.

-Dag destinasyonlari: Genellikle rekreatif amaclarla seyahat eden turistlerin
ilgisini ¢eken destinasyonlardir.

-Kirsal destinasyonlar: Tarmmsal aktiviteler, dogal yasam imkani sunan
destinasyonlar.

-Otantik destinasyonlar: Genellikle az gelismis, ulagilmasi gii¢, sinirlt bir turizm
gelisimi saglamis ve tliciincii diinya tilkesi olarak tabir edilen destinasyonlardir.

-Egsiz-Egzotik-Segkin destinasyonlar: Seyseller bu tiir destinasyonlara ornek
olarak gosterilebilir. Bu tiir destinasyonlarda ziyaretci sayisini kontrol altinda tutan
cesitli mekanizmalar bulunmaktadir (ulagim ve konaklama kapasitesi, vize uygulamalar1
vb.). Biitiin bu 6zellikleri sayesinde bu tiir destinasyonlar ortalama bir turistin zihninde
oldukca prestijli bir turistik iiriin olarak yer etmekte ve genellikle evlilik, balayi, yil
dontimleri gibi oldukga 6zel paket turlar araciligi ile satilmaktadir.

Insanlar saglik, kiiltiir, dinlenme, eglenme, yerel mutfak, is, kongre, inang vb.
farkli nedenlerle turizm faaliyetlerine katilmaktadirlar. Yukarida belirtilen siyasi yetki
simirlarina gore destinasyonlar, mikro ve makro destinasyonlar veya sahip oldugu
cekiciliklere gore smiflandirilan destinasyonlar disinda farkli simiflandirmalar (ziyaret

nedeni, harcama kalemleri, kalig siiresi gibi) ile destinasyonlar1 tiirlerine ayirmak da

miimkiindiir (Oztiirk, 2013: 9).

1.3. DESTINASYONLARIN PAZARLANMASI

Destinasyonlarin pazarlanmasi kavrami, bazi gelismis iilkelerde eskiden beri
kullanilsa da gelismekte olan birgok iilke agisindan bilinirligini yeni kazanan bir
kavramdir (Defner ve Lioris, 2005: 3). Geleneksel olarak destinasyon pazarlamasinda,
basta ¢ekicilikler olmak iizere destinasyonun sahip oldugu 6zellikler kullanilarak gizil
turistler hedef alinmaktadir (Oztiirk, 2013: 11). Insanlarm egitim diizeylerinin artmasi,
yasam Olciinlerinin yiikselmesi ve insanlarda var olan turizm bilincinin gelismesi ile
turistik talepte degisim bas gostermistir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 77). Bir¢ok

destinasyon pazarlama hareketlerinde hald giizel manzaralar, altin kumsallar, mavi



denizler, cana yakim yerler gibi benzer Ozellikleri 6n plana ¢ikartmaktadir. Bununla
birlikte turistler giizel manzaralara, mavi denizlere veya altin kumsallara sahip bir¢ok
destinasyon bulabilse de; destinasyon pazarlamasinda bu tiir 6zelliklerin kullanilmasi,
destinasyonlar1 rakiplerinden ayirt etmeye yardimct olmamaktadir (Ekinci ve digerleri,
2007; Murphy ve digerleri, 2007 aktaran Oztiirk, 2013: 11). Bir destinasyonun
turistlere etkin bir sekilde pazarlanabilmesi igin, hedef kitleye ve hedef Kitlenin
beklentilerine uygun iiriin ve hizmetler gelistirilerek sunulmasi gerekmektedir (Yildirim
ve Teberler, 2006).

Destinasyonlarda birbirinden bagimsiz ¢ok sayida kurum ve kurulus faaliyet
gostermekte ve turistlerin gereksinimlerini karsilamaya yonelik mal ve hizmet iiretimi
gerceklestirilmektedir. Ancak turistler destinasyonu bir biitiin olarak algilamakta ve
burada yasadiklar1 tatil deneyimini de bir biitiin olarak degerlendirmektedirler (Akbaba,
2012:12). “Bir turizm destinasyonu sahip oldugu ¢esitli turizm kaynaklari ile turistleri
ceken ve yogun olarak turist ziyaretine ev sahipligi yapan pek ¢ok kurum ve kurulusun
sagladigr dogrudan veya dolayli turizm hizmetlerinin biitiintinden olugsan karmasik bir
siriindiir’ (Ozdemir, 2007: 1). Giiniimiizde turizm sektoriinde destinasyonun imaji
ziyaretgiler agisindan onemli bir rol oynamaktadir. Bir destinasyonun zayif veya pek
olumlu olmayan bir imaja sahip olmas1 halinde turistler bu destinasyonu ziyaret etmek
istememektedir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 78). Destinasyonlarin etkin bir sekilde
yonetilmesi ve pazarlanabilmesi i¢in, destinasyonlar1 olusturan unsurlari, bu unsurlar

arasindaki iliskileri ve dzelliklerini anlamak olduk¢a dnemlidir (Ozdemir, 2007: 1).

1.4. DESTINASYON PAZARLAMASI UNSURLARI

Basarili bir destinasyon pazarlamasindan s6z edebilmek icin, destinasyon
pazarlama unsurlarinin etkin kullanilmas1 gerekmektedir. Yazinda pazarlama unsurlar1
farkl sekillerde gruplandiriimistir.

-Akyurt (2008)’e gore destinasyon pazarlama unsurlari, arz ve talep yonlii unsurlar
olarak ikiye ayrilmaktadir ve ¢alismada sadece talep yonlii unsurlardan s6z edilmistir.

Talep yonlii unsurlar; ‘Reklam, Halkla Iliskiler, Satis Gelistirme, Marka ve imaj’dir.



-Ersun ve Arslan (2011)’e gore ise destinasyon pazarlamasmda temel unsurlar;
‘Turizm amagclari, Paylagilabilir ortak vizyon, Rekabet yetenegi, Pazarlama karmasi,
Pazarlama stratejileri, Konumlandirma, imaj olusturma, Marka yaratilmas1 ve Tamitim
faaliyetleri, Destinasyon pazarlama ve yonetim orgiitlerinin olusturulmasi’dur.

-Tosun ve Bilim (2004)’e gore unsurlar; ‘Uriin gelistirme ve ¢esitlendirme, Imaj ve
marka olusturma, Destinasyon pazarlama organizasyonlarinin roli’ seklinde
ayrilmaktadir.

-Ozdemir (2008)’e gore destinasyon pazarlama unsurlari imaj, marka ve
konumlandirma olarak siralanmaktadir. Ersun ve Arslan (2011)’a gore dogru bir
konumlandirma, uygun ve ¢ekici bir imaj ile gii¢lii bir marka yaratilmasi destinasyonun
basarisini etkileyen en dnemli unsurlardir. Ayrica calismada yerli ve yabanci turistlerin
[zmir Yarimadasi’ndaki yerel yemekler hakkindaki goriisleri alinmaya calisildig1 i¢in

diger unsurlardan bahsedilmemistir.

1.4.1. imaj

Imaj kelimesi toplumlar ve insanlar arasmda farkli anlamlar ifade etmekle
birlikte, temel olarak Fransizca ‘image’ sozciigiinden Tiirk diline dogrudan aktarilmakta
ve ‘imge’ ile es anlamli olarak kullanilmaktadir. Imge kelime anlami olarak; ‘zihinde
tasarlanan ve gerceklesmesi ozlenen sey;, genel goriiniig; izlenim’ anlaminda
kullanilmaktadir (TDK, 2013). Oxford sozliiglinde imaj, ‘dogrudan algilanmayan fakat
hafiza veya hayal giicii ile bazi seylerin zihinsel sunumu, zihinsel resim veya ifade;
beyinde yaratilan ifade’ kavramlarit ile agiklanmaktadir (The Oxford English
Dictionary, 1998: 332). imajin genel tanimi, ‘herhangi bir kisi, kurulus ya da durum
hakkinda tiim goriislerin toplami’ olarak ifade edilmektedir (Peltekoglu, 1997 aktaran
Akyurt, 2008: 82). Akademik alanlarda yapilan ¢alismalarda imaj; ‘durum, yer, kisi ve
nesneler hakkinda bireylerin zihinlerinde canlandirdiklari, algilamalarina ve
tavirlarina etki eden psikolojik ve sosyal nitelikli bir kavram’ olarak ifade edilmektedir
(Akyurt, 2008: 82). imaj, ‘insanlarin bir yer ya da bir seyle ilgili sahip oldugu inanc,

fikir ve izlenimlerinin toplamidir ve bir bireyin ¢evresel bilgisini, degerlendirmesini ve
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tercihlerini  ozetleyen d&grenilmis ve duragan zihinsel kavramlar’ olarak da
tanimlanabilir (Ozdemir, 2007: 102).

‘Turizmde imaj, bir iilkenin veya bolgenin turizm i¢in ¢ekicilik tasiyan her tiirlii
olanagini (tarih, sanat vb.) icermektedir. Hitap edilen sahis veya kitlenin hafizasinda
uzun zaman yer edebilecek, her hatirlayista bellekte belirli bir esyay:, maddeyi, hizmeti
canlandirabilecek sekil, slogan, resim, yazi gibi olgular olarak tamimlanmaktadir’
(Sahin, 2007).

Bugiine kadar turizm bolgesi imaj1 ile ilgili yapilan akademik ¢aligmalarda ortak
bir imaj tanim1 ortaya konulmamakla birlikte, akademisyenler turizm bolgesi imajinin
turistik bdlgenin gelisimi ve pazarlama stratejileri icin vazgecilmez bir faktor oldugu
konusunda goriis birligi i¢cindedirler (Grosspietsch, 2006: 226). Genel olarak turizm
bolgesi imaji, ‘bir bélge hakkinda kisilerin inanglar, etkilesimleri ve fikirleri toplami’

seklinde ifade edilmektedir ( Tas¢1, 2003: 21).

1.4.1.1. Destinasyon Imaji

Turistlerin satin alma kararim1 ve memnuniyet diizeyini etkileyen en Onemli
unsur destinasyon imajidir ve potansiyel turistlerin destinasyonla ilgili sahip olduklar1
imaj, o destinasyonun gelecegini belirlemektedir (Kavacik ve digerleri, 2012: 173).
Destinasyonlarin zaman igerisinde sahip olduklari imajlari, tiiketicilerin s6z konusu
bolgeleri tercih etmesinin nedenleri arasinda iist siralarda yer almaktadir (Kozak, 2012:
119).

Destinasyon imaji, rekabet avantaji ve siirdiiriilebilir bir turizm talebi saglamak
icin turizm yoneticileri tarafindan sistemli ve uzman kisilerce planlanmasi gereken bir
konu olup; destinasyonlarin gelisimi a¢isindan 6zellikle son yillarda iistiinde ¢alisilan ve
farklh rekabet stratejileri ile gelistirilen bir kavram olmustur. Destinasyon imaji; turist
yapisina ve ihtiyaglarina, devletin turizme bakis acgismna, yerel ve oOzel turizm
orgiitlerinin isbirligine, yore halkinin turizme yaklasimina, uluslararasi olaylarin ve
iligkilerin {ilke turizmine etkisine gore degisim gdstermektedir (Akyurt, 2008: 99).

Destinasyonlar i¢in imaj 6nemli ve ihmal edilmemesi gereken bir olgudur (Atay,

2003: 128). Turizm pazarlarinda yer alan bir iilke i¢in yaratilan genel pozitif imaj, o
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iilkenin sahip oldugu farkli turizm destinasyonlarinin bireysel imajlarin1 da olumlu
etkileyecektir. Boylece rakiplerin arasindan siyrilmak ve olumlu algilamalari olumlu

tutumlara doniistiirmek agisindan 6nemli bir zemin ortaya ¢ikacaktir (Nart, 2007).

1.4.2. Marka

Destinasyon pazarlamasinda sozii gegen ikinci 6ge destinasyonlar i¢in marka
gelistirmektir. Marka kelimesi dilimize Italyanca ‘marca’ szciigiinden gegmistir (TDK,
2014). Bilimsel yazma bakildiginda marka ile ilgili yapilmig bircok tanim
bulunmaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin (1960) tanimina gére marka; ‘saticilar
va da saticilar grubunun bir iiriin ya da hizmeti rakiplerinden ayirt edilebilmek
amaciyla kullandigi isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin birlesimi’ seklinde
ifade edilmistir (Kotler, 1997; Keller, 1998; Wood, 2000 aktaran Toksar1 ve inal, 2012:
18).

Marka ili ilgili farkli tanimlar ise su sekildedir:

-Kotler ve Armstrong (1989), Chernatony (1998), Tek (1999)’e gore marka, ‘bir
veya bir grup iiretici veya satictmin mal ve hizmetlerini belirlemek, tanitmak ve
rakiplerinden ayirp farklilastirmak amaciyla kullandiklar: isim, terim, sozciik, simge
(sembol), tasarim, isaret, renk veya bunlarin c¢esitli bilesenleri’ seklinde
tanimlamaktadir.

-Murphy (1990)’e gore ise; ‘markanin sadece fiziksel ozelliklerden degil ayni
zamanda kisiye sagladigi belirli ayricaliklardan olustugunu’ belirtmektedir.

-Kapferer (1992)’a gore; ‘marka iiriine anlam yiikler ve zaman icerisinde
tiiketici ile isletme arasinda bir bag kurmaktadir’ seklinde tanimlamaktadir.

-Son olarak Doyle ve Wong (1997); markay: ‘siirdiiriilebilir bir avantaji olan ve
belirli bir isletmenin iiriiniintin taninmasina yardimct olan isim, sembol, tasarim ya da
bunlarin bir birlesimi’ seklinde tamimlamaktadir (aktaran Toksar1 ve Inal, 2012: 18).

Tanimlardan da anlagilacag: lizere marka sadece olgusal ifadeler olan sembol,
logo, isaret gibi unsurlar1 kapsamamakta; ayn1 zamanda markaya duyulan yakinlik hissi
gibi duygusal ifadeleri de kapsamaktadir. Ayrica marka yukarida da bahsedildigi gibi

iriin veya hizmeti rakiplerden ayirabilmek i¢in kullanilmaktadir. Bu yiizden 6zellikle
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artan rekabet ile birlikte, son donemlerde etkili bir pazarlama araci haline gelmistir
(Kozak, 2013: 162).

1.4.2.1. Destinasyon Markasi

Marka yaratmanm oOnemli bir rekabet araci olmaya baslamasi ile birlikte
destinasyonlarin birer marka haline gelmesi, turizm pazarlamasi igerisinde markanin
Oonemini daha da arttirmaktadir. Marka konusundaki ¢aligmalar uzun bir gegmise sahip
olabilir, fakat destinasyonlar i¢in marka uygulamalarinin gecerli olup olmayacagi
konusu cok tartigilmis ve 10 y1l gibi kisa bir siire dnce uygulama kapsamma alimmistir
(Kozak, 2013: 159). Destinasyonlarin pazarlanmasinda bir iilkenin tek bir destinasyon
olarak pazarlanmasi veya tek bir turistik {iriin ile pazarlanmasi anlayis1 terk
edilmektedir. Ulkelerin cesitli bolgeleri veya bdlgelerin belli sehirlerinin turistik
kimlikleri 6n plana c¢ikartilmaktadir. Son yillarda gelisen bu pazarlama anlayisi ile
birlikte bolgesel veya sehirsel turistik dirlinlerin tanitim ve pazarlamasi gittikce
artmaktadir. Bu nedenle her bir turistik {irtiniin marka olmasi, marka degeri olusturmasi
ve bir kimlik kazanmasi rekabette bir adim 6nde olmas1 anlammi tasimaktadir (Ilban,
2007: 47).

Destinasyonlarin birer marka olmas1 dénemlidir. Ozdemir (2007: 893)’e gore
destinasyonlar seyahat endiistrisinin en biiylik markalaridir ve destinasyon markasi,
iiriin kalitesi ve garantisinin etiketidir. Insanlarin markalar1 tercih etme nedeni, giiclii
duygular dogrultusunda keyif vermesi ve riski azaltarak se¢imlerini kolaylastirmasidir.
Agik ve etkileyici marka imaji olmayan bir destinasyon, kisiligi olmayan bir insana
benzemektedir. Dolayisiyla turizmin bdlgesel gelisme ve kalkinmadaki Oneminin
bilincinde olan bolgeler her yil daha ¢ok turist gekmek, benzer 6zelliklere sahip rakip
bolgelerden daha farkli algilanmak icin destinasyon pazarlama unsuru olarak
markalama ¢aligmalarma agirlik vermeyi Onemli bir ihtiya¢c olarak gdrmektedirler
(Sahin, 2007). Destinasyon markalamasinin amaci, destinasyona gelen ya da gelmesi
istenen turist veya ziyaretcilerle destinasyon arasinda bir duygusal bagin kurulmasini
saglamaktir (Yavuz, 2007: 27). Marka haline gelen destinasyonlarin rekabet halinde

oldugu diger destinasyonlara gore daha fazla fayda saglayacagi sdylenebilir.

13



1.4.2.2. Destinasyonlarin Marka Olmalarinin Faydalan

Kozak (2013: 21)’a gore markalasma konusunda atilacak adimlar sosyal ve
ekonomik agidan ele alinabilir. Marka yaratmak sehrin 6z degerini, kimligini ve hissini
(sense of place) korumak oldugu i¢in, baz1 sosyal yararlar1 da beraberinde getirecektir.
Bununla birlikte ekonomik acgidan bakildiginda turizm sosyal, kiiltiir ve doga turizmine
dontik talep artisina paralel olarak yerel toplumun genel refah diizeyine de katkida
bulunacaktir. Markalasma ¢abalarinin, tiiketicilerin tercih ve karar verme siire¢lerinin
yani sira; isletmelerin de pazar boliimleme ve iiriin konumlandirma siirecine dogrudan
katkida bulunacag: stiphesizdir.

Destinasyonlarin, turistik bir marka haline gelmesinin saglayacagi yararlar
asagidaki basliklar altinda 6zetlenebilir (Doganli, 2006: 73):

-Turistin, destinasyonu tanimasini ve benzer destinasyonlardan ayirt etmesini
saglar.

-Turizmin o6zelligi nedeniyle iiriiniin denenmeden satin alinmasiyla olusan
riskleri azaltir.

-Destinasyon kalitesinin sembolii islevini gortir.

-Marka, destinasyona belirgin bir kimlik kazandirir ve bu sayede pazar
boliimlemesini kolaylastirir.

-Destinasyonlarin markalanmasi, bdlgeyi simgeleyen {iriinlerin de markalanmasi
cabalarini kolaylastirir.

-Turistin hem fiziksel hem de psikolojik olarak iirline ¢ekilmesini saglar.

-Markanm dayaniklilik 6zelligi, iirlinler veya hizmetler degisse de markanin
yasaminin siireklilik gostermesini saglar.

-Miisteri ile destinasyon arasinda duygusal bag kurarak, destinasyonlara tekrarl

gelis saglar.
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1.4.3. Konumlandirma

Destinasyonlarin pazarlanmasindaki {i¢iincii unsur konumlandirmadir. Turizmde
konumlandirma, bir destinasyon triiniiniin turistlere ifade ettigi degerlerin toplamidir.
Aksdz (2013: 23)’e gore bir destinasyon nasil bilinmek, taninmak ve hatirlanmak
isteniyorsa  konumlandirmanin da o yonde sekillendirilmesi gerekmektedir.
Konumlandirmay:  ikiye  aywrmak  mimkiindiir.  Bunlardan ilki  objektif
konumlandirmadir. Objektif konumlandirma, hizmetleri ve f{irtinleri seg¢ili hedef
pazardaki turistlerin ihtiyaglar1 ve istekleri dogrultusunda sekillendirmektir. Diger
konumlandirma ise siibjektif konumlandirmadir. Siibjektif konumlandirmada ise;
iirliniin ya da hizmetin fiziksel 6zelliklerine odaklanmadan potansiyel turistin aklindaki
imaj sekillendirilmeye, degistirilmeye ve gii¢lendirilmeye calisiimaktadir (Ozdemir,
2007: 100).

Insanlarin istek ve beklentilerinin degistigi giiniimiizde, konumlandirma
calismalarinim, turistlerin beklentilerine uygun olmasi gerekmektedir. Ayrica turistlerin
tatil yapmaya karar verdigi asamada, yapilan imaj ve marka caligmalar1 sayesinde s6z
konusu destinasyonun kisinin istek ve beklentilerini karsilayabilecek potansiyelde
oldugu imaj1 olusmalidir. Bu amagla destinasyonlarin rakiplerinden farklilagtirilmasi ve
cazip hale getirilmesi i¢in bagvurulan yontemlerin basinda, dogru ve uygun bir imaj
olusturulmasi, ilgili destinasyonun bir marka haline getirilmesi ve gii¢lii konumlandirma
calismalar1 yapilmasi 6nem kazanmaktadir (Ersun ve Arslan, 2011: 237). Diinyada
turizm alaninda cekiciliklere sahip olan destinasyonlarin bir kismi1 diger destinasyonlara
gore daha fazla 6n plana ¢ikmakta ve hedef kitlelerin aklinda daha yiiksek oranda
kalabilmektedir. Bu durum ise o destinasyonun marka imajini, diger destinasyonlara
gore daha etkin bir sekilde konumlandirdig1 sonucunu ortaya koymaktadir (Giritlioglu

ve Avcikurt, 2010: 79).
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1.5. DESTINASYON CEKICILIiK UNSURLARI

Tarihi ve dogal giizellikler, flora ve fauna yapisi, sosyo-kiiltiirel yapi, kentsel
mimari doku, konaklama ve ulastirma olanaklari, dini ya da etnik yapi, yerel halkin
yasam tarz1 ve folklorik degerler vb. unsurlar turistlerin tatil satin alma karar siirecinde
ve yer se¢iminde etkili olabilmektedir (Demir, 2010: 1042). Destinasyon se¢imi,
giiniimiiziin istekli tiiketicisi i¢cin dnemli bir yasam tarzi gostergesidir. Zamanlarini 1yi
bir sekilde ge¢irmek ve kazanmis olduklari parayr harcamak igin sectikleri yerler
cekiciligi olan {inlii bir sehir olmalidir (Morgan ve digerleri, 2004: 4).

Akyurt (2008: 15)’a gore destinasyonlardaki cekicilikler temel olarak bolgenin
altyapisi, turistik kaynaklar1 ve turizm isletmeleri olarak ele alinmaktadir. Cekicilikler
bakimmdan zengin olan destinasyonlar etkili bir sekilde kaynaklarmi kullanamadigi
takdirde, ¢ekiciligi az ama kaynaklarini etkili olarak kullanan diger bolgelere gére daha
az rekabetci olarak kabul edilmektedir. Turistik c¢ekiciligi yiiksek olan bir
destinasyonun, sunmasi gereken kolayliklar arasinda; erisim, ulasim, kaliteli ve 6zgiin
iirtin, hizmet c¢esitliligi, altyap1 ve iistyapt hizmetleri gibi olumlu turizm o&geleri
sayilabilir.

Ic6z ve digerlerine (2002: 144) gore ise cekicilikler, destinasyondaki turistik mal
ve hizmetlerin ana birleseni olarak kabul edilmektedir. Degisik seyahat pazarlar1 i¢in
Oonemli olabilecek ¢ekicilikler su sekilde siralanabilir:

-Dogal Cekicilikler: Goller, ormanlar, plajlar ve gilinesli ve iliman iklim bu
gruba Ornek verilebilir. Bu ¢ekicilikler genellikle, doga rekreasyonu arayan pazari
cekmektedir.

-Insan Yapumi Cekicilikler: Temali (konulu) parklar, tanmmis restoranlar,
antikac1 magazalari, uzay Ussii ve modern fabrika turlar1 bu gruba Ornek olarak
verilebilir.

-Tarihsel Cekicilikler: Savas alanlari, kaleler, tarihsel miizeler ve anitlar, eski
kiliseler, camiler, dini yapilar ve bolgede yasayan iinlii insanlarin evleri bu gruba 6rnek

olarak verilebilir.
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Usta (2002) bu cekiciliklere din ve kiiltiire dayali gekicilikler ile aile ve
arkadaslar1 da eklemektedir:

-Din ve Kiiltiire Dayali Cekicilikler: Insanlarin inandiklar1 din liderinin dogdugu
ve dini agidan Oonemli olan bolgeleri ziyaret ettikleri goriilmektedir. Dini ve kiiltiirel
acidan dnemli olan bu mekanlar siirekli olarak ziyaret edilmektedir.

-Aile ve Arkadaslar: Bir bolgede yasayan yerel halk bazen destinasyonlarin en
onemli cekiciligi olabilmektedir. Aile, akraba ve arkadaslar1 ziyaret etmek kisisel
ziyaretlerin ¢ogunlugunun ortak amacidir.

Oztas (2002) ise, 6zel ilgi alanlar1 ile ticari/saglik ve kamu hizmetlerinin de
destinasyonlar i¢in ¢ekicilik unsuru olusturdugunu belirtmektedir:

-Ozel Iigi Alanlari: Klasik turizm faaliyetleri disinda talep edilen cesitli
faaliyetlerdir. Dogal hayat1 gbzlemleme, kus gézlemciligi, 6rnek koy hayati, geleneksel
festivaller bu gruba 6rnek olarak verilebilir.

-Ticari Hizmetler, Saghk ve Kamu Hizmetleri: Bu hizmetler yerine getirildikleri
degisik bolgelere onemli sayida is amagh turist cekmektedir. Kamu kurumlari ile ya da
isleriyle ilgili hareketleri yliriitmek amaciyla ziyaretler yapilmaktadir.

Yerel yemek kiiltlirii de son yillarda bir destinasyonun sahip oldugu en degerli
cekiciliklerden biri olarak nitelendirilmektedir (Ozdemir, 2008: 37). Mutfak turizminin
destinasyonlarin rekabet avantaji elde etmesindeki bir diger etkisi de turizm sezonunu
uzatmasina katkida bulunmasidir. Kivela ve Crotts (2009)’un belirttigi gibi, mutfak
turizmi diger seyahat aktiviteleri ve cekiciliklerinin aksine giiniin herhangi bir saatinde
ve her hava kosulunda elverisli olmaktadir. Mutfak turizminin, turizm deneyiminin
ayrilmaz bir parcasi olarak degerlendirildigi ve baz1 durumlarda temel seyahat giidiisii
olabilecegi de vurgulanmaktadir (Mckrecher ve digerleri, 2008; Yiincii, 2009 aktaran
Ozkaya ve digerleri, 2013: 14).

Ulkelerin turizm gizillerinin tamtilmasinda kendi mutfak kiiltiirlerinin
kullanilma istegi giin gectikge énem kazanmaktadir (Ozkaya ve digerleri, 2013: 14).
Gastronomi artik turizmle biitliinlesmeye ve iilke tanitimlarinda aktif bir rol iistlenmeye
baslamistir (Kiigiikaltan, 2009: 8). Kozak (2012), gastronomi turizmi kapsaminda
geleneksel yemeklerin ilgi gormeye basladigini, miisteri beklentilerinin bdlgelere gore

egzotik ve giindediin yemeklere yonelmekte oldugunu belirtmekte, yerel {iriinlerle
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pisirme yontemlerinin iilkeler ve yiyecek-icecek isletmeleri icin 6nemli hale geldigini
belirtmektedir. Gelen turistler her ne kadar zamanlarimi sahil alanlarinda gecirmek
isteseler de bu anlayis yerini yavas yavas kirsal alanlarla doga ile i¢ ige olunan ve
kiiltiirel farklhiliklarin sundugu farkli lezzetleri tatmayi amaclayan turlara birakmaya
baslamustir (Kan ve digerleri, 2012 aktaran Ozkaya ve digerleri, 2013: 14). Ziyaret
edilen bir bolgedeki mutfak kiiltliriiniin zengin olmasi, destinasyonu ziyaret eden
turistlerin tekrar ziyaret etmeleri agisindan Onemli bir etken olmaktadir. Mutfak
turizmine verilen Onemin arttirilmasi, mevcut kiltliri  tanitmaya caligmak,
destinasyonlarin rakiplerine gore istiinliik elde etmesinde 6nemli rol oynamaktadir
(Etyemez ve Ozyilmaz, 2012). Ornegin Italya, turizm tamitim politikasin1 yaparken
sadece kiiltiirel mirasin1 degil ayni zamanda mutfaginda yer alan ‘pasta’ dedigi
makarnay1r ve pizzayr da pazarlamaktadwr. Yine Fransa’da Bordeaux, Bourgogne
saraplartyla meshur olan bir bolgedir. Ispanyol mutfagi dendiginde de aklimiza
Valencia yoresinin meshur yemegi ‘paella’ ve giiniin belli saatlerinde atistirilan ‘tapas’
adli meze ve kanepeleri gelmektedir. Italya'da Toscana bolgesi, ABD-California'da
Napa Vadisi, Gliney Afrika, Avustralya ve Sili, Fransa'nin Champagne ve Burgundy
bolgelerinin uzun yillardir gastronomi destinasyonlar1 oldugu bilinmektedir. Ornegin
niifusu yalnizca 150 bin olan ve 200°den fazla sarap imalathanesinin bulundugu Napa
Vadisi bile, Disneyland’dan sonra Amerika’nin bat1 kiyisinda en ¢ok turist ¢eken ikinci
noktasi olarak one ¢ikabilmektedir. Gergekten de turistlerin bu bdlgeyi ziyaretlerinin
nedeni, sarap ve ona eslik eden nefis yemekleridir. Sayilar1t milyonlar1 bulan Kuzey
Avrupali turistler, Chianti sarabii, Truf mantarii, Floransa usulii et yemeklerini ve
Lucca’nin zeytinyagini tatmak icin Italya’nmn Toscana bolgesine akin etmektedirler.
Avustralya’da 35 bin bag ve saraphane bulunmaktadir. Sadece Giiney Avustralya'da
kiiciik bir bolge olan Coonawara her yil 7,5 milyon turisti, sarabi ve yemekleri
sayesinde misafir edebilmektedir (Etyemez ve Ozyilmaz, 2012). italya’da 1996 yilinda
2,5 milyon turist (3 milyar Italyan lireti=1.5 milyon dolar gelir), ayn1 y1l May1s ayinda
bir hafta sonu Cantina Aparte (Ag¢ik Mahzen) festivalinde 500 bin turist 700
saraphaneyi ziyaret etmistir. Niagara bolgesinde saraphaneleri yilda 300 bin den fazla
kisi ziyaret etmektedir. Giiney Avusturalya’da 1999 yilinda, ulusal ve uluslararasi

ziyaretcilerin % 15°1 sarap tatmak ve satm almak icin saraphaneleri ziyaret etmislerdir.
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Avustralya’da 1998 yilinda uluslararas1 ziyaretciler arasinda yapilan bir arastirmada
yiyecek ve sarap, lilkenin turistik destinasyon olarak secilmesinde en Onemli bes
faktorden biri olarak bulunmustur. 2002 yilinda Avustralya’ya gelen toplam yabanci
turistlerin % 11’ini olusturan 481 bin kisi saraphaneleri ziyaret etmistir. Gliney
Avustralya’da yabanci turistlerin % 40’1nmn, Kanada, Biritish Kolombiya’da % 9,7 sinin
saraphaneleri ziyaret ettigi bulunmustur (ilhan, 2007).

Sonug olarak destinasyona gelen turistlere bolgeye ait yoresel yemekleri tatma
olanag1 sunabilen turizm isletmelerinde iiretilen yoresel yemekler, destinasyonu ziyaret
eden turistler i¢cin 6nemli bir ¢ekim unsuru olusturdugu sdylenebilir (Hacioglu ve

digerleri, 2009: 5).
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IKIiNCi BOLUM
GASTRONOMIi VE MUTFAK TURIZMIi iLE iLGIiLi TANIM VE
KAVRAMLAR

Diinyada turizm ile 1ilgili gelismeler incelendiginde, destinasyonlarin
pazarlanmasinda gastronominin 6nemli bir yeri oldugunu gérmekteyiz (Demir, 2011:
34). Hem diinyada hem de Tiirkiye’de gastronomi turizmi ile 6n plana ¢ikan
destinasyonlar mevcuttur. Gastronomi turizmi de birgok iilke ve bolge i¢in yeni bir
turizm pazarini temsil etmekte ve turistik destinasyonlar ile bu destinasyonlardaki
girisimciler i¢in benzersiz bir rekabet tstiinligi saglamaktadir (Horng ve Tsai, 2010).
Gastronomi turizmi iiriinleri destinasyonun ana iirlinii ne olursa olsun, destinasyondaki
ya da isletmelerdeki ek turizm hareketlerini olusturarak turistleri bdlgeye cekmeye
yardimc1 olmaktadir. Boylece destinasyon rekabet halinde oldugu ve benzer iiriinler
sunan diger destinasyonlara gore bir adim 6ne gegebilmektedir (Cevik ve Sagilik, 2011:
2). Bir destinasyondaki yemek tiiketiminin turistlere yasattig1 hos deneyim, destinasyon
icin kiicimsenmeyecek bir ¢ekim etkeni, bir pazarlama yontemi olmaktadir (Kivela ve
Crotts, 2006: 47). Bu yiizden destinasyonlarin yerel yemek Kkiiltiirinii koruyarak, bu
kiiltlirii turistlere yansitacak pazarlama hareketleri ve politikalarin1 benimsemeleri

gerekmektedir. (Ozdemir, 2008: 37).

2.1. GASTRONOMI VE MUTFAK TURIZMi

Gastronomi, icinde barindirdigi sanatsal ve bilimsel Ogelerle yiyecek ve
iceceklerin tarihsel gelisme silirecinden baslayarak tiim 6zelliklerinin ayrmtili bicimde
anlagilmasi, uygulanmasi ve gelistirilerek giiniimiiz sartlarina uyarlanmasi ¢aligmalarini
kapsayan bir bilim dali olarak tanimlanabilir (Hatipoglu, 2010). Mutfak turizminin ise,
bilimsel yazmn incelendiginde gastronomi turizminin alt bashg1 olarak gectigini (Cevik
ve Sacilik, 2011; Goker, 2011; Dilsiz, 2010) gormekteyiz. Bazi ¢aligmalarda
gastronomi turizmi ve mutfak turizmi birbirinin yerine kullanilirken (Demir, 2011), baz1

calismalarda ise mutfak turizminin, yiyecek ve icecek turizmi basliginin (Hamlacibasi,
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2008) altinda calisildig1 goriilmektedir. Bu durum kavram karmasasi yasanmasina
neden olmaktadir. Bu kavram karmasasini giderebilmek adina bu bdliimde oncelikle
gastronomi kavrami agiklanmaya c¢alisilacak, daha sonra mutfak turizminin

Ozelliklerinden bahsedilecektir.

2.1.1. Gastronomi Kavram

Kelime anlami olarak gastronomi, Yunanca gastros (mide) kelimesinden
tiiretilmistir. Gastronomi, klasik uygarliklarin mutfak kiltiiri ve kokleri ile ilgilenen bir
bilim dalidir (Kivela ve Crotts, 2006: 354-355). Gastronominin amaci, miimkiin olan en
1yi beslenme ile insanin korunmasi ve hayattan zevk almanin saglanmasi olarak ifade
edilmektedir (Yeme I¢gme Bilimi ve Sanati, 2007).

Hatipoglu (2010: 4) gastronomiyi yiyecek ve igecek zevki veya hazzi ile ilgili
bir kavram olarak tanimlamistir. Ayrica gastronomi, yiyecek ve iceceklerin tarihsel
gelisme silirecinden baslayarak tiim ozelliklerinin ayrmtili bir bicimde anlasilmasi,
uygulanmasi ve gelistirilerek giinlimiiz sartlarina uyarlanmasi ¢alismalarmi kapsayan
ayni zamanda bilimsel ve sanatsal 6gelerle birlikteligi olan bilim dalidir. Gastronomi
hem fen bilimleri hem de sosyal bilimlerden yararlanan bir bilim dali olup, yeme igme
bilimi olarak ifade edilmektedir. Bdylesi bir biitiinliikle smirlarini  genisleten
gastronomi; antropoloji, sosyoloji, ekonomi, kimya, ziraat, ¢evrebilim, tip bilimleri,
geleneksel bilgiler ve modern teknolojilerle iligkiler kurarak; sadece yiyecek ve igecek
cercevesinde olmadigmi da gostermektedir (Altinel, 2009).

Gastronomi turizmi ile ilgili tanimlar ise asagida siralanmaktadir:

-Long (2003) gastronomi turizminin, kendilerine yeni gelen yiyecekleri
kesfetmek isteyen ve bunun yani sira bu yiyecekler ile yeni kiiltiirleri kesfetme yollarini
arayan bireylerle ilgili bir kavram oldugunu belirtmektedir.

-Hall ve Mitchell (2001) gastronomi turizmini; ‘Gncelikli seyahat giidiisiiniin bir
yvemegi tatmak veya 6zel bir yemegin iiretimini gormek oldugu; birincil ya da ikincil
yivecek iireticilerine, yemek festivallerine, restoranlara ve o6zel alanlara yapilan

ziyaretler’ olarak tanimlamaktadir.
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-Harrington ve Ottenbacher (2010: 14) ise; gastronomi turizmini, ‘daha énce
Yasanmamzis bir yiyecek ve icecek deneyimi yasamak i¢in seyahat giidiisii yaratan ve
seyahat davranislarinin giidiilenmesine o6nemli olgiide yardimct olan turizm sekli’
olarak ifade etmektedir.

-Yiinci (2010: 29)’ye gore gastronomi turizmi, ‘6zel bir yemegin tadimini veya
bir yemegin iiretim asamalarimi gorebilmek amaciyla; yoresel veya kirsal alanlari,
yiyecek iireticilerini, restoranlari, yemek festivallerini ve ozel alanlari ziyaret etmektir’.

Ozetle, gastronomi, bilim dali; gastronomi turizmi ise, yemeklerin tadma

bakabilme giidiisii ile kisilerin katilim sagladig1 turizm ¢esidi olarak tanimlanmaktadir.

2.1.2. Mutfak Turizmi

Mutfak turizmi kavrami, ‘birincil ve ikincil yiyecek iireticilerini, yiyecek
festivallerini ziyaret etmek, yiyecekleriyle taninmus belirli iilkelerdeki veya bolgelerdeki
konaklama isletmelerinde ve restoranlarda iiretilen yiyecekleri tatmak ve tammak
amaciyla yapilan seyahatler’ olarak tanimlanabilir (Hall ve Mitchell, 2001). Konuyla
ilgili kaynaklarda mutfak turizmi, yiyecek turizmi, gastronomi turizmi gibi farkli ve
cesitli kavramlara rastlanmaktadir. Bu kavramlar ¢of§u zaman birbirlerinin yerine
kullanilsalar da, gerek kendilerine yonelik talebi olusturan turist yaklagiminin ilgi
diizeylerine gerekse sayisma gore farkliliklar igermektedirler. Baska bir deyisle, bu
kavramlar talep diizleminde hem niteliksel hem de niceliksel agidan birbirlerinden
farklilasma egilimindedirler. Bununla birlikte, bu kavramlar 06znesini yiyecek
tilketimine yonelik turizm hareketlerinin olusturdugu kavramlar olmalar1 acisindan da
birbirleriyle iligkili olma egilimindedirler. Mutfak turizmi genel anlamda insanlarin
yiyecekler ve bu yiyeceklerle ilgili yasantilarni tanimlayan bir kavramdir. Mutfak
turizmi kavrami 1998 yilinda Lucy Long tarafindan yazina kazandirilan bir terimdir
(Karim ve Chi, 2010). Long (2003) mutfak turizmini ‘yiyeceklerin tiiketilmesi,
tiretilmesi ve sunulmasini igeren ancak bunlarla simirli olmayan yiyecek amacgh
seyahatler’ olarak tanimlamaktadir. Buna gore, ‘mutfak turizmi yalnizca yeme ve i¢gmeyi

degil, tarim iiriinlerinin tiretildigi ciftliklerin ziyaret edilmesinden, yiyecek festivallerine
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yonelik ziyarete kadar farkli aktiviteleri iceren kapsamli bir turizm hareketidir’ (Karim
ve Chi, 2010).

Long (2003), mutfak turizminin sosyokiiltiirel yoniine vurgu yaparak, bireylerin
baskalarinin yiyeceklerini tatmalarinm farkl kiiltiirleri goniillii olarak kabul etme ve
tecriibe etme yollarindan bir tanesi oldugunu belirtmistir. Nitekim konuyla ilgili yazinda
mutfakla ilgili turizm faaliyetleri kiiltiirel turizm kapsaminda incelenmektedir (Karim ve
Chi, 2010). Ornegin kiiltiirel turizmin, kiiltiirel anlamda cekici 6zelliklere sahip
unsurlarin yaninda yerel yiyeceklere iliskin ornekleri de icerdigini One siirmiistiir. Bu
ifade, Long’un (2003) turistlerin ziyaret ettikleri {ilke ya da bolgelerdeki insanlarin
kiiltiirlerini oncelikli olarak yiyecekleri aracilifiyla tanidiklarma iliskin goriisiiyle
tutarhdir. Nitekim yemek ve yiyecek kavramlarini bir toplumun sosyokiiltiirel
yapisindan bagimsiz olarak incelemek miimkiin degildir. Diger taraftan, Wolf (2006)
mutfak turizmini ‘seyahat edilen yerdeki yiyecekleri ve icecekleri kesfetme, haz alma ve
bu baglamda hatirlamaya deger yeni yasantilar olusturma amaciyla yapilan turizm
faaliyetleri olarak’ tammlamstir.

Bu tanimlamalardan hareketle, mutfak turizminin vurgu yaptigi noktanin
‘seyahat esnasinda yemek’ten ¢ok, ‘yemek ve yiyecek i¢in seyahat’ oldugu soylenebilir.
Nitekim Quan ve Wang (2004) turistlerin yiyecek tiiketimlerinin belirgin olarak hangi
odak noktalarindan olustugunu belirlemek amaciyla gergeklestirdikleri ¢caligmalarinda,
turistlerin seyahatlerinde yiyecegin (a) ana ¢ekici unsur olarak; (b) ikincil ya da destek
unsur olarak; (¢) giinlik rutinin bir pargasi olarak tercih edilmekte ve tiiketilmekte
oldugunu saptamislardir. Birinci ve ikinci unsurlar mutfak turizminin ¢ekirdek yasanti
alanlarmi olustururken, son unsur yiyecek tiiketiminin zorunlu olarak yapildig1 bir

turizm olayini tanimlamaktadir.
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Sekil 1: Ozel Ilgi Turizmi Olarak Yiyecek Turizmi

Turist Miktar1
Kirsal Turizm Diisiik Tlgi/
Igisiz
Mutfak Turizmi Diisiik lgi
Gastronomi Turizmi [limli-Orta
Gurme ve Yerel Mutfa Tgi
Turizmi
Yiiksek Ilgi
BIRINCIL IKINCIL DIGER ILGI ALANLARI

Kaynak: Michael C. Hall, vd., Food Tourism Around the World: Development,
Management and Markets, Elsevier Ltd, Ingiltere, 2003, s. 11. Erisim Tarihi:
11.06.2013

Hall ve digerlerine (2003: 11)’e gore ise; 6zel ilgi turizmi olarak yiyecek turizmi
dort ilgi seviyesinden olusmaktadir. Birinci seviye gastronomi turizmi, yerel mutfak
turizmi ve gurme turizmi olarak ikiye ayrilmaktadir. ilk seviyede bulunan gastronomi
turizmi yogun ilgi gérmektedir ve belirli bir restorani, pazari veya saraphaneyi ziyaret
etme diirtiisii ile destinasyon se¢imi yapan turistler bu gruba dahil olmaktadir. Bu gruba
dahil olan turistlerin turistik faaliyetlerinin neredeyse tiimii yiyecekle ilgili olmaktadir.
Ikinci seviye mutfak turizmidir. Mutfak turizmi 1liml ilgi grubuna dahil olmaktadir. Bu

gruba dahil olan turistler bir destinasyona gittiklerinde daha kapsamli (yasam tarzina
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dayali) aktiviteler i¢in yerel bir pazari, restoran veya saraphaneyi ziyaret ederler.
Uciincii  seviye kirsal turizm kapsaminda degerlendirilmektedir ve diisiik ilgi
grubundadir. Bu gruba dahil olan turistler destinasyonda sira digi oldugu igin yerel
pazarlart  ziyaret etmekte, yiyecek festivallerine katilmakta, saraphaneleri
gezmektedirler. Dordiincii ve son seviye ise, turist sayisi en fazla olan asamadir ve
disiik ilgi/ilgisiz grubu olarak adlandirilmaktadir. Bu gruba dahil olan turistler seyahat
esnasinda yemek zorunda olduklari i¢in bildik bir restorani ziyaret ederler.

Yemek, turist deneyimlerinin 6nemli bir bilesenidir. Turistler gittikleri yerde
zorunlu olarak ya da isteyerek gesitli yemekleri ve yerel yiyecekleri tadarlar. Turistler
gittikleri yerlerde yemek yerler ve restoranlardan yararlanirlar. Mutfak turizmi
destinasyonlarinda giines, deniz, kum, dogal ve tarihi ¢ekicilikler olmayabilir. En
onemli ve tek cekicilik yerel yemeklerin kendisi olabilmektedir. Yiyecek ve igecek tek
basina seyahat giidiisii yaratirken gastronomi turizminin ortaya ¢ikmasi i¢in belirli bir
etkinligi ziyaret etmek kadar, bir sarap veya peynir imalathanesi veya restoran1 ziyaret
etmek gerekmektedir. Gastronomi turizmini tanimlarken, turistlerin seyahat
deneyiminin bir pargasi olarak ve tek basma turistik bir ¢ekim unsuru olarak
gastronomiyi ayirmak gerekmektedir. Gastronomi tek basina sarap turizmi, restoranlar,
yiyecek festivallerini kapsarken; turizmin de bir alt dali olarak goriilmektedir (Oney,
2013: 172-174).

Tanimlardan yola ¢ikarak 6zel ilgi turizmi olarak yiyecek ve icecek turizmini,
gastronomi turizmi ve mutfak turizmi olarak iki ana bashiga aymrmak miimkiindiir.
Gastronomi turizmi kendi igerisinde yiyecek ve iceceklerin tarihi, gurmeler icin
diizenlenen ozel turlar, egitim amaglh yapilan destinasyon ziyaretleri gibi basliklara
ayrilmaktadir. Mutfak turizmi ise yerel yemekler, yerel pazarlar ve yerel icecekler i¢in
diizenlenen, egitim amaci tagimayan ziyaretlerdir. Destinasyonlarda bulunan dogal, sira
dis1, bolgeye 6zgli yemekleri tadabilmeyi ve ayni zamanda yerel yemekler sayesinde
destinasyon kiiltliriiniin i¢ine girebilmeyi amaclayan ziyaretler yine mutfak turizmi
kapsaminda degerlendirilmektedir. Mutfak turizmi, gastronomi turizminde oldugu gibi
bilim dallar ile iligkili degildir. Mutfak turizmine katilan turistlerin yiyecek ve igecek

giidiisii ile seyahat eden kisilerden olustugu sdylenebilir.
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2.2. MUTFAK TURIZMININ VE MUTFAK TURISTINIiN OZELLIKLERI

2001 yil1 Mart aymda Kanada Turizm Komisyonunca yaymlanan TAMS (Travel
Activities & MotivationSurvey, Wine & Cusine Report) raporu, mutfak turist egilimini
ortaya kondugu en 6nemli raporlardan birini olusturmaktadir. Yayinlanan bu rapora
gore, hem geng ve yetigskin bekarlar hem de geng ve yetigkin ¢iftler; sarap ve mutfak
kiiltiirliyle zenginlestirilmis tatil aktivitelerine 1ilgi gostermektedir. Bu raporun
sonuglarma dayanarak mutfak turistinin arastirmaci oldugu ifade edilebilmektedir.
Sarap ve mutfak kiiltiirline ilgi gdsteren turistler tatillerinde daha ¢ok kesif ruhunun
(tarihi yerleri ziyaret, dogal giizellikler), kisisel diiskiinliiklerinin (kumarhane ziyareti,
liks bir hayat tecriibesi, gece hayati veya sehir hayati tecriibesi) ve romantizm ile
dinlenmenin keyfini stirmeyi talep etmektedir. Bu tip aktivitelere gosterilen ilgi, egitim
ve gelir seviyesi ile paralel olarak artis gostermektedir. Rapora gore mutfak turisti
yiiksek harcama grubundadir, kiiltiirel aktivitelerden ve dis mekan aktivitelerinden
hoslanmaktadir (TAMS, 2001: 14).

Mutfak turistinin egilimlerini ortaya koyabilmek amaciyla gerceklestirilen az
sayida calismadan bir tanesi (Hall ve digerleri, 2003: 79), yiyecek turizmi tecriibesinin
asamalarini incelemektedir. Calisma; yenilik meraki, yenilik korkusu, katilim ve ilgi

diizeyleri agisindan mutfak turizminin davranis tiplerini ortaya koymaya caligsmaktadir.
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Tablo 1: Mutfak Turistinin Deneyim Asamalari

food zincirleri

Evde Yemek Disarida Destinasyonda Tatil Yemek
(seyahat Yemek Yiyecek Tecriibeleri |(seyahat sonrast)
oncesi)  |(seyahat Oncesi)
Yenilik Meraki

'Yore Cesitli 'Yemek okullar1, [Kisisel tutku, [Yeni yiyecek

viyecekleri ile mutfaklar1 Yiyecek egitimi, |Arastirma, tecriibelerini

ilgili genis  [tiiketme, Ustiin mutfak ve |[Romantizm ve aragtirmak,

arastirma, Farkll kirsal yiyecekler, [Dinlenme Ogrenilen

Cesitli restoranlara sik [Yiyecek teknikleri

mutfaklari sik gitmek, pazarlarma biiyiik denemek ve

tiketme, Diizenli ve sik |ilgi, kendi tariflerini
Gurmeler  [Yemek disarida yemek. [Yerel yetistirici gelistirmek, :5
(yiiksek gruplarina ve tedarikgiler mevcut bilgi ile | =
ilgi/katilim) [iiyelik, ‘Flizyon’, o

Yiyecek ile Yerel pazarlara §

ilgili hobi, katilmaya devam| &

Belki yiyecek etmek. -

personeli,

Uretimi

Ogrenebilmek

adina ¢iftgi

pazarlarma

yiiksek ilgi.
Dogustan  |Destinasyonda |Genellikle etnik|Yemek okullari, [Kisisel tutku, [Yore yiyecegi
Yemek ki yerel kiiltiiriifrestoranlarda  |yerel restoranlar, |arastirma, pisirmek,
Dugskiinleri jarastrmak,  yemek, yerel yiyecekler, [romantizm ve [Yeni ilaveler
(yiiksek ve  [Evde degisik [Nispeten daha lyiyecek dinlenme yapmak, Sik sik
orta ilgi/ lyemekler fazla disarida  pazarlarina ilgi restoran ve halk
katilim) pisirmek, lyemek pazarlarina

Pazar gitmek

yiyeceklerine

ilgi duymak

Yenilik Korkusu

Yemek Onceden Siradan Turist meniileri, [Spor, Hobiler |Oteldeki harika
Diuiskiinii hazirlanmug  |restoranlarda  [Batili oteller, ve 6grenme,  lyiyecekler
Turist etnik yemekler yemek, zincir yiyecek  [Sosyallesme  |hakkinda sohbet,
(dusiik pisirmek, Disarida daha [isletmeleri, Destinasyondaki <
ilgi/katilim) |Halk az yemek ama |Yiyecek siradan zincir )

pazarlarmm  [6zel giinler pazarlarina restorant ;;

siradan disinda da sadece yerel renk arayabilir =

tiketicisi cikmak oldugu i¢in 9?:_

gitmek S

Yiyeceklere [Sadece paket [Disarida ¢ok  [Paket tur Spor, Hobiler [Seyahat 6ncesi | <
Asina (dtstk turlar, evde et |nadir yemek, [yemekleri, ve 6grenme, |davranigta
ilgi/katilim) |ve salata Fast-food Uluslararasi fast- [Sosyallesme |degisiklik yok

Kaynak: Hall ve digerleri, (2003): s. 79. Erisim Tarihi: 11.06.2013
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Calismada kullanilan kavramlardan;

-Aragtirma/kesif ile tarihi yerleri, 6ren yerlerini, doga harikalarini ziyaret etme;
degisik kiiltiir ve yasam sekillerini gérme ve bozulmamis dogal alanlar1 tecriibe etme
sezdirilmektedir.

-Kisisel tutku ile bilinen ve moda yerleri ziyaret, kumarhaneler, liikks hayat,
pahali mutfaklar, 1yi bakim ve sehir hayati sezdirilmektedir.

-Romantizm ve dinlenme ile evden uzakta aile ile birlikte kaliteli zaman
gecirmek, dinlenmek ve 6zel vakitler yaratmak sezdirilmektedir.

-Spor, hobi ve O6grenme ile bir spor etkinligine katilmak, calisarak 6grenme
etkinliklerine katilmak (yemek kurslari, arkeolojik kazilar vs) ifade edilmektedir.

-Sosyallesme ile bagka sehir veya iilkedeki akraba ve arkadaslar1 ziyaret etmek,
bir grup arkadagla vakit gecirmek, tanidik ve gilivenli bir yerde bulunmak ifade
edilmektedir (Hall ve digerleri, 2003: 79).

Hall ve digerleri, (2003: 77)’e gore mutfak turistlerinin deneyimleri, bes
asamada degerlendirilmektedir. Bu asamalar seyahat 6ncesi evde yemek, yine seyahat
oncesi disarida yemek, destinasyonda yemek, tatil deneyimleri ve seyahat sonrasinda
yemek seklinde smiflandirilmaktadir. Turistler ise; gurmeler, dogustan yemek
diskiinleri, sadece yemek diiskiinleri ve yiyeceklere tanidik olanlar seklinde
siniflandirilmstir.

Bu c¢alismaya gore gurmeler, mutfak turizmine yiiksek ilgi gosterip yiliksek
katilim saglamaktadir. Bu gruba dahil olan turistler; yore yiyecekleri ile ilgili genis
arastirma yapar, c¢esitli mutfaklarim yemeklerini tiiketirler, yemek gruplarina tiyedirler,
yiyecekler ile ilgili hobilere sahiptirler, yiyecek isletmelerinde calisabilirler ve
yiyeceklerin iiretimini 6grenebilmek i¢in ¢ift¢i pazarlarina yiliksek ilgi gosterirler. Bu
kisiler sik sik digsarida yemek yemeyi tercih ederler ve farkli restoranlar: secerek degisik
mutfak triinlerini tiiketmeyi severler. Yenilik meraklar1 agir basar ve arastirarak yeni
lezzetler kesfederler. Deneyimlerini tatil sonrast deneyerek, alistirma yaparak tarifleri
gelistirmeye ¢aligirlar.

Dogustan yemek diiskiinleri ise, mutfak turizmine yiliksek ve orta seviyede ilgi
ve katilim gostermektedir. Bahsi gecen turistler destinasyonlardaki yerel kiltiirii

arastirirlar, evde degisik yemekler pisirmeyi severler ve pazar yiyeceklerine ilgi
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duyarlar. Disarida yemek yiyecekleri zaman genellikle etnik restoranlarda yemek
yemeyi tercih ederler. Yemek okullarma, yerel restoranlara, yerel yiyeceklere ve
yiyecek pazarlarina ilgi gosterirler. Yenilik meraklar1 agir basar, arastirma yaparlar ve
destinasyonda edinilen bilgileri tatil doniisiinde evde uygulamay1 ve onlara ilaveler
yapmayi severler. Ayrica sik sik restoranlara ve halk pazarlarina giderler.

Ugiincii grupta yer alan yemek diiskiinii turistler ise, mutfak turizmine diisiik ilgi
ve katilim gdstermektedir. Bu gruba dahil olan turistler, daha 6nce hazirlanmis etnik
yemekleri pisirmeyi severler; ¢linkii yenilik korkular1 vardir. Halk pazarlarinin siradan
tiiketicileridir. Diger gruplara gore daha az olsa da 6zel giinler disinda da disarida
yemek yemeyi tercih ederler fakat bu zamanlarda da swradan restoranlara giderler.
Destinasyonlarda turist meniilerini tercih ederler, batili otellerde veya zincir yiyecek
isletmelerinde yemek yerler ve sadece renkli oldugunu diisiindiikleri i¢in yerel pazarlara
giderler. Tatil sonrasinda oteldeki yemekler hakkinda konugmay1 severler.

Dordiincii grup yiyeceklere asina olan turistlerdir. Mutfak turizmine diisiik ilgi
ve katilim gosterirler. Seyahat dncesinde sadece evde yemek yemeyi tercih ederler,
disarida ¢ok nadir yemek yerler, genellikle fast-food yemeyi severler. Destinasyonu
paket tur aracilig1 ile tercih ederler ve uluslararasi fast-food zincirlerinde yemek yerler
clinkii yenilik korkular1 vardir. Seyahatleri sonrasinda herhangi bir davranis degisikligi
olusmaz.

Mutfak turizmi, bilinenden farkli bir mutfak kiiltiiriindeki yiyeceklerin
tilketilmesini, hazirlanmasmi ve sunulmasini igeren; s6z konusu Kkiiltiirin 6gilin
sistemlerini ve yeme bigimlerini kesfetmek amaciyla gerceklestirilen turizm sekli olarak
tanimlanabilir (Long, 2003: 21). Hamlacibas1 (2008: 11)’e gore, bireylerin i¢giidiisel
olarak aciktiklar1 zaman herhangi bir mekanda tiikettikleri yemekler bu kavrama dahil
degildir. Kasithh olarak ve kesif diirtiisiiyle ortaya c¢ikmig gibi goériinen bu turizm
kavrami, yemek kiiltiirliniin olagandan farkli olarak algilanmasina ve bunun bireyin
merakini kigkirtmasma dayanmaktadir. Hamlacibas1 (2008: 13), ‘mutfak turizminin
tanim1 igin, sadece seyahatlerinin bir pargasi olarak yiyecek tiiketen turistler ile
hareketlerini, davraniglarini ve ziyaret edilecek yore secimlerini yiyecege yonelik bir

ilgiyle belirleyen turistleri birbirinden ayirmak gerekmektedir’, seklindeki agiklamasiyla
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bir restorana yapilacak siradan bir ziyaretin mutfak turizmi kapsaminda
sayllamayacagini ifade etmistir.

Ziyaretin mutfak turizmi kapsaminda sayilabilmesi igin; 6zel bir yiyecegi
tilkketme arzusu, belirli bir yiyecegi merak ederek bir yoreyi ziyaret etme, taninmis bir
ascinin hazrladigr yemekleri tatma arzusu; boyle bir ziyareti isteklendiren nedenler
arasinda olmalidir (Hall ve digerleri, 2003: 10).

Handszuh (2000), yerel yemeklerin turizmde stirekliligi gelistirme potansiyeli
oldugunu ve buna uygun olarak turizm planlamacisi ve girisimcinin, miisterileri
memnun etmek, turistik bolgenin otantikligine katkida bulunmak, yerel ekonomiyi
giiclendirmek icin birlikte ¢alismasi gerektigini iddia etmektedir. Bu yaklasim yerel
diizeyde yaygim olarak uygulanamamakta, geleneksel olarak birgok yore sakini kendi
mutfaklarina ¢ok fazla itibar gdstermemekte, genelde mutfagini yeterince gelismemis
olarak diisiinerek, bir turistin istemeyecegi bir sey olarak gérmektedir (Kapner, 1996
aktaran Rand ve Heath, 2006: 209).

Son yillarda alternatif tiirlere artan ilgi ile birlikte, kiiltiir turizminin de dneminin
giderek artan bir rol oynamasi ve yemegin kiiltiiriin temel 6gelerinden birisi olmasi
(Rand ve Heath, 2006: 209); mutfak turizmine verilen 6nemin artmasinin nedenleri

arasmdadir.

Tablo 2: TUIK Cikis Yapan Ziyaretgiler Anketi, Harcama Kalemlerine Gére Turizm
Gelirleri

Yeme-i¢cme Konaklama
2002 2.309.739% 1.931.015%
2012 6.210.047% 3.127.489%

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1072 Erisim  Tarihi:
11.06.2013

Yapilan harcamalara baktigimizda yeme-igme harcamalarinin konaklama i¢in
yapilan harcamalardan daha fazla oldugunu goérmekteyiz. Bu rakamlarin 1s18inda,
mutfak turizminin gelistirilmesi, yayginlastirilmas1 ve daha 6nemli hale getirilmesi

gerektigi sonucuna ulagilabilir. Diger bir deyisle yerel yemekleri kullanarak daha fazla
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turist ¢cekiminin nasil saglanabilecegi konularinda diisiinmek onemlidir. Bu bakimdan,
mutfak turizminin bir bdlgenin pazarlanmasma ve reklam malzemelerine nasil dahil

edilebilecegini de géz oniinde bulundurmak gerekmektedir.

2.3. DUNYADA MUTFAK TURIZMi UYGULAMALARI

Turizm sektoriinde mutfak turizmi ile ilgili etkinlikler glinden giine deger
kazanmaktadir. Bunun nedeni, temel ihtiya¢ niteliginde olan yeme i¢me gereksiniminin
karsilanma talebinin, tatilde dahi insanlarin vazgeg¢ilmez istegi olmasidir (Dilsiz, 2010:
30). Ulke tanitiminda kiiltiirel/tarihi mirasin yaninda, yemek Kkiiltiiriiyle de 6n plana
cikan iilkeler, bu oOzellikleriyle mutfak turizminin 6nemi ortaya koymaktadirlar.
Ispanya’nmn en &nemli turizm gelirine sahip sehirlerinden birisi olan Barselona, turizm
gelirlerinin % 30’dan fazlasmi mutfak turizmi kapsaminda yer alan etkinliklerden
karsilamaktadir (Ozedincik, 2007). Akdeniz iilkelerinin basta Fransa, Ispanya, Italya
olmak iizere; turizmde rakiplerine fark atmasinin temelinde yatan sebep, var olan
kiiltiirel ve dogal zenginliklerini en giizel sekilde pazarlamasidir (Dilsiz, 2010: 32).

Turizmde tanitim eksikligi oldugu siirece, bir iilkenin gizil degerlerini 6n plana
cikartmasi beklenemez. Toplumlar1 diger toplumlardan ayirt eden niteliklerinden biri de
‘yemek kiltlirii’ diir. Zira her {ilkenin bulundugu cografi topraklar, o yerin iklim
kosullar1 ile bagdasan yemek kiiltiirlerini olusturmustur. Akdeniz {ilkelerinde yesillik
agirlikli beslenme goriiliirken, soguk iklim kusagi iilkelerde tath agirlikli beslenme sekli
goriilmesi, o bdlgenin yasamsal kosullar1 sonucu ortaya ¢ikmistir (Cigerim, 2001: 58).
Tiirkiye, orta kusakta yer alan ve yilda dort mevsimi yasayan, var olan dogal
giizelliklerinin yan1 sira, tarihi ve kiiltiirel mirasiyla da, turistlerin ¢cekim alani bir iilke
konumundadir (Dilsiz, 2010: 71).

Giliniimiizde mutfak turizmi, toplumlarin kendi iclerinde yasadiklar1 bir konu
olmann 6tesinde, iilke/bdlge pazarlamasinda ve tanitiminda 6nemli pay sahibi bir olgu
haline doniismiistiir. Bunun en giizel 6rnekleri mutfak turizmi kapsaminda yer alan
etkinliklerden dolay: turistik imajmi arttrmuis olan Ispanya, Italya ve Fransa gibi

Akdeniz iilkelerinin yan1 sira Uzak Dogu’da Cin ve Japonya gibi iilkelerdir.
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Diinyanin ¢esitli yerlerinde; cografi kosullar, kiiltiirel, dini, sosyo-ekonomik
etkenler neticesinde, her lilkenin kendisine has mutfagi ortaya ¢ikmistir. Diinyanin tinlii
mutfaklarinin ortak bazi 6zellikleri vardir. Bu oOzellikler asagidaki gibi siralanabilir
(Aktas ve Ozdemir, 2005: 17):

-Taminmishk: Bir mutfaga ait yemeklerin, yemek yeme ve sunma usullerinin
diger kiiltiirlerce bilinmesi ve uygulanmasi anlamina gelir.

-Ozgiinliik: Mutfakta iiretilen yemeklerin, iiretim ve servis usullerinin tamamen
o mutfaga ait olmasi demektir.

-Cegitlilik: Mutfakta iiretilen yemek cesitlerinin bollugunu ifade etmektedir.
Yemek ¢esidi ne kadar fazla ise o mutfagin zengin oldugundan s6z edilebilir.

Taninmis diinya mutfaklarmin 6zelliklerini inceledigimizde;

-Italyan Mutfag:: Tiim diinya tarafindan ‘Pasta’ olarak ifade edilen hamur isi
yiyeceklerle anilmaktadir. 17. yy’ da mutfak kimliklerini kazanms olan Italyanlar,
giiniimiizde diinyanin baslica mutfaklarindan birisi olarak yerini almistir (Aktas ve
Ozdemir, 2005: 19). Akdeniz iilkelerinin salata ¢esitliligine, zeytinyagh yiyeceklerin
agirlikta oldugu Italyan mutfagi, hamur islerinin cenneti olarak ta bilinmektedir, ayrica
sofralarda deniz tiriinleri 6nemli bir yer tutarken igecek olarak ‘sarap’ tiiketimi
yaygindir.

-Cin Mutfagi: Dinyanin en degisik ve begenilen mutfaklarindan biri olan Cin
mutfagi; cesitliligi kadar, saglikli olmasiyla da deger kazanan bir mutfaktir (Tezcan,
2000). Degisik tatlarm yani sira; farkli pisirme yontemleri ve kullanilan mutfak
geregleri, yemeklere katilan ilging lezzet vericiler ve servis teknikleriyle de diger
iilkelerden ayrilmaktadir. Yemeklerin 6zellikle kizartilmasi veya buharda pisirilmesi
yaygin olarak kullanilan yontemlerin basinda gelmektedir. Cok yiiksek 1sida ‘wok’
denilen ¢ukur tavalarda pisirilen yemeklerin en onemli 6zelligi ¢cabuk pisirilmesidir.
Boylece besin degerleri kaybolmadan daha saglikli lezzetler elde edilmektedir. Tath
cesitleri de diger mutfaklarda oldugu gibi un, yag ve seker iiclemesiyle olusan
tatlilardan ziyade, meyvelerle hazirlanan saglikli besinlerden olugmaktadir. Ayrica Cin
mutfaginda ekmek yerine buharda pisirilmis pirin¢ kullanilmasi yine ayirt edici bir
ozellik olarak gdze ¢arpmaktadr (Cin Mutfagi, 2013). Ulkede piring, soya, balik,

ozellikle yesil ¢cay, mantar, sebze ve etler en ¢ok kullanilan tiiketim maddeleridir. Pekin
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ordegi Cin’in diinyaca iinlii yemeklerinden birisi olarak tanmmustir (Tezcan, 2000: 8).
Cin’in kendi igerisinde de olugsmus zengin yerel mutfaklar1 vardir. Pekin, Kanton ve
Secuan seklinde, ili¢ ayr1 bolgede farkli lezzetler goze c¢arpar. Bagkent Pekin’de
hazirlanisiyla dikkat ¢eken ve sarapla yapilan yemekler ilgi uyandirir (Belge, 2008:
111). Giinlimiizde sudan sonra en yaygin icecek olan ¢ayn anavatanmnin Cin oldugu
kabul edilmektedir ve yaklasik 3 bin yillik bir tiiketim ge¢misi oldugundan séz edilir
(Belge, 2013: 160).

-Fransiz Mutfagi: Dinyanin en tanmmis mutfaklarindan bir digeridir. Bu
mutfagi iinlii hale getiren tarihi siireg, krallikla yonetilen Fransa’nin, sarayin goézde
ascilar1 yemeklere lezzet kadar goriiniise de dnem vermesiyle ve yemekleri recetelerine
sahip ¢ikmalariyla baslamistir (Askenazi ve Jacob, 2003). Pierre Francois de la Varenne
1651 yilinda ‘Fransiz Mutfagr’ adli kitabiyla, nitelikli bir degisim saglamistir. Ayni
zamanda Varenne ¢orbayi icat eden kisi olarak kabul edilmektedir (Belge, 2013: 127).
Fransiz mutfaginda soslar1 disinda deger katan ozelligi, yemeklerinin iyi kalitede
saraplarla takdim ediliyor olmasidir. Hollanda’dan sonra peynir {iretiminde diinyada
ikinci swrada yer alan ve peynirlerinin % 20’sini ihrac¢ ederek iilkeye ekonomik girdi
saglayan Fransa’da peynir tiiketimi agirlik kazanmaktadir (Kocaoglu, 2013). En ¢ok
tilketilen ana yemek biftek ve patatestir. Ayrica sogan ve sarimsagi ¢ok tiiketen
Fransizlarin ‘sogan ¢orbasi’ ve ‘profiterol’ tatlisi en ¢ok bilinen lezzetleridir (Kutluay,
1982, aktaran: Dilsiz, 2010).

-Ispanyol Mutfagi: Akdeniz mutfaginin  dzelliklerine sahip olan ve
gastronomisiyle diinyan en ¢ok ilgi ¢eken iilkelerinden birisi olan Ispanyol mutfags,
ge¢misinde yer alan kesifler, gocler ve savaslarin neticesinde, degisik kiiltiirlerin etkisi
yemek kiiltiirline de yansimis bir mutfaktir. En bilinen 6glinlerinden bir tanesi 6gleden
sonra yapilan ve ‘Tapas’ (Ispanyol mezesi) denilen atistrmaliklardir. Ispanya’da da
Tiirkiye’de oldugu gibi verimli topraklar farkli bolgelerde degisik lezzetlerin olusumuna
olanak saglamaktadir (Kocaoglu, 2013). Sos Kkiiltiirii yaygin olmayan Ispanyol
mutfaginda malzemeler kisik ateste pisirilmektedir. Bolgesel olarak bakildiginda sekiz
biiyiik bolgesel mutfak olan Bask, Endiiliis, Galigya, Kanarya, Kastilya, Katalonya,
Mayorka ve Valensiya mutfaklarinin yemekleri dikkat ¢ekicidir (Sivri, 2013).
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Son yillarda sayilar1 hizla artmakta olan uzmanlagsmis yemek turlar1 diizenleyen
acenteleri diinyanmn hemen her kosesinde gérmekteyiz. Fransa, Ispanya, Asya ve Giiney
Amerika bu baglamda en bilindik destinasyonlar1 olusturmaktadir. Mutfak turizmi
farkli turlar halinde organize edilmektedir. Turlar, 6zel secilmis bolgelere ve yemek
bi¢imlerine gore belirlenmektedir. Bu turlara asagidaki 6rnekler verilebilir.

-Yoresel yemek turlari: Gidilen ilkenin yoresel yemeklerinin yapilisinin
ogretildigi ve gruplar halinde gerceklestirilen turlardir. Tiirkiye’de yoresel yemek turlari
yapilabilecek mutfaklar ise; Adana, Antakya, Gaziantep, Malatya, Trabzon, Izmir ve
Kayseri destinasyonlar1 olarak sayilabilir.

-Sarap turlari: Ulkenin kendine dzgii saraplari ile bdlgenin yoresel yemeklerinin
eslestirilmesi ile yapilan turlardir. Italya, Fransa ve Amerika bu turlarda bas:
cekmektedir. Sili, Arjantin, Yeni Zelanda ve Avusturya da yeni popiiler destinasyonlar
arasindadir. Tiirkiye’de ise Bozcaada, Kapadokya, Denizli, Ankara, Giineydogu
Anadolu potansiyel sarap turizmi destinasyonlaridir.

-Sokak yemekleri turlari: Ozellikle Asya ve Uzakdogu bolgelerinde basta
Japonya, Tayland, Vietnam, Hong Kong ve Endonezya gibi iilkeler ise popiiler sokak
yemekleri turlar1 diizenlenmektedir.

-Gurme yemek turlari: Gezilen iilkelerde bliyiik otel mutfaklarinin ve kaliteli
restoranlarin as¢1 basilar tarafindan hazirlanan yemeklerin tadimini igeren turlardir.
Tirkiye’de ise; faaliyet gosteren bes yildizli otellerin meniilerine yerel lezzetlerin
katilmasi, ayrica alternatif ¢esitler sunan restoranlarin agilmasi ve desteklenmesi ile
gelistirilebilecek bir turdur.

-Restoran sahipleri ve as¢ilar igin diizenlenen 6zel yemek turlari: Bu turlarin li¢
farkli boliime ayrildigini gérmekteyiz. Bunlar; yemek pisirmeye yonelik turlar, 6zel bir
bblgenin yemeklerini veya diinyaca iinlii bir sefin yaptigi yemekleri yemek icin
diizenlenen turlar ve oOzellikle bir {iriin i¢in gelistirilmis ve ayni zamanda o {iriiniin
iireticileri ile bulugsma imkani saglayan turlardir. Bu turlar ayn1 zamanda calisanlar icin
bir egitim firsat1 yaratmaktadir (Arisoy, 2009).

Karim ve Chi (2010) tarafindan yapilan bir arastirmada Fransa, Italya ve
Tayland’m yiyecek imajlar1 ve bu iilkelere seyahat eden turistlerin ziyaret nedenleri,

bilgi edinme kaynaklar1 ve satin alma kararlar1 arasindaki iliskiler incelenmistir. Toplam
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294 kisiyi kapsayan arastirmadan elde edilen bulgular Italya, Fransa ve Tayland’1
ziyaret eden turistlerin bu iilkelere iliskin olarak farkli yiyecek imajlarmin bulundugunu
ortaya koymustur. Buna gore, Fransa ve Italya’ya iliskin yiyecek imajlarin belirgin bir
bicimde lezzet, sunum, ¢esit, yiyeceklerle ilgili ¢esitli bolgelere diizenlenen turlar ve
yiyecek kalitesi gibi kavramlarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bugiin Tayland’a
iliskin yiyecek imajlar1 daha ¢ok kolaylikla ulasilabilen ve ucuz hizmet saglayan kaliteli
restoranlar, dost canlis1 personel ve Ingilizce méniiler gibi kavramlardan olusmaktadir.
Bunlarla birlikte, arastirmada turistlerin bu iilkelere yonelik bilgilendirilmesi Fransa ve
Italya icin seyahat acenteleri, gazeteler, televizyon, brosiitler ve internet gibi
kaynaklardan, Tayland iginse arkadas tavsiyesi gibi kaynaklardan edindikleri de
saptanmigtir.

Smith ve Costello (2009) ABD’nin Memphis kentinde her yil diizenlenen
Uluslar aras1 barbekii yarigsmasini izlemek iizere kente gelen turistlerin, s6z konusu
yiyecek olayma yonelik giidiilerini kiime ve faktor analizleri araciligiyla incelemislerdir.
Toplam 1600 turisti kapsayan arastirmadan elde edilen bulgular 6rneklemi olusturan
turistlerin s6z konusu yiyecek olayma yonelik giidiilerinin yiyecek olayi, olaymn yeniligi
ve sosyallesme olarak ti¢ faktorlii bir yapiyla agiklanabilecegini gdstermistir. Buna gore,
yiyecek olayr faktorii turistleri diizenlenen uluslararasi etkinlife yonelten giidiiniin
kaliteli yiyecek arayisi ve iyi yiyeceklerden hoslanma gibi nedenlerle agiklarken, olayin
yeniligi faktorii yenilik arayisi, eglence, merak ve kesif gibi nedenlerle agiklamaktadir.
Sosyallesme faktorii
ise yeni insanlarla tanisma ve arkadaslarla deneyimleri paylasma oOgelerinden
olusmaktadrr. Bununla birlikte, her iic motivasyon faktoriinden hareketle
gerceklestirilen kiime analizi sonuglari turistlerin motivasyonlarinin yiyecek odaklilar
ve maceracilar olarak adlandirilabilecek iki anlamli  kiime  Oriintiisiiyle
aciklanabilecegini ortaya koymustur. Buna gore, yiyecek odakli grupta yer alan bireyler
icin daha ¢ok yiyeceklerin gesit ve nitelikleri temel giidii etmeniyken, ikinci grup yer
alan turistler i¢in bunlara ek olarak sosyal ve eglence amacgl 6geler de 6n plandadir.

Kivela ve Crotts (2006) Hong Kong’u ziyaret eden turistlerin kente iligkin
algilamalarinda mutfagin kapsadigi yer ve Onem derecesinden hareketle, mutfak

turizminin anlamli bir pazar bolimii olusturup olusturmayacagini incelemislerdir.
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Orneklemini 1200 turistin olusturdugu arastrmadan elde edilen bulgular, turistlerin
gastronomi amagli seyahate yonelik giidiilerinin pazar tabakalandirma ¢aligmalar1 igin
giivenilir bir yap1 olusturdugunu ve gastronominin turistlerin destinasyon yasantilarinda
anlamli bir rol oynadigini1 gostermistir. Daha da Onemlisi, Kivela ve Crotts (2006)
orneklemde yer alan turistlerin Hong Kong’u yeniden ziyaret etme arzularinda
gastronomi ile iliskili nedenlerin (yemeklerin lezzetli olmasi, temizlik, iiriin ¢esitliligi

vb.) 6ncelikli bir konumda oldugunu da saptamiglardir.

2.4. TURKIYE’DE MUTFAK TURIZMi UYGULAMALARI

Seyahat etmenin kolaylastigi ve c¢esitlendigi giiniimiizde, turizmden daha c¢ok
pay almak isteyen {ilkeler kiiltlirlerinin ayirt edici 6zelliklerini 6ne ¢ikartarak yeni
pazarlara ulagsma telasindadirlar (Giineli, 2012). Turistik destinasyon se¢iminde, yani
gidilecek tatil merkezinin belirlemesinde, {ilkenin yemek kiiltiirii 6nemli bir etkendir. O
nedenle seyahat edilen iilkenin, bolgenin hatta yorenin 6zgilin tatlar1 turistin en ¢ok
ilgisini ¢eken konular arasindadir. Clinkii turist, gittigi iilkede yasayan insanlarin yeme-
icme zevklerini tanimak ve tatili boyunca orada yasayan biriymis gibi rahat hissetmek
ister (Barut, 2008: 20). Bu durum da turistin tatil zevkini arttrmada kuskusuz 6nemli bir
etmendir.

Giliniimiizde turizmde gelisen rekabet ortami artik {ilkelerin yalnizca tarihi
degerlerini, Oren vyerlerini pazarlamakla smirlamayarak, aym zamanda mutfak
kiiltlirlerini de 6n plana ¢ikarmaktadir. Giliniimiizde mutfak turizmi, turistlerin tatil
yerlerini belirlemede en Onemli etkenlerden biri haline gelmistir (Barut, 2008: 20).
Akdeniz'e kiyis1 olan Italya, Ispanya ve Fransa gibi iilkelerde yaygin olan mutfak
turizmi kapsaminda yapilan yemek turlari son yillarda Tiirkiye'de de hizla
yayginlasmustir. Ozellikle lezzetli bir tatil segenegi arayanlarin yogun ilgi gdsterdigi bu
turlarda, zengin mutfaga sahip bolgeler 6n plana ¢ikmaktadir (Bir Gastronomi Turuna
Ne Dersiniz ?, Haber Tiirk Gazetesi, 2011).

Tiirkiye’de bilindigi ilizere yerel degerlere, kiiltiire, yoresel yemeklere verilen
onem biiyiiktiir. Farkl kiiltlirleri blinyesinde barindiran Anadolu cografyasinda, farkli

damak tatlar1 mevcuttur. Bu turlar, hedef pazarini yerli ve yabanci mutfak turistleri
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olarak belirlemis isletmeler i¢in biiyilkk 6nem arz edecektir. Remmington ve Yiiksel
(1998) yaptiklar1 calismada, yiyecegin; ziyaretcilerin memnuniyetine dordiincii en
onemli katki oldugunu ve turistlerin Tiirkiye’ye tekrar donmelerinin 6nemli nedeni
oldugunu bulmustur. Yiiksel ve Yiiksel (2001) ise, yaptiklar1 ¢aligmada; Tiirkiye’ye
tekrar gelen ziyaretcilerin Tiirkiye’ye geri gelislerinin baglica nedenlerinden birinin
yiyeceklerin kalitesini dnemsemeleri oldugunu bulmustur. Arastirmalara gore; Fransa
ve lItalya basta olmak iizere diinyada turist ¢eken iilkeler tanitim ¢aligmalarinda diger
Ozelliklerinin yaninda mutfaklarmi da Onemli bir arag olarak kullanmaktadirlar.
Tirkiye’nin, uluslararasi alanda mutfagi ile 6n plana ¢ikan iilkeler ile kiyaslandiginda,
zengin olanaklara sahip bir lilke oldugundan yola ¢ikilarak, Tiirk mutfaginin da ¢ekicilik
unsuru olarak pazarlanmasi gerekliligi ifade edilmistir (Barut, 2008: 24).

Yoreye Ozgii yiyecekler ve igecekler, bulunduklar1 cografi kosullardan
etkilenmeleri ve yerel yeme-igme kiiltiiriinii yansitmalar1 ile mutfak turizminin temel
cekiciliklerini olusturmaktadirlar. Ydresel {iriinlerin tescil almalari, tarihi ve dogal sit
alanlarinda 6rneklerinde oldugu gibi, bolgenin turist agisindan daha ¢ekici olmasima ve
diger destinasyonlara gore tercih edilmesine yol agmaktadir (Cagh, 2012: 63). Bu
nedenle Tiirkiye’de Tiirk Patent Enstitiisli tarafindan 1996 yilindan bu yana ‘Cografi
Isaret’ olarak tescillenen ve basvurusu yapilarak tescil onay1 bekleyen ydresel mutfak
irlinleri belirlenmistir. Cografi isaret uygulamasi ‘Yerelligin Diinya ile Bulusmas1’
sloganiyla yerel veya baska bir ifadeyle otantik {iriinlerin korunarak gelecek nesillere
bozulmadan aktarilmasi amaciyla alman bir dizi yasal tedbirler seklinde ifade edilebilir
(Sahin, 2013: 23). Tirkiye’nin sahip oldugu 178 adet ve onay bekleyen 214 adet cografi
isaret bulunmaktadir (TPE, 2014). Tiirkiye’deki yerel kiiltiire ait tescili alinmis tiim
cografi isaretlerin % 73’liniin gastronomik rilinlerin olmasi, ¢esitliligin  bir

gostergesidir.
2.4.1. Tiirkiye’de illere Gore Tescilli Gastronomik Degerler
Yoresel tathilar ve yemekler, yemek turlarmin ana ¢ekiciliklerini

olusturmaktadirlar (Cagl, 2012: 64). Iller tescilli yemek ve tatlilara sahip olma

durumlarmma gore incelendiklerinde, bu illerin Orta Anadolu bdlgesi, Akdeniz kiy1

37



bolgesi ve Giiney Dogu Anadolu bolgesinde yogunlastigi goriilmektedir. iller sahip

olduklar1 tescillerin sayilarina gore incelendiginde ise; Akdeniz bdlgesinden Mersin ili

hem yemekleri hem tatlilar1 ile en fazla tescile sahip olan ildir. Karadeniz’de Samsun ve

Ordu illeri, Dogu Anadolu’da Erzurum ili ve Giiney Dogu Anadolu’da da Mardin ili

tescilli yemekleri; Ankara ve Izmir illeri de tescilli tatlar1 ile 6ne ¢ikmaktadir (TPE,

2012: 431).

Tablo 3: Tiirkiye’de Illere Gore Tescilli Tathlar

iller Tescilli Tathlar Onay Bekleyen Tathlar

Ankara - Havug¢ Lokumu

Sikma Pismaniyesi

Tatli Sucugu
Konya - Konya Mevlana Sekeri
Eskisehir - Met Helvasi, Nuga Helvasi
Bursa Mustafa Kemal Pasa Peynir Tatlis -
Kocaeli [zmit Pismaniyesi Esme Ayva Cezeryesi
Bolu - Bolu Cikolatasi
[zmir Bozdag Kestane Sekeri Izmir Lokmasi, Sambali
Balikesir - Hosmerim
Burdur Ceviz Ezmesi -
Mersin Cezerye, Tarsus Yayla Bandirmas1 | Kerebic Tatlis1

Tarsus Cevizli Baklava

Tarsus Cevizli Cezerye
Hatay Kiinefe Yayladagi Lokumu
Osmaniye - Yer Fistigi Ezmesi
Kahramanmaras Dondurma -
Zonguldak - Beyaz Devrek Baklavasi
Karabiik - Safranbolu Lokumu
Kastamonu - Cekme Helvasi
Gilimiishane Dut Pestili, Gome -
Cankirt - Miyane Helvasi
Ordu - Ceviz Helvasi
Gaziantep Baklava -
Elaz1g - Elazig Orcigi
Erzurum - Kadayif Dolmasi
Mardin Badem Sekeri -

Kaynak:http://www.tpe.gov.tr/portal/default2.jsp?sayfa=431 Erisim Tarihi:05.04.2014
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Sekil 2: Illere Gore Mevcut ve Potansiyel Tescilli Yoresel Yemek ve Tatlilar

ILLERE GORE MEVCUT VE POTANSIYEL TESCILLI YORESEL YEMEKLER VE TATLILAR

TATLILAR

. TESCILI ALINMIS URUNLER
D TESCIL BEKLEYEN ORUNLER

YEMEKLER
' ' ' . TESCILi ALINMIS URONLER
. # D TESCIL BEKLEYEN URUNLER

Kaynak: Cagli, B.Tiirkiye’de Yerel Kiiltiiriin Turizm Odakh Kalkinmadaki Rolii:
Gastronomi Turizmi Ornegi. 2012, s: 6 Erisim Tarihi: 05.04.2014

Yerli ve yabanci turistlerin iilkemizde deniz, kum, giines disinda degisik
kiiltiirler ve farkli lezzet arayanlarin tercih ettikleri turlarda ilk etapta Adana, Mersin,
Gaziantep, Konya ve Kapadokya i¢in diizenlenen mutfak turlar1 dikkat ¢ekmektedir
(Tim Gazeteler, 2011). Sarap ve peynir turlari, son donemde yiikselen bir egilim
sergilemektedir. Diinyada bir¢ok iilke, sarap ve peynir turu,sarap ve bag bozumu turu
veya peynir tadim turu gibi farkl konseptte turlar diizenlemektedir. Ayr1 ayr1 ve birlikte
0zel bir uzmanlik alani olan sarap ve peynir, konu ile ilgili bir¢ok yerli ve yabanci
kisiyi yeni tatlar1 kesfetmek iizere kendine ¢ekmekte, bu acidan bolgelerin kaderini
degistirebilecek potansiyele sahip olmaktadir (Cagl, 2012: 66). Tiirkiye sahip oldugu
zengin ve farkli toprak yapisi ile farkl ¢esitlerde saraplik iizime, bulundugu kiiltiirii ve

tarimsal yapisma gore de ¢ok ¢esitli peynir tiirlerine sahip olup, dnemli bir turizm
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potansiyeline sahiptir. Ulkemizde bu konsepte yapilan turlar arasnda Canakkale,

Tekirdag, Nevsehir ve izmir bag bozumu turlariyla n plana ¢ikan sehirler arasindadir.

Tescilli peynirlere sahip iller Tiirkiye’nin iki farkli ucunda Dogu Anadolu

bolgesi ve Bat1 Marmara bolgesi illerinde, yogunlagmaktadir. Tescilli liziimler ise Dogu

Anadolu ve Ege bolgesinde yogunlasmaktadir.Ozellikle, Erzincan ve Izmir illeri, sarap

ve peynir konseptli turlarin gergeklestirilebilecegi iller olarak one ¢ikmaktadir (TPE,

2012: 432).

Tablo 4:Tiirkiye’de Illere Gore Tescilli Uziimler

Iller TesciliAlnmsUziimler OnayBekleyen

Ankara KalecikKarasi -
[zmir EgeSultani -
Denizli Isa Bey- EgeSultani -
Manisa EgeSultani -
Mersin-icel Tarsus Beyazi -
Ordu - Unye Izabella
Malatya ArapgirKohnii -
Adiyaman - Besni

Elazig Okiizgozii -
Erzincan Cimin -

Kaynak:http://www.tpe.gov.tr/portal/default2.jsp?sayfa=432 Erisim Tarihi:05.04.2014

Tablo 5: Tiirkiye’de Illere Gére Tescilli Peynirler

Iller TesciliAlinms OnayBekleyen
Izmir - Izmir Tulum Peyniri
Canakkale -
Tekirdag - MalkaraEskiKasar
Edirne -
Kirklareli - KirklareliPeyniri
Hatay - HatayKiinefePeyniri
Yozgat - YozgatCanakPeyniri
Diyarbakir - OrgiiPeyniri
Van - Van OtluPeynir
Erzurum Erzurum Civil GogermigPeyniri
Erzincan Erzincan Tulum -

Kaynak:http://www.tpe.gov.tr/portal/default2.jsp?sayfa=432 Erisim Tarihi:05.04.2014
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Avrupa’nin Akdeniz Ky iilkeleri, zeytin ve zeytinyagina bagli 6nemli turizm ve
ticaret pazarina sahiptir ve Tiirkiye’nin Ege kiyr illerinde yogunlasan 6nemli bir
potansiyel mevcuttur (Cagli, 2012: 67). Giliney Dogu Anadolu bolgesinde Gaziantep ili
ve Akdeniz bolgesinde Hatay ili ile Ege bolgesine alternatif olarak zeytin ve zeytinyagi

turlarinin diizenlenebilecegi 6nemli potansiyele sahip bdlgelerdir.

Tablo 6: Tiirkiye’de Illere Gore Tescilli Zeytin ve Zeytinyaglari

Iller Tescili Alinms Zeytin ve Onay Bekleyenler
Zeytinyaglan
Bursa Gemlik Zeytini -
[zmir Edremit Bolgesi Zeytinyaglari, -
Giiney Ege Zeytinyaglari
Aydin Giiney Ege Zeytinyaglari Aydin Memecik Zeytini,
Aydin Zeytinyagi
Mugla Giliney Ege Zeytinyaglari -
Manisa - Akhisar Domat Zeytin,
Akhisar Uslu Zeytin
Balikesir Ayvalik ve Edremit Korfez Bolgesi Edremit Korfezi
Zeytinyaglari Zeytinyagi, Yesil Cizik
Zeytin
Hatay - Halhali Zeytin,
Karamani Zeytini,
Saurani Zeytini
Gaziantep Nizip Zeytinyagi

Kaynak:http://www.tpe.gov. tr/portal/defauItZ jsp?sayfa=432 Erisim Tarihi:05.04.2014

Yoresel sebze ve meyveler de bolgelerin cografi yapisinin ve mutfak kiiltiiriiniin
onemli gostergeleri olup, mutfak turizmi kapsaminda yerel halk pazarlarma yoresel
sebze ve meyveleri incelemek tizere turlar diizenlenmektedir. Gastronomik {iriin
olmalariyla sebze ve meyveler incelendiginde, tescilli sebzelerin Akdeniz bdlgesinin
dogusu ve Giiney Dogu Anadolu bolgesinde yogunlastiklar1 goériilmektedir. Meyve
tiirlerinin ise Ege ve Akdeniz bdlgesinde turunggiller, incir, kavun, visne; Giiney Dogu

Anadolu ve Dogu Anadolu bolgelerinde kayis1 ve karpuz yetismektedir (TPE, 2012).
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Tablo 7: Tiirkiye’de Illere Gére Tescilli Meyveler

Iller Tescilli Meyveler Onay Bekleyenler
Kocaeli - Esme Ayvasi
Konya Aksehir Kirazi Eregli Kiraz
Canakkale - Bayrami¢ Beyazi(Nektarin)
[zmir Ege Inciri Giimiildiir Mandalinasi
Mugla - Bodrum Mandarini, Ortaca
Limonu
Aydin Ege Inciri, Aydmn Inciri Aydin Kestanesi
Manisa Kirkaga¢ Kavunu, Salihli Cengel Tatar1 Kavunu,
Kirazi Sar1 Dilimlisi Kavunu
Afyon Cay llcesi Visnesi -
Antalya Finike Portakali -
Mersin-icel Anamur Muzu, Mut Kayisisi -
Hatay - -
Kahramanmarag Malatya Kayisisi -
Sivas Malatya Kayisisi -
Adiyaman Malatya Kayisisi -
Diyarbakir Diyarbakir Karpuzu -
Malatya Malatya Kayisisi -
Elazi1g Malatya Kayisisi -
Bilecik - Boziiyiik Helvaci Balkabagi
Trabzon - Of Kivisi

Kaynak:http://www.tpe.gov.tr/portal/default2.jsp?sayfa=432 Erisim Tarihi:05.04.2014

Sarap, peynir, zeytinyagi ve yoresel tarim firiinleri yiyecek icecek turizmi

kapsaminda yapilan turlarin odak noktalar1 olmalarinin yaninda, bolgenin sahip oldugu

farkli basliklarida gastronomik {iriinler de bdlgeler ig¢in potansiyeller yaratmaktadir.

Tirkiye’de farkli basliklar altinda toplanabilecek iiriinler kahvaltiliklar, baharatlar ve

kuruyemisler olarak ikiye ayrilmaktadir (TPE, 2012). Ozellikle kuruyemis ve baharatlar,

bu konuda uzmanlasmis carsilara turlar yapilmasi potansiyelini tasimaktadirlar (Cagl,

2012: 70). Bunun yaninda; yogurt, tursu, Tiirk kahvesi ve alkolsiiz {iziim sular1 gibi

Tiirkiye’ye ve illerine 6zgii mutfak turizmini destekleyici iiriinler de bulunmaktadir.
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2.4.2. Tiirkiye’de Mutfak Turizmi Amach Ziyaret Edilen iller

Bir ilde, bolgede veya iilkede mutfak turizminin gergeklestiginin en Onemli
gostergesi o bolgeye mutfak turizmi kapsaminda gelen turistleri varhigidir (Cagl, 2012:
75). Tirkiye’de mevcutta il diizeyinde gerceklesen turizm tiirlerine ait resmi bir veri
bulunmamaktadir. Bu nedenle, ¢alisma kapsaminda internet {izerinden anahtar kelime
taramasi yapilarak ¢ikan tiim sonuglar incelenmis, internet iizerinde mutfak turizmi
kapsaminda turlar diizenlenen iller tespit edilmis ve tiim bu iller ziyaret edilme

durumlarina gore haritaya islenmistir.

Sekil 3: Tiirkiye’de Mutfak Turizmi Kapsaminda Ziyaret Edilen iller

Kaynak: Cagli, (2012: 76). Erisim Tarihi:05.04.2014

Haritada goriildiigii lizere, Tiirkiye’de mutfak turizminin Marmara bolgesinde
Canakkale ve Tekirdag illerinde, Ege bdlgesinde Izmir, Mugla ve Denizli illerinde,
Akdeniz bolgesinde Mersin, Adana ve Hatay illerinde, Giliney Dogu Anadolu
bolgesinde Gaziantep ilinde ve Orta Anadolu bdlgesinde Nevsehir ilinde gergeklestigi
tespit edilmistir. izmir, Mugla, Mersin, Adana, Hatay, Gaziantep illeri yoresel

yemekleri ile mutfak turizmi i¢in ¢ekicilik yaratmaktadir (Cagl, 2012: 76).
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Cografi isaretleme ile belirlinen iller ile mutfak turizmi kapsaminda tur
diizenenlenen sehirlerin diginda, UNESCO 2004 yilindan beri kiiresel ¢esitliligi ve yerel
kiiltiir degerlerini korumak ve tanitmak amaciyla; edebiyat, sinema, miizik, el sanatlari,
tasarim, medya sanatlar1 ve gastronomi dallarinda diinyada “Yaratic1 Sehirler’ bashig ile
sehirleri tescillemektedir. Hizli bir degisim siireci i¢inde olan yemek kiiltiirii i¢inde
yerel mutfak kiiltiirlerini kaybetmemek, korumak hedeflenmektedir. 2005 yilindan bu
yana toplamda ii¢ adet UNESCO Yaratic1 Gastronomi Sehri tescillenmistir. Bu sehirler
Kolombiya’da Popoyan, Cin’de Chengdu ve Isve¢’te Ostersund sehirleridir (Ajans
Press, 2012). Tiirkiye’den Hatay sehri 2012 yilinda aday olarak sec¢ilmistir. Hatay’in
Yaratic1 Gastronomi Sehri aday1 olarak kabul edilmesi, ilde mutfak turizmi kapsaminda
da faaliyetlerin gelismesinde katkida bulunacak, hem de Tiirkiye’deki diger iller i¢in
yerel mutfak triinlerini, yerel yemeklerini ve mutfak kiiltiirlerini koruyarak turizmi
gelistirmeleri icin 6rnek olacaktir (Cagl, 2012: 78). Bu gelismeler Tiirk mutfaginin

diinyada tanmirliginin artmasma ve markalagsmasina olumlu katkida bulunacaktir.

Diinya {izerinde gastronomi turizminin gelismis oldugu bircok iilke gastronomi
miizelerine azami 6nem vermekte, konuda uzman kisiler gittikleri yerlerde yerel kiiltiir
Ogelerini, tarihi, gelenekler ve teknikler ile ilgili bilgi edinebilecekleri bu miizeleri
aramaktadirlar (Cagl, 2012: 78). Gastronomi miizeleri, bolgeler i¢cin mutfak turizminin
gelisimi i¢inde dnemli gostergelerden biridir. Bu miizeler bolgeye gelen turistlere biiyiik
bir ¢ekicilik sunar (Cagh, 2012: 78). Miizeler, bdlgenin yerel yemek kiiltiiriiniin
korunmasi ve tanitilmasi agisindan 6nemlidir. Tirkiye’de mevcutta sarap, zeytinyagi ve

yerel mutfak alanlarinda 6zellesmis toplam yedi adet miize bulunmaktadir.

Tablo 8: Tirkiye’deki Gastronomi Miizeleri

iller Miize ad1 Acihs Yili
Tekirdag Miirefte Feyzi Kutman Sarap Miizesi 1900’lerin bas1
(Canakkale Adatepe Zeytinyag1 Miizesi 2001
Balikesir Evren Ertiir Tarihi Zeytinyag: Aletleri Miizesi | 2005
Gaziantep Emine Gogiis Mutfak Miizesi 2008
[zmir Oleatrium Zeytin ve Zeytinyag1 Sergi Alani 2011
Sanlrfa Geleneksel Mutfak Miizesi 2011
Hatay Antakya Mutfak Miizesi Agilis asamasinda

Kaynak:http://www.tpe.gov.tr/portal/default2.jsp?sayfa=432 Erigim Tarihi:05.04.2014
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Tekirdag’da Tiirkiye’ nin tek sarap miizesi, Canakkale, Balikesir, Izmir illerinde
zeytinyag1 miizeleri bulunmaktadir. izmir Oleatrium miizesi Avrupa’nin en biiyiik
zeytinyag1 mizesidir. Kars’ta peynir miizesi (Zavut Eko), Gaziantep, Sanlurfa ve

Hatay’da yoresel mutfak mutfak ile ilgili miizeler bulunmaktadir.

2.5. TURK MUTFAGI

Mutfak kelimesi, Arapga tabak kelimesi anlamina gelen ayni zamanda yemek
pisirme kelimesinin mastar1 olan matbah kelimesinden gelmektedir. Tiirk¢ede mutfak
diye telaffuz edilerek giinlimiize ulagmigtir. Mutfagin sozliik anlami ise; yemek pisirilen
yerdir (Birer, 1997: 57).

Mutfak kavrammi Aktas ve Ozdemir (2005: 3-4) kiiltiirel ve fiziki yonden iki
sekilde tanimlamaktadir. Buna goére mutfag: kiiltiirel olarak, uluslarin beslenmesi ile
ilgili kiltliriin adi, fiziksel ise olarak yiyecek igeceklerin hazirlanmasinda kullanilan
ara¢ ve gerecleri, yemek pisirme sanatinin piif noktalarini, yemek torenlerini gosteren
bir kiiltiirel yap1 seklinde ifade etmektedir.

Beslenme Kkiiltiiri  toplumun yasam bicimiyle dogrudan iliskilidir. Yasam
bi¢iminin degismesi beslenme kiiltiiriiniin de degismesine neden olmaktadir. Zira
mutfak bir uygarlik belirtisi olup, kiiltiiriin vazgecilmez 6gesidir (Sanlier ve digerleri,
2012: 153). Orta Asya’dan bu yana yiizyillar siiren gelisimi i¢inde Tiirk mutfagi, mutfak
mimarisi, ara¢ geregleri, yemek cesitleri, kis i¢in hazirlanan yiyecekleri ile gergekten
kendine has bir {slup yaratmistir (Felek, 1979 aktaran Halici, 2009: 17). Tirk
mutfaginin en 6nemli 6zelligi, yemek sanatinin her dalinda birbirine es deger zenginlik
ve nefasette Ornekler vermis olmasidir. Tiirk mutfaginin eksiksiz bir biitiinliige sahip
oldugu rahatlikla sdylenebilir. Tirk Mutfagi; Klasik Tirk Mutfagr ve Tiirk Halk
Mutfag1 olarak ele almabilir (Halici, 2009: 17). Klasik mutfak, Istanbul saray, konak ve
lokantalarinda gelisen ve 19. ylizyiln sonlar1 ile 20. yilizyilin baglarimda son seklini

bulan mutfaktir. Tirk halk mutfagi, klasik Tirk mutfagmm yemekleriyle birlikte,
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Anadolu’nun yoresel 6zelliklerini de biinyesinde bulunduran ve Anadolu’da hala

yasamakta olan mutfaktir (Halic1, 2009: 19).

2.5.1. Tiirk Mutfaginin Tarihsel Gelisimi

Tirk mutfagi, Orta Asya’da baslayan ve bugiinkii Tiirkiye’de biten gdg¢iin; ¢cok
sayida tilkenin fethedilmesi ve bir¢ok medeniyetin yasamis oldugu Anadolu’da kurulan
imparatorlugun sonucu; zengin, renkli ve bir¢ok {lilkenin Ozelliklerini biinyesinde
toplayan bir mutfak olarak gelismistir (Dereli, 1989 aktaran Ozdemir ve Aktas, 2007:
23).

Tirk mutfak tarithi de Tiirk tarihi gibi Orta Asya, Selcuklu, Osmanli ve
Cumhuriyet donemleri i¢inde incelenebilir (Halici, 2009: 19). Orta Asya’da yasayan
Tiirklerin yiyecek ve yemek kiiltiirleri hakkindaki bilgiler kisithdir fakat gdgebe
yasamina uygun olarak Orta Asya’da Tiirklerin koyun ve at eti yedikleri, bugday ve
mamullerinden yapilan borek, siit ve siit dirlinlerini kullandiklar1 birgok kaynakta
belirtilmektedir. Tiirkler o donemde hayvancilikla ugrastiklar i¢cin igecekleri ise kisrak
stitlinden hazirlanan kimiz ve ayrandan olugsmaktaydi (Halic1, 2009: 17).

Selguklular doneminde, Tirk mutfagi daha ¢ok 6nem kazanmistir. Orta Asya
yemekleri yerini Anadolu yemeklerine birakmustir. Tiirkler simdi oldugu gibi Selguklu
devrinde de yiyeceklerini hayvanlardan ve bitkilerden sagliyor; biiyiik bas ve kiigiikbas
hayvan etleri, siitleri, kiimes hayvanlari, yerlesik hayata ge¢menin etkisiyle tarimsal
iirinler ve meyveler ile besleniyorlardi (Tuncel, 2000).

Osmanl Imparatorlugu’nda, Tiirk mutfak kiiltiirii daha da gelismis; hatta en
gorkemli ¢aglar1 Osmanli Imparatorlugu zamaninda yasanmustir denilebilir (Ozdemir ve
Aktas, 2007: 25). Osmanli Imparatorlugu zamaninda sultan ve padisahlar, devlet
biiyiikleri ve yabanci misafirleri doyurmak amaciyla degisik yiyecekler hazirlatip yeni
yemek tarifleri gelistirmislerdir (Siiriiciioglu ve digerleri, 1998 aktaran Sanlier ve
digerleri, 2012: 154). Tirk mutfagmm Osmanli doneminde gelismesinin en Onemli
neden, Osmanli Imparatorlugu’nun ¢ok genis cografi alana hiikkmetmesi sonucunda gok

farkli kiiltiirlerle tanigmasi ve onlardan etkilenmesi ile agiklanabilir (Tuncel, 2000).
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Kanuni déoneminde Osmanli topraklarinin genislemesi ile gesitli iilkelerin yemekleri de
listelere eklenmistir.

Cumbhuriyet donemi mutfag: ise, iic baslik altinda incelenebilir. Saray, konak,
ascilar iiggeniyle Istanbul’da gelisen ve artik yalnizca evlerde yasayan klasik Tiirk
mutfag1 bunlardan ilkidir. Ikincisi biiyilk oranda bati yemekleriyle karismis olan,
lokanta ve otellerde uygulanan karma mutfaktir. Anadolu’da uygulanan ve bdlgesel
irtinlerle biitiin canlilig1 ile var olan Tiirk halk mutfag: ise ii¢linciisiidiir (Halic1, 2009:

25).

2.5.2. Tiirk Mutfak Kiiltiiri

Tirk Dil Kurumu’na gore kiiltiir; bir halkin ya da bir toplumun 6zdeksel ve
tinsel alanlarda olusturdugu iirtinlerin timiidiir. Yiyecek, giyecek, barmnak, korunak gibi
temel gereksinme elde edilmesi i¢in kullanilan her tiirlii ara¢ gere¢; uygulanan teknikler;
diisiinceler, beceriler, inanglar; geleneksel, dinsel, toplumsal, politik diizen ve kurumlar;
disiince, duyus, tutum, davranis ve yasama bi¢cimlerinin tiimii kiiltiir olarak
tamimlanmaktadir (TDK, 2013).

Mutfak kiiltiirii kavrami ise; beslenmeyi saglayan yemek, yiyecek, icecek tiirleri
ve bunlarin hazirlanma, pisirilme, saklanma ve tiiketilme stirecidir. Buna baghh mekan
ve ekipmani, yeme-igme gelenegi ile bu cergevede gelisen inanis ve uygulamalardan
olusan biitiinsel ve kendine 6zgi bir kiiltiirel yapiy1 anlatir (Cevik, 1997).

Tirk mutfak kiiltiirii incelendiginde, 10. ve 11. ylizyildan baslayip giiniimiize
degin siiren tarihsel bir slire¢ goriilmektedir. Asya ve Anadolu topraklarinin sunmus
oldugu iirlinlerin ¢esitliligi, tarihsel siire¢ boyunca diger kiiltlirlerle yasanan etkilesim,
Selguklu ve Osmanli saraylarinda yeni gelisen tatlarin varligi, Mezopotamya’dan
kaynaklanan Anadolu mutfaginin varligi gibi etkenler; Tiirk mutfaginin renkliligini ve
cesit acisindan zenginligini saglayan unsurlardir. Gogebe kiiltliriinden, Anadolu,
Selguklu ve Osmanli medeniyetlerine uzanan Tiirk Mutfak kiiltiirli; glinlimiize kadar
cok gelismis ve olgunlagsmistir (Samanci, 2007).

Diinyada pek cok iilke zengin kiiltiir varliklarina, diinya mirasinin degerlerine

sahip bulunmaktadir. italya denilince ilk akla gelen Roma Uygarligi’dir. Yunanistan
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denilince Helen Uygarlig1 akla gelmektedir. Tiirkiye deyince akla birbiri ardina gelen
cesitli uygarliklarin muhtesem miras1 gelmektedir. Hitit, Frigya, Likya, Lidya, Iyon,
Roma-Bizans, Sel¢uklu, Osmanli ve daha pek ¢ok uygarligin muhtesem miras1 bu

topraklarda bulunmaktadir (Batman ve Cinar, 2008: 189).

2.6. EGE MUTFAGI VE iZMiR YARIMADASI iLCELERI

Tarihi sekiz bin yil 6ncesine dayanan Ege mutfagi ve ozellikle Izmir’de tarih
boyunca kusaktan kusaga cogalarak aktarilan bir mutfak kiiltiirii siiregelmis ve tamamen
ozgiin yapis1 ile mutfak kiiltiirindeki yerini almustir. Izmir Il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirligii’niin resmi sayfasinda bulunan Ege mutfag: ile ilgili bilgilere gore, Ege
bolgesi yemek kiiltiiriiniin temelini zeytinyag1 olusturur. Etli yemekler, sebzeler, pilav,
dolmalar; tamamen zeytinyagl olarak pisirilir. Ege bolgesinde zeytinyagi yaklasik 2500
yildir kullanilmaktadir (Izmir 11 Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi, 2013). Girit, Midilli ve
Selanik ¢evresinden gelenlerle birlesen ortak kiiltiirel yap1 bu mutfagi zenginlestirmistir.
Olusan Tiirk ve Yunan sentezi yemeklere de yansimistir (Dilsiz, 2010: 76).

Ege bolgesi, I¢ Anadolu bdlgesine yakim iklim-bitki &rtiisii ve buna bagh olarak
yetistirilen tarim iiriinleri ile i¢ Bat1 Anadolu bdliimii ve denize yakin bdliim olan Ege
boliimii olarak ikiye ayrilmaktadir (Ekonomi ve Makale Arsivi, 2014). Bolge; Kiitahya,
Afyon, Usak, Denizli, Mugla, Aydm, Manisa ve Izmir illerinden olusmaktadir. izmir’in
Bayrakli semtindeki ‘Eski Izmir’in tarihi bes bin yil dncesine kadar uzanmaktadir.
Kusaktan kusaga cogalarak aktarilan mutfak kiiltiiriiniin, baz1 iilke mutfaklarindan daha
zengin oldugu goriilmektedir (Logi Life Dergisi, 2014).

[zmir mutfagy, hafif yiyeceklerden olusan saglikli bir mutfaktir. Zeytinyagindan
sonra Ege mutfaginin ikinci 6zelligi, ot yemekleridir. Otlarin bolluk ve lezzetinin yan1
sira Ege mutfaginda boriilce, pirasa, patlican gibi sebzeler de diger yorelerden daha ¢ok
kullanilmaktadir. Tipik Akdeniz mutfagi olan Izmir mutfaginda, sebze ve deniz iiriinleri
bolca tiiketilmektedir (Uni Medya, 2014). Midye tava, midye dolma, kalamar tava,
ahtapot salatasi, karides 1zgara-tava-salata-giiveg, balik koftesi v.b yorenin sevilen deniz
driinleri arasinda yer almaktadir. Yabani ot yemekleri (ot kavurmasi, sarmasik ve

kuskonmaz kavurmasi, semizotu, 1sirgan otu salatasi-kavurmasi v.b), Izmir’de ve kiy
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Ege’de sevilen lezzetleridir (Izmir Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2014). izmir’in meshur
tatlilar1 arasinda ilk olarak ‘lokma’ akla gelmektedir. Yorenin en iinlii lezzetleri,
Tarhana gorbasi, Izmir Kofte ve keskektir.

-Tarhana Corbasi: 1zmir’de domates, tatli kirmiz1 biber, kese yogurdu, nohut ve
bugday unundan yapilan tarhana, besin degeri yiiksek yoresel bir ¢orbadir.

-Izmir Kofte: Uzerine domates konularak pisirilen yoresel bir kéftedir.

-Kegkek: Tas dibeklerde (altta beton yada tag zemin {izerine oturtulmus, yuvarlak
tas, bulgur-misir-bugday asligi yapiminda kullanilir. At yada esekler yuvarlak tagin agag
kismindan baglanir ve tas dondiiriilerek bugday yada misirin kabugu alinir. (Giingér,
2009) doviilerek kabugu cikartilmig yumusak bugdayin, koyun etiyle biiyiik kazanlarda
ve bol odun atesinde pisirilmesiyle yapilan bir lezzet olup, Ozellikle diigiin ve
bayramlarda misafirlere ikram edilmektedir (Izmir Yemekleri, 2007).

Ayrica diinyada bilinen en degerli mantarlardan biri olan ‘kuzugdbegi’ (Latince
adi: Morchella Conica), iilkemizde (20 gesitten fazla tiirliyle, ilkbaharda) Ege, Akdeniz
ve Karadeniz bolgelerinde yetismektedir. Ege bolgesinde Izmir’de (Bergama’da)
yetisen ve yurt disina ihra¢ edilen kuzugébegi, bilesimde sekiz adet amino asit
bulunmasi, ayrica protein ve vitamin destegi de saglamasi, bazi iilkelerde en pahali

yemek olarak servis edilmesine neden olmaktadir (Izmir Kiiltiir ve Turizm Dergisi,
2014).

Sekil 4: izmir Yarimadasi Siyasi Haritas1
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Kaynak:www.worldmapfinder.com/Tr/Europe/Turkey/lzmir/: 05.04.2014
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Yarimmada’da Urla, Seferihisar, Cesme ve Karaburun olmak tizere dort ilge yer
almaktadir. Izmir'in en kiiciik ilgesi olan Karaburun, yarimadanin ucunda ve kara
yolunun sonunda yer almaktadir. Urla ve Seferihisar, izmir’e daha yakm ama iki farkli
tarafa bakan ilgelerdir. Seferihisar, Ege’nin Kusadas1 tarafinda (giineyde) yer alirken;
Urla, iskelesi ile (kuzeyde) Izmir Kérfezi’nin icindedir. Cesme ise, Sakiz adasina bakan

(batida) bir il¢edir.

2.6.1. Karaburun Jlcesi

Merkezi ayni adli yarimadanin kuzeydogusundadir. Karaburun ilgesinde bir
belde ve 13 kdy bulunmaktadir. izmir ilinin en kiiciik ilgesi olan Karaburun, izmir
merkeze 106 km uzakliktadir. Bu yolun 45 km’lik kismi Izmir-Cesme otoyolu ile
asilmaktadir. Geriye kalan yol ise dar ve virajli yollardan olusmaktadir. izmir / Balgova
semt garajindan Karaburun’a otobiis seferleri yapilmaktadir Ilcede ii¢ adet turistik otel
bulunmaktadir. Bunun disinda konaklama i¢in agirlikli olarak butik tip pansiyonlar ve
ev pansiyonculugu yapilmaktadir (Wikipedia, 2013).

Karaburun ilgesinin tarihi, Izmir Il Kiltir ve Turizm Miidiirligii resmi
sayfasinda su sekilde aktarilmistir: Karaburun, Anadolu’nun en eski yerlesim
yerlerinden biridir. Kalkolitik Cag’da baslayan yerlesim, Antik Cag’da en parlak
donemlerini yasamis ve Iyon Uygarligi’nin en dnemli ve en zengin kentlerinden olan
Erythrai'ye bagh 5 kent yarimada iizerinde kurulmustur. Bunlardan birisi olan Sidusa,
bugiin ilce merkezi olan ve eski adiyla Ahirli olarak bilinen Karaburun ve adalar
iizerinde yer almaktaydi. O donemden itibaren yerlesimin siirekli oldugu yore, her ne
kadar dogal zenginlikleri itibari ile tatil turizminin tiim imkanlarina sahip olsa da,
turistler acisindan tenha denilebilecek durumdadir. Bunda en biiylik etmen olarak ¢ok
virajlt ve dar yollara sahip olmas1 gosterilmektedir (Izmir Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi,

2013).
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Sekil 5: Karaburun Ilgesi Topografya Haritasi
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Kaynak: www.worldmapfinder.com/Tr/Europe/Turkey/lzmir/: 05.04.2014

Dik daglik yapist geregi kumsaldan ¢ok kayalik yapiya sahip olan Karaburun;

-Su alt1 zenginligi ile tiipli/tiipsiiz dalis imkan1 saglamaktadir,

-Balik¢ilik ile ilgilenenler i¢in birgok imkan sunmaktadir,

-Trekking, fotograf¢ilik ve magara turizmi imkéni sunmaktadir (Karaburun
Belediyesi, 2013).

Iskele mevkiinde deniz kenarindaki balik restoranlar1 ve birka¢ kafe disinda
fazla tesis bulunmamaktadir. Ilcede ii¢ adet turistik otel vardir. Bunun disinda
konaklama i¢in agirhikli olarak butik tip pansiyonlar ve ev pansiyonculugu soz
konusudur. Baslica ticari iriinleri; enginar, iliziim, nergis cicegi, nar, narenciye ve
bademdir. Yoreye has olarak hurma zeytini ve kopanisti peyniri vardir. Yorede ayrica

balik¢ilik da koyliiler tarafindan ag veya olta araciligi ile yapilmaya devam etmektedir.
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Sekil 6: Karaburun Ilgesi Arazi Goriiniimii
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Karaburun florasini tipik bir Akdeniz bitki Ortiisii olusturmasmna ragmen,
floranin kendine 6zgii baz1 farklar1 da bulunmaktadir. Sifali otlar acisindan oldukc¢a
zengin bir yapiya sahiptir. Karaburun, gegmisinde baglar1 ve zeytinlikleri ile taninan bir
yore iken; giiniimiizde bag alanlarinin miktar1 oldukc¢a azalmistir. Bu durumda; yorenin
gbc veren bir Ozellikte olmasi, ekonomik nedenler, dnlenemeyen hastaliklar ve en
onemlisi yore niifusunda meydana gelen degisimler 6nemli rol oynanustir (Izmir Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi, 2013). Karaburun merkezinde ikisi mavi bayrakli toplam dort plaj
bulunmaktadir. Kiigiik Ada’daki Roma devrinden kalan mezarlar turistlerin ilgisini
cekmektedir. Uretilen iiriinlerin tamamma yakm ise organik tarmm {iriiniidiir.
Topraginin ve ikliminin 6zelliginden dolay: tarim {riinleri (zeytinyagi, enginar, nergis
ve mandalina) ¢ok kaliteli olup, bazilar1 da (hurma zeytin) Karaburun’a 6zgii tirlinlerdir.
Bazi kaynaklara gére hurma zeytini diinyada sadece Karaburun’da yetigmektedir
(Wikipedia, 2013). Ozellikle zeytinyagi ve hurma zeytin igin paketleme tesisleri
kurulmasi ile bu iriinlerin Karaburun markas: olarak sadece yurticinde degil,
yurtdisinda da tanitilmasi i¢in girisimler devam etmektedir (Karaburun Belediyesi,
2013).
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Karaburun denizle g¢evrili bir kasaba olmasi nedeniyle her mevsim her ¢esit
baligmm bulundugu, zeytin ve zeytinyag: ile Ege mutfaginin bulustugu bir yer olup;
hurma zeytini, enginar ve Ege'ye 6zgii otlar ile yapilan salatalar1 ile saglikli ve lezzetli
tatlar sunmaktadir.

-Yoresel otlar ve bitkiler arasinda; Kerdime, gelincik, turp otu, hardal otu,
radika, sira, sarmasik, ebe giimeci, sevket-1 bostan, semiz otu, tere, deniz bdriilcesi ve
kapari,

-Itirly bitkilerden; Kekik, defne, adacayi, geyik elmasi,

-Meyveleri yenen agagsilardan; Mersin ve yaban c¢ilegi, en meshur Uriinleridir

(Wikipedia, 2013).

Bolge genelinde yaygin olarak yetistirilen kegiler de hayvancilik adma
sayilabilir ve keg¢i siitii ile ke¢i eti kullanilan yemek sayis1 da oldukca fazladir.Katmer,
dede sar1g1, sarmasik ve arapsaci yemegi, arapsaci koftesi, keskek, fava, nisan ve firinda
ceviz tatlisi, hdsmerim, cevizli kivirma, pelte; bashca yemekleridir (Izmir Kiiltiir ve

Turizm Bakanligi, 2013).

Karaburun ilgesinde yoresel lezzetlerin sunumunun gergeklestigi yerel festivaller
incelendiginde; Agustos aymda gerceklestirilen ‘Karaburun Festivali'nde Ege’ye ve
Karaburun’a has yemekler hazirlanip, katilimcilara dagitilmaktadir. Ayrica festivalde
iizim yetistiricileri azaldig1 i¢in, ‘En Iyi Uziim Yarismas® diizenlenmekte,
yetistiricilere tesvik unsuru olarak hediyeler dagitilmaktadir. Festival kapsaminda
kurulan yerel pazarda; organik sebze, zeytin ve zeytinyagi, recel, aygigegi, liziim gibi
irlinler satilmaktadir. Festivalin manifestosu, dogal yasamin, ekolojik tarimin, yerel
irlin ve lezzetlerin ve yerel degerlerin koruma altina alinmasimnin 6nemine iligkin
olmakla birlikte, yoreye has olan iirlinlerin korunmasi ve {retiminin 6nemi gibi
konularda yore halkinin ve katilimecilarin farkindaligini arttrmak hedeflenmektedir

(Eris, 2011).
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2.6.2. Urla Ilgesi

Izmir 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’nden edinilen bilgilere gore(Izmir Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi, 2013); Urla’nin tarihi antik ¢aglara dayanmaktadir. Bolge kent
devletlerinden sonra sirasiyla Pers-iskender, Roma ve Bizans, Biiyiik Selguklularmn,
Anadolu Beylikleri’nin, Anadolu Selguklular’nin ve Osmanli Imparatorlugu’nun

hakimiyeti devam etmistir.

Sekil 7: Urla Ilgesi Yol Haritasi
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Urla, Izmir il merkezine 35 km uzaklikta olan, dogusunda Giizelbahce ve
Seferihisar; batisinda Cesme; kuzeybatisinda Karaburun ilgeleri ile ¢evrili olan ilgenin
turizm ydniinden en énemli dzelligi, Izmir’in en yakin denize girme imkanminm Urla’da
bulunmasidir (Wikipedia, 2014). Ilge; kumsali, denizi ile projeler tamamlandiginda en
onemli turizm merkezi olmak durumundadir (izmir Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2013).
Ozellikle yaz aylarinda Kalabak sahilinden, Balikliova sahillerine kadar uzanan yaklasik

40 kilometrelik sahil seridinde biiytikli kiiciiklii 6zel tesisler, kamu kuruluglarina ait 6
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kamp ve cesitli alanlara kurulan cadirlarla birlikte denizden yararlananlarin sayisi
oldukga yiiksektir. Deniz iriinlerinin yani1 sira, katmer, bamya, ¢alkama, oglak dolmasi,
elbasan, patlican sarmali kofte, kalamar dolmasi, domat asi, salyangoz yemekleri;
Urla’nin meshur yemekleri arasinda yer almaktadir. Her tiirlii meyve ve sebzeyi
bulabilmenin miimkiin oldugu yerel pazarina izmir ve civar ilgelerden gelenlerin sayisi
azimsanmayacak kadar coktur (Bayraktaroglu, 2013). Ilcede bulunan ‘Klazomenai’
antik kenti kalintilar1 arasmmda MO 6. yiizyildan kalma olan zeytinyag: iiretim tesisi
bulunmaktadir.

Iicede diizenlenen festivaller arasinda Urla Belediyesi ve ‘Dogal Sofra Slow
Food Urla Géniilliileri’nin isbirligi ile ‘Mart Dokuzu Ot Festivali’ ve ‘Bag Bozumu
Festivali’ yer almaktadir. Mart dokuzu ot festivalinde, geleneksel beslenmeyi ve yoresel
degerleri yasatmak amaciyla Izmir basta olmak iizere diger il ve ilgelerden katilimcilar
ile birlikte ¢esitli etkinlikler diizenlenmistir (Urla Belediyesi, 2014). Bag bozumu
festivalinde ise yerel yemeklerin yaristigi bir yarisma diizenlenmis, katilimcilara tadim

yaptirilmis, yerel yemeklerin tanitilmasi hedeflenmistir (Sabah Gazetesi, 2013).

2.6.3. Seferihisar Ilgesi

Seferihisar, izmir’in giineybatisinda bulunan, kuzeyde Urla ve Giizelbahge,
Doguda Menderes ile gevrilirdir. Ilce merkezi denizden 5 km igeride bulunmaktadr.
Deniz kenarinda bulunan Sigacik beldesinde 400 yat kapasiteli yat limani
bulunmaktadir (Wikipedia, 2013).ilceye Izmir merkezden karayolu iizeriden ulasim

saglanmaktadir.
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Sekil 8: Seferihisar Ilgesi Yol Haritas1
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Seferihisar ilgesi, MO. 2000 yillarnda Akalardan kagan Giritliler tarafindan
kurulan ve Kayralilara ait bir kent olarak bilinmektedir (Seferihisar Belediyesi, 2013).
Ege’nin diger yoreleri gibi Seferihisar’da da MO. yedinci yiizyil ile besinci yiizyil
arasinda Lidyalilar, Iranlilar, Atinalilar ve Ispartalilar hiikiim siirmiistiir. Daha sonra
yoreye Iranlilar, Bergama Kralligi, Makedonyalilar, Eski Yunanlilar, Romalilar ve
Bizanslilar egemen olmustur. ilce merkezinde Selguklular ve Osmanlilardan kalma
camiler bulunmaktadir (Seferihisar Belediyesi, 2013).

Seferihisar, Polonya’da diizenlenen 2011 Citta Slow Kurulu’'nda; Citta Slow
secilmistir. Italyanca Citta (sehir) ve Ingilizce Slow (yavas) kelimelerinden olusan Citta
slow ‘Sakin Sehir’ anlaminda kullanilmaktadir. Citta slow agi, kiiresellesmenin
sehirlerin dokusunu, sakinlerini ve yasam tarzim1 standartlastirmasini ve yerel
ozelliklerini ortadan kaldirmasmi engellemek i¢in Slow Food hareketinden ortaya
¢ikmis bir kentler birligidir (Citta Slow Tiirkiye, 2013). Slow Food organizasyonu 1989
yilinda kurulmus, kar amaci giitmeyen, fast food kiiltlirline ve hizli yemek yeme
aligkanlhigma karsi olan, diinya tizerinde 150 farkl: lilkeden destekgisi bulunan, yerel ve

geleneksel yemek kiiltiirlerini 6nemseyen bir harekettir. Slow City hareketinin amac1 da,
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benzer bir sekilde hizli ve sindirilmeden yasanilan bir hayattan ziyade yavas ve
hissederek yasamak ve buna bagli olarak yasam kalitesini artrmaktir (Citta Slow
Tiirkiye, 2013).

Italya kokenli olan ve tiim diinyaya yayilan slow food hareketinin temel
hedefleri;

-Gastronomik kiiltiirel miras1 yasatmak,

-Kaybolmaya yliz tutan tarim ve hayvancilik degerlerini desteklemek,

-Geleneksel iiretim bigimlerini desteklemek,

-Cevreyi ve biyo-cesitliligi korumak,

-Endiistriyel iirlinlere kars1 geleneksel ve yerel olanin yaninda yer alarak, yerel
iireticilere destek ¢cikmaktir (Cagli, 2012: 78).

Bir iilke i¢indeki farkli slow food kollar1 ‘konviviyum’ olarak
adlandirilmaktadir. Konviviyumlar, i¢cinde bulundugu bdlgenin yerel geleneklerini temel
alarak, gida ekseninde kiiresel gelismeleri degerlendirir, Oneriler ve siirdiiriilebilir bir
diinya i¢in doniisiimii pratik olan projeler gelistirir. Tiirkiye’de mevcutta yirmi adet
konviviyum faaliyettedir. Bunlar; Istanbul’da {i¢c adet, Canakkale’de iki adet, Sakarya,
Balikesir, Aydin, Mugla, Ankara, Samsun, Kars, Igdir ve Gaziantep illerinde birer adet
ve Izmir’de alt1 adet (Tire, Urla, Teos, Zeytindali, Bardak¢ik, Cesme) bulunmaktadir
(Seferihisar Haber, 2014). Bir schrin yavas sehir olabilmesi i¢in, niifusunun 50 binden
az olmasi, kiiltiirel-tarihi ve geleneksel degerlerin korunmasi gerekmektedir. Dogal
kaynaklarin kullanilmasi, motorlu tasit trafiginin yasaklanmasi, organik veya dogal
irlinlerin  kullanildig1 restoranlarin olmasi, fast food restoranlarnin ve aligveris
merkezlerinin bulunmamasi gerekmektedir (Seferihisar Haber, 2014). Diger bir deyisle
kiiresellesmenin yarattig1 homojen mekanlardan biri olmak istemeyen, yerel kimligini
ve Ozelliklerini koruyarak diinya sahnesinde yer almak isteyen kasabalarin ve kentlerin
katildig: bir birliktir. Yavas Sehir olabilmek i¢in g¢evre politikalari, altyapi, kentin
dokusunun kalitesi, yerel liretim ve iiriinlerin desteklenmesi, konukseverlik gibi kriterler
de gerekmektedir. Bu sehirlerin logosu olan salyangozu kullanabilmeye hak kazanan

merkezler, diizenli olarak denetimden gegirilmektedir (Citta Slow Tiirkiye, 2013).
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2.6.4. Cesme Ilcesi

Cesme, {zmir’in batisinda yer alir, dogudan Urla, kuzeyden Karaburun, bat1 ve
gineyden Ege Deniz’i ile gevrilidir ve deniz seviyesinden yiiksekligi bes metredir
(Wikipedia, 2013). Izmir’e 77 km’lik dar bir asfalt yol ve ayrica 80 km’lik otoyol olmak
lizere iki karayolu ile ulasim saglanabilmektedir. Ayrica Izmir/Balgova semt garajindan
otobiis seferleri yapilmaktadir. Cesme ilgesi ile Sakiz adasi arasinda bir saat siiren
feribot seferleri s6z konusudur. Yunanistan’dan Cesme’ye deniz yolu ile ulasim imkani
vardir. Ayrica Izmir-Cesme-Kusadasi-Yunanistan ve Italya seferi yapan feribotlar da

limana ugramaktadir. Ilgenin kiy1 seridi uzunlugu 90 km’dir (Cesme Kaymakamlig,
2013).

Sekil 9: Cesme Ilcesi Yol Haritas1
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Cesme’de avcilik ve kamp-karavan alanlari, yat limanlari; dalis merkezleri;
Fener-Yatak-Esek adalari; Ildir1 korfezi magara resifi ve Avrupa’nin sorf bolgeleri
arasinda bulunan Alacat1 sorf merkezi bulunmaktadir. Bolgede Neolitik Cag’dan
itibaren yaklagik olarak sekiz bin yildir yerlesim oldugunu gdstermistir (Izmir Kiiltiir ve

Turizm Bakanligi, 2013). 2. Beyazit tarafindan 1508 yilinda yaptirilan Cesme
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Kalesi’'nde her yil ‘Uluslararast Cesme Miizik Yarigmasi’ ve temmuz ayinin ilk
haftasinda da ‘Cesme Festivali’ diizenlenmektedir. 1528 yilinda Kanuni Sultan
Siileyman tarafindan yaptirilan kervansaray giinlimiizde 45 odali bir otel olarak hizmet
vermektedir. Kervansaray’da ayrica eglence mekanlari, aligveris merkezleri de
bulunmaktadir. Ayrica Cesme 1licalar1 ve Sifne kaplicalari; birgok hastaliga iyi geldigi
icin saghk turizmi kapsaminda degerlendirilmektedir (Izmir Kiiltiir ve Turizm

Bakanligi, 2013).
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UCUNCU BOLUM

DESTINASYON CEKICILIK UNSURU OLARAK MUTFAK TURIZMIi
IZMIiR YARIMADASI ILCELERINE YONELIK BiR ARASTIRMA

TUIK verileri ¢ikis yapan turistlerin gelis nedenlerine bakildiginda, izmir’in
yerli ve yabanci turistler tarafindan kiltiir turizmi ve deniz-kum-giines turizmi igin
tercih edildigi belirlenmistir. TUIK 2002-2013 harcama tiirlerine gore turizm gelirlerine
(ek 3) bakildiginda yeme ve igme harcamalarinin konaklama i¢in yapilan harcamalardan
fazla oldugu goriilmektedir. Bu ylizden Tiirk mutfaginin tanitim ve pazarlanmasi
konusunda daha fazla ¢alisma yapilmasi ve destinasyonlarin yerel yemeklerine daha
fazla 6nem vermesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

Tiirkiye’nin potansiyeli géz Oniine alindiginda, mutfak turizmi ve destinasyon
pazarlamasi arasindaki iligkinin yeterince ¢alisilmamis oldugunu ve mutfak turizmi ile
ilgili yapilan ¢alismalara baktigimizda da konunun ¢esitli kisitliliklardan ve/veya genis
kapsamli olmasindan dolay1 her agidan ele alinamadigini gormekteyiz.

Hall ve digerleri (2003); yemek turizminin oldugu bélgelerde, yemek turisti
tutumlar1 ve tiiketici satin alma davranislar1 hususunda yeterli miktarda arastirmanin
yapilmadigmi ve sonug¢ olarak yemek turisti tutumlarmin incelenmesi ile ilgili
arastirmalarin olmamasinin, bu alanda 6nemli bir eksiklik olarak karsimiza ¢iktigini
vurgulamaktadir. Mutfak turizmi ve yemek turistlerinin karakteristik kimlikleri tizerinde
arastirmalar yapilmasi gereklili§i sonucu bu ¢alismanin s6z konusu ihtiyaca da cevap
verebilecek nitelikte olacagi diisiiniilmektedir.

Rekabet boyutlarinin artti§i, o nedenle hizmette kusursuzlugun 6n plana ¢iktigi
giiniimiiz kosullarinda isletmeler miisterileri maksimum diizeyde tatmin etme amaci
icinde hareket ederken, ayni zamanda miisteri siirekliligini daim kilma amagh yeni
stratejiler belirlemektedirler. Bu zorlu yarista ortaya konan her yeni {iriin veya yatirim
projesi, isletme igin firsat yaratabilecegi gibi tehdit de olusturabilir. Mutfak turizmi
kavrami, turizm sektoriinde 6nemi gitgide artan bir olgu olmasiyla beraber, dogru bir
yatirim araci olarak kullanildig1 zaman, gelecek vadeden bir ekonomik getiri kaynagi da

olabilir. Ayrica mutfak turizmine katilmak isteyen turistlerin izmir’i tercih etmeleri
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durumunda, yerel yemekleri ile marka olan destinasyonlarin saglayacagi faydalar biiyiik

onem arz etmektedir. S6z konusu faydalar asagidaki gibidir (Ozedincik, 2007);

-Oncelikle mutfak turizmi kiigiik dlgeklidir. Kitlelerin dogal, sosyal ve kiiltiirel
yaptya verdigi zararlar1 vermemektedir. Dogal ve Kkiiltiirel kaynaklarin kontrolli
kullanim1 saglanarak, kontrollii kapasite kullanimi ile birlikte siirdiiriilebilir bir turizm
atmosferi yaratilmaktadir.

-Mutfak turizmi yerel halka oncelik vermekte, yatirimlarda istthdam edilecek
kisilerin oncelikle s6z konusu destinasyondaki insanlardan olmasi 6ngdriilmektedir.
Kitle turizminde oldugu gibi konaklama isletmeleri sayesinde ziyaretcilerin etrafinda
duvarlar 6rememekte, aksine yerel halk ile i¢ ice olmayi gerektirmektedir. Bdylece
kiiltiirler aras1 karsiliklt konusmaya olanak vererek kiiltiirlerin birbirlerini etkilemesine
neden olabilecektir.

-Mutfak turizminin gelismesi ile kii¢iik ve orta boy isletmelerin ve tesislerin
olusumu s6z konusu olacaktir.

-Toplumun degisimlere kars1 bilinglenmesi ile uzun vadeli bir gelisim
cercevesinde en uygun karliliga ulasilacaktir.

Bilimsel yazm incelendiginde turistik bir destinasyonu ziyaret eden kisilerin, s6z
konusu destinasyonun mutfak kiiltiiriinii yakindan tanimak istedikleri yapilan ¢alismalar
ile belirlenmigtir. Bolgeden bolgeye farklilik gosteren mutfak kiiltiird, turistlerin ilgisini
cekmekte ve mutfak turizmi kapsaminda seyahat etmeleri konusunda turistleri
giidiileyen bir etmen olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diinyada mutfak kiiltiirii agisindan
cesitliligi bulunan destinasyonlar yerli ve yabanci turistler tarafindan ziyaret edilmekte
ve yerel yemekleri ile taninmaktadirlar. Tiirkiye dogal ve tarihi giizelliklerinin yani sira,
geemisten giinlimiize pek cok kiiltliire ev sahipligi yapmasi ile kiiltiirel cesitlilik ve
zenginligiyle de onemli bir gizile sahiptir. Tirk mutfagi, Orta Asya’dan giliniimiize
farkli etnik kokenli milletlerin bir arada yasayarak olusturdugu sekli ile giliniimiizde
diinya mutfaklar1 arasinda ilk ii¢ icerisinde gosterilmektedir (Ertiirk, 1972 aktaran
Halic1, 2009: 17).

Yemek kiiltiirii a¢isindan zengin bir mutfaga sahip olan iilkemiz ayn1 zamanda

mutfak turizminin kullanim alan1 agisindan da genis bir cografyaya sahiptir. Bunun yani
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sira yerli ve yabanci turistler ile yapilan c¢alismalara bakildiginda turistler tarafindan
taninan yemeklerimizin sayisinin oldukg¢a az oldugu belirlenmistir.

Bugiine kadar pek ¢ok arastirmaci mutfagin turistlerin destinasyon se¢imlerinde
onemli etkisinin oldugunu gdstermistir. Ornegin italya’ya giden turistlerin bu iilkeyi
tercih etmelerini etkileyen faktorler arasinda italyan mutfagi bulunmaktadir. Benzer
bicimde, Fransa denildiginde turistik anlamda akla gelen iki dnemli kelime Fransiz
mutfag1 ve sarap kelimeleridir. Bu kelimeler turistlerin bir destinasyon olarak Fransa’y1
tercihlerinde Onemli bir yer tutmaktadir. Turistlerin Uzakdogu’ya ait yiyeceklere
yonelik gittik¢e artan diizeydeki ilgileri Hong Kong’a yapilan seyahatler i¢in de 6nemli
bir giidiilenme kaynagidir (Karim ve Chi, 2010).

Yiyecek ve turizm arasindaki iligki, turistik amagli seyahatler esnasinda zorunlu
bir ihtiyac olarak yiyecek tiiketimi seklinde ele alinabilecek yiizeysel ve tek yonlii bir
iligki degil, hem destinasyon se¢imini hem de segilen destinasyona ilisgkin memnuniyet
diizeyini etkileyen derin ve iki yonlii bir iligkidir. Nitekim ulusal mutfak ve turizm
arasindaki iligkinin ulusal kimligin olusumunda O6nemli paya sahip mutfagin sosyo
kiiltiirel yap1 igerisindeki yerine bagh oldugu ifade edilir. Ornegin, mutfak turizminin
Italya’ya yonelik turizm hareketleri igerisinde énemli bir yere sahip olmasi, Italyan
mutfagmmn italyan kimligini olusturan etmenler igerisinde dnemli ve merkezi bir yere
sahip olmasindan kaynaklanmaktadrr (Karim ve Chi, 2010). Bu 6zelligiyle yiyecek,
seyahat edilecek iilke ya da bolgenin kiiltiirel kimliginin algilanmasinda etkili bir
kavram olarak belirginlesmektedir.

Yiyecek ve turizm arasindaki iliski yalnizca ‘zorunlu bir ihtiya¢ olarak yiyecek’
temelinde agiklanabilecek yilizeysel bir iliski degildir. Baska bir deyisle, yiyecek
kavrami1 destinasyon secimini, destinasyon yasantilarmm olusumunu, hatta
destinasyonun yeniden ziyaret edilmesine iliskin turistik kararlar1 etkileyebilen 6nemli
bir etken olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, yiyecek ve turizm arasindaki iliskinin
anlamli ve ¢ok yonlii bir iliski oldugu sdylenebilir. Tiirkiye’de yapilan arastirmalarin
cogunlugu Tiirkiye’yi ziyaret eden turistlerin yiyecek igecekle ilgili tutumlar1 ve Tiirk
yemeklerine iligkin yabanci turistlerin tutumlari1 ile bu goriiglerinin incelendigi
calismalardan olusmaktadir. Izmir Yarimadasi’nda sunulan yerel yemeklerin

destinasyonun pazarlanmasinda turistler i¢in ne derecede ¢ekicilik unsuru olusturdugu,
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yerel yemekleri tadan turistlerin memnuniyetlerinin ne diizeyde oldugu ve Izmir
Yarimadasi’'nda mutfak turizminin uygulanabilirliginin belirlenmesi Onem arz

etmektedir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Glinlimiizde insanlarin hizla degisen istek ve beklentileri karsisinda, farklh
destinasyonlara ve alternatif turizm cesitlerine olan talep gittikce artmaktadir. Rekabet
istlinliigli saglamak isteyen iilkeler, hizla degisen bu talep karsisinda farkh
destinasyonlar1 6n plana ¢ikartmaya ve alternatif turizm cesitliligine 6nem vermeye
baslamiglardir.

Diinyada yemekleri ile marka haline gelmis destinasyonlar bulunmaktadir.
Insanlar sadece giizel yemekler yiyebilmek, degisik ve yerel tatlara ulasabilmek i¢in
destinasyonlar1 ziyaret etmektedirler. Yemek yemenin bir zamani veya kisitlamasi
olmadig1 i¢in destinasyonlar, yerel yemeklerini tiim yil boyunca ziyaretgilerine
sunabilmektedir. Bu a¢idan bakildiginda mutfak turizmi kapsaminda seyahat eden
turistlerin sadece yiiksek sezonda s6z konusu destinasyonu ziyaret etmeleri olasiligi
ortadan kalkmaktadir. Turizm endiistrisinin en biiylik sikintilarindan olan sezon sonu,
mutfak turizmi i¢in gegerliligi olmayan bir kavramdir. Ayrica daha once bahsedildigi
gibi turistlerin yeme-igme harcamalarinin diger harcama tiirlerinden fazla oldugu
belirlenmistir.

Aragtirmanin temel amaci, diinyadaki g¢esitli destinasyonlarda cekicilik unsuru
olarak kullamlan mutfak turizminin Izmir Yarimadas: i¢in uygulanabilirliginin
dlciilmesi ve buna bagli olarak Izmir Yarimadasi’n1 ziyaret eden yerli-yabanci turistlerin
[zmir Yarimadasi’ndaki yerel yemekler ve destinasyon hakkindaki gériislerinin
belirlenebilmesidir.

Bu temel amagla birlikte, Izmir Yarimadasi’ndaki Cesme, Seferihisar,
Karaburun ve Urla ilgelerini ziyaret eden turistlerin demografik ozellikleri ve turist
tutumlarinin belirlenerek, bolgeyi ziyaret eden turistler ile ilgili veri toplayabilmek

amaglar arasindadir. Ayrica yarimada i¢in mutfak turisti hakkinda Onerilerde
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bulunabilmek ve bundan sonra yapilacak olan ¢alismalara yol gosterebilmekde

amaglanmugtir.

3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Aragtirma, Izmir Yarmadasi’n1 ilk defa ziyaret eden veya daha once ziyaret
etmis olan yerli ve yabanci turistlere yonelik olarak anket uygulamak suretiyle
gerceklestirilmistir. Bulgularin daha net anlagilmasi i¢in anketlerin birgcogunun yiiz yiize
yapilmasma 6zen gosterilmistir. Anket formlarmin bir kismi ise oda kahvalt: (B&B:
Bed and Breakfast) sistemi ile ¢alisan otellerde kalmayi tercih eden turistler ile
gerceklestirilmistir. Destinasyonu ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin, yerel
yemekleri (yerel restoranlarda) tatmis olabilmeleri agisindan, belirli 6giinlerde disarida

yemek yeme olanagina sahip olduklar1 icin B&B oteller tercih edilmistir.

3.3. ARASTIRMANIN VARSAYIM VE SINIRLILIKLARI

Varsayim 1: Arastirma uygulama alam olarak secilen Izmir Yarimadasi’nda
bulunan ilgeler (Urla, Karaburun, Cesme, Seferihisar) sinirlar1 igerisinde turistlerin
mutfak turizmi hakkinda bilgi sahibi olduklar1 kabul edilmistir.

Varsayim 2: Bu destinasyonlar1 tercih eden yerli-yabanci turistlerin, yerel
yemekler hakkinda bilgi sahibi olabilecek kadar destinasyonda zaman harcadigi kabul
edilmistir.

Varsayim 3: Arastirmada elde edilen bilgiler nesneldir.

Varsayim 4: Arastirmada kullanilan veri toplama araci gegerlilige sahiptir.

Varsayim 5: Arastirmaya katilan yabanci turistlerin Ingilizce bildigi kabul
edilmistir.

Arastirma Izmir Yarimadasi’nda bulunan ilgelerdeki yerli-yabanci turistler ile
yapilmistir. Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bulgular, izmir Yarimadasi ilgelerinde

bulunan yerli-yabanci turistlerin gorisleri ile sirlidir.
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3.4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmanim birinci ve ikinci boliimiinde bilimsel yazin taramasi yapilmis
kitaplar, dergiler, tezler, siireli yayilar, kiitiiphaneler, internet ve veri tabanlari
incelenmistir. Kuramsal c¢ercevenin olusturulmasmin ardindan uygulama bdkimii
olusturulmustur.

Veri toplama araci olarak, yapilandirilmis anket formu kullanilmasina karar
verilmistir. Hazirlanan anket formu calismanin yiiriitiilecegi bolgedeki yerli ve yabanci
turistlere uygulanmistir. Anket sonucunun daha gecerli olabilmesi i¢in dncelikle 6n
uygulama (pilot test) yapilmis, 6n uygulamanin ardindan ankete son sekli verilerek,
2012 11 Kiiltiir Turizm Miidiirliigii'niin turizm verilerine gore, Izmir’de en ¢ok turist
ceken ilgeler olan Urla, Karaburun, Cesme ve Seferihisar ilgelerini ziyaret eden yerli ve
yabanc1 430 turiste anket uygulanmistir.

Anket yoluyla toplanan bilgilerin analizinde sosyal bilimler i¢cin gelistirilmis
olan SPSS 13.0 istatistik paket programi kullanilmistir. Veriler, tanimlayici ve
cikarimsal istatistik bazinda ele alinmistir. NPar test/Run test ile farkliliklar1 incelemeye
yonelik analiz tekniklerinden, parametrik analiz teknigi olan T-testi ve One-Way Anova
testi ile giivenilirlik analizi yapilmistir.

T-testi sosyal bilimlerin bir¢ok alaninda yaygin olarak kullanilan testlerden
biridir. T-testi;

-Incelenen bir degisken agisindan bir gruba ait ortalama degerin onceden
belirlenen degerden farkli olup olmadiginin,

-Incelenen degisken acisindan bagimsiz iki grup arasinda anlaml bir farkin olup
olmadiginin veya incelenen bir degisken agisindan herhangi bir grubun farkl sartlar
altindaki tepkileri arasinda anlamli farkliligin olup olmadiginin incelenmesine ydnelik
hipotezleri test etmeye calisan bir analiz yontemidir (Altunisik ve digerleri, 2012: 182).
Uc tiir t-testinden bahsetmek miimkiindiir ve bunlar;

-Tek grup t-testi (one sample t-test),

-Bagimsiz iki grup arasi farkliliklarin testi (independent samples t-test),

-Eslestirilmis iki grup arasindaki farkliliklarm (paired-samples t-test) testidir
(Altunisik ve digerleri, 2012: 183). Calismada kadin ve erkeklerin mutfak turizmine
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katilim saglama durumlarmin karsilastirildigi H2 hipotezi i¢in, Independent Samples T-
test kullanilmistir. Bu analiz i¢in verilerin en azindan aralik seviyesinde oOlgiilmiis
olmas1 gerekmektedir ve karsilastirilan iki grubun normal dagilim sergileyen iki farkli
evrenden tesadiifi olarak se¢ilmis olmasi, ayrica gozlemlerin birbirinden bagimsiz
olmas1 gerekmektedir. Her iki grubun da varyanslarmin esit olma zorunlulugu
bulunmamakla birlikte, varyanslarin esit olmamasi halinde, farkli t degerleri
hesaplanmakta, sonuglarin yorumlanmasi da bu farkliliga gore yapilmaktadir.
Calismada varyanslarin esit olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla Levene testi
yapilmistir. Cikan sonucglarda varyanslarin farkli oldugu (variance not assumed)
sonucuna ulasilmig ve Unequal variance assumed satirindaki sig. (2-tailed) degeri goz
Oniline alinarak yorum yapilmistir. Ayrica HS hipotezi i¢in de Paired-Samples t-test
kullanilmistir. Bu testte ayni deneklerin farkli durumlar altinda sergiledikleri davranig
ve algilarinin incelenmesi durumu s6z konusudur. Testin hesaplanmasinda eslestirilmis
farklar olusturulduktan sonra bu farklara iliskin ortalama ve varyans degerleri
bulunmakta daha sonra t degeri hesaplanmaktadir (Altunigik ve digerleri, 2012: 195).
So6zi edilen hipotez i¢in, ortalamalar ve varyanslar hesaplanmustir.

Anova testinde ise biitiin gruplarin normal dagilim sergiledigi bir ana kitleden
tesadiifi olarak secilmis drneklerden (3 veya daha fazla olabilir) gruplar olusturulmakta,
bu gruplar arasinda herhangi bir farkin olup olmadigi belirlenebilmektedir. Farklilik
olmas1 halinde bu farkliliga sebep olan grubun hangi grup veya gruplardan
kaynaklandig1 konusunda herhangi bir bilgi vermemektedir (Altunisik ve digerleri,
2012: 200). Bu amagla, One-Way Anova testi uygulamak gerekmektedir. Calismada H3
hipotezinde farkliliga hangi grubun neden oldugunun belirlenebilmesi i¢in One-Way
Anova testinde Post Hoc diyalog kutusundan Tukey analizi yapilmig ve farkliliga neden

olan gruplar belirlenmistir.

66



3.5. VERi TOPLAMA YONTEMIi

Aragtrmanm amaci, yontemi, kapsami ve smirhliklarinin belirlenmesinin
ardindan veri toplama yonteminin belirlenmesi gerekmektedir. Kullanilan anket
yontemi, elde edilmek istenen bilgilere kisa siirede ulagilmasina ve gerekli yerlerde

kullanilmasina olanak saglar (Akyurt, 2008: 165).

3.5.1.Anket Formunun Olusturulmasi

Anket formunun olusturulmasinda Rand ve Heath (2006) tarafindan gelistirilen
ve Gliney Afrika’da uygulanan bir anket temel alinmistir. Okumus ve digerleri (2005)
tarafindan yapilan calisma anket formunun gelistirilmesine katki saglanmustir. Ozgiin
ankette bulunan sorulara bazi ilaveler yapilmis veya bazi ¢ikarimlara gidilmistir. Anket
formu gelistirilirken 6ncelikle akademisyenlerden destek alinmis, 9 farkli akademisyene
anket formu gosterilmis goriis ve ifadeleri dogrultusunda diizeltmeler yapilmaistir.

Anket formu bes ana bolimden olusmaktadir. ik bdliim ziyaret¢inin
destinasyonu se¢me nedeni, ikinci boliim ziyaretgilerin destinasyon se¢imine etki eden
etkenlerin 6nem sirasmi belirlemeye yonelik ifadelerden olusmaktadir. Ugiincii bdliimde
ilceye 0zgii yemekler hakkinda ifadeler yer almaktadir. Dordiincii boliimde ise ilgeye
0zgii restoran ve yerel yemeklerin dneminin belirlenmesi, ziyaretgilerin memnuniyet
derecesini 6lgmeye yonelik ifadeler yer almaktadir.

Istatistiksel analizlerde yaygin olarak dért dlcek kullanilmaktadir. Bunlar;
smiflama (nominal) 6lgegi, siralama 6lgegi, aralik dlgegi ve oran dlgegidir. Bu dlgekler
kisaca asagidaki sekilde tanimlanmaktadir (Altunigik ve digerleri, 2012:110):

-Siniflama 6lcegi, sayilar ve nesneler arasinda sadece bir iliskinin 6ngoriildiigi,
nesnelerin yalnizca gruplandirildig: bir 6lgme seviyesidir. Cinsiyet, sa¢ rengi, meslek,
plaka, forma numaras1 v.b.

-Siralama Slgegi ile, bir nesnenin belirli bir 6zelligi az m1 yoksa ¢ok mu tagidigi
belirlenir. Amag, anlamli bir sira olusturmaktir. Marka tercihi, toplumsal sinif, boliim

tercihi v.b.

67



-Aralik Olcegi, sayisal olarak esit mesafeleri temsil eden ve nesneleri siralayan
Olgektir. Sicaklik 6lgegi, basar1 puant v.b.

-Oranli 6l¢ek, nesne veya olaylart hem siralamakta hem de gruplar arasindaki
farklar1 karsilastirabilmekte ve ii¢ 6lcegin biitiin 6zelliklerini tasimakla beraber mutlak
sifir noktasi bulunmaktadir. Satis miktari, agirhik, zaman, miisteri sayis1 v.b.

Ayrica bu caligmada katilimcilara ¢esitli ifadeler ve yargilar yonelten Likert
Tutum Olgegi kullanilmistir. Likert Olgeginin amaci, bireylerin belirli tutumlar
karsisinda tavirlarmi derecelendirmektir. Bu 6lcek, katilip katilmama ile ilgilidir. Likert
Olgegi ile aralik seviyesinde bir Olciim yapilmaktadir. Katilimcilardan ifadelerinin
derecesini kesinlikle katiliyorum, katiliyorum, kararsizim, katilmiyorum ve kesinlikle
katilmiyorum seklinde belirtmeleri istenmistir. Besinci ve son boliimde ise tiiketicilerin

tutumlarini belirleyebilmek adma demografik ifadeler yer almaktadir.

3.5.2. On Uygulama (Pilot Test)

Uygulamada kullanilan anket formunun gecerliliginin ve gilivenilirliginin
saglanmasi i¢in bazi 6n ¢alismalar gergeklestirilmistir. Gegerlilik, belirli bir kavrami
Olemek icin gelistirilmis bir dlgegin ger¢ekten bu kavrami olglip 6lgmedigi ile ilgilidir.
Giivenilirlik ise, gelistirilen 6lgegin zamana ve yere gore degisiklik gdstermemesi,
tutarli ve dengeli sonuglar tiretmesi ile ilgilidir (Sekaran, 2000: 204).

Anket formunun hazirlanmasinin ardindan 6n uygulama asamasina gecilmistir.
On uygulama asamasinda amag, ifadelerin anlasilirlig1 ve sorularm iceriginin gegerli
olup olmadigmin tespit edilmesidir. On uygulama asamasi, 15 yerli ve 15 yabanci turist
ile yiiz yiize goriisme teknigiyle yapilmistir. On uygulamadan elde edilen verilere SPSS
programu ile giivenilirlik testi yapilmistir. Yapilan test sonucunda Reliability Statistics
tablosunda giivenilirligin (Cronbach’s Alpha) a=0,835 oldugu belirlenmistir. Bu deger,
aragtirmalar i¢in 0,80-1,00 arasindaki en yiiksek giiven aralig1 igerisinde ¢iktigindan,
anket formunun giivenilir sonu¢ verecegi saptanmigtir. Anket formunda katilimcilara
anketin amaci anlatilmis, verecekleri cevaplarin sadece bilimsel amacl olarak
kullanilacag1 baslangic asamasinda belirtilmistir. Anket formu A4 kagidi biiyiikliigiinde

iki sayfa olarak tasarlanmistir.
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‘Belli bir dil i¢in yazilmis bir él¢egin baska bir dile ¢evrilip o dilde uygulanmasi
icin uyulmasi gereken kurallar vardir. Bir¢ok arastirmact belli bir dil i¢in hazirlanmis
olan bir olgegin ¢evrilmesinde uygulanmasi gereken yontemleri goz ardr etmekte, eksik
veya yanlis uygulamakta, bazen de hi¢ uygulamamaktadr. Ceviri yapildiginda hangi
kurallarin uygulandigi ve hangi yollarin se¢ildigi yapilan arastirmanin gegerli olmasi
acisindan onemli bir etkendir. Olgeklerin élciilmek istenen olguyu gercekten él¢mesi,
ancak dogru bir sekilde hazirlanip hazirlanmamis olusu ile ilgilidir. Cevirilerde
yapiumis olan hatalar arastirma sonuc¢larimin gegersizligine veya yaniltictligina sebep
olabilir. Geleneksel yaklasim, dlgek c¢evirisinde en ¢ok kullanilan yaklagsimlardan
biridir. Bu yaklagim ii¢ ana unsur igermektedir. Bunlardan birincisi, dlg¢egin ozgiin
dilden hedef kitlenin diline ¢evrilmesidir. Daha sonra ¢evrilen bu ol¢egin tekrar ozgiin
dile geri ¢evrilmesi ve son olarak iki ¢eviri arasindaki egsitligin her iki dili de konusan
orneklemler iizerinde denenmesi ve Sinanmasi séz konusudur’ (Hanger, 2003: 49-50).
Calismada kullanilan anket formlar1 sz edilen ydntem ile Ingilizceden Tiirkceye,
Tiirkgeden Ingilizceye cevirtilerek hata payr ortadan kaldirilmistir.  Anketin
uygulanmasida bir kisim cevaplayicilar ile yiiz yiize teknigi kullanilarak anket formu
uygulanmistir. Sonrasinda katilimcilara formlar dagitilmig, cevaplama islemi bittikten
sonra formlar toplanmustir. Katilimcilarin sorulari dogru okuyup, eksiksiz ve hatasiz
sekilde doldurmasi i¢in yiiz ylize miilakat yontemine agirlik verilmistir.

Anket formlar1 Ekler kisminda yer almaktadir.

3.5.3. Anketin Uygulanmasi

Bu arastirmada, Izmir Yarimadasi’nda bulunan ilceler ve 2011-2012 turizm
istatistikleri (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2013) sonuglarina bagli olarak turistik ¢cekimi
en fazla olan ilgeler olan Urla, Karaburun, Cesme ve Seferihisar ilgeleri se¢ilmistir.

Calisma evrenini Izmir iline bagl Urla, Karaburun, Cesme ve Seferihisar
ilcelerine gelen yerli-yabanci turistler olusturmaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig:
2012 verilerine gore belirtilen ilgelere gelen toplam yabanci turist sayisi; 56.544 iken
yerli turist sayisi; 182.214 kisi olarak belirtilmistir. Belirtilen dort ilgede turist sayilar

farkhilik gosterdigi icin 6rneklem belirleme yontemi olarak Orantili Kota Orneklemesi
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kullanilmistir. Bu yontem 6rnekleme birim se¢iminin keyfi oldugu yontemlerden biridir.
Birim se¢iminin olasilik dis1 yontemle yapilmig olmasindan dolay1 hata ortaya ¢ikabilir.
Ancak bu hata, evrendeki birimlerden arastrmanin amaciyla iliskili olarak tabakalar
olusturmak ve her tabakadan, o tabakanin evren igindeki oranina gore birim se¢mek
suretiyle bir ol¢iide giderilmeye calisilir. Tabakalar genellikle cografi bdlge, cinsiyet,
yas, sosyal smif gibi Olgiitlere gore olusturulur (Altunisik ve digerleri, 2012: 143). Bu
calismada tabakalar yerli ve yabanci turistler olarak ikiye ayrilmastir.

Bolgeyi ziyaret eden kisi sayisi toplami iizerinden kotalar belirlenmistir. Bu
kotalardan yiizdelikler belirlenerek her kotadan ornege déahil olacak kisi sayisi
hesaplanmustir. Ilgelerde bulunan yerli-yabanci turistlere uygulanmak i¢in 2 dilde
(Tiirkge ve Ingilizce) hazirlanan anketlerin bir kismi1 Temmuz 2012 - Eyliil 2012
tarihleri arasinda, bir kismu ise Mart 2014 - Nisan 2014 tarihleri arasinda segilen
ilcelerde yer alan yiyecek-igecek isletmelerinde bulunan ziyaretgiler arasindan goniillii
olarak katilim saglayanlara uygulanmistir. Toplamda 430 adet degerlendirilmeye uygun

anket sayisina ulagilmistir.

3.6. ARASTIRMA BULGULARININ SUNUMU VE DEGERLENDIRILMESI

Anketten elde edilen veriler SPSS (Statical Packages for the Social Sciences)
programi araciligi ile degerlendirilmis ve gesitli istatistiki yontemlerle analiz edilmistir.

Bu bolimde ilk olarak Izmir Yarmmadasi’nda bulunan ilgeler sirayla
incelenecektir. Oncelikle katilimcilarm demografik ozelliklerine iliskin tanimlayici
bilgilere yer verilecek, daha sonra destinasyona iliskin bulgulardan bahsedilecek ve son
olarak katilimcilarin destinasyondaki restoranlar ve bdlgenin yerel yemekleri algilama
diizeylerinden bahsedilecektir. Ilgelerin incelenmesinden sonra hipotezlere ydnelik

analizlere yer verilecektir.

3.6.1. Tammlayici Istatistikler ve Degerlendirilmesi

[zmir Yarimadasi'nda bulunan ve yukarida bahsedilen ilgelerde uygulanan anket

formunda tanimlayic1 istatistikler, anket uygulamasina katilan turistlerin genel
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demografik Ozelliklerini, yerli ve yabanci turistlerin demografik 6zelliklerini,
destinasyona gelme sikligi, destinasyonda geceleme sayilar1 ve gelmeden dnce hangi

kaynaklara bagvurduklari ile destinasyonu ziyaret nedenini kapsamaktadir.
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3.6.1.1. Genel Demografik Bulgular

Katilimeilara iligkin demografik bilgiler ve demografik 6zelliklerinin tespitine

yonelik olarak sorulan sorular yiizde ve frekans dlglimleri yapilarak analiz edilmis ve

tablolar halinde sunulmustur.

Tablo 9: Destinasyondaki Katilimcilarin Demografik Degiskenlere Gore Dagilimi

Degiskenler Karaburun | Urla Cesme Seferihisar
Say1 | Yiizde | Say1 | Yiizde | Say1 | Yiizde | Say1 | Yiizde
Ulke Yerli 42 840 |71 |740 93 69,4 |93 |628
Yabanci 8 16,0 25 26,4 43 30,6 55 37,2
Cinsiyet | Kadin 27 54,0 29 30,2 55 53,7 64 43,2
Erkek 18 36,0 52 54,2 73 40,4 75 50,7
Yanitsiz 5 10,0 5 5,2 8 5,9 9 6,1
Yas 20’den kiigiik | 2 4.0 4 4.2 4 2,9 5 3,4
20-29 14 28,0 26 27,1 34 25,0 50 33,8
30-39 15 30,0 42 43,8 54 39,7 49 33,1
40-49 11 22,0 15 15,6 31 22,8 31 20,9
50-59 4 8,0 5 5,2 5 3,7 7 47
60 ve listii 3 6,0 - - 3 2,2 2 1.4
Yanitsiz 1 2,0 4 4,2 5 3,7 4 2,7
Egitim | Hic okula - - - - - - - -
Seviyesi | gitmemig
Tlkokul 3 6,0 1 1,0 3 2,2 1 0,7
Ortaokul 7 14,0 1 1,0 4 2,9 2 1,4
Lise 12 24,0 26 27,1 40 29,4 33 22,3
Universite 24 | 48,0 56 | 58,3 70 51,5 83 |56,1
Lisansistii 2 4,0 10 10,4 17 12,5 25 16,9
Yanitsiz 2 4.0 2 2,1 2 15 4 2,7
Medeni | Evli 31 62,0 40 41,7 76 39,7 68 45,9
Durum
Bekar 17 34,0 50 52,1 54 55,9 75 50,7
Yanitsiz 2 4,0 6 6,3 6 4.4 5 3,4
Gelir 1000 den az 9 18,0 23 24,0 39 28,7 39 26,4
(DT“Lr)UmU 1000-2000 18 [360 |31 [344 |43 316 |49 [331
2001-3000 7 14,0 18 18,8 22 16,2 28 18,9
3001-4000 1 2,0 5 5,2 6 4.4 14 9,5
4001 vetisti | 1 2,0 13 13,5 19 14,0 11 7,4
Yanitsiz 14 28,0 6 6,3 7 51 7 4,7
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Destinasyona gelen ve arastirmaya katilan 430 kisinin %69,5°1 (299 kisi) Tiirk
turistlerden, %30,5’1 (131 kisi) ise yabanci turistlerden olusmaktadir. Katilimcilarin
cinsiyetleri incelendiginde %44,5’inin (175 kisi) kadm, %55,5’inin (218 kisi) erkek
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas araliklari incelendiginde 14 kisinin bu soruya
cevap vermedigi, geriye kalan 416 kisiden; %3,6’smin (16 kisi) 20’den kiigiik,
%29,9’unun (124 kisi) 20-29 yas, %38,4’liniin (160 kisi) 30-39 yas, %21,1’inin (88
kisi) 40-49 yas, %S5,1’inin (21 kisi) 50-59 yas ve %1,9unun (8 kisi) 60 ve iistii yas
araliginda oldugu belirlenmistir. Arastirmaya katilanlardan 284 kisinin 20-39 yas
araliginda olmas1 sebebiyle destinasyonu tercih edenler arasinda geng turistlerin fazla
oldugu soylenebilir. 398 katilime1 egitim seviyelerini belirtmistir. Katilimcilarin
%358,67s1 (233 kisi) tiniversite, %27,9’u (111 kisi) lise, %13,5’inin (54 kisi) lisansiistii
egitim seviyesinde oldugu belirlenmistir. Katilimcilardan 411 kisi medeni durumlarini
belirtmistir. Destinasyonu tercih eden 411 kisinin %52,3 liniin (215 kisi) evli oldugu,
%47, 7’sinin (196 kisi) ise bekar oldugu sdylenebilir. Son olarak katilimcilarm gelir
durumlari incelendiginde ise %32,8’inin (141 kisi) 1000-2000 TL araliginda gelir sahibi
oldugu, %25,6’smin (110 kisi) 1000TL ve alt1 seviyesinde gelir sahibi oldugu

sOylenebilir.

3.6.1.2. Bilgi Kaynaklarinin Tespitine Yonelik Bulgular

Anket formunu yanitlayan turistlere destinasyona gelmeden 6nce yararlandiklari
bilgi kaynaklar1 ve ziyaret nedenleri hakkinda goriislerini 6grenmek amaciyla sorular
sorulmustur. Amag, destinasyona gelmelerinde etkili olan en giivenilir bilgi
kaynaklarin1 ve destinasyonu tercih nedenlerini tespit etmektir. Katilimcilara birden
fazla ifadeyi isaretleme segenegi sunulmustur. Genel turist yapisinin goriisleri asagidaki

tabloda verilmektedir.
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Tablo 10: Katilimeilarin Destinasyonu Ziyaret

Nedeni ve Destinasyonu Ogrenme

Kaynaklar1
ifadeler Karaburun Urla Cesme Seferihisar | Toplam
Say1 | % Say1 | % Say1 | % Say1 | %
Tatil 46 57,5 | 73 46,8 118 | 57,0 | 106 | 48,2 343
(deniz-kum-
._ | giines)
S | Yerel Mutfak 10 125 | 34 21,8 24 11,6 39 17,7 107
§ Is/Kongre/ 7 8,75 | 8 52 22 106 | 14 | 64 51
= Toplanti
= | Kiiltiir/Sanat 1 1,25 | 13 8,3 9 4.4 26 11,8 49
-E" Arkadag/Akraba | 16 20,0 | 28 17,9 34 16,4 | 30 | 13,6 108
Ziyareti
Diger - - - - - - 5 2,3 5
Toplam 80 156 207 220 663
Acente/ Tur 5 8,9 11 9,1 27 16,2 23 12,4 66
o) Operatorleri
g Gazete/Dergi - - 10 8,3 3 1,9 12 6,5 25
50 ¢ | Arkadag/Akraba | 41 733 | 71 58,6 96 |57/4 94 | 50,8 302
*© 2 | Tur Kitaplar/ 1 18 |4 33 |6 |36 11 | 59 22
£ £ | Rehberler
5 =| Tiirkiye’yi 2 35 |9 7,5 14 |84 13 7,1 38
E 2| sneeki ziyaret
2 Internet 6 10,7 | 16 13,2 21 | 125 30 | 16,2 73
=] Diger 1 18 |- - - - 2 1,1 3
Toplam 56 121 167 185 529

Verilerden de goriilecegi tizere 430 turistten toplamda 663 yanit gelmistir.

Katilimcilarm  %51,7’sinin (343 kisi) deniz-kum-giines, %16,2’sinin (108 Kkisi)

arkadas/akraba ziyareti ve %16,1’inin (107 kisi) ise yerel mutfak icin destinasyonu

tercih ettikleri belirlenmistir. Destinasyonu tercih etme nedenleri arasinda yerel mutfak

ifadesi ilk ii¢ i¢erisinde yer almaktadir. Katilimcilarin destinasyonu 6grenme kaynaklar1

incelendiginde ise; 302 kisi arkadas/akraba araciligi ile onu takiben 73 kisinin ise

internet aracilig1 ile destinasyonu 6grendigi tespit edilmistir. Acenteler, gazete/dergi, tur

kitaplar/rehberler gibi kaynaklar turistler tarafindan kullanilmasmna ragmen, bu

kaynaklar1 kullanan turist sayisinin fazla olmadig1 goriilmiistiir.
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Tablo 11: Katilimcilarin Destinasyona Gelme Sikligina ve Geceleme Sayilarina Gore

Dagilimi
Ifadeler Karaburun | Urla Cesme Seferihisar | Toplam
Say1 | % Say1 | % Say1 | % Say1 | %
[lk Defa | 31 62,0 | 65 67,7 | 73 53,7 | 96 64,9 265
< 5 Gelenler
S = | Daha 19 38,0 |31 32,3 |61 44,8 | 52 35,1 163
@ © | Once
S £ | Gelmis
g 3 Olanlar
Yanitsiz | - - - - 2 1,5 - - 2
2 16 32,0 | 42 437 | 74 54,4 |52 35,2 184
e g |37 23 46,0 | 24 25,0 |39 28,7 |23 15,4 293
% —; 10 ve 11 220 |5 5,2 22 16,2 | 17 11,5 55
3 = uizeri
O ™ I'vanitsiz | - - 25 [261 |1 07 |56 37,9 82

Katilimcilarin %61,6’s1 (265 kisi) destinasyona ilk defa geldiklerini, % 37,9’u

(163 kisi) ise daha 6nce destinasyona geldiklerini belirtmislerdir. Bolgeyi tekrar ziyaret

edenlerin sayismin fazla oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin geceleme sayilar

incelendiginde, ¢ogunlugunun 3-7 gece arasinda konaklama yapacagi, ikinci sirada ise 2

gece konaklama yapacagi belirlenmistir.

3.6.1.3. Destinasyon Tercihine Yonelik Bulgular

Katilimcilara destinasyonu se¢melerinde etkili olan nedenler ile ilgili tanimlayic1

istatistiklere iliskin sorular sorulmustur. Katilimcilara birden fazla ifadeyi isaretleme

secenegi sunulmustur. Analizlere iliskin genel bulgular tablo 12’de verilmistir.
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Tablo 12:Katilimcilarin Destinasyonu Segmelerinde Etkili Olan Faktorlerin Dagilimi

ifadeler Karaburun Urla Cesme Seferihisar | Toplam
Say1 | % | Say1 | % | Say1 | % | Say1 | %
Aligveris 7 34 |25 79 |30 57 |29 5,4 91

Yerel Mutfak | 21 10,3 | 43 13,7 | 51 9,6 |49 9,2 164

Diger 11 54 | 17 54 | 34 6,4 | 36 6,7 98
Bolgelere

Ulasim Imkant
Ekonomik 29 14,3 | 22 6,9 |50 94 | 41 7,7 142
Faktorler

Konaklama 36 17,6 | 34 10,8 | 82 15,5 | 73 13,7 225
imkanlar

Yore 14 6,9 |23 73 |37 6,9 | 45 8,4 119
Halki/Personel

Etkili Olan Faktorler

Tarihi Yap 12 58 |36 11,5 38 72 |61 11,4 147

Kiiltiir/Sanat 6 29 |30 96 |31 59 |43 8,1 110

Sosyal Hayat 27 13,3 | 38 121181 153 | 74 13,9 220

Hava Sartlar1 40 19,6 | 47 14,9 | 95 17,9 | 80 15,0 262

Diger 1 05 |- - |1 01 |2 03 4

Genel olarak turistlerin destinasyonu se¢melerinde ilk swrada %19,8’inin (262
kisi) hava sartlari, ikinci sirada %17,1’inin (225 kisi) konaklama imkanlari, ti¢iincii
sirada ise %16,6’smim (220 kisi) sosyal hayat ifadesini tercih ettikleri belirlenmistir.
Yerel mutfak ise %12,4’iniin (164 kisi) se¢imi ile dordiincii neden olarak tercih
edilmistir. Destinasyona gelme nedenleri olarak aligveris, diger bolgelere erisim olanag,
tarihi yap1 ve kiiltiir/sanat etkinlikleri az sayida turist tarafindan tercih edilmistir.

Mutfak (igki dahil) turist deneyiminin en temel unsuru ve bundan dolay1
ziyaretci memnuniyetini belirlemede Onemli bir etken olarak goriilmektedir
(Remmington ve Yiiksel, 1998). Turistlerin yiyecek satin alma aligkanligiyla m1 yoksa
yiyecegin genel seyahat planindaki roliiyle mi ilgili olduguna iliskin ¢ok az sey biliniyor

olmasina ragmen, tatil yerlerinin yiyecegi gitgide kendilerini degistirme ve pazar
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alanlarin1 genisletme araci olarak kullanmaya basladig1 goriilmektedir (Mitchell ve Hall,

2003).

Tablo 13: Katilimcilarin {lgeleri Destinasyon Olarak Begenme Durumlari

Karaburun Urla Cesme Seferihisar
Ifadeler Arit. S.S. Arit. S.S. Arit. S.S. Arit. S.S.
Ort. Ort. ort. Ort.
Aligveris 3,34 1,077 | 3,31 1,128 | 3,05 1,209 | 3,29 1,168
Yerel Mutfak 3,48 1,067 | 3,84 1,004 | 3,25 1,065 | 3,62 ,999
Ulusal Mutfak 3,98 731 3,89 734 3,64 ,885 3,60 917

Seyahat Hizmetleri | 3,93 ,695 | 3,60 ,814 | 3,95 3,665 | 3,69 ,7185
Ulasim Hizmetleri | 3,93 ,695 3,60 ,814 3,60 77 3,74 , 719

Konaklama 3,70 1,133 | 3,68 , 720 3,95 ,638 3,90 ,613
Hizmetleri

Dogal Cevre 3,73 1,246 | 3,93 ,925 3,74 1,052 | 4,03 1,068
Ekonomik 3,23 1,236 | 3,24 ,952 3,02 1,136 | 3,34 1,007
Faktorler

Kiiltiirel Faktorler | 3,61 ,841 | 3,67 ,813 | 3,46 ,686 | 3,74 729
Sosyal Faktorler 3,25 1,241 | 3,62 ,651 | 3,55 ,650 | 3,66 ,691

Gtivenlik 3,66 1,010 | 3,78 , 765 | 4,04 725 14,19 3,372
Yore 370 1,357 | 3,90 |,928 |4,02 |1,031 |4,06 |,894
HalkﬂPersonel

Ozgiinliik 336 |1,143 | 3,67 |,864 |3,46 |1,081 |3,60 |,896
Kiiltiir/Sanat 345 1,170 | 3,63 |,901 |359 1,083 |354 |,927
Tarihi Yerler 373 1,188 389 |,868 |396 |,902 |3,87 |,855
Dinlenme 3,98 1,191 | 3,99 , 761 | 4,18 ,808 | 4,10 125
Hava Sartlar1 4,56 ,504 | 4,28 A75 | 4,32 534 | 4,23 ,672

*1.Cok kotii  2.Kotii 3.0rta 4 1yi 5.Cok lyi

Katilimcilarin ilgeleri destinasyon olarak begenme durumlari incelendiginde;
Karaburun il¢esinde katilimcilarin ilk sirada hava sartlarini (Arit. Ort.= 4,56), ikinci
sirada ulusal mutfak ve dinlenmeyi (Arit. Ort.= 3,98) begendikleri belirlenmistir. Urla
ilcesindeki katilimcilarin; Karaburun’da oldugu gibi ilk swada hava sartlarini (Arit.

Ort.= 4,28), ikinci swrada ise dinlenme (Arit. Ort.= 3,99)olanaklarin1 begendikleri
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saptanmistir. Cesme ve Seferihisar’da da ilk siray1 hava sartlari alirken, Cesme’de ikinci
sirada dinlenme (Arit. Ort.= 4,18), Seferihisar’da ise giivenlik (Arit. Ort.= 4,19) ifadesi

yer almaktadir.

3.6.1.4. Yerel Yemeklere iliskin Bulgular

Katilimcilara destinasyondaki restoranlar, daha 6nce mutfak turizmine katilma
durumlar1 ve yerel yemekler ile ilgili sorular sorulmustur. Analizlere iliskin genel

bulgular asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 14: Katilimcilarin Destinasyonda Karsilastigi Restoran Tiirlerinin Ilgi Cekicilik
Seviyesine Gore Dagilimi

Ifadeler Karaburun Urla Cesme Seferihisar
Arit. | s.s. Arit. S.S. Arit. S.S. Arit. S.S.
Ort. Ort. ort. Oort.

Uluslararast | 1,76 | ,830 | 1,78 ,832 1,77 , 781 1,98 874
Restoranlar

Ulusal 2,43 | 927 | 2,64 , 796 2,76 ,786 2,71 ,810
Restoranlar
Yerel 2,65 | 1,211 | 3,01 ,805 3,03 1,034 | 3,19 ,830

Restoranlar

FastFood 2,20 |,991 | 2,31 1,035 | 2,17 1,009 | 2,30 1,132
Restoranlari

*1-Hic 2-Cok Az 3-Tatmin Edici  4-Cok lyi

Katilimcilarin destinasyonda karsilastigi restoran tiirleri arasinda, dort ilge i¢cinde
yerel yemekler sunan restoranlar en ¢ok begeniyi almistir. Yerel mutfaktan sonra ulusal
restoranlarin en yiiksek begeniye sahip olmasindan yola ¢ikarak turistlerin o bolgeye ait
mutfagin yani sira iilke mutfagini da denemek istedikleri ve ilgi ¢ekici bulduklari
sonucuna varimistir.

Budak ve Cicek (2002) tarafindan Didim, Kayseri ve Kapadokya bolgesindeki
otellerde konaklayan yabanci turistlerin Tiirk yemeklerine ilgilerini, yemeklere ve servis
ortamlarma bakis agilarin1 belirlemek amaciyla yapilan bir ¢aligmada da ankete
katilanlarin  %46,1°1 Tiirkiye'de yedikleri yemeklerin lezzetli ve c¢esitli olmasmin
Tiirkiye'ye tekrar gelmelerinde etkili oldugunu ifade etmislerdir. Turistlere, Tiirk

yemekleri ile ilgili goriisleri soruldugunda biiyiik bir ¢ogunlugu (%74 ile %85 arasi)
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lezzet, goriinliy, miktar ve ¢esit yoniinden yemekleri olumlu degerlendirmistir.

Yemeklerin lezzetli olusu her iki arastirmada da ortak olan bulgudur.

Tablo 15: Katilimecilarin Daha Once Mutfak Turizmine Katilma Durumu ve Yerel

Yemekler Hakkinda Bilgi Edinme Araglar1

ifadeler Karaburun Urla Cesme Seferihisar
Say1 % Say1 % Say1 | % Say1i | %

Mutfak Evet 15 30,0 54 56,3 | 49 36,1 | 93 62,8

gﬁfgg”e Hayir 34 68,0 |40 416 |8 | 625 |53 358

Durumu Yanitsiz 1 2,0 2 21 |2 14 2 1,4
Akraba/Arkadas | 9 450 | 40 47,1 | 34 40,3 | 31 35,3
Acente/Tur - - 3 35 |6 7,3 7 7,9
Operatorii

Bilgi Yazili/Gorsel 5 25,0 21 248 | 18 21,8 | 13 14,8

Edinme Medya

Araglari Internet 5 25,0 20 235 |21 25,7 | 26 29,5
Reklam/Tanitim | - - - 4 49 8 9,1
Kampanyalari
Diger 1 5,0 1 12 |- - 3 3,4

Katilimcilarin daha 6nce mutfak turizmine katilma durumlar1 incelendiginde

Karaburun’da %30’unun (15 kisi), Urla’da %56,3’liniin (54 kisi), Cesme’de %36,1’inin

(49 kisi) ve Seferihisar’da %62,8’inin (93 kisi) daha 6nce mutfak turizmi kapsaminda

seyahat ettigi sonucu ortaya ¢cikmistir. Ayrica katilimcilara destinasyona gelmeden once

yerel yemekler ile ilgili arastirma yapip yapmadiklar1 sorulmus, arastirma yapanlarin

hangi kaynaklardan yararlandiklarinin belirlenmesi amaciyla sorulan soruya cevap

veren katilimcilarmn ilk sirada arkadas/akraba %41,3’linlin (114 kisi) araciligi ile bilgi

edindikleri belirlenmistir. ikinci srradaki bilgi edinme aracinm %26,1’inin (72 kisi)

tercih ettigi internet oldugu belirlenmistir.

Tablo 16: Katilimcilarin Yerel Yemekleri Begenme Durumu

ifade Karaburun Urla Cesme Seferihisar

Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Evet 33 66,0 81 84,3 | 104 76,4 | 115 77,7
Hayir 12 24,0 9 9,4 22 16,3 | 18 12,2
Yanitsiz 5 10,0 6 6,3 10 7,3 15 10,1
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Aragtirmaya cevap veren katilimcilarin yerel yemekleri begenme durumlari
incelendiginde, genel olarak yemekleri begendikleri sdylenebilir. Katilim saglayan 430
kisiden %77,4°1 (333 kisi) yerel yemekleri begendiklerini ifade etmislerdir. Tablo 15°te
belirtildigi iizere 430 kisinin %49,1’inin (211 kisi) daha dnce mutfak turizmine katilim
saglayan bireylerden olusmaktadir. Daha Once mutfak turizmine katilim saglayan
kigilerin soz edilen destinasyonu tercih ettikleri ve katilimcilarin  %77,4’{inlin yerel
yemekleri begendikleri sdylenebilir.

Orer (1995) tarafindan gerceklestirilen bir ¢alismaya gore de, Tiirk mutfaginin
yabanci turistler tarafindan goriiniis, lezzet, porsiyon miktar: ve yemeklerin cesitliligi
gibi Olgiitler agisindan begenildigi saptanmustir. Ayrica, bu ¢alismada turistlerin nemli
bir kismmin (yaklasik %62) Tirk yemeklerini begendikleri igin tekrar tilkemizi
sectikleri de belirlenmistir. Rizaoglu ve Tanrisevdi (2001) tarafindan yapilan
arastirmanin sonu¢ kisminda ise, Tiirk yemeklerinin arastirma kapsaminda yer alan

yabancilar tarafindan begenildigi vurgulanmistir.
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Tablo 17: Katilimeilarin Ilgelerde Bulunan Restoranlar, Yerel Yemekler ve
Destinasyon Tercihleri Hakkindaki Goriisleri

Karaburun Urla Cesme Seferihisar
Ifadeler Arit. s.s. | Arit. | s.s. | Arit. | s.s. | Arit. | s.s.
Ort. Ort. Ort. Ort.

Bolgeye 6zgii yemeklerin tanitilmast, 3,69 1,417|3,78 [1,408|3,00 1,546 3,60 1,506
bolge tanitimima destek saglar.
Karaburun’da yeterli sayida yeme-igme | 3,47 1,101(3,02 (1,047|3,16 1,162 3,40 1,114
tesisi vardir.
Restoranlar yerel yemekler hakkinda 3,49 1,043|3,20 |1,043|3,10 1,057|3,19 1,016
yeterli bilgiye sahipler.
Restoranlar mentilerinde yerel 3,18 1,202|13,21 |[1,046|2,86 1,084 3,09 1,033
yemekleri yeterli lgiide kullaniyorlar.
Restoran c¢alisanlarinin servis kalitesi ve | 3,31 1,19413,31 |,962 |3,37 ,979 (2,98 ,996
servis tarzi memnuniyet vericidir.
Restorandaki yemekler herkese hitap 3,47 1,063|3,29 |1,103|3,14 1,098] 3,30 1,075
etmektedir.
Yerel yemekler giizel fakat sunumlar 3,12 ,807 3,03 |1,010|3,09 ,921 (3,14 1,014
yeterli degil.
Yerel yemeklerin hazirlanmasi igin 2,90 1,04613,41 (1,121(3,13 1,079(3,31 1,012
gereken siire makuldiir.
Yerel yemeklere daha fazla 6nem 3,76 1,535(3,80 [1,411|3,02 |1,563|3,48 1,473
verilmeli.
Yerel yemeklerin sunumu daha fazla 3,71 1,443|3,84 [1,346|3,06 |1,535|3,56 1,481
cesitlilik gosterseydi, diger yemekleri de
denemek isterdim.
Bolgeyi tekrar ziyaret etmemde yerel 3,55 1,209|3,62 |1,151|3,02 1,236|3,43 1,241
yemekler etkili olacaktir.
Bolgede yiyecek ve icecek fiyatlari 3,10 1,34212,95 |(1,273(2,69 1,3682,86 1,265
ucuzdur.
Bolgeyi tercih etmekten dolayt memnun | 3,67 1,125|3,62 [1,3013,11 1,385]3,37 1,358
kaldim.
Bolgeyi arkadag/akrabalarima tavsiye 3,88 1,073|3,60 |1,273|3,34 1,361 3,69 1,275
edecegim.
Bolgenin hijyen ve temizlik standartlar1 | 3,39 ,953 (3,30 |1,134|3,19 1,084(3,43 1,082
yeterli
Bolgeye 6zgii yemeklerin tanitilmasi 3,86 1,41413,79 [1,451(3,19 1,679(3,70 1,478
icin kitapgik, brosiir hazirlanmali ve
kolay erisim imkani saglanmalidir.
Bolgenin tanitim ve pazarlama 3,71 1,118(3,12 [1,343|3,43 1,22913,26 1,211
faaliyetleri yeterlidir.

*1.Kesinlikle Katilmryorum 2.Katilmiyorum 3.Kararsizim 4.Katiliyorum 5.Kesinlikle Katiliyorum
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Katilimcilarin Karaburun ilgesi i¢in, destinasyonu arkadas/akrabalarina tavsiye
edecekleri belirlenmis, genel olarak bdlge imajimnin olumlu oldugu tespit edilmistir.
Yerel yemeklerin tanitilmasi igin kitapgik/brosiir hazirlanmali ifadesi diger ifadelerden
ayrilarak 6n plana c¢ikmaktadir. Urla ilgesinde yerel yemeklere daha fazla Onem
verilmeli ifadesi ile yerel yemeklerin sunumu daha fazla gesitlilik gosterseydi, diger
yemekleri de denemek isterdim ifadesi 6ne ¢ikmistir. Ayrica bolgeye 6zgii yemeklerin
tanitilmasi, bolge tanitimma destek saglar ifadesi de diger ifadelere gore yiiksek
bulunmustur. Cesme ilgesinde katilimcilar yerel yemeklerin restoranlarin mentilerinde
yeterli Ol¢iide kullanilmadigini belirtmislerdir. Yine Cesme ilgesi iginde yiyecek ve
icecek fiyatlar1 katilimcilar tarafindan yiiksek oldugu belirtilmistir. Seferihisar ilgesinde
ise katilimcilarin restoran calisanlarinin servis kalitesi ve servis tarzi memnuniyet
vericidir ifadesine katilmadiklari, yiyecek ve igecek fiyatlarini yiiksek bulduklar:

belirlenmistir.

3.6.2. Hipotez Testlerinin Degerlendirilmesi

Ankete cevap veren katilimcilardan elde edilen veriler dogrultusunda hipotezler
test edilerek, degiskenler arasinda farkliliklar ve iligkiler degerlendirilmektedir.
Arastirmada cevap aranan ve test edilen hipotezleri su sekilde siralayabiliriz:

H1: Turistlerin destinasyon se¢imleri ile yerel yemekler arasinda bir iligki vardir.

H2: Mutfak turizmi ile mutfak turizmine katilanlarin cinsiyetleri arasinda bir iligki

vardrr.

H3: Katilimcilarin yerel yemeklere iliskin algilari ile egitim seviyeleri arasinda bir iligki

vardrr.

H4: Katilimcilarin yerel yemeklere iligkin algilar1 ile gelir seviyeleri arasinda bir iliski

vardrr.
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H5:Yerel yemekler destinasyonlar i¢in ¢ekicilik unsuru olugturmaktadir.

Hipotez sonuglar turist algilamalarinda her ilge i¢in farklilik gdsterse bile, Izmir

Yarmmadasi1 hakkinda fikir verecektir.
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1.Hipotez:

H1: Turistlerin destinasyon se¢imleri ile yerel yemekler arasinda bir iliski vardir.

Ankete katilan katilimcilarin destinasyon se¢imlerine etki eden faktorlerin 6nem

diizeylerine yonelik analizi Tablo 18’de verilmistir.

Tablo 18: Katilimcilarin Destinasyon Segimlerinde Etkili Olan Faktdrlerin Onem

Diizeyleri
Binomial Test
ifadeler Kategori | n ObservedProp. | Test | Ex. Sig.
Prop. | (2
tailed)

Aligveris Grupl 2 Hayir 339 | ,79 ,50 ,000
Grup2 | 1Evet 91 | 21
Toplam 430 | 1,00

Yerel Yemekler Grupl | 1Evet 164 | ,38 .50 ,000
Grup 2 | 2 Hayrr 266 | ,62
Toplam 430 | 1,00

Diger Bolgelere Ulasim Imkanm Grupl 2 Hayir 332 | ,77 ,50 ,000
Grup2 | 1Evet 98 | ,23
Toplam 430 | 1,00

Ekonomik Faktorler Grupl 2 Hayir 288 | ,67 ,50 ,000
Grup2 | 1Evet 142 | ,33
Toplam 430 | 1,00

Konaklama Imkanlari Grupl | 1 Evet 225 | 52 .50 ,360
Grup 2 | 2 Hayir 205 | ,48
Toplam 430 | 1,00

Yore Halki/Personel Grupl 2 Hayir 311 | ,72 ,50 ,000
Grup2 | 1Evet 119 | ,28
Toplam 430 | 1,00

Tarihi Yapi Grupl 2 Hayir 147 | 34 ,50 ,000
Grup2 | 1Evet 283 | ,66
Toplam 430 | 1,00

Kiltiir/Sanat Grupl | 1Evet 320 | ,74 ,50 ,000
Grup 2 | 2 Hayir 110 | ,26
Toplam 430 | 1,00

Sosyal Hayat Grupl | 1Evet 220 | 51 ,50 ,664
Grup 2 | 2 Hayir 210 | ,49
Toplam 430 | 1,00

Hava Sartlar1 Grupl 1 Evet 262 | ,61 ,50 ,000
Grup 2 | 2 Hayir 168 | ,39
Toplam 430 | 1,00
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Cevap veren katilimcilarin destinasyon secimlerinde etkili olan faktorler
arasinda yerel mutfak % 38 oraninda secilmis, bu oran ise binomial test sonucunda %
50 oranindan (tesadiifi olmas1 olasiligindan) 6nemli derecede farkli bulunmustur.

Ulkemize gelen ve tatil kdylerinde konaklayan yabanci turistlerin Tiirk
mutfagini tanima diizeylerini ve yemeklerine iliskin diisiincelerini incelemek amaci ile
Antalya ilinde bulunan 5 yildizli tatil koyiinde konaklayan toplam 1000 yabanci turist
iizerinde anket ¢alismasi yapilmistir. Arastirmaya katilan yabanci turistlerin, Tiirkiye’yi
tercih etme nedenleri arasinda; Tiirk halkini tanima istegi, ucuz alig veris olanagi, vb.
secenekler arasindan Tirk mutfagini tanima isteginin besinci swrada yer aldigi

belirtilmistir.

Tablo 19: NPar Test/ Runs Testi

NPar Test
Runs Testi
ifadeler Test Total Number Z Asymp.
Value Cases of Runs Sig.(2-
tailed)
Aligveris 1,00 430 105 -5,720 ,000
Yerel Mutfak 1,00 430 168 -3,674 ,000
Diger Bolgelere Ulasim Imkani 1,00 430 131 -2,929 ,003
Ekonomik Faktorler 1,00 430 157 -3,735 ,000
Konaklama Imkanlari 1,00 430 148 -6,535 ,000
Yore Halki/Personel 1,00 430 157 -1,947 ,052
Tarihi Yapi 1,00 430 171 -2,521 ,012
Kiiltiir/Sanat 1,00 430 136 -3,645 ,000
Sosyal Hayat 1,00 430 191 -2,404 ,016
Hava Sartlar1 1,00 430 159 -4,739 ,000

Istatistiksel olarak anlamli bulunan runs testi (Z=-3,67/ p=,000), yerel mutfak
se¢ciminin random oldugunu (yanl olmadigini) gdstermistir. Katilimcilarin destinasyon
secimlerinde rol oynayan etkenlerin dnem siralamasinda yerel mutfak dordiincii sirada
yer almig, yerel mutfak tercihi orani ile diger faktorlerin secilme oranlarinin ortalamasi

karsilastirildiginda, bu iki oran arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin
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olmadig1r gorilmistir (t=,300, df=8, p=,772). Diger bir ifadeyle, diger faktorlerin
hepsine verilen ortalama Onem ile yerel mutfaga verilen Onem oranlar1 birbirine
benzerdir.

Quan ve Wang (2004)’e gore, yiyecek tiiketimi gidilecek yerin degerini
arttirmakta ve turistlerin en dnemli tecriibesini ortaya ¢ikarmaktadir. Internet iizerinden
yabanci turistlere anket uygulanarak yapilan bir arastirmaya gore de cevaplayicilarin
%59’u Tirkiye’ye gelmelerinde Tiirk mutfagmin etkili oldugunu belirtmistir.
Cevaplayicilara konakladiklar1 tesislerde Tiirk mutfagini tercih etme durumlari
soruldugunda ise, %97,1’inin tercih ettigi belirlenmistir. Cevaplayicilarm %80°1 Tiirk
yemeklerinden memnun kaldiklarini ifade etmistir (Arslan ve digerleri, 2002).

Yine Budak ve Cicek (2002) tarafindan Didim, Kayseri ve Kapadokya
bolgesindeki otellerde konaklayan yabanci turistlerin Tiirk yemeklerine ilgilerini,
yemeklere ve servis ortamlarma bakis acilarini belirlemek amaciyla yapilan bir
calismada da ankete katilanlarin %46,1'i Tirkiye'de yedikleri yemeklerin lezzetli ve
cesitli olmasmin Tirkiye'ye tekrar gelmelerinde etkili oldugunu ifade etmislerdir.
Yiyecek kavrami bir yoreye ya da iilkeye yonelik seyahat tercihini etkileyen bir etmen
olmakla birlikte, turistlerin seyahatlerinden elde ettikleri doyumu da agiklayan bir
kavramdir (Rand ve Heath, 2006).

Arastirmaya cevap veren katilimcilarin destinasyon olarak izmir Yarimadasi’ni

begenme durumlar1 asagida verilmistir.
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Tablo 20: Katilimcilarin izmir Yarimadasi’n Destinasyon Olarak Begenme Durumlari

ifadeler Arit. Ort. S.S.
Aligveris 3,27 1,150
Yerel Mutfak 4,14 ,874
Ulusal Mutfak 3,82 2,157
Seyahat Hizmetleri 3,78 ,740
Ulasim Hizmetleri 3,63 1,005
Konaklama Hizmetleri 3,69 1,136
Dogal Cevre 3,14 1,051
Ekonomik Faktorler 3,43 ,897
Kiltiirel Faktorler 3,23 1,077
Sosyal Faktorler 3,70 2,248
Gilivenlik 3,64 1,315
Y ore Halki/Personel 3,28 1,078
Ozgiinliik 3,29 1,159
Kiiltiir/Sanat 3,60 1,134
Tarihi Yerler 3,82 1,066
Dinlenme 3,83 1,078
Hava Sartlar1 4,28 , 707
*1.Cok kotii 2.Koti 3.0rta 4 lyi 5.Cok lyi

Arastirmaya cevap veren katilimcilarim destinasyonu begenme durumlari

incelendiginde ilk sirada hava sartlar1 (Arit. Ort.= 4,28), ikinci sirada ise yerel mutfak

(Arit. Ort.= 4,14) ifadesi yer almaktadir. Destinasyonu ziyaret eden turistlerin yerel

yemekleri begendikleri goriilmiistiir.

Tablo 21: Paired Samples Test

ifadeler Ort. s.S t df Sig.
Yerel Mutfak -Aligveris ,376 1,271 6,050 416 ,000
Yerel Mutfak -Ulusal Mutfak -,569 1,104 -10,542 417 ,000
Yerel Mutfak -Seyahat Hizmetleri -,255 1,311 -3,965 415 ,000
Yerel Mutfak -Ulasim Hizmetleri -,660 1,130 -11,989 420 ,000
Yerel Mutfak-Konaklama Hizmetleri -,713 1,252 -11,679 420 ,000
Yerel Mutfak -Dogal Cevre -,955 1,173 -16,699 420 ,000
Yerel Mutfak -Ekonomik Faktorler -1,204 1,161 -21,277 420 ,000
Yerel Mutfak -Kiiltiirel Faktorler -,692 1,084 -13,068 418 ,000
Yerel Mutfak -Sosyal Faktorler -, 704 1,078 -13,375 418 ,000
Yerel Mutfak-Giivenlik -,821 1,163 -14,448 418 ,000
Yerel Mutfak-Yore Halky/ Personel -1,024 1,211 -17,348 420 ,000
Yerel Yemekler-Ozgiinliik -,955 1,299 -15,018 417 ,000
Yerel Yemekler-Kiiltiir/Sanat -,759 1,166 -13,319 418 ,000
Yerel Yemekler-Tarihi Yerler -,550 1,187 -9,499 419 ,000
Yerel Yemekler-Dinlenme -,848 1,261 -13,794 420 ,000
Yerel Yemekler-Hava Sartlar -1,207 1,090 -22,714 420 ,000
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Destinasyon se¢iminde etkili olan faktorler bireysel olarak ele alindiginda,
aligveris disinda (t=6,050, df=416, p=,000), diger tiim faktdrlere istatistiksel olarak daha
fazla 6nem atfedildigi goriilmiistiir.

‘Turistlerin destinasyon se¢imleri ile yerel yemekler arasinda bir iligki vardir.’
seklinde olan H1 hipotezi kabul edilmemistir. Katilimcilar yerel yemekleri begenmis,

fakat destinasyon secimlerinde yerel yemekler ilk sirada yer almamustir.

2. Hipotez:
H2: Mutfak turizmi ile mutfak turizmine katilanlarm cinsiyetleri arasinda bir iliski

vardir.

Tablo 22: Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Mutfak Turizmine Katilim Saglama
Durumlari

Ifadeler Cinsiyet | n X s.S t Sig.
Daha once mutfak turizmine | Erkek 218 | 1,68 | ,466 ,141 ,005

katlma durumu Kadm | 175 | 154 | 500 | 141

Katilimcilarin mutfak turizmine iliskin goriislerinde cinsiyet degiskenine gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek iizere yapilan t testine gore,
cinsiyet degiskeni icin istatistiksel olarak anlamli bir farklilasma kaynagi oldugu
sOylenebilir. Buradan yola ¢ikarak ‘Mutfak turizmi ile mutfak turizmine katilanlarin

cinsiyetleri arasinda bir iligki vardir.” seklinde belirtilen H2 hipotezi kabul edilmistir.
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3. Hipotez:

H3: Katilimcilarin yerel yemeklere iliskin algilari ile egitim seviyeleri arasinda bir iliski

vardir.

Tablo 23: Katihmcilarin Egitim Durumu Degiskenine Gore Yerel Yemeklere Iliskin
Gortislerine Yonelik One Way Anova Analizi

Ifadeler En Son Mezun | n | Arit. | s.s f p | Anlamh
Olunan Okul Ort. Fark
(p<0,05)
Yemekler giizel [lkokul ve alt1 5 3,00 | 1,000 | ,020 | ,999 | yok
fakat sunumlar Ortaokul 9 | 289 | ,782
yeterli degil. Lise 56 | 2,89 | ,867
Universite 142 | 2,92 | 1,072
Lisansistii 31 | 2,90 | ,944
Yemeklerin [lkokul ve alt1 5 | 3,80 | ,447 | 4,297 | ,002 | var
hazirlanmasi i¢in Ortaokul 9 3,78 | ,667
gereken siire Lise 56 | 2,57 | 1,219
makuldr. Universite 141 | 2,62 | 1,040
Lisansistii 31 | 2,62 | ,926
Yerel yemeklere Ilkokul ve alt1 5 | 1,40 | ,548 | ,944 | 439 | yok
daha fazla onem Ortaokul 8 | 1,75 | ,886
verilmeli. Lise 56 | 2,02 | 1,228
Universite 138 | 2,26 | 1,446
Lisansistii 31 | 2,10 | 1,248
Yemekler daha Ilkokul ve alt1 5 | 1,60 | ,548 | 1,322 | ,262 | yok
fazla gesitlilik Ortaokul 8 | 1,25 | ,707
gosterseydi, diger Lise 55 | 2,00 | 1,262
yemekleri de Universite 141 | 2,21 | 1,432
denemek isterdim. | Lisansiistii 31 | 2,23 | 1,407
Bolgeyi tekrar [lkokul ve altt 2 | 1,00 2,242 | ,065 | yok
ziyaret etmemde Ortaokul 3 | 1,00
yerel yemekler Lise 55 | 2,67 | 1,277
etkili olacaktr. Universite 139 | 2,47 | 1,182
Lisansiisti 31 | 245 | 1,234
Bolgede yeme-igme [lkokul ve altt 5 2,80 | 2,049 | 3,726 | ,006
fiyatlar1 ucuzdur. Ortaokul 9 1,56 | ,527
Lise 56 | 3,23 | 1,465 var
Universite 140 | 3,11 | 1,216
Lisansiisti 31 | 3,23 | ,956

Katilimeilarin Tiirk mutfagma iligkin goriiglerinin egitim durumu degiskenine

gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek iizere yapilan Anova testi

sonucu; egitim durumu degiskeninin ‘yemeklerin hazirlanmasi i¢in gereken siire
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makuldiir’ goriisii ile bolgedeki yiyecek ve igecek fiyatlari ucuzdur gorislerinde
istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga yol agtig1 goriilmiistiir (p<0.05).

Farkliligin kaynagini bulmak igin Post Hoc testlerinden Tukey analizi
yapimigtir. Egitim durumuna gore gortislerde farkliligin kaynagini bulmak i¢in yapilan
Tukey HSD testi sonucu, ilkdgretim ve alt1 seviyesinde egitim alanlar ile ortaokul
seviyesinde egitim alanlar arasinda anlamli farkliliga rastlanmustir. Ilkokul ve alt1
seviyesinde egitim alan katilimcilarin Tiirk mutfagina iliskin goriisleri lise, liniversite ve
lisansiistii  seviyesinde egitim alan katilimcilara nazaran anlamli olarak disik
bulunmustur.

Buradan yola ¢ikarak ‘Katilimcilarin yerel yemeklere iliskin algilari ile egitim

seviyeleri arasinda bir iligki vardir’ olarak belirtilen H3 hipotezi kabul edilmektedir.
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4. Hipotez:

H4: Katilimcilarin yerel yemeklere iligkin algilar1 ile gelir seviyeleri arasinda bir iliski

vardir.

Tablo 24: Katilimcilarin Gelir Seviyesi Degiskenine Gore Yerel Yemeklere iliskin
Goriislerine Yonelik One Way Anova Analizi

Ifadeler Ayhk Hane n | Arit. | s.s. f p | Anlamh
Halki Geliri Ort. Fark
(p<0,05)
Yerel yemekler 1000 TL alt1 61 | 2,51 | ,960 | 2,002 | ,095 | Yok
gilizel fakat 1000-2000 TL 87 | 2,77 | 1,042
sunumlar yeterli 2001-3000 TL 43 | 2,37 | ,725
degil. 3001-4000 TL 15 | 2,93 | ,961
4000 TL ve uisti | 22 | 2,68 | ,646
Yerel yemeklerin | 1000 TL alt1 61 | 2,85 | ,910 | 3,164 | ,015 | Var
hazirlanmasi igin | 1000-2000 TL 88 | 3,22 | 1,011
gereken siire 2001-3000 TL 43 | 2,77 | ,996
makuldiir. 3001-4000 TL 15 | 2,47 | ,990
4000 TL vetisti | 22 | 2,77 | 1,110
Yerel yemeklere 1000 TL alt1 61 | 2,66 | 1,196 | ,483 |,748 | Yok
daha fazla onem 1000-2000 TL 88 | 2,70 | 1,176
verilmeli. 2001-3000 TL 43 | 2,53 | ,827
3001-4000 TL 15 | 2,47 | ,915
4000 TL ve sttt | 22 | 2,41 | 1,098
Yemekler daha 1000 TL alt1 61 | 1,98 | 1,348 | 3,119 | ,016 | Var
fazla gesitlilik 1000-2000 TL 85 | 2,62 | 1,453
gosterseydi, diger | 2001-3000 TL 43 | 1,77 | 1,151
yemekleri de 3001-4000 TL 14 | 1,93 | 1,141
denemek isterdim. | 4000 TL veiisti | 22 | 2,50 | 1,336
Bolgeyi tekrar 1000 TL alt1 61 | 2,07 | 1,436 | 4,257 | ,002 | Var
ziyaret etmemde 1000-2000 TL 88 | 2,52 | 1,430
yerel yemekler 2001-3000 TL 43 | 1,72 | 1,221
etkili olacaktir. 3001-4000 TL 14 | 1,29 | ,469
4000 TL ve st | 22 | 2,18 | 1,368
Bolgede yeme- 1000 TL alt1 60 | 2,80 | 1,286 | 2,836 | ,025 | Var
icme fiyatlari 1000-2000 TL 87 | 2,57 | 1,309
ucuzdur. 2001-3000 TL 42 | 2,24 | ,958
3001-4000 TL 15 | 1,80 | 1,146
4000 TL ve st | 22 | 2,36 | 1,002

Katilimeilarin Tiirk mutfagina iliskin goriislerinin ekonomik durum degiskenine

gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek iizere yapilan Anova testi
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sonucu, turistlerin ekonomik durumu degigkenlerinin Tiirk mutfagina iligkin goriislerde
istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga yol agtig1 goriilmiistiir (p<0.05).

Farkliligin kaynagini bulmak i¢in Post Hoc testlerinden Tukey testi analizi
yapilmigtir. Turistlerin ekonomik durumlarina gore goriislerinde farkliligin kaynagini
bulmak i¢in yapilan Tukey HSD testi sonucu farklilik, yerel yemeklerin sunumu daha
fazla cesitlilik gosterseydi, diger yemekleri de denemek isterdim ifadesi i¢gin 1000-2000
TL arasinda geliri olan katilimeilar ile 2001-3000 TL arasinda geliri olanlar arasinda
anlamli farklihlk meydana gelmistir. Bolgeyi tekrar ziyaret etmemde yerel yemekler
etkili olacaktir ifadesi agisindan 1000 TL ve alt1 seviyesinde geliri olanlar ile diger gelir
seviyelerine sahip olanlar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur.

Buradan yola ¢ikarak ‘Katilimcilarin yerel yemeklere iliskin algilar1 ile gelir

seviyeleri arasinda bir iliski vardir’ olarak belirtilen H4 hipotezi kabul edilmektedir.
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5. Hipotez:

H5:Yerel yemekler destinasyonlar i¢in ¢ekicilik unsuru olusturmaktadir.

Tablo 25: Destinasyonda Turistlere Sunulan Cekicilik Unsurlarinin Degerlendirilmesi

. 1 Cok Kétii | 2 Ktii 3 Orta 4 Iyi 5 Cok lyi
Ifadeler n % n % n % n % n %
Aligveris 49 11,5 57 13,0 | 125 | 29,3 | 139 | 32,6 56 | 13,1
Yerel Mutfak 15 3,5 46 | 10,8 | 134 | 315 | 138 | 325 | 92 | 21,6
Ulusal Mutfak 0 0,0 32 75 | 128 | 30,2 | 179 | 42,2 | 85 | 20,0
Seyahat 0 0,0 24 5,7 | 146 | 345 | 185 | 43,7 | 68 | 16,1
Hizmetleri

Ulasim 0 0,0 23 54 | 137 | 32,2 | 209 | 49,1 | 57 |13/4
Hizmetleri

Konaklama 4 9 8 1,9 | 106 | 249 | 241 | 56,6 | 67 | 15,7
Hizmetleri

Dogal Cevre 8 1,9 44 | 10,4 | 84 | 19,8 | 146 | 34,4 | 143 | 33,6
Ekonomik 15 3,5 105 | 24,7 | 125 | 29,4 | 127 | 299 | 53 | 12,5
Faktorler

Kiiltiirel 4 9 14 3,3 | 168 | 39,4 | 194 | 455 | 46 | 10,8
Faktorler

Sosyal 7 1,6 13 3,1 | 170 | 40,0 | 197 | 46,4 | 38 8,9
Faktorler

Gilvenlik 0 0,0 27 6,4 78 | 18,4 | 238 | 56,1 | 81 | 19,1
Yore 18 4,3 10 2,4 86 | 20,4 | 171 | 40,6 | 136 | 32,3
Halki/Personel

Ozgiinliik 0 0,0 72 | 17,1 | 120 | 28,6 | 156 | 37,1 | 72 | 17,1
Kiiltiir/Sanat 16 3,8 33 7,7 | 143 | 33,6 | 162 | 38,0 | 72 | 16,9
Tarihi Yerler 1 2 20 48 | 134 | 31,8 | 141 | 33,5 | 125 | 29,7
Dinlenme 0 0,0 18 4,2 69 | 16,2 | 200 | 46,9 | 139 | 32,6
Hava Sartlar1 0 0,0 0 0,0 36 8,6 | 240 | 57,0 | 145 | 344

Tablo 25’de destinasyonda turistlere sunulan cekicilik unsurlar1 incelendiginde,

yerel mutfagi degerlendiren toplamda 425 kisiden 1381 (%32,5) yerel mutfag: iyi

buldugunu, 92’s1 (%21,6) ise ¢ok iyi buldugunu belirtmislerdir.
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Tablo 26: Destinasyonda Karsilagilan Restoran Tiirlerinin Cekicilik Diizeyleri

. 1 Hi¢ 2 Cok Az 3 Tatmin Edici 4 Cok lyi
Ifadeler n % n % n % = %
Uluslararasi 186 435 141 32,9 92 21,5 8 1,9
Restoranlar

Ulusal 51 12,0 79 18,6 263 61,9 27 6,4
Restoranlar

Yerel 39 9,3 56 13,3 176 41,9 142 33,8
Restoranlar

Fast-Food 136 32,5 117 27,9 107 25,5 57 13,6
Restoranlar

Destinasyonda karsilasilan restoran tiirleri arasinda ilgi ¢ekicilik seviyeleri
incelendiginde, ulusal restoranlarin %61,9, yerel restoranlarin %41,9 ile tatmin edici
seviyede olduklari belirlenmis, yerel restoranlarin %33,8’lik bir oranla ¢ok iyi olarak

nitelendirildigi de tespit edilmistir.
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Tablo 27: Eslestirilmis Orneklem Testi

ifadeler Ort. s.S. n T degeri df Sig.

Yerel Mutfak ,358 1,050 |425 7,021 424 ,000
Alisveris

Yerel Mutfak

Seyahat Hizmetleri

Yerel Mutfak -,122 1,283 |425 -1,966 424 ,050
Ulasim Hizmetleri

Yerel Mutfak

Ekonomik Faktorler
Yerel Mutfak -,038 1,039 |425 -, 747 424 ,455
Kiiltiirel Faktorler
Yerel Mutfak ,002 1,174 |424 ,041 423 ,967
Sosyal Faktorler

Destinasyonda turistlere sunulan cekicilik unsurlarinin degerlendirilmesinde,
katilimcilarin yerel mutfaga ‘alisveris’ (t=7,02, df=424, p=,000) ve ‘ekonomik faktorler’
den (t=7,32, df=423, p=,000) daha fazla Onem atfettigi gorilmiistiir. Buna karsilik
katilimcilar, ulusal mutfak, konaklama, dogal gevre, giivenlik, yore halki/personel, tarihi
yerler, dinlenme ve hava sartlar1 gibi cazibe unsurlarina istatistiksel olarak anlamli bir

sekilde yerel mutfaktan daha fazla 6nem atfetmislerdir. S6z edilen destinasyonda yerel
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yemeklerin begenildigi sdylenebilirken, ‘Yerel yemekler destinasyonlar i¢in ¢ekicilik

unsuru olusturmaktadir.” olarak ifade edilen H5 hipotezi kabul edilmemektedir.
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SONUC VE ONERILER

Destinasyonlar, sahip olduklar1 ¢esitlilikler nedeniyle farkl: turist tiplerine hitap
edebilmektedir. Bu durum nedeniyle ayni destinasyonu ziyaret eden turistler, farkli bir
destinasyon deneyimi ile karsilagabilmektedir. Farkli beklentiler ile destinasyona gelen
turistlerin yasadiklar1 destinasyon deneyimi ve memnuniyet diizeyleri de farkliliklar
gosterebilmektedir. Turistlerin farkli beklentilerinin olusmasi1 destinasyonun imaji ile
miimkiin olabilmektedir. Turistlerin farkli beklentilerini karsilayabilmek, kalitenin
arttirilmas1  ile miimkiin olurken destinasyon imajmi1 gelistirerek destinasyonu
uluslararasi pazarda yeniden konumlandirmak da, Kkalitenin arttirilmast ile
saglanabilmektedir. Bir destinasyon ile ilgili imaj pek cok dis etkenin etkisi ile
olugsmaktadir ancak nihai imaj ziyaret sonucunda sekillenmektedir. Destinasyonun
temizligi; altyapt ve ist yapi sorunlarinin ¢oziilmiis olmasi; turistlerin ziyaretleri
stiresince ulasimda, konaklamada yada yan hizmetlerde sorun yasamamasi; yerel halkin
davraniglari; kiiltiirel ve sanatsal etkinlikler destinasyon sisteminin bir pargasidir ve
imaj1 etkileyen etmenlerdendir.

Karim ve Chi (2010) tarafindan yapilan bir arastrmada Fransa, Italya ve
Tayland’in yiyecek imajlar1 ve bu iilkelere seyahat eden turistlerin ziyaret nedenleri,
bilgi edinme kaynaklar1 ve satin alma kararlar1 arasindaki iliskiler incelenmistir. Toplam
294 kisiyi kapsayan arastirmadan elde edilen bulgular Italya, Fransa ve Tayland’1
ziyaret eden turistlerin bu iilkelere iligskin olarak farkli yiyecek imajlarinin bulundugunu
ortaya koymustur. Buna gore, Fransa ve Italya’ya iliskin yiyecek imajlarinda belirgin
bir bicimde lezzet, sunum, ¢esit, yiyeceklerle ilgili ¢esitli bolgelere diizenlenen turlar ve
yiyecek kalitesi gibi kavramlarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bugiin Tayland’a
iliskin yiyecek imajlar1 daha ¢ok kolaylikla ulasilabilen ve ucuz hizmet saglayan kaliteli
restoranlar, dost canlis1 personel ve Ingilizce méniiler gibi kavramlardan olusmaktadir.
Bunlarla birlikte, arastirmada turistlerin bu iilkelere yonelik bilgileri Fransa ve Italya
icin seyahat acenteleri, gazeteler, televizyon, brosiirler ve internet gibi kaynaklardan,
Tayland i¢inse arkadas tavsiyesi gibi kaynaklardan edindikleri de saptanmistur.

Ayn1 zamanda destinasyon biinyesinde degerlendirilebilecek yasam kalitesi, sug

orani gibi faktorler de hizmet performansini etkileyen en onemli etkenler arasinda yer
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almaktadir. Bir destinasyonun sundugu olanaklardan memnun olmayan bir turist, telafisi
zor olan olumsuz bir imaj ile destinasyondan ayrilabilmektedir. Ziyaretinden memnun
bir turist ise, destinasyon igin sadik bir miisteri olmakta ve ziyaret sonrasinda
memnuniyetini  arkadas/akrabalar1 ile paylasmaktadir. Sadik miisterilere sahip
destinasyonlar pazarlama etkinliklerine daha az yatirim yapma sansina sahip olmaktadir.

Destinasyon pazarlamasinda destinasyonlarin markalasmasi konusunda pek cok
destinasyon farklilagma yolunu secip, kendini rakiplerinden aywran cekiciliklerin
pazarlanmasma agirlik vererek cesur ve yaratict girisimlerde bulunmaktadir.
Destinasyon marka kimliginin belirlenmesi ve bolgeyi diger destinasyonlardan ayiran
ozelliklerini vurgulanmasi, destinasyonu uluslararasi turizm pazarlarinda daha rekabetgi
bir pozisyona tasiyacak temel unsurdur. Geleneksel pazarlama etkinliklerinden
vazgecerek pazarlama ¢aligmalarinda markalagsma dogrultusunda ¢alismalar yapan ve bu
konuda basarili olan destinasyonlarin sayis1 gittik¢e artmaktadir. Geleneksel pazarlama
etkinliklerinden  vazgegmeyen destinasyonlar ise; var olan  kaynaklarmi
kullanamamakta, farkliliklarin1 pazarlayamadiklar1 i¢in turizm gelecekleri de tehlike
altina girmektedir.

Destinasyon kaynaklar1 olarak degerlendirilen destinasyon c¢ekiciliklerinin
korunmasi ve gelistirilmesinin, destinasyon kalitesi ve dolayisiyla miisteri memnuniyeti
acisindan 6nemli oldugu sdylenebilir. Her destinasyon kendi ig¢inde benzersiz olma
Ozelligi tasmmaktadir fakat bu benzersizligin farkinda olmak ve degerini bilerek
strdiiriilebilir bir turizm destinasyonu olusturabilmek Onemlidir. Destinasyonun
benzersizligi turizmin gelisimine etki ederken, turizmin gelismesiyle de destinasyon
gelisimi  saglanmaktadir. Dolayisiyla destinasyonlarin  ¢ekiciliklerinin  farkinda
olunmasi, destinasyonun yonetilmesi ve pazarlanmasi i¢in girisimlerde bulunulmasi
gerekmektedir. Ancak yatirimlarm turizmin ve destinasyonun gelecegini tehlikeye
atmamasi, destinasyonun ¢ekicilik unsurlarini korumasi da 6nemlidir.

Caligmada elde edilen bulgulara gére Izmir Yarimadasi'nda yerel yemekleri
turistlerin ¢ogunlugu begenmis fakat yerel yemeklerin tanitim ve pazarlama
faaliyetlerini yetersiz bulmuslardir. Ayni1 zamanda restoranlarda bulunan yerel
yemeklerin yeterli olmadigi ve yerel yemeklerin ¢esitlilik gostermesi halinde diger

yemekleri de denemek istedikleri belirlenmistir. Remmington ve Yiiksel (1998)
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yaptiklari ¢aligmada, yiyecegin; ziyaretgilerin memnuniyetine dérdiincii en 6nemli katki
oldugunu ve turistlerin Tirkiye’ye tekrar donmelerinin 6nemli nedeni oldugunu
bulmustur. Yiiksel ve Yiiksel (2001) ise, yaptiklar1 ¢aligmada; Tiirkiye’ye tekrar gelen
ziyaretcilerin Tiirkiye’ye geri gelislerinin baslica nedenlerinden birinin yiyeceklerin
kalitesini 6nemsemeleri oldugunu tespit etmistir.

Calismada turistlerin ticari yeme-igcme isletmelerini say1r bakimindan yeterli
bulmalar1 ve restoranlarda sunulan yemekleri begenmeleri, ayni zamanda da
karsilagtiklar1 restoran tiirleri arasinda en fazla ilgi cekicilik seviyesine sahip olan
restoran tiiriiniin yerel restoranlar olmasi; Izmir Yarimadasi i¢in yerel yemeklerin
cekicilik unsuru olarak kullanilabilecegini gostermektedir. Turistlerin istek ve
beklentilerini karsilarken yerel yemeklerin 6n plana ¢ikarilmasi sonucunda, turistik bir
hareketlilik olusturmanin miimkiin olabilecegi ortaya ¢ikmaktadir. Yerel yemeklerin
tanitilip pazarlanmasi sonucunda turistik bir arz olusturulacak ve destinasyonda
alternatif turizm tiirii olarak mutfak turizminin yayginlasmasi saglanacaktir. Elde edilen
veriler; destinasyonu O6grenme kaynaklarinin, yerel yemekler hakkinda bilgi edinme
araglarinin yiiksek oranla arkadas/akrabalar oldugunu goéstermektedir. Bu durum da,
destinasyondan memnun ayrilan turistlerin destinasyonun pazarlanmasindaki énemini
gostermektedir.

Yarimaday1 ziyaret eden turistlerin biliyiik cogunlugunun destinasyonu ziyaret
etmesinin ilk nedeni tatil (deniz-kum-giines) iken, tglincli nedeninin yerel mutfak
oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda turistlerin biiyiik ¢ogunlugunun yerli turistler
olmasi, onlarm ulasim kolaylig1 nedeniyle yarimadayi tercih etmelerinin nedeni olarak
gosterilebilir. Fakat yerli turistlerin yerel mutfagi ikincil neden belirlemesi, destinasyon
icin yerel mutfagin c¢ekicilik unsuru sagladigmi kanitlar niteliktedir.

Arastirmaya katilan turistlerin mutfak turizmine katilim saglamalari, gelir ve
egitim seviyelerindeki artisa paralel olarak olumlu yonde artis gostermektedir. Mutfak
turistlerinin tutumlarint belirlemek amaciyla yapilan baska bir c¢alismada, sarap ve
mutfak kiiltiiriine ilgi gosteren turistlerin tatillerinde daha ¢ok kesif ruhunun (tarihi
yerleri ziyaret, dogal giizellikler), kisisel diigskiinliiklerinin (kumarhane ziyareti, liiks bir
hayat tecriibesi, gece hayat1 veya sehir hayati tecriibesi) ve romantizm ile dinlenmenin

keyfini slirmeyi talep ettikleri belirlenmistir. Bu tip aktivitelere gdsterilen ilgi, egitim ve
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gelir seviyesi ile birlikte paralel olarak artis gostermektedir. Rapora gore mutfak turisti
yiilksek harcama grubundadir, kiiltiirel aktivitelerden ve dis mekan aktivitelerinden
hoslanmaktadir (TAMS, 2001: 14).

Ayrica katilimeilarin - destinasyon tercihlerinde ©nem verdikleri ifadeler
siralamasinda yerel yemekler {iciincii sirada yer almaktadir. Bu verilerden yola ¢ikarak
destinasyon se¢imlerinde yerel yemeklerin turistler agisindan 6nemli bir faktér oldugu
belirtilebilir. Bu baglamda izmir Yarimadasi’nda bulunan yeme-i¢gme isletmelerinin
mevcut yapilarmmi yorenin sahip oldugu yemek kiiltiirii dogrultusunda goézden
gecirmeleri zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yaninda s6z konusu isletmelerin
hizmet sekillerini de yerel yemek kiltlirii paralelinde sekillendirmelerinde fayda
olacagi, yerel yemekleri meniilerinde daha fazla kullanmalar1 durumunda, turistler
acisindan memnuniyet derecesinin yiikselecegi ve saglanirken isletmeler acgisindan da
satislarin artacagi sdylenebilir.

Ayrica disarida yemek yeme faaliyetlerine katilimi tesvik edecek tanitim ve
pazarlama faaliyetlerinin gelistirilmesinin gerekliligi s6z konusu sonuglar arasindadir.
Bununla birlikte miisteri sadakat programlarmin kullanilmasi, miisteri memnuniyetini
arttirmada etkili olacaktir. Bolgenin turistik imaji igerisinde mutfak turizminin tam
olarak oturmamasma ragmen turistlerin yerel yemekleri merak ettigi ve denemek
istedikleri igletmeler tarafindan goz ardi edilmemelidir. Arastirmalara gore; Fransa ve
Italya basta olmak iizere diinyada turist ceken iilkeler tanitim ¢alismalarinda diger
Ozelliklerinin yaninda mutfaklarmi da Onemli bir arag olarak kullanmaktadirlar.
Tirkiye’nin, uluslararasi alanda mutfagi ile 6n plana ¢ikan tilkeler ile kiyaslandiginda,
zengin olanaklara sahip bir iilke oldugundan yola ¢ikilarak, Tiirk mutfaginin da ¢ekicilik
unsuru olarak pazarlanmasi gerekliligi ifade edilmistir (Barut, 2008: 24).

Destinasyonlara yonelik yiyecek icecek iirlinlerinin birer marka olabilmesi
yoniinde tanitim caligmalar1 arttirilmali, yerel yemeklerin daha iyi tanitilabilmesi igin,
isletmelerdeki personelin iletisim ve yabanci dil konusunda kendilerini gelistirmeleri
gerekmektedir. Tiirkiye’de yapilan turlar arasina [zmir, destinasyon olarak eklenmeli ve
temel seyahat amaci mutfak olan turistlere yonelik turlar diizenlenmelidir. Bunlar
yaparken tiiketicilerin tat, hijyen ve temizlik konusunda da beklentileri oldugu goz

oniinde bulundurulmalidir. izmir Yarimadasi i¢in olusturulacak olan mutfak turizmi
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imaj1, turistik talebin siirekliligini saglayacak ve iilke ekonomisine 6nemli katkida

bulunacak bir ¢ekicilik unsuru olarak 6nemle lizerinde durulmasi gereken bir konudur.
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