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GASTRONOMI MARKA iIMAJININ MARKA SADAKATI VE
SATIN ALMA NiYETI UZERINDEKI ETKILERI: SAKARYA
ORNEGI

OZET

Giliniimiliz sartlarinda yeme igme aliskanliklar degisiklik gdstermekle birlikte yoresel
yiyecek-igceceklerin korunmasi ve degerli kalmasi biiyiik bir 6nem tasimaktadir.
Toplumsal yasam standartlarinin gelisim gostermesi ile bireylerin digsarida yeme igme
egilimlerinin artti§1 gz oniinde bulundurularak yiyecek icecek isletmelerinin piyasada
tutunabilmesi i¢in pazarlama faaliyetlerine onem vermesi gerekmektedir. Yoresel
lezzetler sunan yerel isletmelerin, gastronomi marka imaji olusturmalar1 gerekmekle
birlikte marka sadakatine ve satin alma niyetine etki etmesi beklenilmektedir.

Calismanin amaci; yerel yiyecek-icecek isletmelerinin, yoresel lezzetlerin marka
degerleri goz oOnlinde bulundurularak bireylerde gastronomi marka imajinin, marka
sadakati ve satin alma niyeti tizerindeki etkilerinin arastirilmasidir. Gastronomi turizmi
kapsaminda yerel isletmelerin ve yoresel lezzetlerin onem kazanmasini saglamak
amactyla aragtirmanin kamu kurum ve kuruluslarina, arastirmacilara ve sektorel
anlamda ¢iktilar iiretecegi diisiiniilmektedir.

Bu calismada, anket ile veri toplama teknigi kullanilarak Sakarya’daki yerel yiyecek
icecek igletmelerinin miisterilerine yonelik olarak 391 anket uygulanmis ve elde edilen
veriler SPSS 21 paket programi ile analize tabi tutulmustur. Demografik 6zelliklere ve
marka ile ilgili sorulara iliskin olarak frekans analizi, gegerlilik ve giivenilirlik analizi,
faktor analizi ve hipotezleri test etmek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Bu
analizler sonucunda gastronomi marka imajinin marka sadakati tizerinde pozitif yonlii
ve anlamli bir etkisi ve gastronomi marka imajinin satin alma niyeti lizerinde pozitif
yonlii ve anlamli bir etkisi bulundugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Gastronomi, Marka imaji, Marka Sadakati, Satin Alma Niyeti,
Yerel Yiyecek Icecek Isletmeleri ve Yoresel Lezzetler.
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THE EFFECTS OF GASTRONOMY BRAND IMAGE ON BRAND
LOYALTY AND PURPOSE OF PURCHASE: THE CASE OF
SAKARYA

SUMMARY

In today's conditions, while eating habits vary, it is of great importance that local food
and beverages are protected and kept valuable. With the development of social life
standards, it is necessary to give importance to marketing activities in order to keep the
food and beverage enterprises in the market by taking into consideration the increasing
tendency of individuals to eat outside. Local businesses offering local flavors are
expected to create a brand image of gastronomy, but are expected to influence brand
loyalty and purchase intention.

Purpose of the study; the effects of local food and beverage companies on the brand
image of gastronomy brand, brand loyalty and buying intention are investigated by
considering the brand values of local flavors. It is thought that the research will produce
public institutions and organizations, researchers and sectoral outputs in order to gain
importance of local businesses and local flavors within the scope of gastronomy
tourism.

In this study, 391 questionnaires were applied to the customers of the local food and
beverage enterprises in Sakarya and the data were analyzed by using SPSS 21 package
program. Regression analysis was performed to test the frequency analysis, validity and
reliability analysis, factor analysis and hypotheses for demographic characteristics and
brand related questions. As a result of these analyzes, it is seen that gastronomy brand
image has a positive and significant effect on brand loyalty and gastronomy brand
image has a positive and significant effect on purchasing intention.

Keywords: Gastronomy, Brand Image, Brand Loyalty, Purchase Intention, Local Food
And Beverage Companies And Local Flavors



BOLUM 1. GIRIS

Gastronomi, kelime kokeni olarak eski olmakla beraber iilkemizde son yillarda sikca
karsilasilan bir kavram olarak goriilmektedir. Ulkemizin kiiltiirel yapisi, daha fazla
gencin Universiteye gitme imkani gelistikce degismekte ve kalici hale gelmektedir.
Toplumumuzun disarida yemek yeme aligkanligin korunmasi ve giderek artmasi da
kiiltirel yapinin degismesinde olduk¢a 6nemli rol oynamaktadir. Bunun sonucunda
olusan ihtiya¢ ile birlikte ¢cok sayida yerel yiyecek ve igecek isletmelerinin ortaya
¢ikmasi kagmilmaz olmustur. Bu durum rekabetin artmasina neden olmus ve dogal
olarak piyasada tutunabilme ve daha fazla miisteriye hizmet sunabilmek igin

kurumsallagsma kac¢inilmaz hale gelmistir.

Yerel yiyecek-igecek isletmeleri kesinlikle misteri odakli  kurumlar olmasi
gerekmektedir. Bu isletmelerin siirdiiriilebilir bir yapiya sahip olmasi miisteriye
baglidir. O halde miisterinin isletmenin kapisindan ¢ikarken memnun olmasi biiyilik
onem tasir. Bu durum o isletme igin kiran kirana rekabetin oldugu bir alanda,
devamliligin1 saglamasi i¢in kesinlikle sarttir. Burada en biiylik sorun ya da g¢alisma
sekli “misteri nasil memnun” ayrilir olmalidir. Sorundur ¢iinkii basarilamamasi
durumunda isletmenin yok olmasi ya da siirdiiriilebilirligini saglamasi buna baghdir.
Burada unutulmamasi gereken; miisteri memnuniyeti kolay elde edilmedigi gibi
stirdiiriilebilirligi i¢in de bitmez tilkenmez bir ¢aba gerektirir. Memnun miisteri 0
isletmenin istikbalini destekler, memnun olmayan bir miisteri ise o isletme igin

dezavantaj olusturabilmektedir.

Miisteri memnuniyeti, sadece sizin miisteriye davranislarimiz ile saglanamaz.
Sundugunuz hizmetin kalitesi, hijyen, damak zevkini yakalamak, miisteriye jest gibi bir

cok faktorii icinde barindirir. Ayrica miisteri egilimlerini yakalayabilmek, rekabette



onemli avantaj saglar. Bunun igin igletmelerin bilingli bir hizmet sunucusu olmasi

gerekmektedir.

Miisteri memnuniyeti ile hizmet veren yiyecek igecek isletmeleri ilk olarak miisteri
memnuniyetini elde ederek marka imajini olustururlar. Daha sonra bu memnuniyeti
zamanla miisteri sadakatine dontistiirmektedirler. Marka sadakati ise bireyler {izerinde

satin alma niyetini olumlu yonde etkileyebilmektedir.

Hizmet isletmelerinde standardi yakalamak zor oldugundan marka isletme olmak bir¢cok
zorlugu beraberinde getirmektedir. Yiyecek icecek isletmelerinde markalagsma saglamak
zordur. Ayni standartta yiyecek igecek iiretmek ve ayni sekilde sunmak, ayni atmosferi
olusturabilmek, ayni kisilerin servis yapmasi ya da ayni kisilerin yiyecek igecegi
hazirlamas1 ¢ok zordur. Bu nedenle yiyecek igecek isletmelerinde miisteri
memnuniyetinde farkliliklar olusabilmektedir. Bu farkliliklara ragmen belirli kurallar
cergevesinde hizmet sunulmasi miisterilerin isletmeden memnun ayrilmasina katki
saglayabilecektir. Tiim bu zorluklara ragmen markalasma elde edildiginde o isletmenin

basarisiz olmasi diisiintilemez.

Dolayisiyla tiim bunlardan yola c¢iktigimizda, yerel yiyecek ve igecek isletmeleri ile
misteriler arasindaki ticari baglarin 6nemsenmeyecek bir konu olmadigi, disarida
yemek yeme kiiltliriiniin gelismesi ile artan rekabet ortaminda tutunabilmek ic¢in daha
bilingli bir isletim tarzinin benimsenmesi gerektigi ortadadir. Gastronomi, bu nedenle
daha fazla 6nem tagimaya devam etmektedir ve etmeye de devam edecektir. Bu konuda

yiyecek-igecek isletmelerinin markalagma saglamasi avantaj olusturabilecektir.

Bu calismada, anket teknigi kullanilarak Sakarya’daki yerel yiyecek-i¢ecek
isletmelerinin gastronomi marka imaji, miisteri sadakati ve memnuniyeti olusturmada
miisteri egilimleri konusunda isletmelere fikir verme ve arastirmacilara kaynaklik etmek

amaciyla ornek bir uygulama gerceklestirilmistir.



Yerel yiyecek- igecek igletmelerinin, yoresel lezzetlerinin bireyler {izerinde gastronomi
marka imajinin marka sadakatine ve satin alma niyetine etkisi incelenerek isletmelerin
ve yoresel lezzetlerin markalagsma saglayabilmeleri adina yapilan bu ¢alismada yoresel
yiyeceklerin ve yerel yiyecek isletmelerinin taninirhiginin arttirilmasi ile gegmisten
gelecege lezzetlerin unutulmaz hale gelmesini saglayarak kiiltiirel degerlere sahip

¢ikmakla birlikte gastronomi turizmine biiyiik bir katki1 saglanmis olacaktir.

Yerel yiyecek- igecek isletmelerinin, yoresel lezzetlerin marka degerleri goz Oniinde
bulundurularak bireylerde gastronomi marka imajinin, marka sadakati tizerindeki etkisi
ve gastronomi marka imajinin satin alma niyeti tizerindeki etkileri arastirilarak
gastronomi turizmi kapsaminda yerel isletmelerin ve ydresel lezzetlerin Onem
kazanmasimi saglamak amaciyla arastirmanin kamu kurum ve kuruluslarina,

arastirmacilara ve sektorel anlamda ¢iktilar iiretecegi diisiiniilmektedir.

Bu calismada veri elde etmek amaciyla nicel arastirma yontemlerinden olan anket
teknigi kullanilmistir. Anketin sorularinin olusturulmasi amaciyla ikincil veri kaynaklari
incelenerek uygun olan oOlgekler se¢ilmistir. Katilimcilarin 6lgek sorularina katilma

diizeylerini belirlemek i¢in 5°1i likert tipi derecelendirme 6lgegi tercih edilmistir.

Aragtirmada yer alan anket formu ii¢ kisimdan olusmaktadir. Birinci boliimde
katilimcilar hakkinda demografik o6zellikler (cinsiyet, medeni durum, yas, meslek,
ortalama gelir, 6grenim durumu) bulunmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde, Sakarya’da
bulunan yerel yiyecek igecek isletmeleri ve yoresel yemekler ile ilgili bilgi edinilen
kaynaklar, Marka kavrami ¢agrisimlari, marka iiriin ve hizmetin 6nem derecesi, hizmet
alinan yiyecek icecek isletmelerinin markalarini tercih etmede etkili olan unsurlar ile
ilgili sorulara yer verilmistir. Uglincii béliimde; gastronomi marka imajina iliskin 12
degisken, marka sadakatine iliskin 4 degisken ve satin alma niyetine iliskin 3
degiskenden olusan Ol¢ek yer almaktadir. Yapilan anketler dogrultusunda elde edilen
bilgiler SPSS 21 paket programi araciligiyla analize tabi tutulmus olup ¢ikan analiz

sonuglart yorumlanarak sektore, kamuya ve arastirmacilara dneriler sunulmustur.



Yerel igletmelerin ve yoresel lezzetlerin marka imaji1 ve marka sadakatinin satin alma
niyetine etkisi dl¢iilmeye calisilmistir. Fakat hizmet isletmelerinin standardi yakalamasi
zor oldugundan markalagsma saglamasi da zor olmaktadir. Bu nedenle ¢ok fazla gaba
sarf edilmesi gerekmektedir. Ayni1 zamanda uluslararasi standartlarda markalasma
saglamas1 icin farkl tilke kiiltlirlerine uyum saglamasi gerekmektedir. Bu sebeple
markalasma saglayan isletmeler ilk olarak kendi iilkesine ve kendi iilkesine benzer
iilkelere niifuz etmektedir. Yoresel lezzetlerin yapilisi ve servisi uzun siirdiigiinden
isletmelerin ve miisterilerin tercihleri arasinda olmayabilir. Bu nedenle Sakarya’da
bulunan yerel-yiyecek-igecek isletmelerinin smirli sayida olmasi, yerel isletmeleri ve
yoresel lezzetleri belirli yastaki bireylerin tercih etmesi de arastirmanin kisitlar1 arasinda
yer almaktadir. Diger bir kisit olarak degerlendirilen unsur ise egitim diizeylerinin
ilkogretim, ortaggretim seviyesinde olan katilimeilarin ve yas olarak 46-55 ile 56 ve
tizeri katilimcilarin anket ile elde edilen veri toplama siirecine katilmaya istekli
olmamasidir. Ayn1 zamanda veri toplama siirecinde zamanin kisitli olmasi ve maliyet

unsurlariin kit olmasini arastirmanin temel kisitlari olarak ifade edebiliriz.

Calismada 6 bolim yer almaktadir. Calisma giris boliimii ile baglayarak ikinci ve
ticlincti boliimiinde literatiir kapsamli bir bigimde teorik olarak incelenmis olup sonraki
bolimlerde ise uygulama yer almaktadir. Arastirmanin ikinci bolimiinde sirasiyla
gastronomi kavrami, gastronomi turizmi ve Sakarya ilinde yerel yiyecek igecek

isletmelerinin ve yoresel lezzetlerin gastronomik degeri incelenmistir.

Calismanin tigilincii boliimiinde ise marka kavrami incelenmistir. Bu boliimde oncelikle
marka kavraminin kavramsal gergevesi incelenmis olup marka imaji, marka sadakati ve
satin alma niyeti konular1 ayrintili olarak incelenmistir. Daha sonra gastronomi

turizminde markanin 6nemi ve 6rnekleri incelenmistir.

Calismanin dordiincii boliimiinde arastirmanin amaci ve dnemi, aragtirmanin yontemi ve
kisitlari, arastirmanin evren ve Orneklemi, aragtirma Olge§inin olusturulmasi,
arastirmanin modeli ve hipotezleri yer almaktadir. Arastirmanin besinci boliimiinde ise
arastirma kapsaminda elde edilen bulgulara yer verilerek sonu¢ boliimiinde elde edilen
veriler dahilinde bulunan sonuglar degerlendirilmis, kamu kurum ve kuruluslarina,

arastirmacilara ve sektore Oneriler sunularak ¢alisma siireci tamamlanmustir.



BOLUM 2. GASTRONOMI VE TURIiZM

Calismanin bu boliimiinde gastronomi kavraminin tanimi, tarihsel gelisimi, gastronomi
ile ilgili kavramlar, gastronomi turizminin gelisimi ve Sakarya ilinde yerel yiyecek-

icecek isletmelerinin ve yoresel lezzetlerin gastronomik degeri ele alinmustir.

2.1.Gastronomi Kavram ve Tanimi

Yunanca ‘gastros’(mide) ve de ‘nomos’(kural, yasa) kelimelerinden meydana gelen
‘gastronomi’ sozciigli dilimize Fransizcadan girmistir (Balli, 2016:7). Gastronomi
kavrami1 TDK tarafindan su sekilde tanimlanmastir: ‘Fransizca gastronomie kékiinden

gelmektedir. Yemegi iyi yeme meraki, sagliga uygun, iyi diizenlenmig, hos ve lezzetli

mutfak, yemek diizeni ve sistemi’ (TDK, 2018).

Jean Anthelme Brillat- Savarin Gastronomi kavramini su sekilde ifade etmistir: ‘insanin
beslenmesiyle iliskili olan her sey hakkindaki agiklamali bilgidir’. Bu dogrultuda
gastronomi miimkiin oldugunca en 1iyi besinler ile insanlarin korunmasini
amaclamaktadir. Bu amaca ulagmak igin besinlerin hazirlanmasi, arastirilmasi ve besin
haline getirilmesini saglayan her seyin kesin kurallar ile yonetilmesi olayidir. Bu
amaglar dogrultusunda besinlerin hazirlanmasini saglayan kisilerin unvanlar1 ne olursa
olsun, bagcilari, ¢iftcileri, avcilari, balikgilart ve asgilart harekete gegiren gastronomidir
(Brillat-Savarin, 2018: 53).

Gastronomi, lilke veya bolge mutfaklarinin birbirlerinden ayirt edici 6zelliklerini, yeme-
igme aligkanliklarini, yiyecek- igecek kiiltiirlerini ve yapilis agsamalarini inceler (Comert
ve Ozkaya, 2014: 63). Baska bir ifade ile mutfak kiiltiirii dahilinde yer edinen yiyecek-
iceceklerin yetistirilmesi, yapilmasi, lezzetleri, masa diizeni ve gorsellikleri arasindaki

iliskileri irdeleyen, lezzetli yemeklerin ve hos igeceklerin arastirilarak bir aktivite



faaliyeti olarak doniistiiriilmesi ve sanatsal olarak degerlendirilmesidir (Sengiil ve

Tirkay, 2016: 89).

Bir iilkenin gastronomik o6zellikleri o iilkenin kiiltiirel aynasi gibidir. Yeme- i¢me
faaliyetleri; yiyecek -igecek iiriinlerinin tiretilmesinden, yapilmasi ve sunulmasina kadar
her detay1 iilkenin ve bolgenin bir¢ok karakteristik 6zelliklerini tasir ve ayni zamanda

kiltiirel 6zelliklerini yansitir.

Jean Anthelme Brillat- Savarin’ e gore gastronomi sunlarla iligkilidir (Brillat-Savarin,
2018: 53):

- Besin maddelerinin siiflandirilmast ile ilgili olarak doga tarihi ile iliskilidir,

- Besin maddelerinin niteliklerini ve olusumlarini incelemesi ile ilgili olarak fizik
ile iligkilidir,

- Besin maddelerine uygulanan ¢éziimleme ve ayristirmalar ile ilgili olarak kimya
ile iligkilidir,

- Yiyecek -i¢eceklerin lezzetli bir sekilde hazirlanma sanati ile ilgili olarak mutfak
ile iligkilidir,

- Yiyecek-igeceklerin miimkiin oldugunca en iyi fiyattan satin alinmasi ve
satilmasi igin piyasadaki en iyi kosullari saglamasi ile ilgili olarak ticaret ile
iliskilidir,

- Uluslararasi standartlarda aligveris olanaklariin saglanabilmesi ve vergi

kaynaklarimin yonetilebilmesi agisindan siyasi ekonomi ile iligki icerisindedir.

Insanoglunun en temel gereksinimi ve en biiyiik zevklerinden biri olan yeme-igme,
kiiltiirel etkilerden ekonomik yapiya, sosyolojik faktorlerden politik olaylara kadar
yasamin her alaninda 6nemli bir degere sahip olmus ve statii gostergesi olarak kabul
gormiistiir. Gastronomi insan yagsami igerisinde yeme-icmenin bilimsel ve sanatsal

acidan incelenmesi olarak agiklanabilir (Ozbay, 2017:1).

Ozel olan her sey bir yemek esliginde planlanir, konusulur veya yasanir. Bu nedenle

gastronomi hayatimizda ¢ok biiyiik bir 6neme sahiptir. Dogum giinii partileri, evlenme



teklifleri, i3 yemekleri, y1l dontimleri, cemiyetler, solenler ve insanlarin disarida hos

vakit gecirme faaliyetlerine gastronomi kaynaklik etmektedir.

Yeni dogan bir bebegin aglamasi, karninin aciktigini ve annesinin siitiinii istedigini
cagristirmaktadir. Ayn1 zamanda 6liim doseginde olan bir insanin asla sindiremeyecegi

bir ilaci igmesi gastronominin hayatimizin timiini yonettiginin gostergesidir (Brillat-

Savarin, 2018: 53).

Gastronomi kavrami Maslow’ un ihtiyaglar hiyerarsisi kuramina gore; hiyerarsinin ilk
basamagindaki su i¢me, yemek yeme ve yasamak onemli fizyolojik ihtiyaglardandir.
Gastronomi ilk zamanlarda fizyolojik ihtiya¢ olarak nitelendirilse bile daha sonraki
zamanlarda fizyolojik ihtiya¢ olmaktan ¢ikarak kendini gerceklestirme basamagina
yerini birakmaktadir. Ayn1 zamanda diinyada ve iilkemizde calisan sayisinin artmasi,
ozellikle evli bayanlarin c¢alismasiyla evde yemek yapmak i¢in ayirdiklari zaman
diliminin azalmasi, disarida yemek yeme egilimini artirmaktadir. Bu nedenle yeme-

icme faaliyetleri zaman gegtik¢e daha ¢ok deger kazanma egilimindedir.

Diinyada ve ayn1 zamanda Tiirkiye’de gastronomi bir bilim olarak giin gectikce daha
fazla onem kazanmaktadir. Gastronomi ile ilgili dergiler, kitaplar, tezler, makaleler,
televizyon yayinlart ve sosyal medya reklamciliginin artmasi gastronomiye verilen

Oonemin gostergesidir.

2.1.1.Gastronominin tarihsel gelisim siireci

Gastronomi sézciigii Antik Yunan déneminde ilk olarak karsimiza ¢ikmaktadir. MO 4.
Yiizyilda Sicilyali Yunan Archestratus’ un yazdigi bir kitapta Akdeniz bolgesine has
yemek ve sarap konulari ele alinmistir. Bu kitabin ismi ‘gastronomia’ olarak
varsayllmaktadir. Muhtemelen yiyecek ve igecek rehberi niteligindeki en eski kitap’tir.
Gastronomi terimi, 1801 yilinda Joseph Bercholux’un yazmis oldugu Gastronomie Ou
L’Homme Des Champs A Table (Gastronomi ya da tarladan sofraya insan) adli yapiti
ile beraber gastronomi sozciigii literatiirde kullanilmaya baslanmistir. Grimod de la

Reyniere; gastronomi gazeteciliginin kurucusu olarak bilinmektedir. 1804 senesinde en



fazla satilan yaymlarindan ilki olan Almanachs des Gourmands’it yayimnlamistir.
Almanachs des Gourmands’in igeriginde Parislilere en iyi yiyeceklerin nasil

hazirlanmasi ve hangi sartlarda yapilmasi gerektigini anlatmaktadir.

1808 yilinda Manuel des Amphitryons gastronomi terimini ¢alisma alani olarak tanitmis
ve gastronomi biliminin gelisimini inceleyerek, gelecek zamanda gastronomi
boliimlerinin baskanlar1 ifadesinin tiniversitelerde goriilmesinin sasirtici olmayacagini
ifade etmistir. Gastronomi (gastronomy) kavrami ingiltere’de hizli bir sekilde
Ozlimsenmis ve yazari bilinmeyen biri tarafindan 1814 yilinda ‘The School for Good
Living’ (Giizel Yasama Okulu) bilinen kitapta gastronomi sozcigii “yemek igin
kurallar” olarak belirtilmistir. Fransiz avukat ve ayni zamanda yargi¢ olan Brillat-
Savarin yeni bir sozcik olan gastronomi kavramini zenginlestirerek insanlarin
kullanimina kazandirmistir. Brillat-Savarin’ in 1826 yilinda gastronomi kavramini ele
aldig1 Physiologie du Gout (Tadin Fizyolojisi) isimli klasik yapit1 Almanca, Ispanyolca
ve Ingilizce’ye terciime edilmistir. Bu kitap birgok dergiye ilham kaynagi olmustur.
Ayni zamanda gastronomi literatiiriinde; yemek se¢imi, genel konuk agirlama, menii
planlama ve yemeklerin yanina i¢ecek se¢imi hakkinda dneriler sunmustur. Physiologie
du Gout hem gastronomi kavramini ele almig ve ayni zamanda gastronomi kavraminin
teori ile pratik ger¢evesini olusturmustur. (Santich, 2004: 15-24). Belirtilen bu kitap

daha sonra Tiirk¢eye terclime edilmistir.

Physiologie du Gout (Tadin Fizyolojisi) ismindeki klasik eser 2016 yilinda “lezzetlerin
fizyoloji’> adi altinda Tiirk gastronomi yazin bilimine kazandirilmistir. Charles
Monselet 1835 yilinda gastronomi kavramini “biitiin sart ve yaslarda tadilabilen haz’’
olarak tanimlamig ve Fransiz akademisi tarafindan onaylanarak sozliige eklenmistir.
Charles Monselet 19. Yiizyilin sonunda gastronomi kavramini biitiin yas ve sartlarda
deneyimlenebilen sanat olarak tamimlamustir. ki sene sonra Croze Magnan’in
Gastronomie a paris ( Gastronomi Paris’te) isimli yapiti ile literatlir zenginlesmeye

baslamistir (Larousse Gastronomique, 2005: 395).

Charles  Ranhofer;  Amerika’'nin  uluslararas1  vasifta  asc¢ibasisi  olarak

nitelendirilmektedir. Ranhofer New York Delmonico isletmelerinde ¢alismig ve 1893



senesinde yazmis oldugu “Franco-American” yemek pisirme ansiklopedisinde 3500 den
fazla yemek tarifi yazmistir (Mavis, 2008: 10). Joel Robuchon tarafindan 2005 yilinda
“Larousse Gastronomique (Diinyanin En Biiyiik Mutfak Ansiklopedisi)’’ basilmigtir
(Baysal ve Kiigiikarslan, 2003: 11).

2.1.2.Gastronomi ile ilgili Kavramlar

Gastronomi kavraminin gelisme gostermesi ile birlikte yeni kavramlarin da ortaya

¢ikmasina yol agmistir. Gastronomi ile ilgili kavramlar bu boliimde ele alinmistir.

2.1.2.1. Gastronom

Fransizca ‘gastronome’ kokiinden gelen ‘gastronom’ sozciigii Tiirk Dil Kurumu
tarafindan su sekilde tanimlanmaktadir: ‘damak zevki olan, agzimin tadini bilen, iyi

yemekten anlayan kimse’ (TDK, 2019).

Ingilizcesi gastronomist olarak ifade edilen gastronom; yeme-igme alaninda uzman,
yemegin hazirlanmasi ve servis edilmesi konusunda bilgi sahibi olan egitimli kisidir
Gastronom; midesine diiskiin, iyi yemekten anlayan, yemek meraklisi, agzinin tadini
bilen kimse olarak ifade edilmektedir. Bagka bir anlatim ile yemek pigirme ustasi veya
sanatgisidir. Iyi yiyecek hususunda sohretli bir restoranin sahibi veya bir ev sahibidir.

Gastronomi alaninda egitimli, servis ve mutfak uzmanidir (Hatipoglu, 2010: 4- 7).

2.1.2.2. Gurme

Gurme farkli yiyecek ve tatlari ayirt etmeksizin deneyen, yeniliklere agik, yiyeceklerin
tiretimden tiiketimine kadar birgok bilgiye sahip olan, tatlar1 ve kokulari ayirt edebilen,
mutfakta kullanilan arag geregleri taniyan, yemek gecmisini bilen, klasik yemekler
disinda yoresel lezzetleri de bilen ve tiim bunlar1 yasam tarzi olarak benimseyerek farkli
lezzetleri kesfetmenin pesinde olan kisilerdir. Ayni1 zamanda gurmeler yiyecek

malzemelerini tanimalidir. Bu malzemelerin pisirme ve hazirlanmasi asamasinda



birbirleri ile entegrasyonlarina hakim olmalidir. Igecekler hakkinda uzmanliga ve menii

hazirlama kabiliyetine sahip olmalidir (Y1ilmaz ve Ekincek, 2016: 121-122).

Bir gurme sadece yemek tatmay1 degil, iyi bir sekilde yemek yapmay1 bilmesi de 6nem
arz etmektedir. Bir yemegi olusturan malzemelerin orijinalligi ve uyumu, gurmenin
bilmesi gereken bilgiler arasindadir. Gurme, tatlar1 ayirt etme ve tat alma duyusu c¢ok
gelismis, iyl damak tadina sahip, siradan ya da sira dis1 olan lezzetleri, iyi ve kétii olan
lezzetleri ayirt edebilen kisidir. Zaman zaman ‘“yemesini bilen” anlamima da geldigi

sOylenir. Fakat “yemesini bilen” den 6tiirii “yedigi seyi tantyan ve bilen” kisidir.

Brillant savarin, lezzetlerin fizyolojisi adli eserinde, “yeni bir yemegin kesfi, insan

’

wkimin mutluluguna, bir yildizin kegfinden daha ¢ok katkida bulunur.’” Soylemini
kullanmigtir (Brillat-Savarin, 2018: 15). Gurmelerin amaci lezzetlerin vermis oldugu
haz duygusunu yasayabilmektir. Gurmenin biitgesi ne olursa olsun yeni tatlar denemek

ve lezzetleri kesfetmek amaciyla yemek yer. Bu sayede haz duygusunu elde eder.

Gurme; yedigi yemegin, tattigi lezzetin igeriginde kullanilan malzemeleri ve
malzemelerin markalarin1 animsayan ayni zamanda yedigi yemegin ve tattig1 icecegin

hangi agsamalardan gecerek yapildigini bilen kisilerdir.

2.1.2.3. Gurman

Kaliteli yiyecek- igecekleri tilketmeye ilgisi olan ve bu yiyecekleri tiikketmekten biiyiik
zevk alan kisidir. Ayrica, asir1 derecede yemek yemeyi ve igecek tiiketmeyi seven
kisidir ( Bagiran Ozseker, 2016: 20).

2.1.2.4. Degiistator
Cogunlukla iceceklerin ve bazi durumlarda ise yiyeceklerin tadimi hakkinda bilgili ve
uzman Kkisilerin tat, koku, kalite ve renk ag¢isindan incelenerek yapilan islemler dizinine

degiistasyon denir. Bu deglistasyon islemlerini yapan tadim uzmanina degiistator denir.

Degiistasyon sarap tadimi olarak akillara yerlesmis olsa da aslinda baharat, zeytinyagi,
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sigara, ¢ay gibi birden fazla gida maddesi igin uygulanan bir islemdir (Nasilolunur,
2018).

2.1.2.5. Fiizyon mutfak

Fiizyon mutfak; farkl: iilkelere ait pisirme teknikleri ve yiyecek malzemelerinin bilingli
bir sekilde aynmi tabakta birlesimi ve kombinasyonu olarak tanimlanabilir. Yeni
yemekler ve yeni lezzetler olusturabilmek adina diinya mutfagindan farkli lezzetlerin
birlesimi ve yiyeceklerin sentezlenmesi ile flizyon mutfak son zamanlarda oldukca

onem arz etmektedir (Sarioglu; 2014: 74).

Fiizyon mutfak, kiiltlirleraras1 mutfak, yeni diinya mutfagi, elektrik mutfak, kiiresel
mutfak gibi farkli isimler ile adlandirilan bu akimin baglica 6zellikleri; Kiiltiirlerarasi
farkliliklar1 g6z ardi ederek diinyanin farkli bir ¢ok bolgesinden lezzetlerin, pisirme
tekniklerinin, yontemlerinin ve malzemelerinin bir araya getirilerek ayni tabakta ve ayni
mutfakta birlesmesidir. Bu nedenle diinyanin kuzeyi ve gilineyi, dogusu ve batis1 ayni

mutfakta ve ayni tabakta bir araya gelmektedir (Scarpato ve Daniele, 2003: 305).

Belirli bir kiiltiirdeki mutfagin bir diger mutfak kiiltiirii lizerinde hakim olmasina olanak
vermeksizin, hazirlanan bir tabakta en az farkli iki ulusal mutfak Kkiiltiiriiniin bilingli
olarak bir araya getirilmesi sonucu olusturulan farkli ve otantik lezzetlerdir. Fiizyon
mutfak caligmalari, en az iki farkli ulusal mutfagin yeni, otantik ve farkli yemeklerin
elde edilmesi sarti ile birlikte olusturulan bu yemeklerin bilingli bir sekilde
birlestirilmesini g6z Oniinde bulundurulmaktadir. Farkli uluslara ait mutfak
kiiltiirlerinin, pisirme tekniklerinin, mutfak malzemelerinin, sentezleme islemlerinin ve
birlestirme islemlerinin sonug¢ olarak tek bir ulusal yemekten tamamen farkli bir
yemegin ortaya sunulmasi flizyon mutfagin altyapisint olusturmaktadir (Can,

Siinnetcioglu ve Durlu Ozkaya, 2012: 877-878).

Birbirinden farkli bir¢ok iilkenin, farkli kiiltiirlerin ve farkli tarzdaki yemeklerinin

birbirleri ile sentezlenerek yeni bir yemegin, yeni bir tadin ortaya ¢ikmasidir. Fiizyon
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mutfagin en 6nemli 6zelliklerin bir digeri ise seflerin kendilerine 6zgii yeni tatlar

sunmasina yardimei1 olmaktadir.

2.1.2.6. Molekiiler gastronomi

Molekiiler gastronomi; pisirme sirasinda yenilebilir maddelerin fiziksek- Kimyasal
dontistimlerini ve tiikketimiyle ilgili unsurlar1 inceleyen bir bilim dalidir. Daha kapsamli
bir tanimla molekiiler gastronomi; “gidalarin bilesenlerinin belirlenmesi, pisirme
suiregleri  ve regetelerinin  yapilandirimast amacwyla  bilim  insanlarimin -~ gida
maddelerinin fiziksel ve kimyasal ozelliklerine iliskin bilgileri ile seflerin yetenek ve
teknik bilgilerini entegre eden disiplinler arasi bir yaklasim’’ olarak tanimlanmaktadir

(kurgun, 2016: 110).

Bagka bir ifade ile molekiiler gastronomi, yemegin bilimle bulusmus halidir.
Gastronomi son zamanla ¢ok fazla gelisim gostermektedir. Yasanan bu gelisimlerin
arasinda molekiiler gastronomi adma yapilan caligmalar da yer almaktadir. Diinyada
birgok laboratuvar ve restoranlarda gida bilimcilerin ve seflerin arastirmalar yaparak
yeni yaklasimlar ortaya koyduklar1 goriilmiistiir. Yemeklerin sunumu ve hazirlanmasi
asamasinda farkli cihazlarin ve farkli bilesenlerin bir araya getirilmesi sebebiyle farkli
tat ve sunumlar ortaya ¢ikarak molekiiler gastronomi acisindan yapilan gelismelere

katk1 saglamistir (Vega ve Ubbink,2008:372).

Molekiiler gastronomide yapilan bazi uygulamalar sunlardir (Aktas, E. , 2017:112-
115);

- Kiire haline getirme (spherification)
- Ani dondurma

- Sous- vide

- Sicak joleler

- Toz haline getirme (powderizing)

Giliniimiizde molekiiler gastronomi yalnizca fiziksel ve kimyasal tepkimeler sonucu

yapilan yiyecek- i¢eceklerden ibaret olmaktan ¢ikarak gliniimiizde ve gelecekte yeme
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icme deneyimlerine, teknolojik gelismelere ve icatlara da yol gosterici nitelikte olacaktir

(Ozgen, 2017; 64).

2.1.2.7. Eko gastronomi

Eko-gastronominin amaci, stirdiiriilebilir turizmin geleneksel ilkelerini kapsayan bir
gastronomi gergeklestirmektir. Bireylerin en iyi saglik standartlarina bagli oldugunda,
toplulugun ekonomik ve sosyal olarak gelisim gosterebilecegini ortaya koymaktadir. Bu
nedenle, eko-gastronomi, siirdiiriilebilir gastronomi olarak da bilinmektedir. Bu agidan;
turistler, gitmis olduklar1 toplumun iiyesiymis gibi disiiniilmeli ve turistler de
kendilerini bulunduklar1 toplumun tiyesiymis gibi hissetmelidir. Bagka bir ifadeyle eko-
gastronomi, ¢evreye hassas olarak yiyecek-igecek tiretmektir. Yiyeceklerin, aklimizi ve
bedenimizi beslemesidir. EKo-gastronomiyi kapsayan konulara asagida yer verilmistir
(Scarpato, 2002):

- Yerel yiyecek tireticilerini, manavlari ve bakkallar1 desteklemek,

- Ev yemekleri yapimini desteklemek,

- Yerel mutfak bilgilerini koruyarak gelecek nesillere aktarmak ve ¢ocuklara
yiyecek-igecek egitimi vermek,

- Cegsitlilik ve mutluluk ve hakk: vermek,

- Turizmin gastronomik degerlerini ve toplumun refahina olumlu etki olusturmak.

Yoresel yiyecekleri ve yerel tarimi destekleyerek dogrudan ya da dolayl olarak bir yere
ve o yoreye iligkin siirdiirebilir unsurlara ve degerlere katki saglamaktadir. Yerel
tireticiler desteklenerek saglikli besinlerle marka imaji olusturmak i¢in uygun ortam
olusturulmaktadir. Zararli besinlerden uzak durularak kendi geleneklerimize sahip
c¢ikmak, siirdiiriilebilir ekolojik bir denge olusturulmasinda gastronomi adina

devamlilig1 saglamak, oldukg¢a biiyiik 6nem arz etmektedir.
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2.1.2.8. Slow food

Slow food; hizli yasam (fast food) ve yoresel yemek geleneklerinin yok olmasina karsi
bir tepki ve bilin¢lendirme hareketidir. Asil amaci insan haklarina sahip ¢ikmaktir.

(Gezeroglu, 2013).

Sadece doymak i¢in yemek yemeye ve zararl besinleri tiiketmeye karsidir. Lezzetleri
doyasiya tatmak da insanlarin hakki oldugunu savunmaktadir. Gittik¢ce hizlanan yasami

normal tempoya dondiirerek yavaslatmak amaglar1 arasindadir.

Slow food ya da buna benzer gruplarmmin olusmasi ile birlikte kimyasal madde
kullanilmadan dogal olarak yetistirilen tarim driinleri, organik olarak beslenen
hayvanlardan yararlanilarak elde edilen et ve siit tirinlerinin yeni bir is alan1 olusmasina
sebep olmaktadir. Bu durum giizel bir gelisme olmakla birlikte organik olarak
yetistirilen tirlinlerin pahali olmasi nedeni ile halkin her kesimine hitap etmemektedir.

Belirli bir gelire sahip olan kisilere hitap etmesi iiziicii bir durumdur (Ozgen, 2017: 7).

2.2.Gastronomi Turizmi

Temel ihtiya¢ olarak nitelendirilen yeme-igcme ihtiyaci tarih oncesi ¢aglardan itibaren
seyahat ile iliskilendirilmektedir. En miihim c¢ekicilik unsurlarindan biri olarak
nitelendirilen yiyecek icecek; bolgelere, lilkelere, sehirlere ve yorelere 6zgiin lezzetler
turistlerin tatil motivasyonlarin1 ve isteklerini arttirmada rol oynamaktadir. Ziyaret
ettikleri yerlerin yiyecek igecek aligkanliklarini, lezzetlerini, mutfaklarini ve yoreye has
yiyecek icecek kiiltiirlerini kesfetmek turistin ilgi odagi olmakla birlikte turistlerin
yoreyi tekrar ziyaret etmelerini de etkilemektedir. 19. Yiizyildan itibaren farkli tiirlerde
gerceklestirilen  bu  etkinlikler  glinimiizde  “gastronomi  turizmi”  olarak

tanimlanmaktadir ( Kart Gorgeli, 2016: 61).
Gastronomi turizmi; bir yemegin liretim asamalarin1 gérmek, 6zel bir yemegi tatmak

igin otantik ve yoresel bolgeleri, festivalleri, yiyecek iireticilerini ve restoranlart ziyaret

etmektir (Yiincii, 2010: 29). Bagka bir tanima gore gastronomi turizmi gesitli kiiltiirlere
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ait yiyecek- igecekleri kiiltiirlere has bir sekilde deneyimleyebilmek adina seyahatte
bulunmak olarak tanimlanabilir (Ozkaya ve Can, 2012: 31).

Gastronomi turizmi kavrami li¢ ana maddeye dayanmaktadir. Bunlar; kiiltiir, tarim ve
turizmdir. Tarim, {irlinii olusturmakta; kiiltiir, olusan {riiniin otantikligini ve tarihini
saglamakta, turizm ise lazim olan altyap: ve hizmetleri temin etmektedir (Du Rand ve
Heath, 2006). Bu ti¢ unsurun birbirini tamamlamasi sonucu eksiksiz ve kaliteli bir

gastronomi turizmi meydana gelir.

Gastronomi; gecmisten giliniimiize koklii kiiltiir yapilarinin yansitilmasi agisindan ¢ok
Oonemli bir yapiya sahiptir. Bir lilkeye ve yoreye 0zgii iklim ve kiiltiirel yapiya ait
tarimsal triinler iiretilerek kendine has pisirme teknikleri ile 6ziimsenmesi sonucu essiz
ve benzersiz yiyecek igecekler olusturulmaktadir. Bu yiyecek- igcecekleri otantik
mekanlarda, kiiltiirel yapiya uygun olarak sunumu ve servis edilmesi sonucu gastronomi
turizminin Onemi ortaya ¢ikmaktadir. Bireylerin birbirinden benzersiz yiyecek-
icecekleri tatma hazzini1 elde edebilmek adina farkli yerlere seyahat etmesine
gastronomi turizmi denir. Bu baglamda; tarim faaliyetlerine olan desteklerin arttirilmasi

ve mevcut kiiltiirel yapinin yozlagsmadan gelecege aktarilmasi gerekmektedir.

Gastronomi turizmi en genel ifadeyle bireylerin tatmak istedikleri yiyecek- igeceklere

iliskin seyahat tecriibelerini soyle 6zetlemektedir (Hall ve Sharples, 2003):

- Yoresel kiiltiiriin bir pargasidir,

- Yoresel turizmin tanitilmasinda 6nemli bir etkendir,

- Yorenin ekonomik ve tarimsal gelisiminde miihim bir bilesendir,

- Rekabetci hedef pazarin anahtaridir,

- Hem yerellesmenin hem de kiiresellesmenin bir gostergesidir,

- Belirli tiiketim Oncelikleri olan turistler araciligiyla tiiketilen friin ve

hizmetlerdir.
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2.2.1.Gastronominin turizm agisindan yeri ve 6nemi

Gastronomi turizmi kapsaminda Tiirkiye, olduk¢a zengin degerlere sahiptir. Tiirkiye
gastronomi turizmi kapsaminda bir¢ok iilkeden daha zengin degerlere sahip olmasina
karsin istenilen diizeyde gelisememistir. Bu olayin en onemli nedenlerinden birisi,
gerceklestirilen tamitim ve pazarlama faaliyetlerinde deniz, kum ve giines turizmine
agirhik verilmesi nedeniyle oldugu diistiniilmektedir. Baska bir ifadeyle gastronomi
turizmi, tatil turizminin golgesinde barindigi soylenebilmektedir. Gastronomi turizmi
kapsaminda gerceklestirilen faaliyetler, turistlere benzersiz deneyimler yasatip,
diinyadaki insanlarin birbirleri arasinda kiiltiir aligverisi yapmasina katkida bulunurken,

sehirlerin kalkinmasinda ve markalasmasinda énemli katkilar saglamaktadir (Bilgili vd.

, 2012).

Bu baglamda yiyecek- i¢ecek her insanin yasamini siirdiirebilmesi i¢in vazgegilemez
ihtiyaglardandir. Turizm faaliyetlerine katilan bireylerin gezip gorme, eglenme,
konaklama gibi bir¢cok faktdriin yaninda yeme i¢gme ihtiyacglarin1 da karsilamalari
gerekmektedir. Nasil ki insanlar gittikleri yerleri gezip gorerek kiiltlirlerini tanimak
istiyorlar ise gittikleri yerlere 6zgiin yiyecek igecekleri de tadarak kiiltiirlerini tanimak
istemektedirler. Turizm faaliyetleri icerisinde yiyecek igecek isletmeleri ne kadar
onemli ise yiyecek icecek isletmeleri ve faaliyetleri iginde turizm o kadar 6nemlidir.
Turistler geldikleri yerlerde tattiklar1 yiyecek- icecekleri begendikleri takdirde oraya
tekrar gelme istekleri olugmaktadir. Zamanla markalasan gastronomik faaliyetler
turistleri kendine ¢ekmektedir. Bu nedenle gastronomi ve turizmin, birbirlerini

tamamlayan bir biitiin olduklar1 sdylenebilir.

Gastronomi  turizmi, yemek rehberleri ve yiyecek igecek isletmeleri ile
sinirlandirilmamalidir. Bu endiistrinin igerisinde; yemek kitaplar1 satan diikkanlar,
ascilik okullar1, gastronomi ile ilgili medya, gastronomi tur operatorleri, gastronomi ile
ilgilenen tur rehberleri, dergiler, televizyon programlari, sarapgilar ve sarap baglari,
gastronomi ile ilgili aktiviteler, i¢ki damittim yerleri, bira fabrikalari, tarla sahipleri ve

yiyecek icecek {ireticileri bulunmaktadir (Cagli, 2012). Bu bilgiler dogrultusunda
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gastronomi faaliyetlerinin turizm endiistrisine birgok yonden katkist bulundugu

sOylenebilmektedir.

2.2.2.Gastronomi turizminin ¢eKicilik unsurlari

Tiirkiye’nin “Cografi Isaret” almis lezzetleri olarak; Antep fistig1, Tiirk rakisi, Erzincan
tulum peyniri, Bozdag kestane sekeri, Malatya kayisisi, Giresun tombul findigi,
Sanlwrfa biberi, Kayseri pastirmasi, Izmit pismaniyesi, Cimin {iziimii, Maras biberi,
Corum leblebisi, Mersin cezeryesi, Mustafakemalpasa tatlis;, Odemis patatesi, Siirt
perde pilavi ve biiryan kebabi, Anamur muzu, Tavsanli leblebisi, Pervari bali,
Glimiishane kdmbesi ve dut pestili, Ege sultani liziimii, Zara bali, Adana kebabi, Afyon
sucugu, Gemlik zeytini, Aksehir kirazi, Giiney Ege zeytinyaglari, Inegél koftesi, Isa bey
cekirdeksiz liziimii, Ege inciri, Maras dondurmasi, Ezine peyniri, Tarsus salgami,
Ayvalik zeytinyagi, Edremit Korfez Bolgesi zeytinyaglari, Aydin inciri, Kalecik karasi
lizimii, Cay ilgesi visnesi, Edirne beyazpeyniri, Mut kayisisi, Antep baklavasi, Salihli
odun koftesi, Arapgir kohnii liziimii, Salihli kirazi, Cubuk tursusu, Antakya kiinefesi,
kayist likori, giil likort, Kirkagag kavunu, Finike portakali, Sanliurfa ¢ig koftesi, Elazig
Oklizgozl tiziimi, Diyarbakir karpuzu, Develi civiklisi, Kayseri mantisi, Karnavas dut
pekmezi, Erzurum civil peyniri, Afyon kaymagi, Zile pekmezi, Burdur ceviz ezmesi,
Bafra pidesi, ikbebet ve kibe, Mardin sembusek, kaburga dolmasi, Edirne tava cigeri,
Terme pidesi ve Oltu cag kebabi belli bagli lezzetleri arasinda sayilmaktadir (Atilla,
2012). Ulkemizin birbirinden degerli lezzetleri bireylerin ilgisini ¢ekerek gastronomi
turizmine katkida bulunmaktadir. Bireyler farkli lezzetleri ve o lezzetlerin ardindaki

kiiltiirleri 6grenmek amaciyla yorelere ziyaret etmektedirler (Turkpatent, 2019).

Gegmis zamanlarda insanlar, fizyolojik ihtiya¢ olarak karinlarini doyurur iken
simdilerde ise buna ilaveten kendilerini gdstermek, disarida yemek yeme ile kazanilan
sosyal statli ve benzeri nedenlerle yeme i¢me faaliyetlerinde bulunmaktadirlar.
Gastronomik faaliyetler kisilerin kendilerini ifade etme bi¢imi olarak kullanilabilir. Bu
faaliyetler yas, cinsiyet, toplumsal statii ayirt etmeksizin herkesin belirli araliklar ile

disarda yemek yeme egiliminde artis gostermektedir.
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Toplumsal olarak “ne yersen o sun’’ algilamasi hiikiim stirmekte ve insanlar kendilerini
kanitlama diisiincesi igerisinde bulunmaktadir. Genel olarak bireyler sosyal medya
araclarinda yemek i¢in gittikleri yerleri ve yedikleri yiyecekleri paylasma ve gosterme
yarist icerisindedirler. Bu paylasimlarin yapilmasinin dogrulugu tartisma konusu olsa
bile bireyler bu paylasimlardan etkilenerek gastronomik faaliyetlere katilma isteginde
bulunmaktadirlar. Yoreye 6zgii yiyecek- igeceklerin iin kazanmasi1 ve markalagmasi ile
o yorenin gastronomik c¢ekicilik unsurlar1 artis gostermektedir. Antep baklavasi,
Erzurum cag kebabi, Adana kebab1 gibi yoresel lezzetlerin markalagmasi gastronomi

turizminin ¢ekicilik unsurlarinin arasinda yer aldigini géstermektedir.

Bir diger husus ise turistlerin gidecekleri yerleri ve otelleri arastirirken en ¢ok dikkat
ettikleri konulardan birisi yeme i¢me faaliyetleridir. Otele gidecek bireyler otelin yemek
yorumlarina mutlaka oOnem vermektedirler. Bunun bir miisteri memnuniyeti
olusturabilecegi diislintildiigiinde, isletme sahiplerinin bu konuda ¢ok hassas olmalari

gerektigi ortadadir.

2.2.3.Gastro turist tanim

Yiyecek- iceceklere 6zgii meraklari nedeniyle seyahatte bulunan turistlere gastro turist

denilir (Velissariou, 2014: 122).

Gastronomi turistleri yiyeceklere olan ilgileri disinda ayn1 zamanda kiiltiir turistleridir.
Yiyecek- igeceklerin kiiltiirlerini tiim yonleriyle 6grenmek isterler. Gastronomi turlari
gastro turistlerin daha Onceden tatmadiklar1 lezzetleri deneyimlemeleri amaciyla
yapilmaktadir. Yiyecek- icecek deneyimi ile eglenceyi birlestiren yiyecek festivalleri ve

yiyecek-igecek egitimleri gastro turistlerin ilgisi dahilindedir (Caligkan:2013,43).

Gastro turist, farkli iilke ve kiiltiirlerdeki bireylerin g¢esitli yerleri ve yoreleri gezerek
yiyecek- igecekler hakkinda bilgi edinebilmek ve deneyim sahibi olabilmek i¢in baska
iilke ve yorelere seyahat etmeleridir. Gastro turistler yiyecek- iceceklerin hazirlanma

siireci, tadi, sunumu, servisi, hikayesi ve bulundugu yorenin kiiltiirinii merak ederek
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gastronomi turlarina katilmaktadirlar. Gastronomi turlar ise yiyecek- icecek festivalleri

ve egitimleri gibi faaliyetleri kapsamaktadir.

2.2.4.Gastro turistlerin motivasyonlarini etkileyen faktorler

Gastronomi turizmine katilan turistlerin “fiziksel’’, “kiiltiirel’’, “kisileraras1’’ , “statii ve
prestij’” ile ilgili dort temel motivasyonel faktorler ile giidiilendigi belirtilmektedir.
Bunlari agiklamak gerekir ise (Fields, 2002: 37-38);

- Fiziksel Faktorler; turistlerin tatilde yiyecek tiiketimi fizyolojik ihtiya¢ olma
nedeni ile kagiilmaz bir unsur olmakla birlikte gastronomi turizmi kapsaminda
s0z konusu fiziksel ihtiyagctan daha fazla anlam igermektedir. Bunlar; giinliik
yasamin klisesinden ¢ikarak farkli yiyecekleri denemek 6nemli bir motivasyon
kaynagi olabiliyorken bazen tam tersi bir yonde dogal ve saglikli beslenme
konusunda menii ve yiyecekleri kesfetme istegi ile harekete gecen turistlerin

davranislarini icermektedir.

- Kiiltirel Faktorler; bilindigi iizere yiyecek her toplumun kiiltiiriindeki temel
Ogelerden biridir. Kiiltiirel isteklere sahip turistler opera, miize, tarihi yapitlar
gibi unsurlara ilgi gostermekle birlikte yeme igme kiiltiirlerini de anlamaya
caligmakta ve dolayisiyla yeme-igmeye olan ilgi giin gectikce artis
gostermektedir. Yeni bir mutfagi, lezzeti deneyimlemek ayni zamanda o yorenin
kiiltiiriinii de deneyimlemek anlamina gelmektedir. Bu baglamda yiyeceklerin
pisirme teknikleri, sunumlari, servis sekilleri ve otantik mekanlar turistlerin

kiiltiirel motivasyonel faaliyetleri icerisinde yer almaktadir.

- Kisileraras: (Iletisim) Faktorler; turistik hareketlerin biiyiik bir kismimin gruplar
halinde gergeklestigi sOylense dahi yalmiz seyahat eden turistlerin varlig
oldukca coktur. Buna gore, turistlerin sosyallesme ve iletisim kurma amaci ile
turizm faaliyetlerine katildiklarimin diistiniilmesi ile birlikte gastronomi turizmi
acisindan da ayni anlamlar tasiyabilecegi diisiiniilmektedir. Turistler yerel halk

ve yerel kiiltiirler ile yiyecek- icecek konulu fuarlar, festivaller, kokteyller,
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ziyafetler araciliglyla da yeni insanlar ile iletisim kurabilme sansi
yakalayabilmektedirler. Giiniimiiz hayatinin kosullarina bagli olarak bireylerin
birbirlerine vakit ayiramamasi bir sorun olsa da, bireyler yemek yeme esnasinda
aileleri ile vakit gecirme imkani yakalarlar. Ayn1 zamanda 6nemli i toplantilar
ve arkadas bulusmalarinda da gastronomi turizmi kapsaminda iletisim imkani 6n

plana ¢ikmaktadir.

- Statii ve Prestij Ile Ilgili Faktorler; Statii ve saygmlik gastronomi alaninda
bilinen en eski motive etme kaynaklarindan biridir. Gastronomi turistleri
acisindan Michelin yildizli restoranlarinda yemek yeme motivasyon kaynagi
olmakla birlikte o restoranda bulunmak ve orada oldugunun bagkalar1 tarafindan
goriilmesi ve bilinmesi yemegin kendisinden daha biiylik bir dneme sahiptir.
Diger bir husus ise gastronomi turizmine katilan turistlerin entelektiiel bilgi
birikimi saglayarak bu bilgileri ¢evrelerindeki insanlarla paylasma istegidir. Bu
nedenle turistlerin bagkalari tarafindan bilinmeyen yerel isletmeleri ve lezzetleri
deneyimleyerek kendilerine statii ve prestij saglayacak bilgiler edinme firsati

saglayabilmektedirler.

2.2.5.Yerli halkin gastronomi turizmine bakis acis1 ve katkisi

Turizmin seyrini etkileyecek olan en 6nemli unsur yerli halktir. Yerli halk turizm ile
karsilikli fayda ve etkilesim igerisinde oldugu takdirde ve turistlere iyi davrandigi
stirece turizmin gelisim saglamasinda etkisi olacaktir. Ayn1 zamanda turistler yerli halka
zarar vermeyecek davraniglarda bulundugu siirece yerli halk turistlere saygi gostererek
turizmin gelismesine katki saglayacaktir. Tam tersi sekilde karsilikli olumsuz
davraniglar sonucu yerli halkin turizme bakis agisi degismekte ve turistlere olan

davraniglar1 olumsuz etki gdstermektedir. Bu husus gastronomi turizmi i¢inde aynidir.
Colak ve Tayfun yerli halkin turizme iliskin goriislerini incelendigi bir arastirmada;

Katilimcilarin  bulunduklar1 bolgede turizmin sosyal ve kiiltiirel yonden yararlar

sagladigim1 ve diger kiiltiirlere yonelik olarak hosgorii seviyesini arttirdigini tespit
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etmistirler. Calismanin gergeklestirildigi bolge halkinin turizmden memnun oldugu
desteklenmektedir (Colak ve Tayfun, 2017: 593).

Yapilan diger bir aragtirmada ise; yerli halkin turizm faaliyetleri araciligiyla gelir
seviyesinde artig gosterecegi ve bolgenin ekonomisine katki saglayarak issizlik oraninin
diisebilecegi goriisiindedirler. Bununla beraber bolgenin yapilarinin daha iyi bir sekilde
korunacagi ve altyap1 hizmetlerinin gelisim gosterebilecegi goriisiindedirler. Turizmin
katkilarindan birisi olan kiiltiirler arasi kaynasma ve yore halkinin kendine has
kiiltiiriinii  tanitmas1 yerli halk iizerinde olumlu bir etki olusturdugu sonucuna
varilmistir. Goriislerden azinin ise yerel halk i¢in olumsuz etki olusturabilecegi
diisiiniilmektedir. Baska bir agidan bakildiginda ise katilimcilarinin ¢ogunlugunun
ahlaki yapiyr olumsuz yonde etkiledigi goriisiindedir. Turizm endistrisi icerisinde
bulunan yerli halk turizmin gelir seviyesine etki ettigi goriisiindedir. Yerli halkin turizm
amacl devlet desteginin yetersiz oldugunu diisiinmektedir. Turizm amach devlet
desteginin beklentiler arasinda bulunuldugu sonucuna varilabilir (Hanger ve Manci,

2017: 84).

Yapilan aragtirmalara bakildiginda yerel halk turizm hakkinda sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik yonden fayda saglayacagi goriisiindedir. Bazi olumsuz etkileri olsa dahi yerel
halk turistin katkilarinin ¢ok olmasindan dolayr olumlu bir bakis agisina sahiptir.
Gastronomi turizmi de ayni sekilde bolgeye ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel katki
saglayarak gelismislik diizeyini arttirmaktadir. Gastronomi turizmi ge¢cmisten
giiniimiize yemek Kkiiltiiriinii tasiyarak hem unutulmalarini 6nlemis olur hem de
yorelerin gelismislik diizeyini arttirir.  Ayni zamanda biiyiik bir oranda yerli halka
istihdam saglamig olur. Bir iilkenin ya da bdlgenin yiyecek i¢ecekleri o yerin kiiltiirel
mirasidir. Kiiltiirel mirasimizi canli tutmak adina gastronomi turizmine 6énem verilmeli

ve gelisimine katki saglanmalidir.
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2.2.6.Turistlerin gastronomi iizerinde etkisi

Yiyecek-igecek siirdiiriilebilir turizm kapsaminda ¢ok Onemli bir yere sahiptir. Bu
onem, cesitli bigcimlerde ortaya ¢ikmaktadir. ilk olarak turistlerin yerel yiyecekleri tercih
etmesi bolgeye carpan etkisi olusturmaktadir. Boylece yerel ekonomi canlanmaktadir.
Turizm bolgeleri ikame bolgeler ile rekabet edebilmek amaciyla farkli turizm
cekicilikleri olusturmak zorundadir. Bir bélgenin sahip oldugu yoresel yemekler bu
rekabet dstiinliigiiniin saglanmasina biiylik bir katki saglayacaktir. Bolgedeki
miikemmel yiyecek-igecekler turizm firiinii ve turist deneyimi olarak gelistirilmelidir.
Bolgeye gelen turistlerin bu iirlinlere harcamis olduklar1 paralar bolge ekonomisine
katki saglamakta ve gastronomi sektoriinlin gelismesini saglamaktadir (Yiincii, 2010:

30).

Turistler gidecekleri yerlerin yeme i¢me Kkiiltiirlerine deger vererek gastronomi
turizmine verilen 6nemin arttirilmasini ve gelismesini saglamaktadirlar. Her sey dahil
bir otele giden bireyler dahi oteli degerlendirirken ilk olarak otelin yemek yorumlarina
bakarak karar verirler. Turistlerin yiyecek igecege verdikleri deger arttik¢a gastronomi
turizmi de aynm1 oranda gelisme saglayacaktir. Turistler gastronomi turizmini olumlu
yonde etkiledigi gibi olumsuz yonde de etkileyebilmektedir. Turistlerin bulundugu
bolge halki kendi kiiltiirlerine sahip ¢ikarak kendi yemek kiiltiirlerini tanitip turistlerin
ilgi odag1 haline getirebilir iSe olumlu yonde etkilemis olur, fakat turistlerin istekleri
dogrultusunda hareket ederek onlarin kiiltlirtinii uygulayarak gastronomi turizmine yon
verir ise kendi yemek kiiltlirtinii unutarak Kiiltiirel yozlasma meydana gelmis olur, buda

tilkenin degerlerini olumsuz etkiler.

2.2.7.Gastronomi turizmi ve Kiiltiir iliskisi

Yemek toplumlar igin kiiltiir gdstergesi olarak kabul edilmektedir. insanlik tarihinin
baslangicindan bu yana devam eden ve insanlarin kendi istekleri dogrultusunda
gerceklestirdikleri yeme igme faaliyetleri sanatsal nitelik tagimaktadir. Savas, sinir
komsulugu, diigiin, gog¢, ticaret yollarinin artmasi ve gelistirilmesi ile birlikte ¢esitli

kiltiirler birbirinden etkilenmis ve bu nedenle kendilerine has bir mutfak kiiltiirii ortaya
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cikarmislardir. Insanlarin  fizyolojik ihtiyaclarinin  giderilmesi sonucu beslenme
diizlerindeki c¢esitlilikler karin doyurmanin 6tesinde, yediklerinde tat ve haz alma
duygusu olusmustur. Farkl: iilkelerden tedarik edilen besin maddeleri ile kendi pisirme
teknikleri kullanilarak iilkelerin, bolgelerin ve yorelerin kendilerine has yemek

kiiltiirleri olusmustur (Deveci, Tiirkmen ve Avcikurt, 2013: 30-31).

Gastronomi turizmi unutulmaya yiiz tutmus yemek kiiltiirlerinin canlandirilarak yoresel
lezzetlerin unutulmalarin1 6nlemenin yaninda bir de yorenin gelismiglik diizeyini
arttirmaktadir. Kiiltiirel degerleri korumak ve yasatmak icin siirekli olarak bu degerleri

tanitarak ve kullanarak markalagsmasi saglanmalidir.

2.2.8.Gastronomi turizmi kapsaminda yapilan etkinlikler

Gastronomi turizmi kapsaminda yoresel, ulusal ve uluslararas: birgok yiyecek igecek
festivalleri, fuarlari, gezileri, pazarlar1 ve ascilik kurslar1 verilmektedir. Bu
etkinliklerde; bulundugu yere has yiyecek- iceceklerin tanitimi yapilarak o bolgede
ziyaret¢i sayisint arttirmak amaglanmaktadir. Bolgelerde artan ziyaretgi sayisi ile
birlikte istihdam orani artis gosterebilir, yorelere has yiyecek- igeceklerin degeri artis
gosterebilir, yerel ekonomi canlanabilir ve gelismislik diizeyi artis gosterebilir. Yapilan
etkinliklerde bolgelere ve yorelere has yiyecek- igeceklerin kiiltiirel tanitimlar1 kaliteli
bir sekilde yapilmali ve markalasmalar1 saglanmalidir. Yapilan etkinliklerin asil
amaglart g6z ardi edilmeden yiyecek- igeceklerin kiiltiirlerinin  yansitilarak
markalagmalar1 saglanmalidir. Son zamanlarda seyahat acentalari gastronomi turlari

diizenlemeye baslamistir. Gastronomi turlarina olusan ilgi zamanla artis gostermektedir.
Gastronomi turizmi yiyecek- icecekle ilgili bazi tesisleri, etkinlikleri, olaylari ve

orgiitleri kapsamaktadir. Gastronomi turizmi kapsamindaki alanlar ve kaynaklar

2.1’deki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 2. 1. Gastronomi Turizmi Kapsaminda Degerlendirilen Alanlar ve Kaynaklar (Smith ve Xiano, 2008: 290).

TESISLER ETKINLIKLER OLAYLAR OGUTLER
Binalar / Yapilar Tiiketim Tiiketici Gosterileri | Orgiitler
Ciftei pazarlar Restoranda yeme i¢cme Yemek gosterileri Restoran

Yiyecek-igecek
diikkanlar1

Besin miizeleri

Besin igletme tesisleri

Toprak Kullanimi
Ciftlikler

Meyve bahgeleri

Bag evleri

Yeme i¢me alanlari

Koridorlar / Rotalar

Yemek rotalari

Gurme yolu

Geleneksel besin isletme
yontemleri

Perakende yiyecek i¢ecek alimi
Yerel iiretim besinleriyle piknik
Uretim

Geleneksel tarim uygulamalari
Geleneksel tiretim yontemleri

Geleneksel tarifler

Gezi

Tarim bolgeleri

Kentsel yeme igme bolgeleri
Egitim ve Gozlem
Asgilik okullart

Yiyecek-igecek dergilerinin ve
kitaplarinin okunmast

Asgilik yarigmalarinin gézlemi

Uriin lansmanlar:

Hasat festivalleri
Yemek pisirme
donanimi ve mutfak
gosterileri
Festivaller

Yemek festivalleri

Hasat festivalleri

siniflandirma ve
belgeleme sistemleri

Michelin, Taste of
Nova Scotia vs.

2.3.Sakarya lilinde Yerel Yiyecek-icecek Isletmelerinin ve Yoresel Lezzetlerin
Gastronomik Degeri

Sakarya ilinde birbirinden farkli bir¢ok kiiltiire ait insanlarin bir arada yasamasi

nedeniyle bolgede bulunan yoresel yiyecek icecekler cok genis kapsamlidir. Birbirinden

giizel lezzetleri ile Sakarya ilinde bulunan yerel yiyecek-icecek isletmeleri gastronomi

faaliyetlerine biiylik bir katki saglamaktadir. Yoresel lezzetlere gosterilen deger

isletmeler ve tiiketiciler agisindan arttikga gastronomi faaliyetleri zamanla daha fazla

gelisim gosterebilecektir.
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2.3.1.Yoresel yiyecek- iceceklerin tanim ve ozellikleri

Yoresel yiyecek- igeceklerin olusumunda birgok etken rol oynamaktadir. Bunlar;
tarihsel gelisim, cografi konum, iiretim sekilleri, ekonomik ve kiiltiirel iliskiler, yoresel
beslenme anlayisi, etnik gruplari ve inang yapilari 6nemli bir yapiya sahiptir.
Toplumlarin yasam stilleri ve beslenme aligkanliklari ile ilgili olup, bolgelerin ve
yorelerin gelenek ve gorenekleri, ekonomik faaliyetleri, beslenme aligkanliklar1 ve

kendilerine has yemek hazirlama faaliyetlerini igermektedir (Kart Gorgeli, 2016: 26).

Yoresel yiyecek-igecekler o yorenin kiiltiirel yansimasidir. Yoresel yiyecekler- igecekler
ayrintili incelendiginde yorenin kiiltiirel yapisina has bir¢ok bilgiyi icerisinde barindigi
gozlemlenebilir. Gastronomi turizminin gelismesi ile birlikte turistlerin gidecekleri
yerlerde yoresel yiyecek- igcecekleri merak ederek tatmak igin seyahat etme giidiisii
olusabilir. Gittikleri yerlerde tattiklar1 lezzetlerin hikayelerini ve tarihi gegmisini merak
ederek aragtirmaya baglayabilir. Bunu memnun olarak kendi yorelerine dondiiklerinde
anlatmalar1 ise gastronomi turizmi agisinda iyi bir tanmitim kaynagi niteliginde
olabilmektedir. Genellikle kiiltiirel 6zelliklere deger veren turistler igin ilgi ¢ekici bir

turizm faaliyetidir.

Yoresel yiyecek- igeceklerin kendilerine 6zgii 6zellikleri vardir. Bu &zellikler sunlardir

(Kart Gorgeli, 2016: 35-36);

- Yoresel yiyecek-igecekler tarimsal ve hayvansal iirlinlerden meydana
gelmektedir,

- Yoresel yiyecek- igecekler insanlarin yasamlarini siirdiirdiikleri cografi
bolgelere gore farklilik gostermektedir,

- Yoresel yiyecek- igecekler bulunduklari bolgenin toprak yapisina gore degisiklik
gosterir,

- Yoresel yiyecek- igecekler insanlarin beslenme ihtiyaglarina gore degisiklik
gosterir,

- Yoresel yiyecek- igecekler bulunduklari bolgenin iklim yapisinda yetistirilen

bitkilere gore degisiklik gosterir,
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Yoresel yiyecek-igecekler tarihi yapisi igerisinde sosyal unsurlara gore
degisiklik gosterir,

Yoresel yiyecek- igecekler tilkelerin ticari ve siyasi iliski igerisinde olduklari
toplumlarin kiiltlirlerine gore degisiklik gosterir,

Yoresel yiyecek- igecekler 6zel glinler, aligkanliklar ve torenlere gore
degiskenlik gosterir,

Yoresel yiyecek- igecekler gelenck ve goreneklere gore degiskenlik gosterir,
Yoresel yiyecek- igecekler insanlarin yasam bigimlerine (6r: konar-gogerlik)
gore degiskenlik gosterir,

Yoresel yiyecek- igecekler yoreye 6zgii damak zevkine gore degiskenlik
gosterir,

Yiyecek- i¢eceklerin bilesenlerinin bir boliimii veya tamami farkli yerlerden
tedarik edilse dahi iiretim siireci yoreye has ve yoresel bir nitelige sahiptir,
Yoresel yiyecek-igecekler genellikle belli bir kiiltiirle 6zdeslesir,

Yoresel yiyecek- igecekler kiiltiirel degerlere gore sekil alir,

Yoresel yiyecek- igeceklerin yoreye 6zgii pisirme teknikleri vardir,

Yoresel yiyecek- igeceklerin yapiminda kullanilan malzemeler, pisirme
teknikleri, gelenekleri kiiltiirel yonlerden degisiklik gosterir,

Yoresel yiyecek- icecek hazirlama teknikleri ile kullanilan malzemeler
genellikle cografi bir bolgeye 6zgii ve genellikle o bolgenin cografi adr ile
adlandirilir,

Yoresel yiyecek- igecekler; yoreye has baharatlar ile tatlandirilir,

Yoresel yiyecek- igecekleri nesillerden nesillere aktararak yorenin yeme igme

kiltiirii olugsmaktadir.

2.3.2.Yoresel yiyecek ve i¢eceklerin gastronomi turizmi kapsamindaki 6nemi

Turistler turizm faaliyetlerine sadece gozlemleme amaci ile katilmazlar. Tim duyu
organlari ile deneyim yasamak istemektedirler. Bu durumda bulunduklar1 bir turizm
faaliyetinde tatma, duyma, dinleme, dokunma, hissetme duygularini deneyimlemek
isterler. Bu istekler dogrultusunda yoresel yiyecek- icecekler turistlerin deneyimlerini

zenginlestirerek essiz bir haz olusturan en 6nemli ¢ekicilik unsurlarindandir. Her alanda
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ve konuda tek tiplesmenin artig gdstermesi ile birlikte yerel unsurlar ve yoresel lezzetler
onem kazanmaktadir. Bu unsurlar1 dikkate alarak yoresel yiyecek- iceceklere olan
talebin arttirllmasma yonelik hizmet veren isletmelerin sayis1 artis gostermektedir.
Yoresel yiyecek- icecekler farklilagsma araci olarak kullanilip pazarlama faaliyetlerinde
Oonem arz etmektedir (Tirkay ve Geng, 2017: 222). Genel olarak diisiliniildiigiinde ise
turistlerin fizyolojik olarak karmlarimi doyurmalari zorunlu bir ihtiyagtir. Bu zorunlu
ihtiyac1 yoresel lezzetlere olan meraklar1 ile birlestirdiklerinde haz duygusunu elde
ederler. Diigiinlerde yapilan yemekler, yoresel festivaller, dogum sirasinda ve
sonrasinda yapilan yoresel yiyecek- i¢ecek gelenekleri, siinnet cemiyetlerinde yapilan
yemekler ve Tiirk kiiltiirtiniin misafirlere verdikleri 6nemin yemek ile zenginlestirilmesi

Tiirk gastronomi turizminin gelismesine katki saglayabilmektedir.

Yoresel lezzetler bir bolgenin kiiltiirel unsurlarin 6nemli bir gostergesi olup, gastronomi
turizmi kapsaminda deger kazanmaktadir. Yoresel lezzetlerin gastronomi turizmine
kazandirilmasi ile birlikte kiiltiirel mirasimiza sahip ¢ikmis oluruz. Ayni zamanda

turizm alaninda da destinasyon ¢ekicilik unsuru olarak yerini almaktadir.

2.3.3.Yoresel yiyecek ve iceceklerin gastronomi turizmi kapsaminda sunulmasi

sonucu olusan sorunlar

Kiiltiirel miras unsuru olan yoresel lezzetlerin turizm amaclh kullanimi1 6nemli olmakla
birlikte diisiniildiigi kadar kolay olmamaktadir. Zorluklar1 olusturan en temel etki ise
hammaddenin temin edilmesinde yasanan mevsimsellik sorunlaridir. Yoresel lezzetlerin
hammaddelerinin mevsimsel olmas1 diger mevsimlerde temin edilerek yapilan
yemeklerin lezzeti ve tazeligi beklentileri karsilayamamaktadir. Diger bir faktor ise
ekonomik kosullar, hava kosullar1 ve diger nedenlerden o6tiirii yemeklerin yapilmasinda
ithtiya¢ duyulan hammaddenin piyasada az olmasi ve yapilan yemeklerin maliyetlerinin
artmasimna ve dolayisiyla yoresel yemeklerin satig fiyatlarinin artmasina sebep

olmaktadir (Tirkay ve Geng, 2017: 223-224).
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Yoresel lezzetler kiiltiirel bir miras olup lezzetlerin olusturulmas: sirasinda piif
noktalarina dikkat edilmelidir. Siradan bir isletmenin ascisinin bu lezzetleri ortaya
koymasi gastro turist potansiyelini etkileyerek gastronomi turizmi kapsaminda
markalagma sorunlar1 olusturabilmektedir. Bu nedenle isin ehli kisiler tarafindan yoresel
lezzetler yerel isletmelerde sunulmalidir. Sunumu agsamasinda ise garsonlarin yemege
dair her bilgiye sahip olmalar1 ve yoresel lezzetlerin sunum sekillerini bilmeleri ¢ok

Onemlidir.

Baz1 yoresel lezzetler zahmetlidir ve ¢ok zaman alir. Bu sebepten dolay1 gastro
turistlerin uzun bekleme siireleri can sikici olmakla birlikte tekrar deneyimleme
isteklerini azaltmaktadir. Maliyetlerinin fazla olmasi yoresel lezzetlerin tadilmamasinda
sikintilar olugturmaktadir. Tiim bu sorunlar gbz Oniine alinarak gastronomi turizmi
kapsaminda yoresel lezzetlerin gelistirilerek miisterinin memnun ve kolaylikla satin

alabilmesi durumunda sunulmasi gerekmektedir.

2.3.4.Sakarya sehrinin yoresel yiyecek Kiiltiirii

Sakarya sehri; sanayisi, ticaret iliskileri, tarimsal lretim alanlart ile giin gectikge
gelisim gostermektedir. Tarimsal {retim ile birlikte hayvancilik, sebzecilik ve
meyvecilik yaygin olarak faaliyet gostermektedir. Sakarya ulasim imkénlar1 agisindan
goz Oniline alindiginda kavsak noktasi konumundadir. Bu durum ise tiiketilen besin
tirtinlerinin ¢esitliligini etkilemekte ve yiyecek icecek kiiltiirinii zengin kilmaktadir.
Ayni zamanda Sakarya ili gegmiste ticaret ulasimlarinin gecis noktas1 olmast konumu
ile Osmanli saray mutfaginda kullanilan {riinlerin énemli bir kisminin Sakarya ilinden
ve cevresinden ge¢mesi sebebi ile Sakarya mutfak kiiltliriiniin zenginlesmesine neden
olmustur. Sakarya sehrinin genelinde yasamini siirdiiren kiiltiirel gruplarin farkl
tirlerde yemek aligkanliklarinin olmasinin yani sira yiyecek icecek iiretiminde
kullanilan yerel hammadde {iriinlerinin ve kiiltiirel iligkilerin birlesimi sonucunda ortak
yiyecek igecek kiiltiirlerini gelistirmis olduklar1 gézlemlenmektedir. Gelistirilen yoresel
lezzetler kiiltiirel deger olarak gelecege tasinmistir. Genellikle tahil Girtinleri, farkli sebze
ve et ile sulu olarak hazirlanmis olan ¢orbalar, yemekler, zeytinyaglilar, hamur isleri ve

kendi kendine yetisen otlar ile yapilan yemekleri ile farkli lezzetleri biinyesinde
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barindirmaktadir. Sakarya mutfak kiiltiirii pekmez, yogurt, bulgur gibi kendisine has
saglikli besin iirlinlerinin ortaya c¢ikmasina sebep olmustur. Yorede farkli kiiltiir
gruplarina mensup birey topluluklarinin olmasi sebebi ile degisik yiyecek icecek
kiiltiirleri bir araya gelerek yoreye 6zgii lezzetlerin olugmasina kaynaklik etmektedir.
Lezzetlerinin hos olmasinin yani sira yiyecek i¢ceceklerin saglikli ve dengeli beslenmeye
uygun bir bi¢cimde hazirlanmasina dikkat edilmektedir. Sakarya ili ve c¢evresinin
ekolojik yapisinin ilde yetistirilen tarimsal {riinlerin verimliliginin mutfak kiiltiiriinde
kullanilan yiyecek- igeceklerin nicelik ve nitelik bakimindan c¢esitlilik géstermektedir.
Yiyecek- icecek kiiltiiriinii etkileyen bir diger faktor ise ekonomik yapidir. Sehrin
ekonomik yapisi ve yasam standartlari mutfak kiiltiiri ile yakindan iligkilidir.
Endiistriyel birimlerde calisan ve gelir yapisi yiiksek olan bireyler hazir gidalari;
tarimsal iiriinlerin iiretim alanlarinda ¢aligan bireyler sebze yemekleri ve hamur iglerini;
gocebe yasam tarzinda hayatini siirdiiren toplumlarda ise hayvansal gidalar ile yapilan
yemeklerin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. Bolgenin cografi 6zellikleri ve iklim
yapisi, yetisen {rlinlerin ¢esitliligini artirmakta ve yiyecek icecek kiiltiiriinii
zenginlestirmektedir. Bolge kapsaminda hayvancilik faaliyetlerinin  6nemli bir
ekonomik unsur olmasi et {irlinlerinin Sakarya’nin iinlii 1slama ve kazim pasa

koftelerinin temelini olugturmaktadir (Aktas, 2016: 10- 11).

Bolgenin tanitimi ve turizm potansiyeli agisindan Sakarya mutfak kiiltlirliniin 6nemi
oldukga fazladir. Bu nedenle yoresel lezzetlerin ili ziyarete gelenlere ve gelecek olanlara
tanitimlarinin  yapilmasi gerekmektedir. Sakarya mutfak potansiyelinin ortaya
cikartilmasi amaciyla Sakarya mutfak kiltiiri haritast 6nem arz etmektedir. Bu
dogrultuda yoresel triinler ile ilgili etkinlikler, cografi isaret almis {riinler, yorede yer
alan besin 0geleri ve yorede gastronomi degeri olusturabilecek unsurlardan olusan bir

haritaya yer verilmistir (Sengiil ve Tiirkay, 2018: 578).
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Sanmsak

Sekil 2. 1. Sakarya Mutfak Kiiltiiri Haritas1 (Sengiil ve Tiirkay, 2018: 578).
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2.3.5.Sakarya sehrinin yoresel mutfagina 6zgii baz1 yemek tarifleri

Sakarya sehrine 6zgii yiyecek-igecekler kiiltiirel degerlerini koruyarak giiniimiize kadar
gelmistir. Bu dogrultuda Sakarya’ya 0zgli bazi yoresel lezzetlerin tariflerine yer

verilecektir.

Adapazari’nda; Cerkez Tavugu, Islama Kofte, Abhaz Pastasi, Kazim pasa koftesi;
Tarakli’da Uhut Tatlisi, Kopiik Helva; Pamukova’da Cizleme, Cevizli Ezme;
Kaynarca’da Tarhana c¢orbasi, Dartili Keskek, Kabak Tatlis;; Sapanca, Karasu,
Hendek, Kocaali ve Akyazi ilgelerinde balik cesitleri ile yapilan yiyecekler kiiltiirel
degerlerini kaybetmeden gilinlimiize kadar gelmistir. Sakarya ilinin simgesel besinleri;

Kabak, Patates ve Ayva’dir (Aktas, 2016: 11).

2.3.5.1.Corbalar

- Patates Corbasi

Balkan ve Rumeli Tiirkmenlerine 6zgii bir ¢corbadir.

Malzemeler:

8 Sb. Et suyu, 4 Patates, 2 Ck. Siviyag, 1 Sb. Siit, 2 Adet Sogan, 1 Yumurta
Sarisi, 1 CK. Un ve Tuz.

Yapilist:

2 Cay kasig1 yag tavaya koyulur, soganlar ilave edilerek biraz kavrulur. Un ilave
edilerek birka¢ kez karistirilir. Patatesler ve et suyu tizerine eklenir. Patatesler
yumusayana kadar pisirilir. Blenderden gecirerek azar azar su eklenerek ¢irpma
teli yardimi ile karistirilir. Karabiber ve tuz ilave edilir. Ayr bir kabin igerisinde
bir yumurta saris1 ve siit iyice ¢irpilarak terbiyesi hazirlanir. Kaynamis olan
corbaya terbiyesi azar azar ilave edilir. Biraz daha kaynatildiktan sonra
kizdirilan yag ve nane corbanin iizerine dokiilerek servis edilmektedir (Candas,

2018: 40).
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Misir Corbasi (Natifips)

Cerkezlere 6zgii bir ¢orbadir.
Malzemeler:
1 su bardag1 doviilmiis misir, 5 Sh. Siit, 5 Sb. Su, yeterli miktarda tuz, 3 Yk.

Tereyagi, 1 orta boy kuru sogan ve 1 Tk. Kirmizi toz biber.

Yapilist:

Misirlar aksamdan suda bekletilmektedir. Siit ve su bir tencerenin igerisine
koyularak musirlar ilave edilir. Misirlar yumusak bir kivam alana kadar
pisirilmektedir. Ocaktan alinmasina yakin tuz ilave edilmektedir. Ince olarak
dogranmis soganlar yagda kavrulur, kirmizi toz biber eklenerek ¢orbanin iizerine
dokiiliir. Soganli yag koyulmadan iizerine seker serpilerek tatli niyetine de

yenilebilmektedir (Aktas, 2016: 80).

Bal Kabag1 Corbas1

Hemsin yoresine 6zgii bir ¢orbadir.

Malzemeler:

300 Gr. Balkabagi, 1 Adet Sogan, Tuz, karabiber, 3 Ck. Tereyagi, 6 Sb. Su, 1
Ck. Muskat,1 Tk. Toz seker.

Yapilist:

Tereyaginda kiip dogranmis soganlar pembelesinceye kadar kavrulur. Kiip
dogranmis bal kabagi da eklenerek kavurma islemine devam edilir. Baharatlar
ve toz seker ilave edilir ve daha sonra su ilave edilerek balkabagi yumusayana

kadar pisirilir. Stizgec ya da blender ile piiriizsiiz bir kivama getirilir (Omurcali,
2016:90).
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2.3.5.2.Pilavlar

Dar Pilavi

Ahbazlara 6zgii bir yemektir.
Malzemeler:
2 Sb. Dar1, 4 Sh. Su, 3 Yk. Tereyag, yeterli miktarda tuz.

Yapilist:

Darmin kabuklar1 ¢ikarildiktan sonra yikanir. Dar1 3 yemek kasigi tereyagi ile
kavrulur. Su ve tuz koyarak piring pilavi kivama gelene kadar pisirilir (Aktas,
2016: 62).

Cerkez pilavi

Cerkezlere 6zgii bir pilavdir.

Malzemeler:

2 Sh. , 4 Sh. Sicak su, yeterli miktarda tuz, 1 Yk. Tereyagi, 2 Yk. Uziim ve 2 YK,
Bal.

Yapilist:
Piringleri tuz ilave ederek tereyag ile pisirin. Pilavin pismesine yakin icerisine
bal ve iiziim koyularak demlemeye birakilir. Daha sonra yogurt ile servis edilir

(Aktas, 2016: 81).

Yufka Pilavi
Cerkezlere 6zgii bir pilavdir.
Malzemeler:

5 adet yufka, 2 Yk. Tereyagi, yeterli miktarda tuz ve 3 Sh. Et suyu ya da su.
Yapilist:

Yufkalar sa¢ lizerinde pembelesinceye kadar 1sitilir. Isitilan yufkalar ufalanarak

lizerine et suyu veya tavuk suyu koyulur, tuzu ilave edilip tencerenin kapagi
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kapatilarak 5 dakika beklenir. Yufkalarin iizerine kizdirilmis tereyagi dokiiliir.
Bu yemek pilav niyetine yenilir. Uzerine istege bagli olarak kizartilmis tavuk ile

servis edilebilir (Aktas, 2016: 84).

2.3.5.3.Hamur isleri

Kacamak
Misir unu lapasi ile yapilan muhacirlere 6zgii bir hamur isidir.
Malzemeler:

Maisir unu, SU ve tuz.

Yapilist:

Misir unu, Su ve tuz ile birlikte malzemeler mama kivamina gelene kadar
karistirtlir. Elde edilen karisim lapa kivaminda olur ve servis edilecek sunum
tepsisine alinir. Tepsinin igine alindiktan sonra iizeri bir kasik ile diizeltilir.
Uzerine sicak siit dokiilerek servis edilir veya kizdirilmis yag dokiilerek sicak
olarak servis edilir (Erbil ve Yilmaz, 2018: 280).

Haluj- Haluja

Ahbazlara ait bir hamur isidir.
Malzemeler:
500 Gr. Un, su, 1 Tk. tuz, asibra otu, rendelenmis ahbaz veya Cerkez peyniri ve

lizeri icin tereyagi.

Yapilist:

Un, su ve tuzdan olusan kulak memesi kivaminda hamur elde edilerek 3 esit
pargaya boliiniir. Merdane yardi ile ¢ok ince bir sekilde agilir. Hamur agildiktan
sonra bir bardak yardimi ile yuvarlak olarak kesilir.
Rendelenmis ahbaz peynirinin ve azibra otu ile bir i¢ har¢ hazirlanarak
hazirlanan yuvarlak hamurlarin igine konulur. Pogaga gibi hamur ikiye

katlanarak kenarlar1 velev bir sekilde bastirilarak giizel bir goriintii elde edilir.
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Tencerenin igine su koyularak kaynatilir. Su kaynadiktan sonra hazirlanan
hamurlar mant1 gibi tencerenin igine atilarak harli bir ateste pisirilir. Pisirildikten
sonra servis tabagma alinir. Daha sonra {izerine asibra otu ile tereyagi

kizdirilarak gezdirilir. Sicak olarak servis edilir (Yavi, 2018: 83).

Ahbaz gengleri haluj giinleri diizenlerler. Haluj giinlerinde gengler toplanarak
haluj yemegi yerler. Haluj yemeginin icerine bir tane acili haluj yapilir ve
koyulur. Acili olan haluj kime denk gelir ise bir sonraki haluj giinii o kisinin

evinde yapilir. Kendi aralarinda eglenerek haluj yemegini yerler.

Cevizli lokum

Manavlara 6zgii bir ekmek tiirtidiir.
Malzemeler:

Eksi maya, un, su, tuz, yag, i¢i i¢in ceviz, lizeri i¢in haghas.

Yapilist:

Hamuru eksi mayadan elde edilir. Hamur bir buguk santim kalinliginda agilarak
icerisine bol miktarda kirik ceviz koyulur. Rulo seklinde sarilan hamur yaklasik
olarak 8 santim kalinliginda kesilerek tepsiye dizilir ve ilizerine hashas serpilerek

firinda pisirilir. Genellikle 6zel giinlerde yapilir (Erbil ve Yilmaz, 2018: 280).

Cizleme

Yerlesik Tiirkmenlere 6zgii bir hamur isidir.
Malzemeler:
5Kkg. Un, 3 Lt Su, 1 Yk. Pakmaya, 2-3 Tk. Tuz.

Yapilist:
Un, su ve tuz karstirilarak hamuru elde edilir. I¢ine pakmaya koyularak
kabarmasi beklenir. Tastiktan sonra un ilave edilerek hamur ¢ogaltilir. Hamur

bir siire daha bekletildikten sonra hamur biraz sulandirilir. Bu silirece ise
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bezeleme denilmektedir. Bezeleme yapildiktan sonra beklemeye birakilir. Sag
atese koyulduktan sonra tlizeri yaglanarak kizdirilir ve 1 kase hamur sacin
tizerine koyulur. Hamurun ince olmasina dikkat edilmelidir. Hamurun alt1 ve

iistii pisirilerek bu iglem bitinceye kadar devam edilir (Aktas, 2016: 53).

Kivirma

Manavlara 6zgii bir hamur isidir.
Malzemeler:

un, su, tuz, balkabagi, yag

Yapilist:

Un, su, tuz ile hamur elde edilerek oklava ile ince bir sekilde agilir. Zar gibi
incecik agilan hamurun igerisine yag ile bal kabagi koyulur.

Kenarlardan biikiilerek ince bir sekilde sarilir. Tepsinin i¢i yaglanarak borekler
dizilir ve daha sonra iizerine siviyag dokiiliir. Uzeri kizarincaya kadar firmda
pisirilir. Firindan ¢ikan boreklerin tizerine kaynatmadan karistirilan sekerli su
dokiiliir. Tatli olarak servis edilir (Erbil ve Yilmaz, 2018: 280).

Malay

Manavlara 6zgii bir hamur isidir.

Malzemeler: Un, su, tuz, tereyagi, seker, darti, pekmez.

Yapilisi: Un, su ve tuz cirpict ile karistirilarak genis bir tencerede helva
kivamma gelene kadar karistirilir. Pisirildikten sonra tepsiye koyulur. Uzerine
tereyagr eritilerek dokiiliir ve istege bagli olarak seker, pekmez veya darti

dokiilerek servis edilir (Erbil ve Yilmaz, 2018: 280).
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2.3.5.4.Yemekler

Islama Kofte

Sakarya sehrinin ulusal diizeyde bilinen en 6nemli yemeklerinden biri olan
1slama kofte xx. yiizyilin baslarinda y6remize Balkanlardan gogler sirasinda
geldigi diisiiniilmektedir. Diger yorelerin koftelerinden farkli olarak yaylalarda
yetisen hayvanlarin etlerinden yapilan koftenin yaninda servis edilen ekmekleri

toz biberli ve kemik suyu ile yapilan 6zel bir sosa batirilarak kizartilir.

Malzemeler:

Koftesi icin: 1/2 kg. dana kiyma, Kurutulmus ekmek i¢i, Kofte baharati, 1 kuru
sogan, Tuz.

Islama koftenin ekmek malzemesi: Kemik suyu, Ince dilimler halinde bayat
ekmek, Kirmizibiber, Siv1 yag

Siislemesi i¢in: 2 domates, 2 yesilbiber

Yapilist:

Kofte malzemesi ile istediginiz 6l¢iide kofteleri hazirlayin. Diger bir yandan
kemik suyunu hazirlayn. Igine tuz, sivi yag ve rengi kirmiz1 olacak sekilde toz
kirmizibiber ekleyin. Bayat ekmekleri hazirladiginiz  karisgima  batirip
bekletmeden alin. Ekmekleri ve Kkofteleri 1zgarada pisirin. Biberleri ve
domatesleri de pigirdikten sonra en tarafina ekmekleri, tizerine kofteleri ve en list
kisma ise domates ve biberleri koyarak sicak olarak servis edilir. Bu sayede
bayat ekmekler degerlenmis olur ve bereketli bir yemek ortaya c¢ikar
(Sakaryakulturturizm, 2008).

Dartil1 Keskek
Yerlesik Tiirkmenlere 6zgli bir yemektir.

Malzemeler:

Tavuk, bugday, darti, yag, kirmizi toz biber, karabiber, tereyag: ve su.
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Yapilist:

Asurelik bugday bir gece dncesinden yikanarak islatilir ve kabarmasi saglanir.
Ertesi giin ise, yikanan tavuk yumusayana kadar haslanir ve iliyinca didiklenir.
Tavugun suyunda ise bugdaylar haslanir. Haslandiktan sonra suyu az ise
bugdaylarin {izerine ¢ikacak kadar su ilave edilir ve didiklenen tavuklar
bugdayin igerisine karistirilir. Tuz ilave edilerek tahta bir kasik yardimiyla
bugday ile tavugun birbirine yedirilmesi saglanir. Pisirilen keskek servis
tabagma koyulur. Uzerine ise tereyagi, darti, toz biber ve karabiber koyulur.

Sicak bir sekilde servis edilir (Aktas, 2008: 38).

Cerkez Tavugu

Cerkezlere 6zgii bir yemektir.

Malzemeler: 1 biitiin tavuk, 3 Sb. Su, 2 Tk. Tuz, 8 dis sarimsak, 5 ince dilim
bayat ekmek, 3 Sb. Ceviz, 1 Tk. Karabiber, 2 Ck. Stviyag, yarim Tk. Kirmiz1 toz
biber, 1 Tk. Tuz.

Yapilist: Tavugu temizleyerek tencerenin igerisine alin. 3 Sh. Su ekleyin ve
tuzunu ilave ederek kisik ateste yumusayana dek pisirin. Tavuk etlerini tel tel
didikleyin ve bliyiik bir tabaga diizglince yerlestirin. Sarimsaklar1 soyup, ekmek
dilimlerinin igini ufalayin. Sarimsak dislerini, cevizleri ve ekmek igini robottan
gecirerek ezin. Tencerede olan tavuk suyunu ve karabiberi ilave ederek
karistirin. Hazirlamis oldugumuz cevizli karigimi tavuk etlerinin iistiine serpin.
Siviyagi tavada 1sitarak kirmizi toz biber ile kizdirin, Cerkez tavugunun iizerine
gezdirerek, soguk ya da sicak olarak servis yapabilirsiniz. Not: Abhazya,
Cecenistan, Kafkasya bolgelerinden go¢ etmis olan bazi yorelerin en onemli
yemeklerinden birisidir. Bu topluluklarin kiiltiirel yemegi olup 6zel giinlerde ve
diigiin yemeklerinde yapilir. Yemesi ¢ok leziz ve tercih edilen bir yemektir
(Sakaryakulturturizm, 2008).
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Bal Kabag1 Yemegi

Cerkezlere ait bir yemektir.

Malzemeler:

Y Orta boy bal kabagi, bir orta boy kuru sogan, iki Yk. Tereyagi, % Sb. Piring,
Ya Sbh. Cekirdeksiz kuru tiziim, bir YK. Seker, tizerini 6rtecek kadar su ve yeteri

kadar tuz.

Yapilist:

Kabaklar yikandiktan sonra soyularak kiiciik ve ince dilimlere ayrilir. Soganlar
bir tencerede tereyagi ile pembelesinceye kadar kavrulur. Uzerine tuz, seker,
piring ve kuru iiziim ilave edilir. Tencereye sirasi ile kabak ve harg {ist {iste
koyulur. Uzerine gececek kadar su koyulur. Kisik ateste pisirilir ve ocaktan

aliir. Soguk olarak servis edilmektedir (Aktas, 2016: 92).

Meyane, Miyane ,Miyani

Arnavutlara 6zgii bir yemektir.

Malzemeler:

2 dis sarimsak, 1 ¢k. Tuz, 2 yk. Un, 2 yk. Yogurt, 1-2 sb. Soguk su, 4-5 adet
yesilbiber, 72 kangal sucuk.

Yapilist:

Sarimsaklar tuz ile doviilerek bir kabin igerisine alinir ve yogurt ile karistirilir.
Uzerine soguk su koyularak ¢irpilir. Daha sonra ocaga almarak koyulasincaya
kadar kavrulur. Kavrulduktan sonra flizerine sucuklar kizartilarak koyulur.
Uzerine sonradan sarimsak ve sirke koyulabilir. Istege bagl olarak igine

kizartilmis yesilbiber de koyulabilir (Aktas, 2016: 156 ).
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1.3.5.5.Tathlar

Kopiik Helvasi

Tarakli ilgesinde yapilan kopiik helvasi yumurta, ¢ogen koki, glikoz ve seker ile

yapilip igerisine tahin koyularak yenilmektedir (Sakaryakulturturizm, 2008).

Kabak Tatlis1

Adapazar’nin bal kabagi diger bolgelerdeki bal kabaklarindan ayirt edici
ozelligi kabagin biiyiikligi ve kabaginin kabugunun beyaz olmasidir. Kabak

tatlis1 Sakarya ilinin yiyecek kiiltiiriinde sembol niteligindedir.

Malzemeler:
2 kilogram kabak, 250 gram ceviz i¢i, 750 gram toz seker, 5-6 cay kasig1

Hindistan cevizi/ ¢am fistig1.

Yapilist:

Kabaklar 2-3 cm kalinlikta 7-8 cm eninde pargalara boliinerek kabuklari soyulur,
yikanir ve tencerenin igerisine konulur. Biraz kabak koyulur sonra seker
gezdirilir sirast ile islem devam ettirilir. Bir gece bekletilir, kabak suyunu salar
ve o suyu ile birlikte kapagi kapali olarak yumusayana kadar kaynatilir.
Sicakken tencereden ¢ikartilarak bir tepsiye dizilir ve bir siire daha firinda
kizarana kadar pisirilir. Soguyunca {iizerine ¢am fistig1, ceviz ici, Hindistan

cevizi, tahin ya da kaymak ile siisleyerek servis edilir (Aktas, 2008: 49).
Uhut Tatlis1
Malzemeler:

Bugday ve su.

Yapilist:
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Bugday ve su ile yapilan bir tatl ¢esididir. Tatlandirict kullanilmaz, tadini ve
lezzetini kendine has kivamindan alir. Yapilist uzun siirer ve yorucudur. Bu
sebepten dolay1 6zel giinlerde yapilmaktadir. Uhut tatlisinin yapim asamasinda
18 litrelik teneke kutunun tabani ¢iviyle 15-20 yerinden delik agilir. Delinmis
olan teneke kutu yarisina kadar bugday ile doldurulur. Islatilarak giines 15181
almayan los ortamda birakilir. Iki giin arayla 1slama islemine devam edilir. Her
1slama isleminin oncesinde bugday tamamen karistirilir. Bugdaylar ¢imlenmeye
bagladiginda teneke kutu dolmaya baslar. Cimlenme oldukga bugdaylar topak
topak olmaya baglar. Bugdaylarin topaklanmaya baslamasi ile birlikte ufalanarak
bezin iizerine serilir. Daha sonra bugday yeniden teneke kutuya alinarak 1slatma
islemine devam edilir. Bu islem 15 giin siirmektedir. Bu siiregte bugday filizleri
4-5 santime kadar uzamaktadir. Filizleri ve Sacaklar1 beyaz olmalidir eger
yesillenirse aci olur ve tadi degisir. Cimler yesermeye baslamadan once bir
tokmak ile doviilerek ezilir ve suyu alinir. Cikan suyun igerisine biraz daha su
ilave edilerek ocaga alinir. Kaynamaya baslayinca biraz un ilave edilip
karistirllmaya baslanir. Kaynatma isi koyulasincaya kadar devam etmektedir.
Kivamini alan uhut tatlist koyu kahverengi olmaktadir. Uhut tatlis1 15 dakika
daha ocakta tutulduktan sonra, ocaktan alinarak sogumaya birakilir. Soguyunca
kavanozlara  doldurulur ve  kahvaltida  ekmege  siiriilerek  yenir
(Sakaryakulturturizm, 2008).

Ayva Gallesi

Manavlara 6zgii ayvadan yapilan tatlidir.
Malzemeler:

Ayva, su, ayva cekirdegi ve karanfil.
Yapilist:

Ayvalar elma dilimi seklinde soyulmadan kesilerek ¢ok az su ilave edilir ve

ayva cekirdegi ile karanfil ilave edilerek pisirilir (Erbil ve Yilmaz, 2018: 280).
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- Bal Kabagi Receli

Cerkezlere 6zgi bir tath ¢esididir.

Malzemeler:
1kg. Balkabagi, 1,5 kg. kire¢ suyu ve iizerini ortecek kadar seker kamisi

pekmezi.

Yapilist:

Kabaklar soyulduktan sonra yikanir ve kii¢iik dikdortgenler seklinde dilimlere
ayrilir. Kabaklarin {izerini gegecek kadar kire¢ suyu dokiiliir ve bir gece
bekletilir. Kaynamis olan pekmezin igerisine atilir. Recel kivami olusuncaya
kadar karigtirilarak kaynatilir ve ocaktan alinir. Soguduktan sonra kavanozlara
koyulur. Yapimi asamasinda seker kamis1 pekmezi ya da pancar pekmezi tercih

edilebilir. (Aktas, 2016: 87).

2.3.6.Sakarya sehrinin sosyal ve kiiltiirel yasaminda gastronominin etkileri

Slow food aracilig1 ile marka olan destinasyonlar arasinda Sakarya’nin tarakli ilgesi yer
almaktadir. Eski adi ile ‘dablar’ olan tarakli ilgesi Helenistik bir donemden kaldigi
bilinmektedir. Karagdl Yaylasi, Yunus pasa Camii, Hact Yakup Pasalar koyiinde
bulunan Bizanslilar doneminden kalan kil hamami, Hark Magarasi ve Kanyonu, Kemer
Kopriisii, Glingérmez Selalesi, Hidirlik Tepesi, Belen germesi, Ak Cesme, Hamza
Pmari, Giirleyik Suyu, Cile Pinari, Coban Cesme ve Acisu turistik alanlar
bulunmaktadir. Uhut tatlisi, etli nohut, kiraz, keskek, yaprak dolmasi, kopiik helvasi ve
enginar yoreye ait gastronomik trlinlerdir. Ayn1 zamanda bolgede Kiiltiir turizmi, yayla
turizmi, magara turizmi ve yamag¢ paragiiti turizmi faaliyetleri siirdiiriilmektedir

(Cittaslowturkiye, 2019).
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Sakin sehir olarak nitelendirilen tarakli insanlarin bos vakitlerini degerlendirmek, tatil
yapmak, hosca zaman gecirmek ve hatta insanlarin orada yasamaktan haz duyduklari
Ozellikleri tasimaktadir. Turizm faaliyetleri agisindan olduk¢a Onem tasimaktadir.
Marka degeri artan sakin sehir olarak nitelendirilen taraklida bulunan iireticilerin islerini

yapmaktan memnuniyet duyduklari 6ngériilmektedir (Gilildemir, 2016: 210).
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BOLUM 3. GASTRONOMI VE MARKA KAVRAMLARI

3.1.Marka Kavrami, Tanimi ve Onemi

Amerikan pazarlama dernegine gore marka “iiriinlerini satisa sunanlarin, soz konusu
trtinlerini tamimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden ayirabilmek i¢in kullandiklar

isim, sembol, tasarim veya bunlarin ¢esitli kombinasyonlari’’ dir (Aktuglu, 2004: 12).

Marka; rekabet kosullarinda konumu ve kisiligi ile farklilik olusturabilen {iriindiir. Bu
tanim dogrultusunda marka birgok birlesenden meydana gelmektedir. Bu bilesenler;
isim, sembol, 6zellikler, isletme, beklentiler, c¢agrisimlar biitiinliigi, tiikketiciyi anlatan
bir ifade, algilar, baz1 faydalar konusunda sézlerdir (Tokol, 1994: 94).

Marka, tiiketicilerin tirtinleri tanimalarini, hatirlamalarini, tekrar satin almalarini, kalite
imaj1 yaratarak ve kalici fiyat olusturmak {irtinlerin ve hizmetlerin pazarda basarili elde
etmelerini saglamaktadirlar. Markalarin yeni iriinleri, pazara giriste biiyiik bir avantaja
sahip olmakla birlikte, tiiketicilerin dagitim kanali iizerindeki denetimini de
kolaylastirmaktadir (Akat, 2009: 112).

Marka bir isletmeyi degerli kilan en O6nemli etmenlerden biridir. Markast olan bir
isletme tiiketicileri ile aralarindaki iliskilerin temellerini saglamlastirmis ve her ne
olursa olsun giivenlerini kazanmis demektir. Bir iiriin veya hizmeti satin alirken
tilketiciler markaya o©Onem vererek hareket etmektedirler. Bir¢cok insan vakit
kaybetmemek adina iirlinleri ve hizmetleri alirken markasina bakarak hareket
etmektedir. Ornegin marketten bir {iriin alirken bildigimiz markalar1 aliriz ve ayni
zamanda hizmet satin alirken de bildigimiz, tanidigimiz isletmelere yoneliriz. Bunun
sebebi ise risk faktoriidiir. Insanlar {iriin ve hizmet satin alirken risk almay1 sevmezler,

bildikleri, duyduklar1 ve deneyimleri ile hareket ederler.
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Chernatony ve Riley (1998: 1077), uzmanlar ve akademisyenler tarafindan tasarimlanan
en ¢ok yaymlanan ve en kapsamli marka modellerini Tablo 3.1.'de su seckilde

oOzetlemektedir:

Tablo 3. 1. Marka modelleri (De Chernatony Leslie ve Riley Francesca Dall’Olmo (1998). Modelling the
Component of the Brand. European Journal of Marketing. 32, 11/12, 1998, 1074-1090)

YAZARLAR SOMUT VE GORSEL SOYUT UNSURLAR
UNSURLAR

Kimlik, kurum kimligi,
Aaker Sembol ve sloganlar biitiinlesik pazarlama iletigimi,
miisteri iligkileri

Isim, logo, renk, marka isareti,

Bailey ve Schechter
reklam ve slogan

Isim ve iriiniin kendine has Konumlandirma ve marka

Biggar ve selame szelligi iletigimi

Fonksiyonel kapasite, isim ve

yasal koruma Simgesel degeri, ait olma isareti

De Chernatony

Kullanicr kimligi, bir hayali

DMB & B Uriiniin dagitim1
paylasma firsati
De Chernatony ve Mc William  Fonksiyonellik Temsil edilebilirlik
Dyson vd. Gorliniis ve performans Uygunluk, avantajli olma, ilgili

olma

Ayirt edici isim, logo, sekil,

Grossman .
grafikler ve fiziki tasarim

Kisiligi, yakinlig, kiiltiirt, tesiri,

Kapferer Fiziki yapist 67 imajt

Sosyal ve kisisel degerleri,
O’ Malley Young and Rubicam  Fonksiyonel degerleri, farkliligt ~ uygunlugu, saygimlig ve
bilinirligi

Saglam ve giivenilir bir marka, tiiketicilerin giivenlerini olusturarak saglam bir iligki alt
yapisini olusturur. Bu nedenden dolay1 marka ve markalasma ¢ok 6nemli ve degerlidir.
Uriinlerin ve hizmetlerin kalitesi hakkinda garanti saglamaktadir. Markaya sahip olan
isletmelerin istthdam olanaklar1 artis gosterir, personel kalitesi ve gelir seviyesi
yiiksektir. Bu nedenle iilke ekonomisine de birgok katki saglamaktadir. Markali iiriin ve
hizmetleri kullanan tiiketiciler prestij ve saygimlik elde etmis olurlar. Bu nedenden

dolayi birgok tiiketici iiriiniin yaninda markaya da para 6demektedir.
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3.2. Marka ile Tlgili Baz1 Temel Kavramlar

Aragtirmanin bu kisminda literatiir taranarak marka ile ilgili temel kavramlar

incelenmeye calisilmistir.

3.2.1. Marka kimligi

Kimlik kisisel ozelliklerin bulundugu, bireylerin taninmasina yardimci olan bir
kaynaktir. Marka kimligi ise, iirlinlerin ikame iirlinlerden ayirt edilmesini saglayan ve
tiketiciler tarafindan fark edilebilen bir aragtir. Marka kimligi en basit ifadeyle
markanin 6zelliklerini ve neyi ifade ettigini ortaya sunmaktadir. Marka kimligi; markay1
olusturanin amacini, tiiketicilerin markayr nasil algilamalarini istedigini, ireticilerin

vizyonunu gostermektedir (Eroglu, 2018: 9).

Marka kimliginin sekillenmesinde somut ve soyut unsurlardan yararlanilmaktadir.

Somut o6zellikler olarak logo, sembol, tasarim, renkler ve ambalaj siralanirken; soyut
ozellikler olarak ise marka adi, slogan ve marka kisiligi siralanmaktadir. Tiiketicilerin
isletmeye bagliliklarin1 arttirarak ve pazar paymni gelistirerek satiglarin ¢ogalmasini
sagliyor ise basarili bir marka kimligidir. Basarili bir marka kimligi, isletme i¢in ¢ok

degerli bir unsurdur (Gemci, Giilsen ve Kabasakal, 2009: 111).

Marka kimligi, tiiketicilerin algilarinda marka hakkinda kurduklar: iletisimler olarak
tanimlanir. Bu baglamda markay1 olusturan isletmeler tiiketicilerin zihninde amacina
uygun olarak olusturmak istedikleri baglari kurarak tiiketicinin algilarin1 kendi istek ve

arzular1 dogrultusunda yonlendirmektedirler.

3.2.2. Marka adu ve Kisiligi
Marka adi, markanin en 6nemli karakteristik unsurlarindan birisidir. Marka adinin

belirlenirken tiiketiciye sunulacak olan {iriinler géz onilinde bulundurularak akilda kalici

anlam tasiyan isimler koyulmalidir.
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Marka adi tiiketicilerin zihinlerinde yer etmeli ve iriinler ile ilgili ¢agrisimlarda
bulunmalidir. Isletmenin iiriinlerinin ayirt edilmesi i¢in en énemli unsurlardan birisidir.
Tiiketiciler iirlin ve hizmet satin alirken marka ismine 6nem vererek kalitesini bilir ve
tiikketim tercihlerine bu degerlere gore yon verirler. Ornegin turizm sektdriinde Hilton
ad1 duyuldugunda kaliteli bir otel zinciri oldugu bilinir ve tiikketim talebini arttirir. Ayn
zamanda tiiketicilerin ¢evrelerindeki bireylere deneyimledikleri iiriin ve hizmetleri
anlatarak o bireylerinde tiiketim talebine yon vererek kolayca erisim saglamalarina

yardimct olacaktir. Bu nedenle marka adi biiyiik bir 6neme sahiptir.

Insanlarin kisilik &zellikleri bulundugu gibi markalarin da kisilik &zellikleri vardir.
Marka kisiligi, markalarin sahip oldugu karakteristik 6zellikleri yansitmaktadir (Freling
ve Forbes, 2005: 149). Marka kisiligi ayn1 zamanda tiiketicilerin kisilik 6zelliklerine

uygun olarak markalar tercih etmesinde kolaylik saglamaktadir.

Marka kisiliginde en 6nemli unsur, insanin bes duyusunun marka ile uyarlanabilmesi ve
bu baglamda markanin da tiiketici algilamalarinda tiiketicilerin sahip olduklar1 kendi

karakteristik unsurlari ile markayi biitiinlestirmesidir (Cetin, 2009: 37).

Markalarin bir adi oldugu gibi bu adin 6zelliklerini tasiyan kisiliklerinin de olmasi
gerekmektedir. Kisiligi olan insan ne tiir bir imaja sahip ise, kisiligi olan bir marka da

ayn1 sekilde tiiketicilerin zihninde o imaja sahip olmaktadir (Eroglu, 2018: 11).

Marka kisiligi tiiketicinin kendi kisilik ozelliklerinin  gii¢lendirmesinde fayda
saglamaktadir. Markali kiyafetler giyen tiiketici, giymis oldugu kiyafet ile demografik
durumu ve kisilik 6zellikleri hakkinda baska insanlara fikirler verebilmektedir. Markalar

kisilerin kendilerini yansitmasinda fayda saglamaktadir (Palmer, 2004: 224-226).

Gliglii bir marka kisiligi rakiplerinden farklilik gostererek tiiketicilerin {irlin ve
hizmetleri kendi kisilikleri ile 6zdestirdikleri i¢in satin almalarna tercih ve Onciiliik
edebilmektedir. Bu sayede gii¢li markalar iiriin ve hizmetlerini istedikleri fiyata

tiiketiciye sunabilmektedir.
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Tiiketicilerin asil para verdikleri unsur ise markanin kisilik dzelliginin giictidiir. Uriin
veya hizmeti ikame olanaklardan ayiran unsurlardan biriside insanlarin kisilik
Ozelliklerinin markalarin kisilik 6zellikleri ile bagdastirilmasidir. Bu sayede iirlin ve
hizmetlerin fiyatlar1 ne olursa olsun tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini yansitmasindan

dolay1 tercih sebebi olabilmektedir.

3.2.3. Marka imaji ve 6nemi

Marka imaji, tiiketicilerin zihninde markayi bir biitlin seklinde algilamasi, markay1 nasil
bicimlendirmis oldugu ve bagka bir ifade ile tiiketicilerin {irlin ve hizmet markasina dair

edinmis oldugu bilgi ve tutumlarin toplamidir (Karakaya, 2010: 51).

Marka imaji, markaylr olusturan ambalaj, sembol, renk, logo gibi unsurlarla
tamamlanmaktadir. Marka imajimmin en Onemli unsuru gorsel ozellikleridir. Gorsel
ozellikler markalarin kendilerine 6zgii sembollerinin tiiketicilerin aklinda tutulmasi ve
hatirlanmasini1 saglar. Marka imaji, pazarlama stratejilerinin {irlin ve hizmetlerle
iliskilendirildigi  ¢agrisimlarla tiiketicilerin  aklinda markay1r bigimlendirmektir
(Temeloglu, 2006: 15).

Bagka bir ifade ile tiiketicilerin marka hakkinda edindikleri bilgi ve deneyimlerin
biitiinli veya markaya anlam katan unsurlarin tamami olarak ifade edilebilir. Marka
imaj1 tiiketicinin zihninde olusturmus oldugu alg1 sayesinde rakiplerine karsi Gistiinliik
saglayarak tercih sebebi olarak secilmektedir. Imaj1 etkileyen algilar ise; kisisel gevre,
deneyim, tiiketici grubu ve ticari faaliyetlerdir. Tiiketiciler kendi olusturmus olduklari

marka imajlar1 dogrultusunda satin alma gerceklestirirler.

Marka imaj1 pazarlama agisindan ¢ok 6nemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmakta ve
glicliit markalarin etkileyici bir bileseni olarak kabul edilmektedir. Giiglii bir marka
riinlerini  rakip isletmelerden farkli kilabilir, arastirma maliyetlerini azaltabilir,
olusabilecek riskleri en az diizeye indirebilir ve tiiketici agisindan yiiksek kaliteyi temsil
edebilir (Hosany vd. 2006: 638).
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Marka imajinda isletmelerin islevsel ozelliklerinden daha fazla 6neme sahip olan
psikolojik farkliliklar meydana c¢ikmaktadir. Reklamlar araciligi ile marka imaji
olusturulabilir. Marka imajinda psikolojik farkliliklar olusturmanin temel nedeni ikame
olanaklarmm c¢oklugudur. ikame iiriin ve hizmetlerin ¢ok olmasi ve bu isletmelerin
hepsinin iirlin ve hizmetlerini satis yapmak i¢in olusturduklar1 rekabet ortaminda

tiikketiciler ile markanin arasindaki psikolojik bagin ¢ok 6nemi vardir.

Marka imajinda, insana dair psikolojik unsurlar agk, cosku, hiiziin, mutluluk, sevgi, haz,
heyecan, hareketlilik, nese, canlilik, huzur vb. duygular olmaktadir. Bu duygularin
markalarla bagdastirilmasi ise, {riinlin ve hizmetin satiglarinin gergeklestirilmesi
durumunda bu duygular1 yasayabilecekleri mesajlar verilmelidir. Verilen mesajlar
dogrultusunda tiiketicileri markasina yakin hissettirerek marka ile biitiinlesmesini
saglayacaktir. Tiketicilerin markalar hakkinda his ve diislinceleri olumlu oldugu
takdirde markanin {iriin ve hizmetlerine ilgisi artacak ve satin alma isteginde

bulunacaktir.

3.2.3.1.Marka imajinin olusturulmasi

Tiiketiciler bir marka hakkinda animsadiklar tiim ¢agrisimlari kullanarak zihinlerinde
markanin imajint olustururlar. Tiiketicide marka imajinin olugmasi i¢in o markay1
kullanmig olmas1 gerekmemektedir. Tiiketicilerin bir marka ile ilgili farkli kaynaklardan
edindigi izlenimlerin sonucunda marka imaji olusmaktadir (Keller 1993: 3-4; Muniz ve
O’Guinn 2001: 415).

Marka imaj1 tiiketicinin hafizasinda dort farkli kaynak ile olusturulmaktadir (Doyle,

2003: 398);

- Deneyim: Tiiketiciler genellikle markanin {irin ve hizmetlerini daha 6nceden
satin almislardir. Tiiketiciler marka hakkinda ¢ogu zaman olumlu bir sekilde

bilgilendirilmektedirler.

49



- Kisisel: Markanimn iiriin ve hizmetlerini deneyimlemis olan tiiketiciler yakin
cevrelerindeki kisilere, akrabalarina ve arkadaslarina marka hakkinda olumlu

cagrisimlari iletmektedirler.

- Halk: Marka, sosyal medya araglarindan goriilmiis veya tiiketicilerin

deneyimleri gbzlemlenmis olabilmektedir.

- Ticari: iriin ve hizmet sunumlarinda personel, ambalaj ve reklam gibi

ozelliklerin degerini tiiketiciye iletmede 6nemli bir unsurdur.

Giinderen
Marka Ade
Kimhigi
Kodlama Kodu Cozme -
Marka imaj
—
Mesaj
Diger
Smyaller Medva
I I
Criirialtia
Genbildirim ﬂ Tepk

Sekil 3. 1. Marka imaji Olusturma Siireci (Doyle, P. , 2003: 398)

3.2.3.2.Marka imajinin fonksiyonlari
Marka imajinin miisteri tatminine, marka baglhiligina, algilanan degere, markaya olan

giivene, miisteri memnuniyetine olumlu etkilerinin bulundugu ifade edilmektedir.

Tiiketicilerin marka ile ilgili olarak zihinlerinde olusturduklar biitiin olumlu algisal ve
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Oznel cagrisimlari, olgularin artmasini, tiikketicinin markalarma olan giivenlerini ve

bagliliklarin1 artirmaktadir (Moorman vd. 1993: 82; Andreassen ve Lindestad 1998: 11-

12).

Marka imajinin fonksiyonlarini su sekilde ifade edebiliriz;

Pazara Giris

Markanin imaji1 sayesinde pazara girerken sagladigi kolaylik ¢ok biiylik bir
Oneme sahiptir. Pazar hakimiyeti saglayarak rakiplerinin pazara girmesini
engelleyebilir ve yeni pazarlara kolaylikla girme imkani saglar. Marka imaji,
isletmeler agisindan marka genigletme avantaji, liderlik avantaji ve marka
birlesmelerine imkan tanir. Avantajlar ile pazarda iyi bir konum elde ederek

tutundurmay1 saglamaktadir (Kahle ve Kim, 2006:6).

Marka Birlesmeleri

Isletmelerin marka birlesmelerinin asil amaci tiiketici ve tiiketici imajlarmin

zenginlesmesini ve gelismesini saglamaktir (Keller,1993: 29).

Marka Genisleme

Markanin {irtin ve hizmetlerinin imaji sayesinde yeni iiriin ve hizmetlerin
sunulmasinda tanitim masraflarin1 azaltarak tasarruf saglayacaktir (Kahle ve

Kim, 2006:6).
Ek Deger Kaynagi
Tiiketicilerin satin aldiklar1 yalnizca islevsel yararlar degildir (Kahle ve Kim,

2006:7). Marka imaji sayesinde tiiketicilerin deneyimledikleri iirtin ve

hizmetlere anlamlar yiikleyerek algiladiklar1 begenilerdir.
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- Kanal Giicu

Marka imaj1 gii¢lii olan markalarin dagitim olanaklarinin iyi olmasi sebebi ile

tiketiciler tercih eder ve memnun kalirlar.

- Liderlik Avantaji

Marka imaj1 sayesinde ilk akla gelen marka olabilirler. Giiglii ve etkili bir marka
imajina sahip isletmeler kendi Pazar kategorilerinde lider konumda
olabilmektedirler (Kahle ve Kim, 2006:6).

3.2.4. Marka farkindahgx

Marka farkindaligit kavrami markayr tanima ve markayr hatirlama faaliyetlerinden
olusmaktadir. Marka tanima faaliyeti tiiketicilerin gérmiis veya duymus oldugu iiriin ve

hizmetlerin markalarinin dogru bir sekilde akilda kalmasidir.

Marka hatirlama faaliyeti ise tiiketicinin ihtiyaglart dogrultusunda satin alma islemi
gerceklestirecegi zaman markalarin tiiketiciye verdikleri ipuglarini hatirlamasi ve o
markay1 tercih etmesidir. Marka hatirlama da o6nemli olan nokta ise markalarin
tiiketicilere verdikleri ipucu mesajlarinin dogru bir sekilde iletilmesi ve tiiketicinin

markay1 dogru bir sekilde hatirlamasidir (Keller, 2003: 67).

Tiiketicinin markayr tanimasi ve bilmesi i¢in marka farkindaliginin olusmasi
gerekmektedir. Tiiketicilerin markanin bilincine varmalarint  saglamak adina
zihinlerinde markaya olan farkindaligin olusturulmasi agamasidir. Tiiketicinin iiriin veya
hizmeti yeni duymasi ya da tiiketmeye baslamasi ile birlikte marka farkindaligi da
baslamaktadir. Diger bir ifade ile tiiketicinin zihninde diger markalarin arasindan ayirt
edilebilme giiciinii ifade etmektedir. Baska bir ifade ile tiiketicinin o markanin

varligindan haberdar olmasidir.
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Marka farkindaligin boyutlari sekil 3.2 deki farkindalik piramidi ile gosterilebilir.

Marka ismi
hakimiyeti

Akla ilk gelen marka olmak

Marka hatirlanirligi

Marka taninmishgi

Sekil 3.2. Marka Farkindaliginin Boyutlar1 (Aaker, D. , 1996: 300).

En alt basamak olan ‘marka tanmmushig’ tiiketicinin markayr bilmemesidir. Ikinci
basamak olan ‘marka hatirlanirligi’ markanin diger markalardan ayirt edici bilgiye sahip
olarak markanin farkinda olunmasidir. Ugiincii basamak olan ‘akla ilk gelen marka
olmak’ markanin tiiketici tarafindan taninmis olmasini ifade eder. En {ist basamak olan

‘marka ismi hakimiyeti’ ise markanin o sektoriin en iyisi oldugunun bilincinde olmaktir.
3.2.5. Marka ¢agrisimi

Marka c¢agristmi markayla ilgili olan herhangi bir unsurdur. Markanin degerini
olusturan unsur genellikle markanin insanlarda olusturdugu anlami ve cagrisimlaridir.

Bu degeri olusturabilmek igin birgok farkli yontem s6z konusudur (Aaker, 1991, 109-
112).
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Marka ¢agrisgimi, yarar, tutum ve niteligin birlesimi ile olusmaktadir. Marka
cagrisiminin yarar, tiiketicilerin iiriin ya da hizmetlere yiikledikleri kisisel degerler ve
anlamlar biitiiniidiir. Marka cagrisimi tutumu ise marka cagrisimlarinin en soyut
kavrami olmakla birlikte en etkili unsurudur. Marka c¢agrisimi tutumu, tiiketicilerin
markayr genel anlamda degerlendirmesine gore degisiklik gostermektedir. Marka
cagristmin niteligi triin ve hizmetlerin fiziksel olan ya da olmayan o&zelliklerini

icermektedir. (Yener, 2013: 90).

Olumlu ve olumsuz yapida marka ¢agrisimlari bulunabilir. Olumlu yapida olan
cagrisimlar tiiketici ile isletmelerin arasinda giiglii bir bag kurarak satin alma
potansiyelini devamli kilmaktadir. Markalarin kalict bir ize sahip olabilmesi i¢in

markay1 hatirlatici ¢agrisimlara ihtiyaci vardir.

3.2.6.Marka degeri

Marka degeri tiiketicilerin marka hakkinda sahip olduklari bilgi dogrultusunda marka
olan iiriin ve hizmete yonelik verilen tepkilerdir. Tiiketiciler ayni1 6zellige sahip marka
olan veya marka olmayan iiriin ve hizmetlere gostermis olduklar1 tepkiler farklilik
gostermektedir. Marka degeri; marka imaji, marka farkindaligi, marka bilgisi ile iliski
icerisindedir. Tiiketiciler bildikleri markalar1 daha fazla tercih etmektedirler (Keller,
1993: 8).

Tiiketiciler ¢ok sayida markalarin iriinlerini tercih etme imkanma sahiptirler.
Dolayisiyla bazi markalar tiiketicilerin gdzlinde avantaj sahibidir. Bu nedenle bazi
markalar tiiketiciler tarafindan finansal istiinliik saglamaktadir (Kavas, 2004: 18).
Bagka bir ifade ile marka degeri Uriin veya hizmetlerin tercih edilebilirligini

etkilemektedir.
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3.2.7.Marka denkligi

Marka denkligi, marka, marka ismi ve marka simgesiyle iliskili olan {iriin ve hizmetler
araciligi ile isletme ya da isletme miisterilerine saglamis oldugu degeri azaltan ya da

arttiran sorumluluklar veya varliklardir (Aaker, 1991: 15).

Marka denkligi, markalarin gelecek zamanda olusturacagi kazanglarmin simdiki net
degeridir. Uriin veya hizmetler marka sahibi olduklarinda degerlerinin arttirilmasidir.

Tiiketicilerin markalara duyduklart giiven duygusu marka denkliginin temellerini
olusturmaktadir. Olusturulan giiven duygusu tiiketicilerin markalar1 tercih etmesini,
markalar ile tiiketiciler arasindaki sadakat duygusunu ve gelecek zamanlarda sirketlerin
sahip olmus oldugu marka ad1 altinda farkli tirinler sundugunda tiiketicilerin o triinleri

de satin alma egiliminde bulunmasidir (Doyle, 2003: 390).

Marka denkligi, markanin algilanis bi¢imi, hizmet kalitesi, miisteri sadakati, miisteri
memnuniyeti, finansal performans1 ve markaya gosterilen saygidir. Marka denkliginin
olusturulmasi markanin hissedarlari, ¢alisanlar1 ve misterilerinin markaya olan hisleri
ile ilgilidir. Bu nedenle marka denkligini olusturmak en alt diizey ¢alisandan en iist

diizey ¢alisan biitiin herkesin sorumlulugundadir (Knapp, 2003: 3).

3.2.8.Marka sadakati

Marka sadakati, temelinde tiiketicilerin markaya olan giiven duygularn olarak
tanimlanabilir. Markanin gii¢lii olabilmesi icin sadik bir miisteri kitlesine sahip olmasi
gerekmektedir. Marka sadakatini olusturan bir igletme tiiketicide doyum noktasini elde
etmis demektir. Bu nedenle yeni bir pazara girdiginde rekabet riski diisiiktiir. Tiiketiciler
bildikleri markalarin iiriinlerinin kaliteli ve giivenilir oldugunu varsaymaktadir (Oztiirk,

2012: 20).

Marka sadakati; tiiketicilerin  markaya Ozgili inancinin  gdstergesi  olarak
tanimlanmaktadir. Tiketicilerin markalara ait bilgileri markanin {iriin ve hizmetlerini
tercih etmelerinde etkili olmaktadir. Tiiketiciler markalarin bazi 6zelliklerinden etkilenir

ve benimserler. Bu sayede marka ve tiiketici arasindaki bag giiclenmektedir. Stratejik
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olarak diislintildiigiinde ise marka sadakatini olusturan bir marka hakim oldugu pazara
ikame driinlerin girmesini veya pazarda tutunmalarini engelleyebilmektedir (Uztug,
2003: 33-34).

Marka sadakati olusturan bir isletme yeni bir pazara girecegi zaman markaya 6zgiin
kaliteli ve glivenilir liriinler ile giris yapmalidir. Eger miisterilerin sadakat duygularini
kullanarak markaya 6zgiin kaliteli ve giivenilir {iriinler ile yeni bir pazara giris yapmaz
ise miisterilerin marka sadakatini kaybetmis olacaktir. Bu durum ise markanin kendisine

0zgll pazarda varligini tehlikeye atacaktir.
3.2.8.1.Marka Sadakatinin Olusturulmasi

Rekabet avantajlarinin siirdiirebilirligini saglayabilmek icin marka sadakati olusturmak
ve olusturulan sadakati siirdiirmek gerekmektedir (Gommans vd. 2001: 43). Markalarin
giiclii olmasinin en 6nemli 6zelliklerinden birisi kendi markasina sadik miisteri kitlesini
olusturmaktir. Isletme kendi iiriin tiiriinde marka sadakati olusturabilmis bir marka ise
pazarda rekabet istiinliigli saglar. Ayn1 zamanda pazara yeni girecek olan iirlinlerinde

pazara girmesini engelleyebilir (Onan, 2006: 72).

Isletmelerin basarili olmasinin en 6nemli ozelliklerinden birisi de marka sadakati
gosteren miisteri kitlesidir. Markaya sadik ve memnun miisteri kitlesi ne kadar ¢ok

olursa markanin 6mrii o kadar uzun olur.

Marka sadakatinin olusturulmasi birbirini takip eden adimlardan meydana gelen bir

slireg sonucunda gergeklesmektedir (Polumbo ve Herbig, 2000: 117);

-  Markaya kazandirilmak istenen amaglar dogrultusunda, markaya fayda
katilmakta ve rekabet ortaminda farklilastirma firsat1 elde edilmis olmaktadir.
Miisteriler bdylece, iriinleri satin almakla beraber iyi bir ama¢ dogrultusunda

hizmet aldiklarini da disiinecektirler.

- Misterilerin taninmasi ile beraber, isletmeler devamli olarak miisteriler ile yakin

olabilecek ve miisterilerine 6zel sunumlar dnerebileceklerdir. Miisterilerin iyi bir
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sekilde tanmip, uzun vadeli iliskinin kurulabilmesi i¢in miisterinin istekleri

olumsuz karsilamamasi gereklidir.

Marka sadakatinin olusturulabilmesi adina en miihim ilkelerden birisi de miisterinin
markaya olan giliveninin saglanmasidir. Markanin miisterilerine giiven duygusunu
saglamasi sonucunda miisteriler markanin kalitesinden kusku duymadan satin alir ve
tiikketirler. Ayn1 zamanda yakinlarina tavsiye ederek o isletmenin tanitimini yaparlar.

Giliven duygusunu saglayan isletmeler markanin siirdiirebilirligini saglamig olurlar.

3.2.8.2. Marka sadakatinin faydalari ve 6nemi

Marka sadakatinin isletmelere ve tiiketicilere bir¢ok faydasi bulunmaktadir. Marka

sadakatinin igletmeler acisindan yararlari su sekilde ifade edilebilir;

- Isletmeler yeni tiiketici kitlesi elde etmekten daha ¢ok sahip olduklar: tiiketicileri
ellerinde tutmanin daha fazla kazanch oldugunun farkina vardiklarinda marka
sadakati olusturmanin ne kadar 6nemli oldugunu anlamislardir. Isletmelerin
sahip olduklar1 markaya sadik tiiketicileri, marka ile ilgili olarak olumlu bir
sekilde agizdan agiza memnuniyeti dile getirerek yeni tiiketici kitlesinin

olusumunda katkis1 bulunmaktadir.

- Marka sadakati, igletme biinyesinde tiiketicileri arttirir, garanti bir biitce olanagi
saglar, pazarlama faaliyetlerini azaltarak biitge giderlerini azaltir. Be nedenle

marka sadakati isletmelerin kar oranlarinin artmasini saglamaktadir (Oliver,

1997).

- Sahip olunan tiiketici kitlesini elde tutmak amaciyla gerceklestirilen pazarlama
faaliyetlerinin, yeni tiiketici kitlesi olusturmak amaciyla gergeklestirilecek olan
pazarlama faaliyetlerinin maliyetinden daha az oldugu belirtilmektedir (Aaker,
1995). Dolayisiyla marka sadakatinin isletmelerin kar oranlarmi arttirdigi

kesinlikle s6ylenebilir.
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- Marka sadakati olan tiiketiciler, markanin {iriin ve hizmetlerine daha fazla
O0deme yapmay1 kabul ederek indirimlerle pek ilgilenmezler. Dolayisiyla
isletmelerin fiyat rekabetleri karsisinda {istiin konumdadirlar. Bunun nedeni de
tiiketicilerin sadik olduklar1 marka ile duygusal baglarinin olmasidir. Tiiketiciler
sadik olduklart markanin fiyatlarina karst daha az duyarlidirlar (Dekimpe ve
Digerleri, 1997:405). Tiiketiciler sadik olduklar1 markanin iiriin ve hizmetlerini
daha fazla tiiketerek farkli markalarin indirimlerine yanit vermeksizin ayni

markay1 tilketmeye devam etmektedirler.

- Marka sadakati olan tiiketiciler markanin iiriin ve hizmetlerini ¢evrelerindekilere

anlatarak bir nevi isletmenin pazarlama faaliyetlerine yardimci olmaktadir.

Marka sadakatinin tiiketiciler agisindan yararlar1 su sekilde ifade edilebilir;

- Markaya sadik bir tiiketici, sadakat duydugu markanin {iriin ve hizmetlerinden
faydalanacagindan ikame iiriin ve hizmet olanaklarim1 aramak igin vakit
kaybetmekten kurtulur. Dolayisiyla marka sadakati olan tiiketiciler farkli iiriin
ve hizmetleri degerlendirmek i¢in harcanacak zamani en aza indirmektedirler

(Catlin, 2004: 42).

- Sadik bir tiikketici markanin {iriin ve hizmetlerini satin almay1 aliskanlik haline
getirebilir ve bundan zevk alabilir. Belirli bir markanin iiriin ve hizmetini alan
diger tiiketiciler ile aym1 duygu ve disiinceleri paylasiyor ise giizel bir sinerji

ortami olusabilir.

3.2.8.3.Marka sadakatini etkileyen faktorler

Marka sadakatini etkileyen faktorler {izerine yapilan ¢aligmalar incelendiginde, marka
sadakatini etkileyen faktorlerin iiriin ¢esitlerine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
Dayaniksiz tiriin kategorisinde tekrarli satin alma egiliminin marka sadakatini etkiledigi
bilinmektedir. Hizmet sektdriinde ise miisteri memnuniyeti, algilanan kalite, markaya
duyulan giliven ve marka imaji, marka sadakatini etkileyen faktorler arasinda yer

almaktadir. Demografik faktorler dikkate alinarak yapilan ¢alismalardan birinde ise yas
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degiskeni dikkate alinarak marka sadakati {izerinde etkisi oldugu incelenmistir. Yagh
bireylerin az sayida markaya sadik olduklar1 belirtilmistir. Bunun sebebi ise; bireyler
yaslandikca tiiketim ihtiyaclarinin azalmasi sebebiyle az sayida markay1 satin almalari
olarak tespit edilmistir (Uncles ve Lee, 2006). Hizmet sektorlerinin soyut olmasi sebebi
ile soyut unsurlardan beslenerek marka sadakati elde etmektedirler.

Marka sadakatini etkileyen en 6nemli unsurlardan birisi markaya duyulan giivendir.
Tiiketiciler, markadan alinacak iiriin ve hizmetlerin sorunsuz olacagina inanilir ve sorun
cikmayacagindan emin olarak tiiketim saglarlar. Markaya giiven duyan tiiketiciler
agizdan agiza pazarlama yaparak esine, dostuna, yakinlarima ve akrabalara

tavsiyelerde bulunarak goniillii olarak markanin tanitimini yapmis olurlar.

Fiyat unsuru, iriin ve hizmet performansi marka tercihini etkileyen bir faktordiir.
Dolayisiyla marka sadakatini de etkilemektedir. Tiiketicilerin siklikla tercih ettigi bir
markanin {irin ve hizmetlerindeki fiyat artis1 tiiketicinin markaya olan sadakatini
olumsuz etkileyebilmektedir. Fakat tiikketicilerin marka ile ilgili deneyimleri ve markaya
olan duygulari, marka imaji ve marka kimligi nedeniyle markalara kars1 psikolojik
olarak bag kurup iiriin ve hizmetlerini aldiklari markalar1 i¢cin daha fazla 6deme
yapmayl goze almaktadirlar (Erbas, 2006: 67). Ayni zamanda {iriin ve hizmetini
aldigimiz markanm fiyatlarinda siirekli olarak dalgalanmalarin olmasi tiiketicinin

markaya olan giivenini sarsarak marka sadakatini engelleyebilmektedir.

Hizmet sunan isletmelerde hizmet kalitesi ve fiziki yeterlilik unsurlar1 da marka
sadakatini etkilemektedir. Ozellikle hizmet sunan isletmelerde ayni kalitede iiriin ve
hizmet sunumu ¢ok zor olmasina karsin, hizmet kalitesini minimize farklar ile sunan
marka isletmeler tiiketicilerin marka sadakatlerini kazanacaklardir. Ayrica isletmenin
fiziki unsurlarimin verilen hizmetin kategorisine uyum saglamali ve biitiin unsurlara
dikkat edilerek igyeri atmosferi dizayn edilmelidir. Tiketicilerin beklentilerinin
karsilanmasi sonucunda tatmin duygusu olusabilir ve béylece marka sadakatini olumlu

yonde etkileyebilir.
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3.2.8.4.Marka sadakatinin diizeyleri

Marka bagliliginin ifade edilebilmesi acisindan tiiketici tercihlerinin disinda tiiketici
satin alimlarinin da 6nemi vardir. Dolayisiyla tercihe bagli olarak gergeklestirilen satin
alma, gergek marka bagliligi ve sahte marka bagliliginin arasindaki farkliliklarin
meydana ¢ikarilmasi ile tekrarli satin alma egiliminde marka baglhiligmin daha fazla
anlamli oldugu ciddiyetinin bilinmesi saglamaktadir. Baska bir ifadeyle, tiiketicinin
markanin {irlin veya hizmetini tekrarli satin almasi disinda tiiketicinin markaya kars1

olumlu yaklasima da sahip olmasi asil bagliligi ifade etmektedir (Kara, 2006: 66).

Bir markanin tercih edilmesindeki siralamaya istinaden marka sadakati bdliimlere
ayrilabilir. ABD’de yapilan bir ¢aligmada ‘Chicago Tribune Paneli’'nde 100 tane hane
halkindan edinilen satin alma kayitlari uyarinca en fazla alinan tirtinler olarak; (A, B, C,
D, E, F...) taninan markalarin iirlinlerini satin alma siralamas1 geregince dort farkl

marka sadakati diizeyi olusturulmustur (Ar, 2004:106):

- Tam (Bolinmemis) Marka Sadakati (A, A, A, A.....)
Tiiketicilerin daima tek bir markanin {iriin ve hizmetini satin almasidir. Tiiketici
her zaman ayn1 markayi satin aliyorsa, iirlin ve hizmetini satin aldig1 markanin

sadik tiketicisidir.

- Bolinmiis Marka Sadakati (A, B, A, B, A...))
Tiiketicilerin iki veya li¢ markanin iiriin ve hizmetlerini tercih ederek sadakat
gostermesidir. Bu marka diizeyinde tiiketici iKi veya ti¢ markanin iiriin ve
hizmetlerini kullanmaktadir. Tiiketici A markasini kullanirken, iginde bulundugu
ortam veya degisime duyulan ihtiya¢ sebebiyle B markasini da satin almakta ve

yeniden A markasina geri donebilmektedir.

- Kararsiz Marka Sadakati (A, A, A, B, B, B)
Bu diizeyde tiiketici A markasina bagiml bir tiikketiciyken baska ozellikler veya
yararlar sunan B markasinin {iriin ve hizmetlerini tercih etmeye baslayabilir. B
markasin iiriin ve hizmetlerini belirli bir zaman kullandiktan sonra yine A

markasinin veya C markasinin {irlin veya hizmetlerini kullanmaya baslayabilir.
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Bagimsiz Marka Sadakati (A, B, C,D,E, F, G, ...)
Herhangi bir markanin iiriin veya hizmetlerine baglilik géstermeyen
tiketicilerdir. Tiiketici bir markay1 kullandiktan sonra diger markalar1 tercih

edebilmektedir.

3.2.8.5.Yiyecek-igcecek isletmelerinde marka sadakati olusturma

Yiyecek Igcecek Isletmelerinde tiiketici memnuniyetini saglayarak marka sadakati

olusturmak igin isletmelerin Onem vermesi gereken bazi unsurlart su sekilde

siralayabiliriz (Kogak, 2006: 12-15);

Yiyecek -igecekler, yiyecek icecek isletmelerinde sunulan tiriinlerin kalitesi,

hazirlanisi, sunumu, mevsimsel 6zelligi, ¢esitliligi ve kiiltiirel yapisi.

Menii se¢ciminde ¢esitlilik, i¢erigin hedef tiiketici kitlesine uygun olmasi, rengi,

tipi, boyu ve fiyat dengesi.

Servisin diizeyi, masa servisinde dikkat edilmesi gereken kurallara uyulmasi ve

kullanilacak olan servis takimlarinin temizligi ve kalitesine 6nem vermek.

Paranin degeri, yalnizca sunulan yiyecek- iceceklerin parasal degeri diistiniilerek
hizmet verilmemeli, atmosfer, hizmet ve personelin tiiketiciye olan

davraniglarin1 da kapsamaktadir.

Isletmenin i¢ dizayn1 ve atmosferi, isletmenin biiyiikliigii, mobilyalar,
1siklandirilmasi, masa ve sandalyelerin entegrasyonu, rengi, konumu vb.

unsurlarin disinda servisin akisi ve personelin tutumu atmosferi etkiler.
Tiiketici beklentilerinin tatmini, tiiketici yemek yeme ihtiyacinin disinda

isletmede sosyal iliskiler gelistirmek, sayg1 gérmek, farkli bir ortamda bulunmak

gibi tiiketiciler farkli beklentiler igerisinde olabilir.
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- Isletmenin merkeze uzaklig1, isletmenin ulasilabilirligi, bulundugu konum ve

otopark olanaklari isletmeye gelen tiiketici sayisini etkiler.

- Personel, galisan personelin temizlik ve bakimi, kilik kiyafeti, misafirleri ile olan
iletisimleri ve servis yetenekleri ¢ok 6nemlidir. Diger faktorler basarili olsa dahi
isletmede ¢alisan personel misafirlere kars1 olumsuz bir tutum gosterdigi

takdirde sunulan hizmetin kalitesini diisiirebilir.

Genel olarak isletme atmosferi, sunulan yiyecek igecek ve konforunun oGtesinde en
onemli unsurlardan birisi personeldir. Personel isletmeye gelen miisterilerle iligkilerinde
seviyeli fakat tatminkar olmalidir. Ayn1 zamanda sunulan yiyecek-igecekler hakkinda
bilgi birikimi olmali, 6zenli olmali ve her zaman temizligine ve hijyene dikkat

etmelidir.

3.2.9.Marka konumlandirma

Marka konumlandirma, tiiketicilerin aklinda marka hakkinda yer edinme siirecidir
(Yenipmar ve Yildirim, 2016: 30). Marka konumlandirma, pazarin belirli boliimlerini
hedef alarak tiiketicilerin zihninde belirli bir yer edinmek amaciyla tiiketicilerin
ozelliklerini dikkate alarak on plana ¢ikmayi hedefleyen bir yaklagimdir (Kilig, 2007:
68-69).

Marka konumlandirma, markay1 olusturan 6geler ile uyum igerisindeki farkli degerlerin
tilkketicilerin zihninde olusturulmasidir. Asil amaci hedef pazarda belirli bir tiiketici
kitlesinin zihninde rekabet avantaj1 saglayarak {stiinliik elde etmektir.

Bu ifadelerden hareketle marka konumlandirma, tiiketicilerin zihinlerinde olusturulan

vaatlerin ve 6zelliklerin tamamini kapsamaktadir (Uztug, 2003, 72).

Genel bir ifade ile agiklamak gerekirse marka konumlandirma, markanin tiiketicilerin
algilarinda  olusturulmak  istenilen  yerdir. Bundan hareket ile marka
konumlandirilmasint gergeklestirmek amaci ile yapilan algi calismalarimin tamamini

kapsamaktadir. Yapilan marka konumlandirma c¢aligmalar1 ile tiiketicilerin zihninde
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olusturulan algilar markanin rekabet istiinliigli saglamasina yardimci nitelikte

olabilmektedir.

3.2.10.Marka slogam ve logosu

Marka slogani, iiriin veya hizmetin tiiketicilere saglayacaklar1 faydalar1 ifade etmek
amaciyla birka¢ kelimeden olusan, kolay ve akilda kalici mesajlar igeren kelime
gruplaridir.  Sloganin mesajdan farki, olusturulan kelime diziliminin tiiketicilerin
zihinlerinde kalic1 bir sekilde tekrarlanabilir ve hatirlanabilir sekilde olmasidir. Iyi bir
sloganda bulunmasi gereken Ozellikler ise, kolay hatirlanabilir, acik¢a anlasilabilen,

sade, kisa ve 6z olmasidir (Uzoglu, 2001: 154).

Olusturulan sloganlar tiiketicilerin algilarinda, amacina uygun bir sekilde cagrisim
yapmalidir. Tiiketicilerin ~ zihinlerinde kalict olabilmeleri agisindan stk sik
degistirilmemelidir. Sik sik degistirilen sloganlar ¢abuk unutulabilir ve tiiketicilerin
zihninde kalic1 bir yere sahip olamayabilirler. Bu nedenle olusturulan sloganlar dikkatli

bir sekilde olusturulmali ve daha sonradan degistirilmemeye 6zen gosterilmelidir.

Marka logosu, tamitim faktorleri acisindan onemli bir yere sahiptir. Marka logosu
sirketin yapmis oldugu isleri miisterilerine aktarmasi agisindan biiylik bir rol
tistlenmektedir. Tasarimsal olarak sozciikler ile ifade edilebilen sirketlerin iirlin ya da
hizmetlerinin markalarinin tanitilmasina yarayan niteliksel simgelerdir (Becer, 2002:
195).

Isletmelerin sunmus olduklar {iriin ya da hizmetlerinin temsil edilmesi i¢in tasarlanan
gorsel bir semboldiir. Genel olarak logolar isletmelerin isimlerinden ya da isimlerinin
bas harflerinden olusmaktadir. Isletmelerin markalarmi1 miisterilerine hatirlatmalar
acisindan yardimeci bir kaynaktir. Bu sayede miisteriler istedikleri {irlin ya da hizmetleri

daha kolay bulabilmektedirler (Yergaliyeva, 2011: 27).

Isletmelerin gorsel 6zelliklerinin disinda gorsel olmayan &zelliklerinin de yansitilmasi

acisindan logolar bir biitiinliik olusturmaktadir (Aktuglu, 2004, 141).
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3.2.11.Markaya iliskin algilanan kalite

Kalite algis1 agisindan miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 g6z 6niinde bulundurulmaktadir.
Miisteriler, iirin ya da hizmetleri satin alirken ihtiyaclarinin ne kadarmi
karsilayabilecegine dikkat etmekte, iiriin ya da hizmeti tercih ederken bazi kriterleri de
g6z oniinde bulundurarak karar vermektedirler. Bu kriterlerin en énemli faktorlerinden
birisi de kalite unsuru olup, bu unsur isletmeler ve miisteriler agisindan biiyiik 6nem arz
etmektedir (Basanbas, 2013: 3).

Insanlarin markaya iliskin daha dnceden kullandiklari {iriin ve hizmetler kalite algilarimi
etkilemektedir. Fakat kalite algisini etkileyen tek unsur sadece markalara iligkin {iriin ve
hizmet deneyimleri degildir. Insanlar iiriin ve hizmet deneyimlerinin olmadig1
zamanlarda fiyat, marka ismi, markaya iligkin reklamlar araciligi ile {iriin ve hizmetler

hakkinda fikir sahibi olmaktadirlar (Dodds, 2002).

Miisterilerin markaya iliskin beklentileri sonucunda edindikleri deneyimlerin kalite
algisina doniismesidir. Her miisterinin beklentileri farkli olabilecegi gibi markanin

kalitesinden memnuniyet dereceleri de farklilik gosterebilmektedir.

3.2.12. Pazarlama ve marka iligkisi

Marka, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda iiriin ya da hizmetlere erisme
imkani saglayarak satin alma karar asamasina yardimeir olmaktadir (Aktuglu ve Temel,
2006: 43). Gastronomi turizmi araciligiyla bolgelerin kiiltiirel mirasinin ve kiiltiirel
kimliginin yansitildigin1 ve de bu sayede o bolgelere rekabet dstiinliigii saglandigini
sOylenebilir (Caligkan, 2013: 41).

Teknolojinin hizla gelisim gostermis olmasi ile birlikte isletmeler benzer iirlinleri
tiretebilme yetisine sahiptirler. Bugiin ancak kurumsallasmis isletmeler kaliteyi
yakalayabilmektedir. Dolayisiyla kalite, rekabet stratejilerinde daha alt siralara
diismektedir. Marka ve pazarlama giiciiniin artmasi, miisteri egilimlerini daha dogru

yakalayabilme ve buna uygun iriin ve hizmeti sunabilme refleksinin kapasitesi 6ne
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cikabilmektedir. Kisaca kalite, artik standart bir kavram olmaya dogru gitmekte ve

pazarlama faaliyetlerinin 6nemi artmaktadir.

Sehirlerin kendilerine 6zgili gastronomik iiriinlerini pazarda sunmalari, gastro turistlerin
0 iriinlere olan talebinde artis gostermekte ve gastronomi turizmi faaliyetleri ile
sehirlerin markalagsmasina katkida bulunmaktadir. Bu dogrultuda, Barcelona bir¢ok
insan tarafindan Avrupa’nin gastronomi baskenti olarak goriiliirken, Lyon da diinya

gastronomisinin baskenti olarak sohret olmustur (Goyniisen, 2011: 118).

Isletmeler iiriinlerini degerli kilacak en &nemli unsur pazarlama teknikleri ve
markalaridir. Bir¢ok isletme benzer tiriinleri iiretebilmekte ve bu iirlinlerin satislarinin
gerceklestirilebilmesi igin satis taktikleri gelistirebilmesi gerekmektedir. Bunlar; {iriiniin
uygunlugu, kalitesi, ucuzlugu, hitap ettigi kitle, hitap etme araci ve en énemlisi iirliniin
markasinin olusturulmasidir. Bir iirlin veya hizmetin pazarlanabilmesi icin en etkili
unsurlardan olan marka tiiketicilerin istek ve arzulari dogrultusunda olusturulmali ve
amacina hizmet etmelidir. Markalarin islevleri dogrultusunda hikayelerinin
olusturulmasi gerekir. Bu hikayeler isletmeler ile tiiketiciler arasindaki iligkileri

giiclendirmekte ve markaya olan bagliliklarint olusturarak iiriin ve hizmetlerin

satiglarin1 arttirmaktadir.

Baska bir ifade ile isletmeler eski pazarlama faaliyetlerinin yerine gelistirilmis
pazarlama faaliyetlerini tercih etmeliler. Isletmeler rekabet ortaminda giiclii kalabilmek
adina marka odakli pazarlama faaliyetlerini tercih etmektedirler.

3.2.13.Marka genisletme stratejileri

Isletmeler, pazara sunmayi diisiindiikleri {iriin/hizmetlerdeki yiiksek tutundurma
maliyetlerini ve finansal riski azaltabilmek diistincesiyle, markanin mevcut

cagrisimlardan miimkiin mertebe faydalanmak istemektedir (Loken ve John, 1993: 71).

Marka isminin bir yiikseltme araci gibi kullanilmasi, isletmeler acisindan rakiplerin

goziinde iistin konuma gecebilmek icin tercih edilebilmektedir. Isletmeler,
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mal/hizmetleri ilk olarak pazara sunduklarinda ¢ok biiyiikk meblaglarda paralar
harcamaktadirlar.  Yaptiklar1  yilksek  miktardaki  harcamalar da  basariyi
garantileyememektedir. Var olan markanin isminin kullanilmasi; isletmeler agisindan
yeni olan mal/hizmet igin yapilacak olan harcamalar1 azaltmakta ve basari olasiligini

artirmaktadir (Aaker, 1990: 47).

Marka genisletme stratejilerinin olumlu ve olumsuz etkileri bulundugundan ¢ok dikkat
edilerek gelistirilmesi gerekmektedir. Olumlu etkileri; isletmelere marka olusturma
asamalar1 i¢in vakit ve maliyet kaybettirmez. Mevcut pazarda etkisinin arttirilmasina
sebep olur. Olumsuz etkileri ise isletmenin yeni {liriin ve hizmeti marka genislemesi ile
piyasaya sunmasi sonucu tutunduramamasi mevcut olan iirlinlerinin piyasadaki degerini

kaybetmesine neden olabilir.

3.3.Gastronomi Turizminde Markalagsma

Gastronomi, diinyanin bir¢ok segkin iilkesinin yiyecek- igeceklerinin ayrintili olarak
bilinmesini gerektirmekle birlikte yiyecek- igeceklere iliskin malzemelerin kullanim
amaclarinin bilinmesini saglayan bir platform sunmaktadir. Gastronomi sayesinde
cesitli kiiltiirlerin ve tilkelerin yiyecek-igecekleri arasindaki farkliliklar1 ve benzerlikleri
bir arada gérmek muhtemeldir. Iyi yemek pisirmek amaciyla kullanilan malzemeler,
giizel sunumlar hazirlamak i¢in gelistirilen arag-gerecler, yemek pisirme kurallari, s6z
konusu kurallar1 dgretmek amaciyla verilen egitimler ve yazilan kitaplar, yemekleri
servis ederken uygulanan kurallar, yemeklerle ilgili hikayeler-inanislar, yemeklerle
uyumlu olarak tiiketilen icecekler, bu iceceklerin iiretimi ve sunma sekilleri ile
nihayetinde ortaya ¢ikan yemek Yyelpazesinin hepsi, gastronomik unsurlari

olusturmaktadir (Hatipoglu ve Batman, 2014: 65).

Bir¢ok iilkede kolaylikla entegre edilebilen gastronomi turizmi dikkatleri iizerine
¢cekmeye baslamistir. Yiyecek- igecek kiiltiirii agisindan bir¢ok zenginlige sahip olan
Tiirkiye bu zenginliklerini avantaja doniistiirerek farkli alanlarda degerlendirebilecek
potansiyele sahiptir. Tirk mutfak kiltlirlinlin diinyanin sayili ve zengin mutfaklar

arasinda yer almasi, ¢cok koklii bir tarihe ve ayn1 zamanda ¢ok zengin bir kiiltiirel yapiya
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sahip oldugunun gostergesidir. Sehirlerin gastronomi turizmi araciligiyla kolaylikla

markalasabilecegi sonucunu gostermektedir (Ser¢eoglu vd. , 2016: 95).

Gastronomi turizmi son yillarda artarak gelisen bir yapi igerisinde trend haline
gelmistir. Turizm gesitleri igerisinde onemli bir konum elde eden gastronomi turizmi
gelisimini ilerletmek amaci ile markalagma faaliyetlerine 6nem vererek siirdiiriilebilirlik
elde etmelidir. Gastronomi turizmi ve markalasma faaliyetlerini gbz Oniinde
bulundurup, yerel isletmelerin yoresel lezzetlerini markalastirarak turizm endiistrisine
onemli bir katki saglayip, hem kiiltiirel 6zelliklerimizi korumus olur, hem de yerel

isletmelerimizin yoresel lezzetlerini tanitmis olur.

3.3.1.Gastronomi turizmine genel bakis

Gastronomi turizmi, isletmelerin tiriin ve hizmetlerini kesfetmek, bu iriinlerden zevk
almak, 6zgiin ve unutulmaz yiyecek igecekler tatmak amaciyla yapilan gezilerde
edinilen deneyimlerdir (kyriakaki ve digerleri, 2013:2). Yiyecek- icecek isletmelerinde
siradan bir yiyecek igecegi karin doyurmak amaciyla tiiketmek gastronomi turizmi
olarak nitelendirilmemektedir. Yoresel tiriinleri tiikketme istegi, isletmelere ya da ascilara
ozgi farkli yiyecek- igecekleri tatma istegi gastronomi turizmini tetikleyen etkenler

olarak degerlendirilebilmektedir (Hall ve Sharples, 2003: 10).

Gastronomi turizminin 6nemli bir boliimiinii olusturan yiyecek- igecek isletmeleri
yoreye 0zgii lezzetleri 6zenle hazirlayan ascilar tarafindan hedef kitlenin begenilerini
kazanarak yiyecek icecek isletmelerinin ve yoresel lezzetlerinin markalastirilmasinda

katk1 saglayabilmektedirler.
Maslow’ un ihtiyaglar hiyerarsisi kuramina gére en 6nemli ihtiyaglardan birisi yeme
igcme ihtiyacidir. Yiyecek icecek isletmelerinin temel amact yeme i¢gme ihtiyact olarak

goriinse de bunun yaninda farkli ihtiyaglara da hizmet verebilmektedirler.

Yiyecek- igecek isletmeleri yalnizca Maslow’ un ihtiyaglar hiyerarsisinin temeli olan

yeme i¢cme ihtiyacina hizmet etmezler. Bununla birlikte sosyal-sayginlik ihtiyaci

67



basamagma da hizmet etmektedirler. Ornegin bireyler yiyecek icecek isletmelerine
sadece karinlarin1 doyurmak amaci ile gitmezler, ¢evresindeki bireyler ile sosyallesmek,
giizel vakit gecirmek ya da 6zel giinlerde kendilerine sunulan 6zel hizmetler ile sosyal
sayginlik ihtiyaglarin1 karsilamak igin yiyecek icecek isletmelerine gitmeyi tercih
ederler. Isletmeler insanlarin bu istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda iiriin ve hizmetlerinin
begenilmesi ve taninmasi i¢in ¢aba gdostermektedirler. Bu asamada isletmelerin marka

olusturma siireci baslamaktadir (Aydogan Cif¢i ve Oz, 2016: 226-227).

Isletmelerin sunmus olduklar1 iiriin, yemegin misafire servis edilmesiyle baslamaz.
Isletmelere karsi dnceden hissedilen duygu ve diisiinceler, isletmelerin misafirlerine
sundugu diger iiriinler arasinda yer almaktadir. Isletmeler misafirlerinin ihtiyaglarinin
yaninda misafirlerinin kendi isletmelerinde yemek yeme nedenlerini ve tercih
sebeplerini bulup, ihtiyaglarin1 karsilamak istedikleri gruba yonelik driinleri ve
hizmetleri bir arada harmanlayarak sunmaktadirlar (Davis, ve digerleri, 1998: 24).
Misafirler bir isletmeye gitmeden Once isletmenin misafirlerine sundugu hizmet 6ncesi
tirtinleri de satin alirlar, 6rnegin bir kisi kahve diinyasina gittiginde sadece kahve

igmeye degil o isletmede hissettigi mutlulugu ve sayginligi da satin almis olur.

Yiyecek icecek isletmeleri miisteri gruplarinin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda hedef
Kitle belirleyerek daha iyi bir hizmet vermek amaci ile markalasma siirecinin temel
adimlarim1 olusturmaktadirlar. Hedef kitlenin belirlenmesi sunulacak olan hizmetin
miisterilere uygunlugu acisindan Onem tasimaktadir. Kalite unsurlarinin titizlik ile
yapilmasi ve hizmet 6ncesi ¢aligmalar ile miisterilere akilda kalici iiriinler ve hizmetler
sunarak isletmeler isimlerinin yayginlasmasiyla markalasma stirecinde 6nemli bir adim

atmis olabilirler.

Yiyecek igecek isletmeleri kendi ¢apinda bagimsiz isletmeler olabilir ya da baska
isletmelerin biinyesi altinda hizmet veriyor olabilirler. Fakat isletmeler marka
caligmalarin1 iyi bir sekilde siirdiirebilir ise zincir isletmeler kurabilir ve bu sayede

isletmenin markasini hedef kitleye duyurarak amacina ulasabilirler.
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3.3.2.Gastronomi turizminde dikkat edilmesi gereken marka bilesenleri

Isletmelerin en énemli varliklarindan birisi olan marka yiyecek icecek isletmeleri gibi
hizmet sunan isletmeler icin daha fazla 6nem tasimaktadir. Hizmet sunan isletmeler
acisindan markalasma siireci daha fazla ¢aba gerektirmektedir. Uriin sunan bir isletme
ayn1 iirlinli iretmede zorlanmayacagi gibi standart bir yapida olusturmasi muhtemeldir.
Fakat hizmet sunan yiyecek igecek isletmeleri i¢in standart olusturmak kolay degildir.
Gidilen bir yiyecek igecek isletmesi ayni olsa dahi farkli zamanda gidildiginde atmosfer
degisebilir, ¢evredeki miisteriler degisebilir, ¢alisan elemanlar degisebilir, sunulan
yiyecek icecekleri hazirlayan calisan farkli olursa tadinda degisiklik olma ihtimali
olabilir. Bu nedenle hizmet sunan isletmelerde standard: yakalamak zor oldugu gibi
markalagmakta bir o kadar ¢aba ve strateji gerektirmektedir. Yiyecek igecek isletmeleri
marka bilesenlerine dikkat ederek saglam temelli adimlar ile isletmenin

stirdlirebilirligini ve gelisimini saglamayabilmelidirler.

Gastronomi  turizminde marka degeri (reticiler, tiiketiciler, perakendeciler ve
yatirimcilar gibi ekonomide bulunan alternatif gruplar tarafindan degerlendirilebilir.
Marka degeri yiyecek icecek isletmelerinin en degerli varliklarindan biridir. Cogu
isletmelerde marka degeri kullanarak yeni iiriin ve hizmetler yayginlastirilmaktadir.

Ekonomide marka degeri marka isimlerine ilave deger kazandirmaktadir (Vazquez vd. ,

2002).

Yiyecek icecek isletmeleri rekabet avantaji saglayabilmek i¢in marka degerine onem
vererek tlirlin ve hizmetlerini sunmalidir. Marka degeri sayesinde miisterilerin

zihinlerinde kalic1 bir etki birakarak rekabette 6n plana ¢ikabilirler.

Isletmelerin miisterilerine sunduklar1 meniiler ve hizmetler o isletmenin miisterilerine
sunmus oldugu iriiniidiir. Isletmeler marka degerini bu iiriinler araciligi ile
olusturmalidir. Olusturulan marka degeri miisterilerin istek ve ihtiyaglarini karsilama
oranlar1 ve markaya olan sadakati markanin misterilerinin zihinlerinde olusturdugu

imaja bagli olmaktadir (Capon ve digerleri, 2001: 215).

69



Gastronomi turizminde marka kisiligi biiyiikk bir oneme sahiptir. Belirli bir hedef
kitlenin dikkatini ve ilgisini goren marka, kisilik 6zelliklerini markanin yansimasi
olarak gordiigiinde marka ile aralarinda duygusal bir bag olusmaktadir. Marka ile
arasinda duygusal bir bag kuran tiiketici markaya sadik kalarak iirlin ve hizmetlerini

satin almaya devam eder.

Gegmis yillarda isletmeler yalnizca iirtin iiretmek odakliydilar. Giiniimiizde ise
isletmelerin iiriin iretmelerinin yani1 sira marka kisiliginin olusturulmasi da 6nem
tagimaktadir. Tiketiciler aldiklar1 tirlinlerin marka kisiligine 6nem vermekte ve kendi
kisilik Ozellikleri ile bagdastirarak markaya deger yiiklemis olmaktadirlar. Saglam
temelli bir markanin kisilik 6zelliklerinin tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ile bagdasmasi
sonucunda tiiketici ile marka arasinda bag giiclenmekte ve memnuniyet diizeyi artis

gostermektedir (Ozgiiven ve Karatas, 2010:6).

Gastronomi turizminde marka logosu tiiketicilerin gorsel hafizalarina hitap etmek amaci
ile biiyiik bir oneme sahiptir. Ozellikle hizmet sunan yiyecek igecek isletmelerinin
akilda kalict olmasi agisindan logo tercihlerinin dikkat c¢ekici olmasi gereklidir.
Tiiketicilerin 6nceden hizmetini almig oldugu bir yiyecek icecek isletmesini daha sonra
gordiigiinde taniyabilmesi i¢in markanin adi ve logosu iyi bir sekilde secilmelidir.
Marka i¢in olusturulan metinsel igerikler unutulabilir. Fakat gorsel icerikler hafizada
kalic1 bir yere sahiptir. Marka logosu ve ismi, zincir isletmelerde begendigimiz bir

isletmeyi tekrar tercih etmemiz i¢in ipucu niteligi tasimaktadir.

Gastronomi turizmi kapsaminda faaliyet gosteren isletmelerin triin ile birlikte hizmette

sunduklarini g6z 6niinde bulundurarak markalagma saglanmalidir.

3.3.3.Tiirkiye’de gastronomik marka ornekleri

Tiirkiye’ de gastronomi turizmi kapsaminda ¢ok onemli gelismeler saglayan marka
ornekleri incelenerek gerekli marka bilesenleri ele alinmali ve gastronomi turizmi

kapsaminda faaliyet siirdiiren isletmeler ile uyarlanarak markalagsma saglanmalidir.
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3.3.3.1.Giinaydin et restoranlar grubu

1965 yilinda Istanbul Bostanci’da ufak bir kasap diikkan1 ile faaliyet siirdiirmeye
baslamis olan Gilinaydin Et restoranlar grubu lezzeti ve kalitesi ile her zaman iyi bir
hizmet sunmaya 6zen gostermis bir isletmedir. “Et bizim isimiz” slogani ile hizmet
vermis oldugu ana iiriiniin akillara kazinmasini saglamis ve hayvan figiirii iceren logosu
ile amacina hizmet ederek markalagsma faaliyetlerine 6nem vermistir. Tiirkiye nin dev
restoranlar1 arasinda bulunan Giinaydin Et’ in 37 subesi, 1 merkez deposu ve 1 merkez
lojistigi olmakla beraber, son dénemlerdeki gelismeleri yakindan takip ederek para
akiginin yiiksek oldugu alisveris merkezlerinde ve trafik akisinin yogun oldugu ana
yollarda restoran isletmeciligi faaliyetlerini siirdirmektedir. Kasap, doner, kofte ve
steakhouse kebap restoranlar1 ile dort ayri magazacilik konseptinde hizmet veren
Ginaydin Et restoranlar grubu modern kebap kiiltiiriini Tirkiye’ye tasiyarak

markalagma saglamistir (Gunaydinet, 2018).

Giinaydin Et restoranlar grubunun markalasma faaliyetleri arasinda en ¢ok 6nem verdigi
faktor son zamanlardaki gelismeleri g6z Oniinde bulundurarak ¢alismalarini
sirdirmeleridir. Bu ¢alismalardan en Onemlileri isletmelerin kurulacaklar1 yer
analizlerinin 1iyi bir sekilde yapilarak para akisinin yiiksek oldugu aligveris merkezleri
ve trafigin yogun oldugu oto yollarin {izerinde kurmus olduklar: isletmeleri ile hizmet
sunmalar1 biiylik bir avantaj saglamaktadir. Bununla birlikte amacina hizmet eden
hayvan figiirii olan logosu ile isletmenin gorsel hafizada kalmasimi saglamaktadir.
Ayrica “Et bizim igimiz” slogani ile hem sunduklari {irliniin hatirlanmasin1 hem de
giiven duygusunu asilamiglardir. Bu faaliyetler sayesinde, kalite ve lezzetinden 6diin
vermeyen Giinaydin Et Restoranlar Grubu Tirkiye’de restoran isletmeciliginde

markalasma saglamistir.

3.3.3.2.Neolokal

Yerel mutfagin modern teknikler ile harmanlanarak yenilik¢i bakis agilari ile bir araya
gelmesiyle ortaya ¢ikan modern bir algidir. Geleneklerden 6rnek alarak misafirlerine
hizmet etmeyi amaglamaktadir. Bunu gergeklestirirken geleneksel tariflerden kopmadan

hazirlandigr i¢in unutulmaya baslamis yiyecek- igecekleri modern yontemlerle
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harmanlayarak miisterilerine sunmaktadir (Neolokal, 2018). Bu sayede misafirlerin ilgi

odagi olmay1 basarmistir.

3.3.3.3.Nusr-et

Nusr-et steak house 2010 yilinda hizmet vermeye baglamistir. Sektorde lider
konumdadir. Ankara Kavaklidere, Istanbul Sandal Bedesteni, Istanbul Etiler, Bodrum
Yalikavak Marina, D-Hotel Maris, , New York, Dubai, Doha, Abu Dhabi, Miami’ de
subeleri bulunmaktadir. Ayrica burger konsepti ile Nusr-et burger; istinye park,
Kanyon, Nisantasi ve Bebek te hizmet vermektedir (Nusr-et, 2016).

Nusret Gokee’nin tuz ekme hareketi lilkemiz genelinde ¢ogu kisi tarafindan bilinmekte
ve bu hareket ile Nusr-et isletmelerinin markalagsmasi saglanmistir. Birgok insan sosyal
medya hesaplarindan Nusret Gokgen’i takip ederek et ile ¢ekmis oldugu videolarni
seyretmekte ve lezzetlerini merak etmektedir. Merak duygusu insanlarin bu igletmeyi
tercin etmesinin sebebi olabilmektedir. Ayni zamanda Nusr-et isletmelerinin yurt
disinda da hizmet vermesi uluslararasi markalasma faaliyetlerine Ornek teskil

etmektedir.

3.3.3.4. Divan

1956 yilinda Elmadag Divan otelin ¢ikolata, pasta ve tatlilarinin ¢ok begenilmesi ile
Divan pastanelerinin temelleri olusturulmustur. Divan pastaneleri zamanla zincir
isletme olmaya baglamistir. Divan pastanelerinin en mithim 6zelliklerinden birisi, butik
ve endiistriyel alanda basar1 saglamig olmasidir. Divan pastaneleri, el yapimi {riinler
tiretmenin yani sira gelisen teknolojileri kullanarak da ayni lezzette, ayni kalitede ve
saglikli ortamlarda hazirlanan friinlerini miisterilerine sunmayi basarmis markadir.
Divan Pastaneleri, Londra’nin popiiler magazalarina, Suudi Arabistan, Fransa, Amerika,
Katar, BAE, Avustralya, Bahreyn, Belcika ve Azerbaycan’a ihracat yapmaktadir
(Divanpastaneleri, 2018).
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Yiyecek icecek isletmelerinde standardi yakalayarak markalasma zor olmasina karsin
divan pastaneleri gelismis teknolojileri kullanarak standart kalitede hizmet vermeyi
amaclayarak markalasma c¢alismalarima 6nem vermis ve ayni zamanda yurt disina

ihracat yaparak uluslararasi markalagsmay1 saglamistir.

3.3.4.Gastronomi turizminde markalasma sorunlari

Yiyecek- icecek isletmelerinin birbirleri ile rekabet edebilmeleri i¢in en 6nemli faktor
iiriin ve hizmet kalitesinin yaninda markalasma unsuru da onem kazanmaktadir.
Yiyecek- igecek isletmeleri markalasma sagladiklar1 takdirde uluslararasi, ulusal ve
bolgesel bazda basar1 elde edebilirler. Fakat yiyecek- icecek isletmeleri markalagsma
saglarken kiigiik Olcekli igletmelerin biiylirken markalagma sorunlar1 yasadigi ortaya
¢ikmaktadir. Bu sorunlarin standardizasyon ve uluslarasilasma oldugu soylenebilir

(Aydogan Cifci ve Oz, 2016: 252).

3.3.4.1.Uluslararasilasma

Hizmet sunan isletmelerinin markalagmasi iiriin sunan isletmelere oranla ¢ok daha fazla
zorlugu biinyesinde barindirmaktadir. Yiyecek- igecek isletmelerinin markalagmasi da

bu nedenle zordur.

Farkl1 kiiltiir ve farkli ¢evre kosullarinda hizmet isletmesi olarak markalagma saglamak
oldukca zordur. Fakat bu zorluklara ragmen farkli ¢cevre kosullarina uyum saglayabilen
isletmeler uluslararas1 markalasma saglayabilmesi kacinilmazdir (Aydogan Cif¢i ve Oz,

2016: 254).

Yoresel olarak hizmet veren bir yiyecek icecek isletmesinin uluslararasi standartlarda
ilgi ¢ekmesi ve markalagsma saglamasi ¢ok gilic olmasina karsin isletmenin kurulus
analizlerinin dikkatlice yapilmasi dogrultusunda uluslararasi markalasma saglamasi
muhtemeldir. Yoresel isletmelerin biiyliyerek markalasma saglayabilmesi igin yore
insanlariin disinda farkli sehir ve iilkelerdeki insanlarinda dikkatini ¢ekecek hizmet

potansiyelini yakalayabilmek adina analizler yaparak ¢alismalarini siirdiirmelidir.
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Uluslararas1 markalasma saglayabilmek i¢in en Onemli unsurlar tecriibe ve bilgi
birikimidir. Hizmet isletmelerinde bilgi birikimine oranla biiyiime saglanmaktadir. Ilk
olarak kendi iilke 6zelliklerimize uygun iilkelerde hizmet vermeyi tercih ederek bilgi
birikimi ve tecriibe arttik¢a daha farkli tilkeleri tercih ederek genisleme saglandig

psikolojik olarak arastirmalarda ele alinmistir (Erkutlu ve Eryigit, 2001: 161).

3.3.4.2.Standardizasyon

Standardizasyon Milletleraras1 Standardizasyon Teskilati/ Internationan Standartization

Organization (ISO) tarafindan su sekilde tanimlanmustir;

Standart: Imalatta, anlayista, Slgme ve deneyde bir 6rnekliktir.
Standardizasyon: Belirli bir ¢alismada ilgili olarak ekonomik fayda saglamak tizere
biitiin ilgili taraflarin yardim ve isbirligi ile belirli kurallar koyma ve bu kurallari

uygulama islemidir.

Standardizasyon islemi uygulanirken oncelikle can ve mal gilivenligi amaglanmali,
kalitenin alt sinirlar1 belirlenerek bu smirin altinda iiriin ve hizmet iiretimine izin
verilmemelidir. Standardizasyon insanlik i¢in bulunmasi gereken mutlak bir ihtiyactir
(TSE. org.tr, 2019) .

Yiyecek- icecek isletmelerinin kaliteli hizmet sunmalar1 igin standardize uygulamasi
kullanmasi gerekmektedir. Bu uygulama sayesinde hizmet kalitesi saglanan yiyecek-
icecek isletmeleri markalagsma siirecine katki saglamaktadir. Markalagsma yolunda
kaliteli iirlin ve hizmetin yaninda en onemli faktorlerden biride standardizasyondur.
Standardizasyon olamayan isletmeler ¢ok kaliteli iiriinlerde {iretse markalasmasi ¢ok zor
bir durumdur. Yiyecek- igecek isletmelerinde soyut ve somut unsurlar birlikte
sunulduklar1 i¢in markalagma saglamak olduk¢a zordur. Yiyecek- igcecek isletmelerinde
kullanillan malzemeler somut unsurlari ifade ederken, isletmedeki ¢alisanlarin
miisterilerle diyaloglari, miisterilere kars1 davranis bigimleri ise soyut unsurlar1 ifade
etmektedir. Yiyecek- igecek isletmelerinin sunmus olduklari hizmetin ve hitap ettigi

miisteri potansiyeline gore hizmet unsurlarina standardize etmesi gerekmektedir. Zincir
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yiyecek- igecek isletmelerinde sunulacak olan hizmetin kalite standartlari ayni
olmalidir. Yiyecek- i¢ecek isletmelerinde standardizasyon olusturmak oldukga zor olsa
da bu kalite standartlarin1 yakaladiktan sonra miisterinin markaya olan bagliligini

kazanmak miimkiindiir (Aydogan Cifci ve Oz, 2016: 256).

3.3.5. Satin alma niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicilerin {iriin veya hizmetleri satin almay1 diisiinmesi ya da satin
almaya egimli olmasi ihtimalidir (Wu vd. , 2011: 32). Tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri
satin alma niyetleri olustugu takdirde o iriin ve hizmeti satin alma davranisinda
bulunmas: ihtimali daha ¢ok artis gosterebilmektedir. Uriin ve hizmet sunan isletmeler
acisindan tiiketicilerin algilarinda satin alma niyetlerinin artis gdstermesi isletmeye

avantaj saglayabilmektedir.

Satin alma davranisinin planlanmasi farkli bir ifade ile satin alma niyetinin olugsmasi

(Odabas1 ve Baris, 2002:375);

- Uriin veya hizmetin markasinin belirlenmesi,

- Uriin veya hizmetin kategorisinin belirlenmesi,
- Uriin veya hizmet sinifinin belirlenmesi,

- Genel anlamiyla bir ihtiyacin belirlenmesi,

- Bir ihtiyacin belirlenmesi
Olarak ifade edilmektedir.
3.3.5.1 Gastronomi turizminde satin alma niyetini etkileyen durumsal faktorler
Tiiketicilerin i¢inde bulunduklari durumlar satin alma niyetlerini ve kararlarini
etkilemektedir. Satin alma niyetini etkileyen durumsal faktorler, belirli bir zaman

diliminde ya da belirli bir yerde gézlemlenebilen davranislar ile meydana ¢ikar ve belirli

etkiler olusturlar (Pascale ve Smart,1998:220).
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Tiiketicinin satin alma niyetini etkileyen durumsal faktorler herhangi bir zaman
diliminde veya herhangi bir yerde ger¢eklesebilir. Psikolojik unsurlar veya zaman kisiti
unsurlar1 dikkate alindiginda tiiketicilerin normal zamanda verdikleri kararlardan farkli
olarak satin alma niyeti igerisSinde bulunduklari diisliniilebilir. Bu nedenle zamani kisithi

olan bir tiiketici herhangi bir unsuru diisiinmeksizin iiriin veya hizmeti satin alir.

Satin alma niyetini etkileyen durumsal etkileri sekildeki gibi siralamak miimkiindiir;

Fiziksel etkiler ——>| Isiklandirma, mizik, ses,

magaza i¢i reklam

Sosyal ortam ——>| Satis eleman, birlikte

gelinen dostlar, diger

aligverisgiler Davranig

Zaman boyutu +—>| Gegmis ve gelecek olaylar, Harcanilan zaman

giindemdekiler, i¢inde
Kesfetme ve

bulunulan ay, yil, saat >
O0grenme ¢abast
Amag boyutu =~ ——>| Bireysel kullanim i¢in veya Iletisim kurma
hediye olarak alma cabasi
Duygusal durum ——s| Keyifli, 6fkeli, rahat, Harcama miktari

saglikli hissetmek

Kolaylastirict | ———s | Kredi kartlari, ¢ekler, hizli

unsurlar dagitim alternatifleri

Sekil 3.3. Satin Alma Niyetini Etkileyen Durumsal Etkiler (Odabasi ve Baris, 2002: 334).

Gastronomi turizminde fiziksel etkiler olarak yer alan yiyecek icecek isletmelerinin
1siklandirmasi, arka fonda ¢alinan miizik, magaza i¢i tasarim ve koku gibi birgok unsur
tiketicilerin  algilarinda  farklilik  olusturarak tiiketicinin satin alma niyetini

etkileyebilmektedir.

76



Satin alma niyetini etkileyen farkli bir boyut ele alindiginda sosyal ortamlarin
tiketicileri etkiledigi diistiniilmektedir. Tiiketiciler yiyecek i¢ecek isletmelerini internet
ve sosyal medya hesaplarindan gozlemleyerek elde ettikleri bilgiler dahilinde yiyecek
icecek isletmesi tercih eder duruma gelmislerdir. Ayrica akraba ve arkadas gruplarinin
edindikleri deneyimleri aktarmasi sonucu tliketiciler iizerinde biiyiik bir etkisi

bulunabilir.

Bir baska unsur ise tiiketicilerin daha 6nce edindikleri deneyimler sonucunda {iriin ve
hizmeti sunan personele karsi olumlu tutumlar1 satin alma niyetini etkilemektedir.
Tiiketicilerin {irlin veya hizmeti satin almalarini etkileyen sosyal ortam unsurlarindan
bir digeri ise isletmenin miisteri potansiyelidir. Buna Ornek gosterilecek olursa
Starbucks miisteri kitlesinin elit oldugu diistiniilerek tiiketiciler sosyal ortam olusturmak

amaciyla isletme tercihinde bulunabilmektedirler.

Zaman boyutu dikkate alindiginda tiiketicilerin daha hizli bir sekilde {iriin ve hizmet
alma isteklerini goz Oniinde bulundurdugumuzda yerel yiyecek igecek isletmelerinin
sunduklar1 yiyecek- igecekler daha hizli bir sekilde hazirlanip sunulmalidir. Eger ki
uzun siirede hazirlanip servis edilirse tiiketicilerin satin alma niyetini olumsuz yonde
etkileyebilecektir. Ayn1 zamanda daha onceki deneyimler, duyumlar ve giindemde
herhangi bir isletmenin iyi ya da kotii anlatilmasi tiiketicilerin o isletmenin iiriin ve

hizmetlerini satin alma niyetini etkileyebilmektedir.

Satin alma niyetini etkileyen diger bir boyut ise amag¢ boyutudur. Uriin veya hizmeti
tiketicinin kendisi i¢in ya da bir baskasi igin alacak olmasi satin alma niyetini
etkileyebilmektedir. Hediye amaciyla alinacak bir {irliniin alacagimiz kisiye gore
farklilik  gostermesi dikkate alinacagindan satin alma niyetinde degisiklik
gosterebilmektedir. Hizmet agisindan diisiiniildiigiinde ise is yemeklerinde ya da
herhangi bir yakinimizi yemege gotiirmek istedigimizde gotiirecegimiz Kisinin istek ve
arzular1 dikkate alinarak yemege gotiirlileceginden satin alma niyetinde farklilik

olusabilecektir.
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Duygusal durum boyutu géz dniinde bulunduruldugunda ise tiiketicinin hasta olmast,
saglikli olmasi, 6fkeli olmasi, kizgin olmasi, mutlu olmasi, mutsuz olmasi ve rahat
olmas1 gibi faktorlerin tiiketicilerin algilarinda ve satin alma niyetlerinde farklilik

olusturabilecektir.

Satin alma niyetini etkileyen bir diger faktor ise kolaylastirici unsurlardir. Bir
isletmenin iirlin veya hizmetlerini sundugu yerin ulasim agisindan kolaylik saglamasi,
park etme acisindan kolaylik saglamasi, kredi kart1 ile 6deme olanagi saglamasindan,
eve hizmet saglamasi agisindan, satis sonrast hizmetlerinin bulunmasi agisindan

tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyebilmektedir.

Satin alma niyetini etkileyen durumsal faktorlerin satin alma davranisina doniisebilmesi
acisindan tiiketicinin iirlin veya hizmet alacagi isletmede zaman harcamasi, kesfetme ve
O0grenme g¢abasinin olmasi, mali agidan harcama miktarinin olmasi ve iletisim kurma

cabasinin olmasi gerekebilmektedir.
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BOLUM 4. GASTRONOMIi MARKA IMAJININ MARKA
SADAKATI VE SATIN ALMA NIYETIi UZERINDEKI
ETKIiLERi: SAKARYA ORNEGI

Calismanin bu boliimiinde yapilan arastirmanin siirecine iliskin bilgilere yer verilmistir.
Arastirmanin amaci ve Onemi agik¢a ifade edilerek, calismanin evreni ve Orneklemi
belirtilerek veri toplama araci ve uygulama siireci hakkinda bilgilere yer verilerek
verilerin analizi bu bélimde ele alinmistir. Elde edilen bulgular tablolar yardimi ile
aciklanarak yorumlanmis ve son olarak aragtirmadan elde edilen sonuglar tartisilarak

sektorlere Onerilerde bulunulmustur.

4.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu caligmanin ana amaci, yerel yiyecek- icecek isletmelerinin ve yoresel lezzetlerin
marka degerleri goz 6niinde bulundurularak kisilerde gastronomi marka imajinin, marka
sadakati ve satin alma niyeti lizerindeki etkileri arastirilarak gastronomi turizmi

kapsaminda yerel isletmelerin ve yoresel lezzetlerin 6nem kazanmasini saglamaktir.

Arastirmada ayrica, gastronomi turizmi faaliyetlerinin essiz ve benzersiz olabilmesi igin
ulusal ve uluslararas1 farkliliklar g6z oniinde bulundurularak farkli yonlerin ortaya
cikarilmasi ve kiiltiirel degerlerinin korunmast amaglanmaktadir. Bu sebepten dolayr her
yore kendi kiiltiirel degerlerine sahip ¢ikarak yoresine 6zgii yiyecek- igecekleri korumali
ve yerel isletmelerinde sunmalidir. Farkli tilkelerin isletmeleri ve lezzetlerini tercih
etmek yerine iilkemizin yoresel yiyecek- iceceklerini tercih ederek gastronomi turizmi
kapsaminda yoresel lezzetlerin siirdiirebilirligi ile {ilke ekonomisine katki saglanmig

olacaktir.
Yerel isletmelerin ve yoresel lezzetlerin yabanci ve yerli turistler tarafindan tercih
edilmesinde marka kavraminin 6nemli bir rolii vardir. Yabanci menseili yiyecek igecek

isletmelerinin markalarini tercih etmek yerine lilkemizin 6nemli lezzetlerini daha fazla
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tanitarak, yayginlagtirarak yerli ve yabanci turistlerin begenilerini kazanmak
markalasma yolunda dnemli bir adim olacaktir. Ulkemizdeki gastronomi turizminin
onem kazanabilmesi igin lezzetlerimizi kiiglik adimlarla diinyaya yavas yavas
benimseterek markalasma saglanmalidir. Yerel isletmelerin ve yoresel lezzetlerin
markalagabilmesi adina yerli ve yabanci turistler lizerinde marka imaji olusturarak
marka sadakati elde edilmeli ve gastronomi marka imaji ile olusturulan giiven
duygusunun satin alma niyetleri {izerinde olumlu etki olusturmasi saglanmalidir. Satin
alma niyetleri olumlu yonde oldugu takdirde yerel isletmelerin ve yoresel lezzetlerin
markalagmast muhtemeldir. Markalasan yerel yiyecek- icecek isletmeleri ve yoresel

lezzetlerin ise iilkemizdeki gastronomi turizmi faaliyetlerine biiyiik bir katkis1 olacaktir.

Literatiir incelendiginde ¢ogunlukla gastronomi turizminin sehir markalagmasi tizerinde
ve gastronomi turizminin destinasyon markalasmasi iizerinde durulmaktadir. Literatiir
kapsamli bir sekilde incelenerek eksik yonler ¢aligmalarin oneriler kismindan belirlenip
yasamsal gozlemler ile gelistirilmistir. Literatiirden farkli olarak ele alindiginda
dogrudan sehirlerin markalagmasini ele almayip oOncelikle gastronomi turizmi
kapsaminda isletmelerin ve lezzetlerin markalagmasi saglanarak bolgelerin
kalkinmasina dikkat ¢ekilmektedir. Bu ¢alismada yerel isletmelerin markalasmasi ya da
yoresel lezzetlerin markalagmasinin 6nemi iizerine durularak gastronomi turizminin
yalnizca iilkemizde gelismesiyle kisitlanmayip wuluslararast diizeyde gelisim
gostermesine katkis1 olacaktir. Yerel isletmelerin miisterilerine uygulanacak olan
Olgekte markalasma boyutlarindan marka imajinin, marka sadakatine ve satin alma
niyetine etkisinin olup olmadiginin belirlenip literatiire katkisi olacag: diigiiniilmektedir.
Yerel isletmelerin ve yoresel lezzetlerin markalagmasi bolgelerin kalkinmasina ve gesitli
turizm  aktivitelerinin  gerceklestirilmesine olanak saglayacaktir. Bu anlamda
markalastirilmanin saglanmasi ve markalastirllmanin ne sekilde gercgeklestirildigi
gastronomi turizmi agisindan 6zgiin bir degeri bulunmaktadir. Caligma ile hedeflenen,
yerel halkin yerel isletmelerin ve yoresel lezzetlerin marka imaji hakkinda
diisincelerini, marka imajinin yerel isletmelerin markaya olan sadakatine ve yerel
halkin satin alma niyeti lizerindeki algis1 irdelenecektir. Bu anlamda, gastronomi
turizmi yerel isletme boyutunun en 6nemli unsuru olan markalasma unsuru anlasilmaya

caligilacaktir.
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4.2. Arastirmanin Yontemi ve Kisitlari

Bu calismada veri elde etmek amaciyla nicel aragtirma yontemlerinden olan anket
teknigi kullanilmistir. Anketin sorularinin olusturulmasi amaciyla ikincil veri kaynaklari
incelenerek uygun olan oGlgekler se¢ilmistir. Katilimcilarin 6lgek sorularina katilma
diizeylerini belirlemek amaciyla 5°li likert tipi derecelendirme 6lgegi tercih edilmistir.

Aragtirmada yer alan anket formu {i¢ kistmdan olugmaktadir. Birinci boéliimde
katilimcilarin hakkinda demografik ozellikler (cinsiyet, medeni durum, yas, meslek,
ortalama gelir, 6grenim durumu) bulunmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde, Sakarya’da
bulunan yerel yiyecek igecek isletmeleri ve yoresel yemekler ile ilgili bilgi edinilen
kaynaklar, marka kavrami ¢agrisimlari, marka {iriin ve hizmetin 6nem derecesi, hizmet
alinan yiyecek icecek isletmesinin markasini tercih etmede etkili olan unsurlar ile ilgili
sorulara yer verilmistir. Ugiincii béliimde; gastronomi marka imajmna iliskin 12
degiskene, marka sadakatine iliskin 4 degiskene ve satin alma niyetine ait 3 degiskene

yer verilmistir.

Bu caligmada; yerel isletmelerin ve yoresel lezzetlerin gastronomi marka imajinin
marka sadakatine etkisi ve gastronomi marka imajimnin satin alma niyetine etkisi
Olciilmeye ¢alisilmistir. Fakat hizmet isletmelerinin standardi yakalamasi zor
oldugundan markalagsma saglamasi da zor olmaktadir. Bu nedenle ¢ok fazla c¢aba sarf
edilmesi gerekmektedir. Ayni zamanda uluslararasi standartlarda markalagma saglamasi
icin farkli {ilke kiiltiirlerine uyum saglamasi gerekmektedir. Bu sebeple markalasma
saglayan isletmeler ilk olarak kendi iilkesine ve kendi iilkesine benzer iilkelere niifuz
etmektedir. Yoresel lezzetlerin yapilisi ve servisi uzun siirdiigiinden isletmelerin ve
miisterilerin tercihleri arasinda olmayabilir. Bu nedenle Sakarya ilinde bulunan yerel
yiyecek icecek isletmelerinin sinirli sayida olmasi, yerel isletmeleri ve yoresel lezzetleri
belirli yastaki bireylerin tercih etmesi de aragtirmanin kisitlar1 arasinda yer almaktadir.
Diger bir kisit olarak degerlendirilen unsur ise egitim diizeylerinin ilkogretim,
ortadgretim seviyesinde olan katilimcilarin ve yas olarak 46-55 ile 56 ve iizeri
katilimcilarin anket ile elde edilen veri toplama siirecine katilmak istememesidir. Ayni
zamanda veri toplama siirecinde zamanin kisitli olmasi ve maliyet unsurlarinin kit

olmasin1 arastirmanin temel kisitlari olarak ifade edebiliriz.
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4.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirma kapsaminda veri elde etmek amaciyla Sakarya ilinin ilgelerinden yerel
isletmelerin listesini alinarak bu isletmelerin igerisinden yoresel lezzetleri sunan yerel
isletmeler secilmistir. Bu dogrultuda arastirma evrenini Sakarya ilindeki yoresel
yiyecek-icecek sunan yerel isletmeleri belirleyerek bu isletmelere giden yerli
ziyaretciler olusturmaktadir. Orneklem sayisinin tespit edilmesi igin (Altumisik vd. ,
2007:127)’ e gore % 95 giiven araligi ve 0,05 6rneklem hatasinin olmasi durumunda en
genis arastirma evrenini temsil edebilmesi amaciyla ihtiya¢c olunan orneklem sayisi
384°diir. Bu ¢alismada ise Sakarya yerel yiyecek icecek isletmesine giden bireylerden
olusan evreni temsil eden Orneklem sayisi; 450 adet anketin dagitilmasi sonucunda
eksik isaretlenmis ve geri doniis saglanamayan anketler c¢ikarildiginda 391 olarak
belirlenmistir. Arastirma veri toplama siireci 2018 yilinin aralik ayinda baslamis olup
2019 yilinin mart aymda bitmis ve daha sonrasinda toplanan veriler analize tabi

tutulmustur.

Arastirmada Sakarya’nin evren olarak belirlenmesinin sebepleri arasinda bolgede
gastronomi faaliyetlerinin bulunmasi, bolgede farkli kiiltiirlerin bir arada yagamasi
sebebi ile cesitli yoresel yiyecek iceceklerin bulunmasi ve aragtirmacinin ilde yasiyor
olmasi da énem tagimaktadir. Orneklem olarak yerli ziyaretgilerin secilmesinde ise
Sakarya yiyecek icecek kiiltlirii ve gastronomi unsurlart ile ilgili olarak yerli
ziyaretgilerin yabanci ziyaretgilerden daha fazla bilgi diizeyine sahip olmalar1 ve

aragtirma konusunda daha dogru yanitlar aktaracaklar1 varsayimi yer almaktadir.
4.4, Arastirma Olgeginin Olusturulmasi

Gastronomi Marka Imaji Olgegi: Katilimcilarin gastronomi marka imaji algilarini
6lgmek i¢in, Horng ve digerlerinin (Horng, Liu, Chou ve Tsai, 2011); Boo et al. (2009),
Konecnik (2006) ve Konecnik and Gartner (2007) olgeklerinden derleyerek
olusturdugu 12 ifadeden olusan marka imaji1 6lgegi kullanilmistir. Tayvan gastronomi
marka imajin1 Olgmeye yonelik olarak kullanilan 6lgek sorulari bu ¢aligmada
Sakarya’daki yerel yiyecek igecek isletmelerinin ve yoresel lezzetlerinin marka imajini

6l¢meye yonelik olarak Tiirk¢eye uyarlanmistir. Katilimcilarin, gastronomi marka imaji
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Olgegindeki ifadelere katilma derecelerinin  belirlenebilmesi igin; “1:Kesinlikle
Katiliyorum, 2:Katiliyorum, 3:Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum, 4:katilmiyorum,
5:Kesinlikle Katilmiyorum” seklindeki 5°1i Likert tipi derecelendirme Olg¢egi tercih

edilmistir.

Marka Sadakati Olgegi: Katilimcilarin marka sadakati algilarini dlgmek icin, amoaka
ve digerlerinin (Amoako, Dzogbenuku ve Doe, 2016) olusturduklar1 hizmet kalitesi
modeli 6l¢egi 5 boyuttan olusmaktadir. Ancak bu ¢alismada yerel isletme miisterilerinin
marka sadakati Ol¢lilmek amaciyla bir boyutu olan marka sadakati Ol¢eginden
faydalanilmistir. Katilimeilarin, marka sadakati Ol¢egindeki ifadelere katilma
derecelerinin belirlenebilmesi i¢in; “1:Kesinlikle Katiliyorum, 2:Katiliyorum, 3:Ne
Katiliyorum, Ne Katilmiyorum, 4:katilmiyorum, 5:Kesinlikle Katilmiyorum”

seklindeki 5°1i Likert tipi derecelendirme 6lgegi tercih edilmistir.

Satin alma Niyeti Olgegi: Katilimcilarin satin alma niyeti algilarim 6lgmek igin,
literatiirde ¢ogunlukla kullanilan Parasuraman ve digerleri (1988) tarafindan
gelistirilmis olan SERVQUAL 6lgegi Biilbiil ve Demirer (2008) araciligiyla gegerlik ve
giivenilirligi test dilmis olan Tiirk¢ce uyarlamasindan faydalanilmistir. SERVQUAL
hizmet kalitesi 6lgeginde 5 boyut ve 22 soru yer almaktadir. Ancak bu galismada yerel
isletme misterilerinin satin alma niyeti algilarin1 6l¢gmek amaciyla ¢aligmaya ‘satin alma
niyeti’ boyutu olan 3 soru dahil edilmistir. Katilimcilarin, satin alma niyeti 6lgegindeki
ifadelere katilma derecelerinin belirlenebilmesi icin; “1:Kesinlikle Katiliyorum,
2:Katiliyorum, 3:Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum, 4:katilmiyorum, 5:Kesinlikle

Katilmiyorum™ seklindeki 5°1i Likert tipi derecelendirme 6lcegi tercih edilmistir.

4.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Yerel yiyecek igecek isletmelerini tercih eden yerli ziyaretgilerin yerel isletme ve
yoresel lezzetlere olan marka imajlarmin marka sadakati ve satin alma niyetleri
tizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla yapilan bu ¢alisma i¢in olusturulan arastirma

modeli, Sekil 4.1° de yer almaktadir.
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Marka Sadakati

Gastronomi Marka
imaji

Satin Alma Niyeti

Sekil 4.1. Gastronomi Marka Imajmin Marka Sadakati Ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkileri: Sakarya Orneginin

arastirma modeli.

Arastirma taslagi olustururken katilimcilarin  Sakarya’daki yerel yiyecek icecek
isletmelerine yonelik olarak gastronomi marka imaji, marka sadakati ve satin alma
niyetlerine iliskin olarak hipotezler gelistirilmistir. Gelistirilmis olan hipotezler

asagidaki gibi ifade edilmistir.

H1: Gastronomi marka imajinin marka sadakati {lizerinde istatiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

H2: Gastronomi marka imajinin satin alma niyeti {izerinde istatiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.
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BOLUM 5. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZi VE ELDE
EDILEN BULGULARIN YORUMLANMASI

Aragtirma kapsaminda toplanilan veriler cesitli istatistiki analiz yontemlerine tabi
tutularak c¢ikarimlar yapilmaya g¢alisilmistir. Sosyal bilimler kapsaminda yaygin olarak
kullanilan nicel veri analiz programi olan SPSS. 21 (Statistical Package for the Social
Science)’den yararlanilarak arastirma kapsaminda toplanan verilere ait bulgular elde

edilmeye ¢alisilmistir.

SPSS analiz programina eklenen verilerin analizini dogru bir sekilde yapabilmek adina
oncelikle verilerin normal dagilim sergileyip sergilemedigini belirlemek amaciyla
verilerin Basiklik (Kurtosis) ve Carpiklik (Skewness) degerlerine bakilmistir. Degerler
sonucunda histogramlar olusturularak programa girilen Vverilerin normal dagilim
sergiledigi belirlenmistir. Belirlenen sonuglar dahilinde parametrik testler ile analiz

yapilabilecegi sonucuna varilmistir.

Yapilan normallik testlerinden sonra, katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek
adina frekans analizi yapilmistir. Daha sonra arastirmada olusturulan hipotezlerin
sonuglarina ulasabilmek i¢in faktor analizi ve degiskenler arasindaki etkiyi belirlemek
amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Arastirma hipotezlerine iliskin veriler yapilan

analizler sonucunda tablolar halinde aktarilarak yorumlanmaya caligilmistir.

5.1.Gecerlilik - Giivenilirlik Analizleri

Arastirmanin bu boliimiinde 6l¢me araglarindan olan gastronomi marka imaj1 6l¢egi,
marka sadakati 6lgegi ve satin alma niyeti Olcekleri ile ilgili olarak yap1 gecgerliligini ve

giivenilirliklerini tespit etmek amaciyla giivenirlilik testine yer verilmistir.
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Arastirmada kullanilan Olgeklerin  hepsine giivenirlik analizi yapilmadan once,
kullanilan 6lceklere (gastronomi marka imaji, marka sadakati ve satin alma niyeti) ayri
ayr1 glvenirlik analizi uygulanmistir. Tablo 5.1. incelendiginde, oncelikle “gastronomi
marka imaj1” boliimiinde bulunan 12 ifadeye gore giivenirlik analizi uygulanmis ve
Cronbach alfa katsayis1 0,918 olarak hesaplanmigtir. Daha sonra “marka sadakati”
boliimiinde olan 4 ifadeye gore Cronbach alfa degeri 0,880 olarak tespit edilmistir. Son
olarak ‘‘satin alma niyeti’’ boliimiinde bulunan 3 ifadenin Cronbach alfa katsayisi
0,866 olarak tespit edilmistir. Sosyal bilimler alaninda yapilan ¢aligmalarin giivenirlik
analizlerinde cronbach alfa degerinin minimum 0.5’e¢ kadar kabul edildigi bazi
arastirmacilar tarafindan Ongoriilmekle birlikte kabul edilebilen degerin 0,7 nin
tizerinde olmasi, kullanilan 6lgegin giivenilirliginin giiglii oldugu anlamina gelmektedir
(Altunisik vd. , 2012: 126). Olgegin ii¢ boliimiine gore ayri ayr1 hesaplanan Cronbach
alfa katsayist incelendiginde dlgegin li¢ bolimiiniin de giivenirlik kosullarini sagladigi
ifade edilebilir.

Tablo 5.1. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Olgek Ifade Sayisi Cronbach Alfa Katsayis1
Gastronomi Marka Imaj1 Olgegi 12 0,918
Marka Sadakati Olcegi 4 0,880
Satin Alma Niyeti Olgegi 3 0,866
Genel Olgek 19 0,949

Arastirmada kullanilan Olgegin boliimlerinin birbirlerinden ayri1 olarak gilivenilirlik
analizinin uygulanmasinin ardindan analizde yer alan toplam 3 o6lg¢ek icin yani
Olceklerin tamami icin giivenilirlik analizi yapilmistir. Genel Olgegin giivenilirlik
katsayisina bakildiginda ise 0,949 olarak hesaplandigindan o6lce§in tamami igin
giivenilirlik sartin1 ¢ok 1yi derecede sagladigi ifade edilebilir. Gilivenilirlik sartini
saglayan oOlgeklerin tamamu igin istatistiki analizlerin yapilmasimin uygun bulundugu

sOylenebilir.
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5.2. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Frekans Analizi

Calismanin bu kisminda katilimcilarin demografik 6zellikleri olan cinsiyet, yas, medeni
durum, meslek, ortalama gelir ve 6grenim durumlan ili ilgili bilgilere yer verilecektir.
Katilimcilarin demografik ozellikleri ile ilgi frekans (f) ve yiizdelik (%) degerlerine
tablo 5.2 de yer verilmistir.

Tablo 5.2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Degiskenler Frekans (f) Yiizde (%)
Cinsiyet Erkek 82 21,0
Kadin 309 79,0
18-25 200 51,2
26-35 87 22,3
Yas 36-45 64 16,4
46-55 20 51
56 ve Uzeri 20 51
. Evli 170 43,5
Medeni Durum Bekar 21 56.5
Ozel Sektor 107 27,4
Memur 40 10,2
Ogrenci 164 41,9
Meslek Serbest Meslek 11 2,8
Emekli 15 3,8
15 Yeri Sahibi 5 1,3
Diger 49 12,5
1400 TL veya Alt 167 42,7
1401 TL -2800 TL 95 24,3
Ortalama Gelir 2801 TL -4200 TL 70 17,9
4201 TL-5600 TL 34 8,7
5601 TL veya Ustii 25 6,4
Hkégretim 17 4.3
Ortadgretim 96 24,6
(")grenim Durumu On Lisans 90 23,0
Lisans 174 445
Lisanstisti 14 3,6

Tablo 5.2 de yer verilen bilgilere gore katilimcilarin cinsiyetleri incelendiginde; %
21,0°1 erkeklerden, %79,0’1 ise kadinlardan olustugu gézlemlenmektedir. Katilimcilarin
yas degiskenleri incelendiginde; %51,2’ sinin 18-25 yas araliginda, %22,3” iiniin 26-35
yas araliginda, %16,4’iinlin 36-45 yas aralifinda, %5,1’inin 46-55 yas araliginda ve

%35,1’inin 56 ve iizeri yas aralifinda olduklar1 goriilmektedir.

Katilimeilarin medeni durumlart ile ilgili bilgilere bakildiginda; % 43,5’inin evli ve
%56,5’inin ise bekar oldugu tespit edilmistir. Meslek ile ilgili bilgilerin frekans ve

yiizdelerine bakildiginda, katilimcilarin %27,4’i 6zel sektor calisani, %10,2°si memur,
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%41,9’u 6grenci, %2,8’1 serbest meslek,%3,8’1 emekli, %1,3’1 is yeri sahibi ve %

12,5’1 diger meslek kategorisinde oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin ortalama gelirlerine ait frekans ve ylizdeleri incelendiginde; %42,7’si
1400 TL ve alt1 ortalama gelire, %24,3°1i 1401 TL -2800 TL araliginda ortalama gelire,
%17,9’u 2801 TL -4200 TL aras1 ortalama gelire, % 8,7’si 4201 TL -5600 TL aras1
ortalama gelire ve %6,4’i 5601 TL ve iistii ortalama gelire sahip oldugu tespit
edilmistir. Katilimcilarin Ogrenim durumu ile ilgili bilgilerin bulundugu analizde
frekans ve yiizdeler incelendiginde; % 4,31 ilkdgretim, % 24,6’s1 ortadgretim, % 23,01
on lisans, % 44,5’1 lisans ve % 3,6’s1 lisansiistii egitim diizeyine sahip oldugu tespit

edilmistir.
5.3. Marka ile Tlgili Olarak Sorulan Sorulara iliskin Frekans Analizleri

Tablo 5.3’ te yer verilen bilgilere gore katilimcilarin Sakarya’da bulunan yerel yiyecek
icecek isletmeleri ve yoresel yemekler ile ilgili edinilen bilgi kaynaklarina iligkin soruda
%S35,4’1 gazetelerden bilgi edindiklerini soylerken %94,6’sinin gazeteler segenegini
isaretlemedigi goriilmektedir. Katilimcilarin %4,3’1 seyahat acenteleri/ tur operatorleri
araciligr ile bilgi edindiklerini sOylerken %95,7°si bu degiskeni isaretlememistir.
Dergiler vasitas1 ile edinilen bilgi kaynaklarmin %3,3 oldugu tespit edilirken

%96,7’sinin dergilerden bilgi edinmedigi goriisiine varilabilmektedir.

Katilimeilarin  %22,8’i tanitim brosiirlerinden yararlanarak bilgi edinmekte iken
%77,2’si tanitim brosiirlerinden yararlanmamaktadir. Internet araciligs ile edinilen bilgi
kaynaklarmin %50,6 oldugu ve % 49,4’linlin internet kaynaklarindan faydalanmadigi
tespit edilmistir. Katilimcilarin arkadas/ akrabalar araciligi ile edindikleri bilgi
kaynaklarmin %63,2 oldugu tespit edilmis olup % 36,8’inin arkadas/akrabalar
segenegini isaretlemedigi goriilmektedir. Diger bir degisken olan televizyondan edinilen
bilgi kaynaklarinin %14,1 oldugu ve %85,9’unun bu segenegi isaretlemedigi tespit
edilmistir. Son olarak diger segenegini isaretleyen katilimcilarin %0,8 oldugu ve

%99,2’sinin bu secenegi isaretlemedigi belirlenmistir.
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Tablo 5.3. Sakarya’da Bulunan Yerel Yiyecek Icecek Isletmeleri ve Yoresel Yemekler ile Tlgili Edinilen Bilgi

Kaynaklari
. TR Frekans (f) Yiizde (%) Frekans (f) Yiizde (%)
3 (Evet) (Evet) (Hayrr) (Hayr)
S Gazeteler 21 54 370 94,6
(0]
% g Seyahat
o § Acenteleri/
8 5 Tur 17 4,3 374 95,7
=z M Operatorleri
< o0
F
3 .
2 g Dergiler 13 33 378 96,7
S E
S B Tanitim
'E ij Brosiirleri 89 22,8 302 77,2
T 2
= 2 Internet 198 50,6 193 49,4
§ 5
5% Arkadas/
Z g Akrabalar 247 63,2 144 36,8
< >
° -
3 Televizyon 55 14,1 336 85,9
[
XX —
& Dicer 3 0.8 388 99,2

Tiim bu tablo verileri incelendiginde dergiler, diger, seyahat acenteleri/tur operatorleri
ve gazeteler "den edinilen bilgi kaynaklarinin ¢ok diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.
Tanitim brosiirleri ve televizyon araciligi ile edinilen bilgi kaynaklarinin bir nebze de
olsa kayda deger oldugu goriilmekte iken internet ve arkadas/akrabalar se¢eneginin iyi

bir seviyede se¢ilmis oldugu tespit edilmektedir.

Teknoloji ¢aginin gelismesi ile birlikte gazete ve dergilerin oneminin azaldigi ve
internetin 6neminin arttig1 goriisii savunulabiliniz. Ayrica arkadas/akraba degiskeninin
bu denli ¢ok secilmis olmasinin sebeplerinden birisi de agizdan agiza pazarlamanin
onemi oldugu sdylenebilmektedir. Isletmeler acisindan en 6nemli pazarlama kaynaginin
insanlar oldugu g6z Oniinde bulundurularak miisteri memnuniyetinin saglanmasi
gerekmekle birlikte memnun olan miisterinin isletme tanitimina katkisinin ¢ok biiyiik

oldugu soylenebilir.

89



Tablo 5.4. Marka Kavrami Cagrigimlart

& o Frekans (f) Yiizde (%) Frekans (f) Yiizde (%)
<
§ DEGISKENLER (Evet) (Evet) (Hayir) (Hayrr)
73 .
% Isim 121 30,9 270 69,1
<
et Giiven 243 62,1 148 37,9
=
5 Sembol 75 19,2 316 80,8
>
é Prestij 115 29,4 276 70,6
% Profesyonellik 153 39,1 238 60,9
= .

Un 99 25,3 292 74,7

Tablo 5.4’ te yer verilen bilgilere gore marka kavrami katilimcilar tarafindan hangi
degiskeni cagristirmakta oldugu sorusuna verilen yanitlarn1  gostermektedir.
Katilimeilarin %30,9’u markayi isim olarak ¢agristirirken %69,1°1 markayi isim olarak
cagristirmamaktadir. Markayr giiven olarak cagristiran katilimcilarin %62,1 oldugu
tespit edilmekle beraber %37,9’u markayr giiven olarak ¢agristirmamaktadir.
Katilimcilarin  %19,2°si marka kavramini sembol olarak ¢agristirmakta, %80,8’i
cagristirmamaktadir. Marka kavramini prestij olarak goren katilimcilarin %29,4 oldugu
goriilmekte olup %70,6’sinin markayr prestij olarak gormedigi tespit edilmektedir.
Katilimeilarin %39,1°1 marka kavramini profesyonellik ile ¢agristirmakta iken %60,9’u
cagristirmamaktadir. Son olarak marka kavramini {in degiskeni ile c¢agristiran
katilimeilarin % 25,3 oldugu goriilmekte iken %74,7’si lin olarak gérmemektedir. Tim
bu tablo wverileri incelendiginde katilimcilarin marka kavramini ¢agristirdiklar
degiskenler 6nem derecesine gore en az sembol, iin, prestij, isim, profesyonellik ve en

Onemlisi giiven olarak belirlenmistir.

Katilimeilarin  biiytik bir ¢ogunlugunun marka kavramini giiven olarak gdérmesi
isletmenin sunacagi iirlin ve hizmetlere karsi olumlu bir diislince yapisi ile yaklagmasi
anlamina gelmekle birlikte isletme agisindan biiyilik bir avantaj saglayabilmektedir. Bu
nedenle isletmelerin miisterilerine karsi olusturduklart giiven duygusu marka
olabilmeleri acisindan 6nem tasimakla beraber marka olan isletmelerin miisterilerine

giiven vermesi de 6nem arz etmektedir.
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Tablo 5.5. Markal1 Uriin ve Hizmet Aliminin, Tanimirligimin ve isminin Onem Derecesi

(]
Z
5
: : * : :
]
@ = 2 2 O o @ °
< 5 5] = 2 ) = B
= = =
== = S E £ € £
3 = G o & = & =
XY M M Z M M X M
— ~ ~~ ~ P ~ o ~ P ~
€ s > s € e e | & &
. ) < ) ~ n ~ %] o [%2] =
DEGISKENLER S 3 S L S 2 8| 2| 8| 3
X R X N X N A N = N
o Rl o el o ! o el o el
(I > LC > (I > LT > (I >

Mal ve hizmet aliminda
markali {irlin ya da
hizmet almaya 6nem
veririm.

144 36,8 146 37,3 | 86 22,0 11 | 238 4 1,0

Hizmet isletmelerinin
taninirhigy/ bilinirliligi 160 40,9 168 43,0 49 12,5 10 | 26 4 1,0
benim i¢in 6nemlidir.

Yerel yiyecek i¢ecek
isletmesi tercihi
yaparken marka ismine
Onem veririm.

124 31,7 153 391 | 82 21,0 26 | 6,6 6 1,5

Tablo 5.5” te yer verilen bilgilere gore katilimcilarin ‘‘mal ve hizmet aliminda markali
iiriin ya da hizmet almaya 6nem veririm.”” degiskenine 5’1i likert tipi dlgekte vermis
olduklar1 yanitlar incelendiginde %36,8’1 kesinlikle katildigini, %37,3 iiniin katildigini,
%22,0’mim ne katilip ne katilmadiginin, %2,8’inin katilmadigmin ve %1,0’min
kesinlikle katilmadigi tespit edilmistir. Bu degiskene verilen cevaplar incelendiginde
mal ve hizmet aliminda markali iiriin ya da hizmet almaya 6nem veren katilimcilarin,

onem vermeyenlere oranla ¢ok daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin “‘Hizmet isletmelerinin tanmirligl/ bilinirliligi benim i¢in 6nemlidir.”’
degiskenine 5’11 likert tipi 6l¢ekte vermis olduklar1 yanitlar incelendiginde %40,9’unun
kesinlikle katildigi, %43,0’min  katildigi, %12,5’inin ne katilip ne katilmadigi,
%2,6’sinin katilmadigt ve % 1,0’ kesinlikle katilmadigi tespit edilmistir. Bu
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degiskene verilen yanitlar incelendiginde katilimcilarin biiyiik birgogu igin hizmet

isletmelerinin tanmirhgi/ bilinirliligi 6nem tasimaktadir.

Katilimcilarin ““Yerel yiyecek igecek isletmesi tercihi yaparken marka ismine 6nem
veririm.”” degiskenine 5’11 likert tipi 6lgekte vermis olduklari yanitlar incelendiginde
%31,7’sinin  kesinlikle katildig1, %39,1’inin katildig1i, %21,0’min ne katilip ne
katilmadigi, %6,6’sinin katilmadigi ve %1,5’inin kesinlikle katilmadig: tespit edilmistir.
Bu degiskene verilen yanitlar incelendiginde katilimcilarin ¢gogunlugunun yerel yiyecek
icecek isletmesi tercihi yaparken marka ismine 6nem verdigi tespit edilmekle birlikte

gegerli bir kisminin ise ne 6nem verdigi, nede énem vermedigi goriilmektedir.

Tablo 5.6. Hizmet alinan yiyecek igecek isletmelerinin markasini tercih etmekte etkili olan unsurlar ve dnem

dereceleri
. . Ne Onemli . Hig¢ Onemli
Cok Onemli Onemli . Onemsiz
Ne Onemsiz Degil
) & ) S 2 & ) S ) <
. (7] N~ (%] ~ wn — wn ~ w ~
DEGISKENLER | § | 8 | § | | § | 8| §| ¢8| § | %
[ =) [&) =] < =) < =) o =)
LT > LC > LC > LC > LT >
Fiyati 159 | 40,7 | 178 | 455 42 |107| 7 1,8 5 1,3
Hizmet Kalitesi 288 | 73,7 | 93 | 238 8 2,0 1 0,3 1 0,3
Kisisel Deneyim 220 | 56,3 | 147 | 37,6 21 5.4 2 0,5 1 0,3
Arkadas Tavsiyesi 86 | 22,0 | 197 | 504 | 97 |248]| 6 1,5 5 1,3
Marka Isletme
80 205 | 153 | 39,1 | 126 [322| 24 | 6,1 8 2,0
Olmas1
Reklam Faaliyetleri | 53 | 136 | 93 | 238 | 146 |373| 78 |199| 21 | 54
Satis Sonrasi
) . 138 | 353 | 164 | 41,9 60 |153| 20 | 51 9 2,3
Hizmetleri
Indirimleri 189 | 483 | 142 | 363 | 43 |110| 10 | 26| 7 | 18
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Tablo 5.6 da yer verilen bilgilere gore katilimcilarin hizmet aldiklan yiyecek igecek
isletmelerinin markasini tercih etmelerinde etkili olan unsurlar ve 6nem derecelerini
frekans analizi ile gostermektedir. Katilimcilar fiyat unsuruna %40,7 oraninda ¢ok 6nem
verdiklerini, %45,5 oraninda 6nem verdiklerini, %10,7 oraninda ne 6nemli ne dnemsiz
gordiiklerini, %1,8 oraninda O6nemsiz gordiiklerini ve %1,3 oraninda hi¢ Onemli
bulmadiklarini belirtmislerdir. Bu bilgi dahilinde fiyat unsurunun hizmet alinan yiyecek
icecek isletmelerinin markasinmi tercih etmekte biiyiik bir ¢ogunlukla ¢cok onemli ve

Oonemli goriildiigii tespit edilmistir.

Hizmet kalitesi unsurunun katilimcilarin  %73,7’sinin  ¢ok Onemli gordiigiini,
%23,8’inin 6nemli gordiigiinii, %2,0’1in ne énemli ne dnemsiz gordiigiinii, %0,3 iiniin
onemsiz buldugunu ve %0,3’linlin hi¢ 6nemli olmadigini ifade etmektedir. Bu veriler
dahilinde hizmet alinan yiyecek icecek isletmelerinin markasini tercih etmekte hizmet

kalitesinin ¢gok dnemli oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilar yiyecek igecek isletmelerinin markasini tercih etmekte kisisel deneyim
unsunun %56,3 oraninda ¢ok 6nemli, %37,6 oraninda 6nemli, %5,4 oraninda ne 6nemli
ne onemsiz , %0,5 oraninda 6nemsiz ve %0,3 oraninda hi¢ 6nemli olmadigini ifade
etmislerdir. Bu bilgiler sonucunda kisisel deneyim unsurunun da biiyiik bir ¢ogunlukla

cok dnemli ve 6nemli oldugu goriisii tespit edilmistir.

Arkadas tavsiyesi unsuruna verilen cevaplar dikkate alindiginda %22,0’1 ¢ok onemli,
50,4’ onemli, 24,8’1 ne 6nemli ne 6nemsiz, %1,5’1 onemsiz ve %1,3’i hi¢c 6nemli
olmadigini belirtmislerdir. Katilimcilarin arkadas tavsiyesi unsurunu énemli bulmalar

ile birlikte 6nemli bir kismu1 da ne dnemli ne 6nemsiz olarak diisiinmektedir.

Hizmet alman yiyecek icecek isletmelerinin markasini tercih etmekte marka igletme
olmasinin %20,5’1 ¢cok onemli, %39,1’1 6nemli, %32,2°si ne dnemli ne 6nemsiz, %6,1°1
onemsiz ve %2,0’1 oraninda hi¢ 6nemli olmadig1 goriisii tespit edilmektedir. Cok dnemli
ve Onemli goren katilimcilarin varligi ile birlikte ne Onemli ne Onemsiz goéren

katilimcilarin oraninda kayda deger bir niteliktedir.
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Katilimeilarin hizmet alinan yiyecek icecek isletmelerinin markasini tercih etmekte
reklam faaliyetlerinin 6nemine verdikleri yanitlarda %13,6’s1 ¢cok 6nemli, %23,8’1
onemli, %37,3’li ne Onemli ne O6nemsiz, %19,9’u O6nemsiz ve %>5,4’ii hi¢ Onemli
olmadigini ifade etmektedirler. Bu nedenle hizmet alinan yiyecek icecek isletmelerinin
markasint tercih etmekte reklam faaliyetlerinin ¢ok fazla Onem tasimadigi tespit

edilmistir.

Hizmet alinan yiyecek icecek isletmelerinin markasini tercih etmekte satis sonrasi
hizmet faaliyetlerinin 6nem derecesi katilimcilar tarafindan su sekilde belirtilmektedir;
%35,3’1 ¢ok 6nemli, %41,9’u 6nemli, %15,3°1 ne 6nemli ne dnemsiz, %5,1’1 6nemsiz

ve %2,3’1 hi¢ dnemli degil.

Katilimeilarin hizmet aliman yiyecek icecek isletmelerinin markasini tercih etmekte
indirim faaliyetlerinin %48,3 oraninda ¢ok onemli, %36,3 oraninda 6nemli, %11,0
oraninda ne 6nemli ne 6nemsiz, %2,6 oraninda énemsiz ve %1,8 oraninda hi¢ 6nemli
bulmadiklarin1 ifade etmislerdir. Bu bilgi dahilinde indirim faaliyetlerinin marka

tercihinde 6neminin biiyiik bir yer aldig1 sdylenebilmektedir.

Tiim veriler dahilinde katilimcilarin hizmet alinan yiyecek igecek isletmelerinin
markasini tercih etmelerinde etkili olan unsurlar ve 6nem derecelerine 5°li likert tipi
Olcekte vermis olduklar1 yanitlar incelendiginde 6nem derecesine gore %97,5 oraninda
hizmet kalitesi, %93,9 oraninda kisisel deneyim , %86,2 oraninda fiyat, %84,6 oraninda
indirimler, %77,2 oraninda satis sonrasi hizmetler, %72,4 oraninda arkadas tavsiyesi ,
%359,6 oraninda marka isletme olmasi ve %37,4 oraninda reklam faaliyetleri oldugu
goriilmektedir. Bu veriler dahilinde kisisel deneyim ve arkadas tavsiyesinin reklam
faaliyetlerinden ¢ok daha fazla 6nem tasidigr goriilmektedir. Bu noktada yerel yiyecek
icecek isletmelerinin miisteri memnuniyetine 6nem vermeleri gerekmektedir. Ayrica
memnun misteri aracilifi ile pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmeleri daha etkili

olacaktir.
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5.4.Gastronomi Marka imaji, Marka Sadakati ve Satin Alma Niyeti Ol¢eklerine
fliskin Faktor Analizi

Calismanin bu boliimiinde anket formunun 3. Bdoliimiinde bulunan gastronomi marka
imajina iliskin 12 degisken, marka sadakatine iliskin 4 degisken ve satin alma niyetine
iliskin 3 degiskenin faktor analizleri yapilarak yorumlanmaya calisilmistir. Faktor
analizi, birden ¢ok degiskenin arasindaki iliskileri anlayip yorumlayabilmek amaciyla
temel boyutlara indirgemek ve 6zetlemek i¢in yapilan istatistiki bir analiz teknigidir

(Coskun, vd. , 2015: 263-264).

Arastirma kapsaminda evreni temsil eden orneklem sayisinin yeterliligini 6lgmek igin
Kaiser _ Meyer _Olkin (KMO) 6l¢iimiinii dikkate alarak faktor analizinin uygunlugunu
test etmis oluruz. KMO degerinin 0.5 ile 1.0 araliginda olmasi kabul edilebilir bir deger
olarak nitelendirilmektedir. Ayrica bulunan KMO degerlerinin yorumlanmasinda;

- 0.8 ve iizeri: yiiksek,

- 0.7 ve tizeri: orta,

- 0.6 ve uizeri: vasat,

- 0.5 veiizeri: zayif,

- 0.5 ve alti: kabul edilemez degerler olarak nitelendirilmekle birlikte

aragtirmacilar tarafindan kabul edilebilir asgari KMO degeri 0.7 olarak

diistiniilmektedir (Altunisik vd. , 2012: 268).

Tablo 5.7. Gastronomi Marka Imaji, Marka Sadakati ve Satin Alma Niyeti KMO ve Bartlett Testi

GASTRONOMI MARKA IMAJI OLCEGININ KAISER-MEYER-OLKIN 0,915
ORNEKLEM OLCUMU
Yaklasik Ki-kare 2680,457
Bartlett Kiiresellik Testi Df 66
Sig. 0,000
Marka Sadakati Olgeginin Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiimii R
Yaklasik Ki-kare 822,609
Bartlett Kiiresellik Testi Df 6
Sig. 0,000
Satin Alma Niyeti Olgeginin Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiimii 0.738
Yaklasik Ki-kare 559,189
Bartlett Kiiresellik Testi Df 3
Sig. 0,000
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Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklere faktor analizi yapilmistir. Tablo 5.7° deki
veriler incelendiginde gastronomi marka imaj1 6lgegi degiskenleri ile yapilan faktor
analizi neticesinde Kaiser _ Meyer _Olkin (KMO) degeri 0,915 olarak tespit edilerek
bulunan degerin yliksek seviyede kabul edilebilir oldugu yorumu yapilabilmektedir.
Marka sadakati degiskenleri ile yapilan faktdr analizi sonucunda (KMO) degerine
bakildiginda ise 0,823 olarak bulundugu tespit edilerek bulunan degerin yiiksek

seviyede kabul edilebilir oldugu yorumu yapilabilmektedir.

Bu dogrultuda satin alma niyeti 6lgeginin degiskenleri ile yapilan faktdr analizinde
(KMO) degerinin 0,738 oldugu tespit edilerek bulunan degerin orta seviyede kabul
edilebilir oldugu yorumu yapilmakla birlikte KMO degerlerinin anlamli ve giizel bir
sonu¢ vermesi sebebiyle veri setinin analiz yapilmaya uygun oldugu

sOylenebilmektedir.

Tablo 5.8. Gastronomi Marka Imaj1, Marka Sadakati ve Satin Alma Niyeti Olgeklerine iliskin Faktor Analizi

GASTRONOMI MARKA IMAJI

Sira No Ag¢iklanan varyans: 52,980 Eigen degeri: 6,358  Alpha: 0,918 Faktor Yk

8 Sakarya’nin yerel yiyecek i¢ecek isletmeleri zengin bir yemek 0,836
kiiltiiriine sahiptir.

9 Sakarya’nin yerel yiyecek icecek isletmelerinin mitkemmel yemek 0,823
olanaklari vardir.

5 Sakarya’nin yerel yiyecek i¢ecek isletmeleri cezbedici yemekler 0,790
sunmaktadir.

12 Sakarya’nin yerel yiyecek icecek isletmelerinin yoresel lezzetleri 0,785
essizdir.

11 Sakarya’nin yerel yiyecek icecek igletmelerinin yoresel lezzetleri 0,776
cesitlidir.

4 Sakarya’yi ziyaret etmek mutfagini denemek i¢in harika bir firsattir. 0,755

6 Sakarya’nin yerel yiyecek icecek isletmeleri cezbedici atigtirmaliklar 0,734
sunmaktadir.

7 Sakarya’nin yerel yiyecek icecek isletmeleri rahatlatici bir yemek 0,713
ortamina sahiptir.

3 Sakarya, gastronomi turizmi i¢in uygun bir¢ok ilgeye sahiptir. 0,655

2 Sakarya mutfaginin tadini ¢ikarmak i¢in Sakarya’y: ziyaret etme 0,627
secimim kim oldugumu yansitir.

1 Sakarya’daki yemek deneyimim, Sakarya mutfagina iligkin 0,615
izlenimimle tutarlidir.

10 Sakarya’nin yerel yiyecek i¢ecek isletmelerinin yemek servis eden 0,566

personeli cana yakindir.
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Tablo 5.8. (devami)

MARKA SADAKATI
SiraNo  Agiklanan varyans: 73,743 Eigen degeri: 2,950 Alpha:0,880 Faktor Ytk
15 Sakarya’min yerel yiyecek i¢ecek igletmelerinin sundugu {iriin ve 0,874
hizmet beklentilerimi karsiliyor.
13 Sakarya da bulunan yerel yiyecek icecek isletmelerinden memnunum. 0,866
14 Sakarya da bulunan yerel yiyecek igecek isletmelerini ve yoresel 0,859
lezzetlerini bir arkadasima tavsiye ederim.
16 Sakarya’nin yerel yiyecek i¢ecek igletmelerinden ve yoresel 0,835
lezzetlerinden zevk aliyorum.
SATIN ALMA NIYETI
SiraNo  Agciklanan varyans: 78,872 Eigen degeri: 2,366 Alpha:0,866 Faktor Ytk
19 Gelecekte Sakarya’nin yerel yiyecek igecek isletmelerinden yeniden 0,896
hizmet almayi diisliniiyorum.
17 Sakarya’nin yerel yiyecek icecek isletmelerinin {iriin ve hizmetlerini 0,884
satin almaya istekliyim.
18 Yakinlarima ve arkadaslarima Sakarya’da hizmet aldigim yerel yiyecek 0,884

icecek igletmelerini tavsiye ederim.

Tablo 5.8 incelendiginde, ilk boyutu olusturan degiskenler, anket formunun 3.
Béliimiinde yer alan ilk 12 degisken gastronomi marka imajini ortaya ¢ikarmaktadir. Tlk
boyutu olusturan bu degiskenlere giivenirlik analizi uygulanmis ve Cronbach alfa
katsayis1 0,918 olarak hesaplanarak giivenilirligin yiiksek oldugu ve eigen degerinin
6,358 oldugu tespit dilmistir. Gastronomi marka imaji boyutu toplam varyansin %

52,980’ini agikladig1 goriilmektedir.

Anket formunun 3. Bolimiinde yer alan 13. , 14. , 15. ve 16. degiskenlerin marka
sadakati boyutunu olusturdugu goriilmektedir. Marka sadakati degiskenlerine yonelik
yapilan giivenilirlik analizi neticesinde Cronbach alfa degeri 0,880 olarak hesaplanmig
ve giivenilirligin yiliksek oldugu ve eigen degerinin 2,950 oldugu tespit edilmistir.

Marka sadakati boyutu toplam varyansin % 73,743’ {inii agikladig1 bilinmektedir.

Son olarak anket formunun 3. Bolimiinde yer alan 17. , 18. ve 19. Degiskenlerden
olusan satin alma niyeti boyutuna yonelik yapilan giivenilirlik analizi neticesinde
Cronbach alfa degeri 0,866 olarak hesaplanmig ve giivenilirligin yiiksek oldugu ve
eigen degerinin 2,366 oldugu goriilmektedir. Satin alma niyeti boyutu toplam varyansin
% 78,872’sini agikladig tespit edilmistir.
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5.5.Arastirma Degiskenlerine iliskin Regresyon Analizi Sonuclar

Bu boliimde arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler test edilmek amaciyla
gastronomi marka imajimin marka sadakatine etkisi ve marka sadakatinin satin alma
niyetine etkisini olgmek amaciyla regresyon analizi yapilarak yorumlanmaya

calisilacaktir.

Regresyon analizi, bir bagimli degisken ile bir ya da birden fazla bagimsiz degisken
arasindaki iligkinin varligini, iligkinin siddetini, iliskinin tiiriinii, bagimli degiskene 6zgii
ilerleyen zamanda alabilecegi degerleri tahmin etme ve Ozellikli durumlarda
degiskenlerin etkilerinin degistirilmesini saglayan analiz tiiriidiir (Coskun vd. , 2015:

233).

Tablo 5.9. Boyutlar Arasi Tek Degiskenli Regresyon Analizi

BAGIMSIZ B Beta Std. T R? Uyar. R? Anlamlilik
DEGISKEN Hata
Marka sadakati 0,943 0,854 0,029 32,403 0,730 0,729 0,000

Bagimli Degisken: Gastronomi Marka Imaji, Bagimsiz Degisken: Marka Sadakati

p<0,05 diizeyinde anlaml1

BAGIMSIZ B Beta Std. T R? Uyar. R? Anlamlilik
DEGISKEN Hata

Satin Alma 0,805 0,715 0,040 20,167 0,511 0,510 0,000
Niyeti

Bagimli Degisken: Gastronomi Marka Imaji, Bagimsiz Degisken: Satin Alma Niyeti
p<0,05 diizeyinde anlamli

Tablo 5.9’ da yer alan tek degiskenli regresyon analizi incelendiginde gastronomi marka
Imajinin marka sadakatine etkisi incelenmek istenmis olup bu modele iligkin ¢iktilar yer
almaktadir. Incelenen veriler dahilinde R? 0,730 oldugundan, marka sadakatinin

gastronomi marka imaj1 degiskenlerindeki degisimin % 73,0’ agiklayabilmektedir.
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Uyarlanmis R? degeri degisken sayilarmin da dikkate alinmasi sonucunda 0,729’a
diismektedir. Yani marka sadakati gastronomi marka imajinin @ %72,9’unu
aciklayabilmektedir. Sonu¢ olarak marka sadakatinin gastronomi marka imajimni
aciklamada yeterli oldugu goriilmektedir. Modelde yer alan bagimsiz degiskene iliskin
katsay1 degerinin 0,943 oldugu belirlenmis olup, bu degere karsilik olarak standardize
edilmis katsay1r degeri beta 0,854’tiir. Bulunan beta degerinin istatiksel olarak anlamli
oldugu ifade edilebilmektedir. Marka sadakatinin gastronomi marka imajinda meydana
gelebilecek bir standart sapmalik artista marka sadakati 0,854 standart sapma ile
sonuglanmaktadir. Analiz sonuglarindaki signature (anlamlilik) degeri 0,000 tespit
edilmis olup p<0,05 diizeyinde anlamli olarak yorumlanabilmektedir. Gastronomi
marka imajinin marka sadakati tizerinde pozitif dogrultuda ve anlamli bir etkisi

bulunmaktadir.

Tablo 3.9 da yer alan tek degiskenli regresyon analizi incelendiginde gastronomi marka
imajinin satin alma niyetine etkisi analize tabi tutulmus olup bu analize iliskin ¢iktilar
yer almaktadir. Bagimli degisken olan gastronomi marka imajinin agiklanmasinda satin
alma niyetinin 6nemli bir unsur oldugunu bu analiz sonucundan anlamak mimkiindiir.
R? 0,511 oldugundan, satin alma niyetinin gastronomi marka imaji degiskenlerindeki
degisimin % 51.1° ini aciklayabilmektedir. Uyarlanmis R? degeri degisken sayilarinin
da dikkate alinmasi dahilinde 0,510’a diismektedir. Yani satin alma niyeti gastronomi
marka imajinin %51.1° ini agiklayabilmektedir. Bu degerler sonucunda satin alma
niyetinin gastronomi marka imajini agiklamada yeterli oldugu goriilmektedir. Analiz
sonucunda yer alan bagimsiz degiskene iliskin katsayr degerinin 0,805 oldugu
belirlenmis olup, bu degere karsilik olarak standardize edilmis katsayr degeri beta
0,715’tir. Bulunan beta degerinin istatiksel olarak anlamli oldugu ifade
edilebilmektedir. Satin alma niyetinin gastronomi marka imajinda meydana gelebilecek
bir standart sapmalik artigta satin alma niyeti 0,715 standart sapma ile
sonuglanmaktadir. Analiz sonuglarindaki signature (anlamlilik) degeri 0,000 tespit
edilmis olup p<0,05 diizeyinde anlamli olarak yorumlanabilmektedir. Gastronomi
marka imajinin satin alma niyeti lizerinde pozitif yonli ve anlamli bir etkisi

bulunmaktadir.
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Tablo 5.10. Aragtirmanin Hipotez Testleri Sonucu

HIPOTEZLER SONUC

H1  Gastronomi marka imajinin marka sadakati {izerinde istatiksel KABUL

olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2 Gastronomi marka imajinin satin alma niyeti Ulzerinde KABUL

istatiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 5.9’ da ki regresyon analizi sonuglarina ve tablo 5.10°daki bilgilere bakildiginda;

H1: Gastronomi marka imajimnin marka sadakati {izerinde istatiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

H2: Gastronomi marka imajinin satin alma niyeti tizerinde istatiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

Bu dogrultuda H1 ve H2 hipotezlerinin kabul edildigi goriilmektedir.
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BOLUM 6. SONUC VE ONERILER

Gliniimiiz sartlarinda yeme igme alisgkanliklar1 degisiklik gostermekle birlikte tiim bu
degisimin igerisinde yoresel yiyecek-igeceklerin korunmasi ve degerli kalmasi biiyiik
bir onem tasimaktadir. Toplumsal yasam standartlariin gelisim gostermesi ile
bireylerin disarda yeme i¢cme egilimlerinin artti§1 géz oniinde bulundurularak yiyecek
icecek igletmelerinin piyasada tutunabilmesi i¢in pazarlama faaliyetlerine nem vermesi

gerekmektedir.

Yoresel yiyecek- igecek isletmelerinin bireyler iizerinde gastronomi marka imaji
olusturabilmesi amaciyla yiyecek- igecekleri sunarken kiiltiirel degerlere 6nem verdigini
hissettirmeli ve yabanci menseili isletmelerden daha etkili bir konuma gelebilmelidir.
Bu amag dogrultusunda yoresel yiyecek icecek sunan isletmeler miisterilerini memnun
etmek amaciyla isletmelerinde hijyen kurallarima dikkat etmeli, sunulan yoresel
yiyecek- i¢eceklerin hazirlanma siirelerinin uzun olabilirligi géz dniinde bulundurularak

gerekli 6nlemler alinmali ve miisteriye zaman kaybettirmeden sunumu yapilmalidir.

Yoresel lezzet sunan isletmeler 6z kimliklerini korumakla beraber degisen ve gelisen
zaman sartlari ile birlikte isletmelerinde gerekli yeniliklere yer vermeleri gerekmektedir.
Tim bunlar géz oniinde bulundurularak en basta gliven olmakla beraber miisterinin
hissetmek istediklerini hissettirebilmek miisteriyi memnun etmede ¢ok biiyiik 6nem
tagimaktadir. Miisterinin isletmeden memnun ayrilmasi isletmenin miisteri potansiyelini
artirmakla beraber igletmenin markalagmasi i¢in katkis1 biiyiiktiir. Bu nedenle yoresel

yiyecek-icecek isletmeleri igin en 6nemli unsur miisteri memnuniyetidir.

Ulkemizde yoresel lezzetlere gereken dnem verilmemektedir. Bu nedenle iilkemizin

birbirinden giizel ve 6zel lezzetlerinin markalasmasi1 ve yerel isletmeler araciligi ile
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sunulmas1 6nem tagimaktadir. Her bolge kendi mutfaginin lezzetlerinin markalagsmasini

saglar ise lilkemizde yoresel lezzetler ve kiiltiirel degerlerimiz 6nem kazanacaktir.

Bir iilkenin gastronomik Ozellikleri o iilkenin kiiltiirel aynasi gibidir. Yeme- igme
faaliyetleri; yiyecek- i¢ecek iiriinlerinin tiretilmesinden, yapilmasi ve sunulmasina kadar
her detay1 iilkenin ve bolgenin bir¢ok karakteristik 6zelliklerini tasir ve ayni zamanda
kilttirel 6zelliklerini yansitir. Gastronomi turizmi iilke ekonomisine katki saglamakla
birlikte tilkelerin ve bolgelerin yiyecek igecek kiiltlirlerinin siirdiiriilebilirligine katki
saglamaktadir. Yerel yiyecek icecek isletmelerinin gastronomi marka degerleri goz
ontinde bulundurulmali ve yoresel lezzetlerin hizmet kalitesine dikkat edilerek sunumu

yapilmalidir.

Literatir kapsamli bir bicimde incelendiginde genellikle gastronomi turizminin sehir
markalagmasina iligkisi lizerinde ve gastronomi turizminin destinasyon markalasmasi
tizerinde durulmaktadir. Halkin gastronomi turizmi hakkinda yeteri kadar bilgiye sahip
olmadigint ve Gaziantep ilinin gastronomi turizmi hakkinda ve Tiirkiye turizminden
yeterli bir paya ulasamadigini, turist sayisinin ¢ok az oldugu tespit edilmistir
(Kargiglioglu, 2015). Bu dogrultuda gastronomi turizmi kapsamindaki isletmelerin
markalasamadigi ve gastronomi faaliyetlerinin iyi bir sekilde pazarlanamadigi

sOylenebilir.

Yerli halkin edindikleri yoresel yiyecek ile ilgili deneyimlerinin olumlu yonde olmasi
ve unutulmaz bir deneyim yasanmasinin davranigsal niyetlerine oldukca yiiksek oranda
etki ettigi saptanmistir. Yerli halkin unutulmaz bir deneyim yasamasi yoreyi tavsiye
etme ve olumlu bir sekilde anlatarak davranigsal niyetlere olumlu etki saglayacagi
sonucuna varimistir (Olmez,2017). Bu baglamda yerli halkin yéresel yiyecek-igecekler
hakkindaki bilgi ve deneyimleri yerel isletmelerin marka imajina, marka sadakatine ve

satin alma niyetine etki edebilecegi konusunda ¢alisma ile benzerlik gostermektedir.
Gastronomik kimlik oOzelliklerine gore yoresel mutfagin nasil sekillendigini, yerel

yemek ve yerel {riin arasindaki farkliliklar1 belirledigini ve yerel yiyeceklerin

restoranlarda sunulmasinda nelerin etkili oldugunu meydana ¢ikararak literatiire katkida
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bulundugu sdylenebilir (Nebioglu,2016). Yapilan bu calismada yoresel yiyecek-
icecekler hakkinda bilgi edinme kaynaklarinin yerel isletmelerde ne sekilde etki ettigi

konusunda benzerlik gostermektedir.

Edirne ilinin gastronomi turizmine yonelik tanitim faaliyetlerinin yetersiz oldugu tespit
edilmistir. Katilimcilarin ortak goriisii de tava cigerinin diger gastronomi iiriinlerinden
daha fazla tanindig1 ve sehri en ¢ok tanitan {iriin oldugudur (Ergan Goyniisen, 2011).
Bazi durumlarda gastronomi turizminde birtakim lezzetler 6n plana ¢ikarak diger
lezzetleri arka planda birakabilmektedir. Boyle zamanlarda 6ne ¢ikan lezzet ile birlikte
diger yoresel lezzetlerinde taninmasi amaciyla pazarlama faaliyetlerinin
gerceklestirilmesi gerekmektedir. Sakarya ilinde de yoresel lezzetlerin bazilar1 ¢ok iyi

bilinirken bazilari yerel halk tarafindan dahi bilinmemektedir.

Bir tatil yerine ait yiyecek iceceklerin cekiciligi o yeri ziyaret etme niyetinde biiyiik
etkisi oldugu belirlenmistir. Arastirmaya katilan kisilerin sosyal medyanin ve
gastronomi imajinin ziyaret niyetlerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Gastronomi
turizmi kapsaminda gastronomi imajinin énemli olmasinin yani sira sosyal medyanin da
O6nemi biiyiilk oldugu tespit edilmistir (Baydan, 2018). Sakarya’da bulunan yerel
yiyecek-igcecek isletmeleri ve yoresel yemekler ile ilgili bilgi edinilen kaynaklar
neticesinde internet, arkadas ve akrabalar yanitinin ¢cogunlukta olmasi ¢alisma ile benzer

nitelikte sonuclar verdigi sdylenebilir.

Sehir markalagsma siirecinde Van’in var olan potansiyelini goz onilinde bulundurarak
gastronomi Uriinii niteliginde Van yoresel yemeklerinin sehir markalagmasi siirecindeki
onemini vurgulamistir (Cakir, 2017). Literatiirden farkli olarak ele alindiginda dogrudan
sehirlerin markalagmasini ele almayip Oncelikle gastronomi turizmi kapsaminda
isletmelerin ve lezzetlerin markalagsmas: saglanarak bdolgelerin kalkinmalarina dikkat

cekilmektedir.
Gastronomi imajinin ve ziyaretcilerin kullandiklar1 bilgi kaynaklari ile ziyaretcilerin

bolgeyi yeniden ziyaret etme niyetine etkisi oldugu tespit edilmistir. Gastronomi

imajinin ve ziyaretgilerin kullandiklar1 bilgi kaynaklari ile ziyaretcilerin Tiirkiye’yi
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yeniden ziyaret etme niyetinde etkisi oldugu tespit edilmistir (Eren, 2016). Sakarya’daki
yerel isletmelere giden kisilerin marka imajina etki ederek satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkiledigi gozlemlenmis ve gerceklestirilen calisma ile paralellik gosterdigi

sOylenebilmektedir.

Ziyaretcilerin yiyecek markasi tercihlerinde ilk olarak kalitenin, giivenilirligin geldigi
ve sonrasinda ise bilinirligin etkili oldugu tespit edilmistir. Afyonkarahisar iline gelip
bolgeye ait yiyecek- igecekleri sunan isletmeleri tercih eden ziyaretgilerin, sehir imaji
ile ilgili olarak daha fazla olumlu diisiinceye sahip olduklar1 belirlenmistir. Ancak
bolgeye ait yiyecek- igecekleri tatmayan ziyaretcilerin sehir imaji ile ilgili olarak
olumsuz diisiinceye sahip olduklart belirlenmistir. Sehrin kendine ozgii Yyiyecek-
iceceklerini sunan isletmeler Afyonkarahisar ilinin imajina ve tanitimina olumlu yonde
katki sagladigi diisiincesine varilmistir (Aydin,2015). Calismada elde edilen sonuglar
dahilinde hizmet alinan yiyecek icecek isletmelerinin markasini tercih ederken etkili
olan unsurlar 6nem derecesine gore ilk olarak hizmet kalitesi, kisisel deneyim, fiyat,
indirimler, satis sonrasi hizmetler, arkadas tavsiyesi, marka isletme olmasi ve reklam
faaliyetleri olarak siralanmaktadir. Kalite ve bilinirlik agisindan benzer nitelikte

sonuglar elde edildigi gozlemlenmektedir.

Gastronomi turizminde kapsaminda biitiin markalasma ve pazarlama faaliyetleri
icerisinde sektorlerin ve kurumlarin isbirligi icerisinde olmadigi belirlenmistir (Sahin,
2015). Bu nedenle markalasma faaliyetleri etkili bir sekilde gergeklestirilemedigi

sOylenebilmektedir.

Tiirkiye'nin az gelismis bolgelerinin gastronomi turizmi potansiyeli ile gelisim
gostermesinde her bolgenin kendine 6zgii ve ¢ok farkli yerel gastronomi kiiltiirline sahip
olduklar1 kanisina varilmistir. Az gelismis bolgelerde gastronomi turizminin geligim
gosteremedigi, turizm altyapisinin yetersiz oldugu ve bunun yani sira bu yetersizligin
ulusal politikalarda s6z konusu olmadigi, gastronomi turizmi diisiincesiyle ziyaret
edilen illerin olumlu bir egilim yakaladigi tespit edilmistir. Ancak az gelismis

bolgelerde hareketlilik yoktur (Cagli, 2012). Sakarya ilinde ise yerel gastronomi
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kiiltiirinlin ¢ok c¢esitli ve gelisime acik oldugu gozlemlenmekle birlikte markalasma

calismalarinin daha iyi bir konuma getirilmesi gerekmektedir.

Literatiir kapsaml1 bir sekilde incelenerek eksik yonler ¢calismalarin 6neriler kismindan
belirlenip yasamsal gozlemler ile gelistirilmistir. Bu nedenle arastirma dahilinde
gastronomiye 6zgilin bir deger katacag diisiiniilerek gastronomi marka imajimin marka

sadakatine ve satin alma niyetine etkisi incelenmistir.

Sakarya iline 6zgii yoresel yiyeceklerin sunumunu gerceklestiren yerel isletmelerin
miisterilerinin arastirmaya dahil edilmesinin amaci Sakarya ilinde bir¢ok yoreye 6zgii
insanin yasamasi sebebiyle farkli bircok yodresel lezzetin bulunmasidir. Arastirma
kapsaminda hazirlanan anket sorularinin Sakarya halkina yonelik olarak uygulanmasi
ise Sakarya’nin yoresel lezzetlerini daha iyi tanimalar1 nedeniyle marka imaji, marka
sadakati ve satin alma niyetlerini 6l¢ebilmek amaciyla yoresel lezzetleri sunan yerel
isletmelere tekrarli olarak gitmeleri gerektigi diisliniilmektedir. Bu baglamda disaridan
gelen misafirlerin istenen sonucu vermeyecegi diisiiniilerck anket sorulart Sakarya
halkina yo6nelik olarak uygulanmistir. Daha sonra veriler toplanarak SPSS programi ile

analize tabi tutulmustur.

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler analize tabi tutuldugunda katilimcilarin
demografik ozellikleri incelendiginde; % 21,0’1 erkeklerden, %79,0’1 ise kadinlardan
olustugu gozlemlenmektedir. Katilimcilarin yas degiskenleri incelendiginde; %51,2’
sinin 18-25 yas araliginda, %22,3” iinlin 26-35 yas araliginda, %16,4’inlin 36-45 yas
araliginda, %5,1’inin 46-55 yas araliginda ve %35,1’inin 56 ve lizeri yas araliginda
olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin medeni durumlart ile ilgili  bilgilere
bakildiginda; % 43,5’inin evli ve %56,5’inin ise bekar oldugu tespit edilmektedir.
Meslek ile ilgili bilgilerin frekans ve yiizdelerine bakildiginda, katilimcilarin %27,4’t
0zel sektor calisani, %10,2°si memur, %41,9’u 6grenci, %2,8’1 serbest meslek,%3,8’1
emekli, %1,3’i is yeri sahibi ve % 12,51 diger meslek kategorisinde oldugu
belirlenmistir.  Katilimecilarin ~ ortalama  gelirlerine ait frekans ve yiizdeleri
incelendiginde; %42,7°si 1400 TL ve alt1 ortalama gelire, %24,3’ 1401 TL -2800 TL
araliginda ortalama gelire, %17,9’u 2801 TL -4200 TL aras1 ortalama gelire, % 8,7’si
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4201 TL -5600 TL aras1 ortalama gelire ve %6,4’i 5601 TL ve istii ortalama gelire
sahip oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin Ogrenim durumu ile ilgili bilgilerin
bulundugu analizde frekans ve yiizdeler incelendiginde; % 4,31 ilkdgretim, % 24,6’s1
ortadgretim, % 23,0’1 6n lisans, % 44,51 lisans ve % 3,6’s1 lisansiistii egitim diizeyine

sahip oldugu tespit edilmistir.

Sakarya’da bulunan yerel yiyecek igecek isletmeleri ve yoresel yemekler ile ilgili
edinilen bilgi kaynaklari sorusuna verilen cevaplar incelendiginde dergiler, diger,
Seyahat acenteleri/tur operatorleri ve gazeteler ‘den edinilen bilgi kaynaklarinin ¢ok
diisiik seviyede oldugu goriilmektedir. Tanitim brosiirleri ve televizyon araciligi ile
edinilen bilgi kaynaklarinin bir nebze de olsa kayda deger oldugu goriilmekte iken
internet ve arkadag/akrabalar segeneginin iyi bir seviyede secilmis oldugu tespit
edilmektedir. Teknoloji ¢aginin gelismesi ile birlikte gazete ve dergilerin 6neminin
azaldig1 ve internetin 6neminin arttigi goriistinii savunulabiliniz. Ayrica arkadas/akraba
degiskeninin bu denli ¢ok secilmis olmasmin sebeplerinden birisi de agizdan agiza
pazarlamanmn 6nemi oldugu sdylenebilmektedir. Isletmeler acisindan en oOnemli
pazarlama kaynagiin insanlar oldugu g6z Oniinde bulundurularak miisteri
memnuniyetinin saglanmasi gerekmekle birlikte memnun olan miisterinin isletme

tanitimina katkisinin ¢ok biiyiik oldugu sdylenebilir.

Marka kavrami ¢agrisimlari sorusuna verilen cevaplar incelendiginde katilimcilarin
marka kavramini ¢agristirdiklar1 degiskenler 6nem derecesine gére en az sembol, {in,
prestij, isim, profesyonellik ve en dnemlisi giiven olarak belirlenmistir. Katilimcilarin
biiyiikk bir ¢ogunlugunun marka kavramini giiven olarak gdrmesi isletmenin sunacagi
iriin ve hizmetlere kars1 olumlu bir diisiince yapisi ile yaklasmasi anlamina gelmekle
birlikte isletme agisindan biiyiik bir avantaj saglayabilmektedir. Bu nedenle isletmelerin
misterilerine kars1 olusturduklar1 giiven duygusu marka olabilmeleri agisindan 6nem
tasimakla beraber marka olan isletmelerin miisterilerine gliven vermesi de dnem arz

etmektedir.

Katilimcilarin “‘mal ve hizmet aliminda markali iiriin ya da hizmet almaya 6nem

veririm.”’ degiskenine 5°1i likert tipi 6l¢ekte vermis olduklar1 yanitlar incelendiginde
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mal ve hizmet aliminda markali iiriin ya da hizmet almaya 6nem veren katilimcilarin,

Onem vermeyenlere oranla ¢ok daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin ““Hizmet igletmelerinin taninirhi@y/ bilinirliligi benim i¢in 6nemlidir.”’
degiskenine 5°1i likert tipi dlgekte vermis olduklar1 yanitlar incelendiginde katilimcilarin

bliyiik birgogu i¢in hizmet isletmelerinin taninirligl/ bilinirliligi onem tasimaktadir.

Katilimeilarin ““Yerel yiyecek igecek isletmesi tercihi yaparken marka ismine onem
veririm.””  degiskenine 5’li likert tipi Olgekte vermis olduklart yanitlar incelendiginde
katilimcilarin ¢ogunlugunun yerel yiyecek icecek isletmesi tercihi yaparken marka
ismine dnem verdigi tespit edilmekle birlikte gegerli bir kisminin ise ne dnem verdigi,

nede dnem vermedigi goriilmektedir.

Katilimcilarin hizmet alinan yiyecek igecek isletmelerinin markasini tercih etmelerinde
etkili olan unsurlar ve 6nem derecelerine 5°1i likert tipi 6l¢ekte vermis olduklar1 yanitlar
incelendiginde onem derecesine gore %97,5 oraninda hizmet kalitesi, %93,9 oraninda
kisisel deneyim , %86,2 oraninda fiyat, %84,6 oraninda indirimler, %77,2 oraninda satis
sonrast hizmetler, %72,4 oraninda arkadas tavsiyesi , %59,6 oraninda marka isletme
olmast ve %374 oraninda reklam faaliyetleri oldugu goriilmektedir. Bu veriler
dahilinde kisisel deneyim ve arkadas tavsiyesinin reklam faaliyetlerinden ¢ok daha fazla
onem tasidigr goriilmektedir. Bu noktada yerel yiyecek-igecek isletmelerinin miisteri
memnuniyetine onem vermeleri gerekmektedir. Ayrica memnun miisteri araciligi ile

pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmeleri daha etkili olacaktir.

Ik olarak yapilan tek degiskenli regresyon analizi sonucunda bagimli degisken
gastronomi marka imaji, bagimsiz degisken marka sadakatidir. Incelenen veriler
dahilinde R? 0,730 oldugundan, marka sadakatinin gastronomi marka imaj
degiskenlerindeki degisimin % 73,0’ i1 agiklayabilmektedir. Analiz sonuglarindaki
signature (anlamlilik) degeri 0,000 tespit edilmis olup p<0,05 diizeyinde anlamli olarak
yorumlanabilmektedir. Gastronomi marka imajinin marka sadakati lizerinde pozitif

dogrultuda ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir.
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Ikinci olarak yapilan tek degiskenli regresyon analizi sonucunda ise bagimli degisken
gastronomi marka imaji bagimsiz degisken satin alma niyetidir. R? 0,511 oldugundan,
satin alma niyetinin gastronomi marka imaj1 degiskenlerindeki degisimin % 51.1° ini
aciklayabilmektedir. Analiz sonuglarindaki signature (anlamlilik) degeri 0,000 tespit
edilmis olup p<0,05 diizeyinde anlamli olarak yorumlanabilmektedir. Gastronomi
marka imajinin satin alma niyeti ilizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi

bulunmaktadir.
Yapilan regresyon analizi sonuglarinda;

H1: Gastronomi marka imajimin marka sadakati iizerinde istatiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

H2:Gastronomi marka imajinin satin alma niyeti lizerinde istatiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.
Bu dogrultuda H1 ve H2 hipotezlerinin kabul edildigi goriilmektedir.

Bu bilgiler dahilinde kamu kurum ve kuruluslarina yonelik olarak, 6zel sektor
isletmelerine yonelik olarak ve arastirmacilara yonelik olarak bir takim oOnerilerde

bulunulmustur ve bu 6neriler su sekildedir:

Kamu kurum ve kuruluslarina yonelik olarak gelistirilen oneriler:

- Ulkenin ekonomik kaynaklarmin etkili bir sekilde ydnetilmesi ve yabanci
yatirimli isletmelerin faaliyetlerinin azaltilmasi amaciyla yoresel lezzetleri sunan
yerel yiyecek igecek isletmelerin tesvik edilmesi ve yatirimlarinin desteklenmesi

saglanmali.
- Yabanci menseili isletmelerin aksine yerel isletmelerin markalasmasi ve tercih
edilmesi amaciyla tamitimlarin gergeklestirilmesi ile para akisimin {ilke

ekonomisine katki saglanmasinin desteklenmesi.

- Bolgenin ve iilkenin kalkinmasi amaciyla gastronomi turizminin gelisim

gostermesi i¢in gerekli altyap1 hizmetlerinin saglanmasi.
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- Yoresel yiyecek-icecek sunan yerel isletmelerin marka degerlerini ve sehrin
yoresel lezzetlerinin marka degerlerini korumak amaciyla belirli periyotlarda

isletmelerin denetlenmesi saglanmalidir.

Ozel sektér isletmelerine ydnelik oneriler:

- Gastronomi turizmi kapsaminda yerel isletmelerimizin ve yoresel lezzetlerimizin
bolgelere has kiiltiirel degerler oldugu g6z Onlinde bulundurularak,
isletmelerimizin ve lezzetlerimizin marka imaji saglanarak bireyler iizerinde
marka sadakati ve satin alma niyetlerini etkileyerek bolgelerin ekonomik agidan

kalkinmasina katkida bulunulmasi.

- Yoresel lezzetlerin marka degerlerinin korunmasi ile kiiltiirel degerlerimize

sahip cikarak kiiltiirel yozlasmalar1 6nlemek.

- Yerel isletmeler ve yoresel lezzetlerin tercih edilme sebebi olunmasi ile

gastronomi turizmine katki saglamak.

- Yoresel lezzetlerin marka imajmin, marka sadakati ve satin alma niyetine etkisi

ile farkli destinasyonlar arasinda rekabet tistiinliigii saglamak.

- Yerel isletme sahiplerinin ve c¢alisanlariin bolgedeki potansiyel giiglerinin
farkliliginin 6nemli bir etken oldugunun farkindaligini saglayarak lezzetlerinin
yani sira verilen hizmetlerin miisteri memnuniyetini arttirmada 6nemli bir etken
oldugunun bilincinde olunmasi ve bu nedenle verilen hizmetlerin kalitesinin

arttirilmasina yonelik faaliyetlerin 6nem kazanmasini saglamak gerekmektedir.

- Yerel isletme sahiplerinin gastronomi turizminin farkindaliginin olmamasi ve
verilen hizmetlerde bilingli ve Xkaliteli hizmet verilmemesi markalagsmanin
kisitlarindan olarak gastronomi turizmi faaliyetlerinin gelismesinin uzun

zamanda gergeklesmesine neden olabilir.
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- Hizmet isletmelerinin standardi yakalayarak markalasma saglamasi muhtemel
zorluklar igerisindedir. Yoresel lezzetlerin standart regeteleri hazirlayarak bu
recetelere uygun sartlarda yapilmasi saglanmalidir. Yoresel lezzetlerin
mevsimsel sartlar1 ve zamansal zorluklar1 bulunmaktadir. Bu zorluklar dikkate
alinarak hizmet verilmelidir. Markalasma saglamak i¢in ilk olarak bireylerin
giivenlerini yakalayarak hizmet sunmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle bdlge
halki bilingli bir sekilde yerel isletmeler ve yoresel lezzetler ile ilgili
bilgilendirilmeli ve 6nemi aktarilmalidir. Markalagsma uzun ve zahmetli bir

stirectir. Tiim bunlar gz 6ntline alinarak markalagsma faaliyetleri yapilmalidir.

Arastirmacilara yonelik oneriler:

- Yerel isletmelerin bolgedeki potansiyel miisteri giicii ve begenilirlik diizeyleri
arastirilarak marka giiglerinin olusturulmasinda dikkat c¢ekici noktalarin
belirlenerek  tanmitimlarinin =~ gerceklestirilmesi ~ gastronomi  turizminin

gelistirilmesinde fayda saglayacaktir.

- Arastirma nicel analiz yontemi ile gerceklestirilmistir. Daha sonraki
aragtirmalarda yerel isletmelerin ve yoresel lezzetlerin gastronomi marka
imajinin, marka sadakatine ve satin alma niyetine etkisini nicel verilerin yaninda
nitel veri analiz yontemi ile elde edilebilecek veriler sayesinde daha kapsamli

olarak incelenebilir.

- Calismada yoresel lezzetler sunulan yerel isletmelere yonelik olarak gastronomi
marka imajimnin marka sadakati ve satin alma niyetine etkisi incelenmistir.
Gelecek ¢aligmalarda yoresel lezzetler sunulan yerel igletmelere yonelik olarak
gastronomi kavrammin farkli marka boyutlart ile etkisinin incelenmesi ile

zengin ¢aligmalar ortaya koyulabilir.
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- Calisma Sakarya iline 6zgii yoresel lezzetler sunulan yerel igletmelerin yerli
misterilerine uygulanmistir. Daha sonraki c¢alismalarda yurtdisindan gelen

turistlere yonelik olarak uygulanmasi 6nerilmektedir.

111



KAYNAKCA

Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name. New York: The Free Press.

Aaker, D. A. (1995). Strategic Market Management. John Willey & Sons. Inc. New
York.

Aaker, D. A. (1996). Building Strong Brands. New York: The Free Press.

Aaker, David A. (1990). Brand Extensions: The Good, The Bad and The Ugly. Sloan
Management Review. 31.4, 47-56.

Akat, O. (2009). Uluslararas1 Pazarlama Karmasi ve Y&netimi. Bursa Ekin Basm Yayim
Dagitim, Gozden Gegirilmis 7. Baski.

Aktas, A. (2008). Sakarya’nin Yemek Kiiltiirti. Melissa: Istanbul: Degisim yayinlar
(Sakarya Valiligi 11 Kiiltiir Ve Turizm Midiirligi Yaymlari).

Aktas, E. (2017).Molekiiler Gastronomi H. Kurgun(Ed.) Gastronomi Trendleri
Milenyum ve Otesi Iginde. Ankara: Detay Yaymcilik,105-125.

Aktuglu I. K. ve A. Temel (2006). Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyor? Kamu
Sektorti Calisanlarinin Giysi Markalarini Tercihini Etkileyen Faktorlere

Yoénelik Bir Arastirma. Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitii Dergisi. 15,
43-59.

Aktuglu, I. , K. (2004). Marka Yo6netimi Giiclii ve Basarili Markalar I¢in temel
Ilkeler. Istanbul: Iletisim Yaymnlari.

Altunisik, R. , R. Coskun, S. Bayraktaroglu ve E. Yildirim (2007). Sosyal Bilimlerde
Aragtirma Yontemleri SPSS Uygulamali, 5. Baski, Sakarya: Sakarya
Yayincilik.

Amoako, G. K., R. K. Dzogbenuku ve J. K. Doe (2016). How Service Experience
Leads to Brand Loyalty: Perspective from the Telecom Sector in Ghana.
Journal of Brand Management. 8. 2, 33-57.

Andreassen T. W. ve B. Lindestad (1998). Customer Loyalty and Complex Services:
International Journal of Service Industry Management. 9, 1. 7-23.

Ar, A. (2004), Marka ve Marka Stratejileri, Detay Yayincilik.

112



Atalay, S. (2016). Ziyaretgilerin Edirne ili Gastronomik imaj Algilarmmn
Degerlendirilmesi, Yiiksek Lisans Tezi. Canakkale: Canakkale On sekiz Mart
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Aydin, E. (2015). Gastronomi turizminin sehir markalagsmasina etkisi: Afyonkarahisar
ili 6rnegi, Yiiksek Lisans Tezi. Afyon: Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii.

Aydogan Cifci, M. ve M. Oz (2016). Yiyecek Icecek Isletmelerinde Markalasma. S.
Demirkol (Ed.).Turizmde Markalagsma. Ankara: Degisim Yayinlari, 225-262.

Bagiran Ozseker, D. (2016). Gastronomi Kavrami: Tanim1 ve Gelisimi. Kurgun, H. Ve
D. Bagiran Ozseker (Ed.). Gastronomi Ve Turizm Iginde. Ankara: Detay
Yaymcilik, 4-24.

Bally, E. (2016). Gastronomi Turizmi A¢isindan Adana Sokak Lezzetleri. Jaurnal Of
Tourisim And Gastronomy Studies. 4/ Special Issue. 1, 3-17.

Basanbas, S. (2013). Algilanan Kalite ile Miisteri Tatmini Arasindaki Iliski: Filtre
Kullanicilar1 Uzerine Yapilan Amprik Bir Calisma. Akademik Bakis Dergisi.
34,1-21.

Baydan, S. (2018).Gastronomi Imaji ve Sosyal Medyanin Turistlerin Ziyaret Niyetlerine
Etkisi, Yiiksek Lisans Tezi. Ankara: Gazi Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii.

Baysal, A. ve N. Kiiciikaslan (2007). Beslenme Ilkeleri Ve Menii Planlamasi. 2.Baski.
Bursa: Ekin Basim Yayin Dagitim.

Becer, E. (2002). iletisim ve Grafik Tasarim. Ankara: Dost Kitabevi.

Bilgili, B., O. Yagmur, ve H. Yazarkan (2012). Turistik Uriin Olarak Festivallerin
Etkinlik ve Verimliligi Uzerine Bir Arastirma (Erzurum-Oltu Kirdag Festivali
Ornegi). Uluslararas1 Sosyal ve Ekonomik Bilimler Dergisi. 2.2, 117-124.

Brillat-Savarin, J. A. (2018). Lezzetin Fizyolojisi Ya Da Yiice Mutfak Uzerine
Diisiinceler. H. Bucak (gev.). Istanbul: Oglak Yayinlari (1825).

Biilbiil, H. ve O. Demirer (2008). Hizmet Kalitesi Ol¢iim Modelleri Servqual ve
Serperf’in Karsilastirmali Analizi. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi. 20, 181-198.

Can, A., S. Siinnetgioglu ve F. Durlu Ozkaya (2012). Fiizyon Mutfak Uygulamalarmin
Gastronomi Turizminin Gelisimine Katkisi. 13. Ulusal Turizm Kongresi

Bildirileri. Antalya:Akdeniz Universitesi Yaynlari, 873-882.

Candas, G. (2018). Goniil Candas’ in Mutfagindan. 17. Baski. Ankara: Arkadas
Yayinevi.

113



Capon, N. , P. Betrhon, J. Hulbert ve L. Pitt (2001). Brand Custodian Ship: A New
Primer For Senior Managers. European Management Journal. 19. 3, 215-227.

Catlin, J. (2004). Brand Loyalty Comes With Age. Brand Strategy. 181, 42. Cittaslow
Tarakl1. (t.y.). https://cittaslowturkiye.org/cittaslow-tarakli/ (20.01.2019).

Cografi Isaret ve Geleneksel Uriin Adi Istatistikleri.( 2019).
https://www.turkpatent.gov.tr/ TURKPATENT/geographicalRegisteredList/
(15Mart 2019).

Comert, M. ve F. D. Ozkaya (2014). Gastronomi Turizminde Tiirk Mutfagimin Onemi.
Journal Of Tourism And Gastronomy Studies. 2. 2, 62-66.

Santich, B. (2004). The Study Of Gastronomy And Its Relevance To Hospitality
Education And Training. Hospitality Management. 23, 15-24.

Cagli, 1. B. (2012). Tiirkiye'de yerel kiiltiiriin turizm odakl1 kalkinmadaki rolii:
Gastronomi turizmi 6rnegi, Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Istanbul Teknik
Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii.

Cakir, T. (2017). Sehir Markalamasinda Gastronomi Pazarlamasinin Onemi ve Van
Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Nisantas1 Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii.

Caligkan, O. (2013).Destinasyon Rekabetciligi ve Seyehat Motivasyonu Bakimindan
Gastronomik Kimlik. Journal Of Tourism And Gastronomy Studies.1. 2, 39-51.

Celik, M. (2017). Sanlurfa'daki Gastronomi Kiiltiiriiniin, Kenti Ziyaret Eden Yerli
Turistlerin Kalis Siirelerine Etkisi Uzerine Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi.
Ankara: Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Cetin, 1. (2009). Otel Isletmelerinde Marka Degeri ve Turistik Tiiketici Satin alma
Davranislarina Etkisi: Cesme Ornegi. Doktora Tezi. [zmir: Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Colak, E. ve A. Tayfun (2017). Camlihemsin Ilge Merkezinde Yerli Halkin Turizme
Iliskin Gériisleri. Journal Of Tourism And Gastronomy Studies. 5.4, 581-598.

Davis, B. , A. Lockwood ve S. Stone. (1998). Food and Beverage Management. Oxford:
Elsevier ButterworthHinmann.

De Chernatony Leslie ve Riley Francesca Dall’Olmo (1998). Modelling the Component
of the Brand. European Journal of Marketing. 32, 11/12, 1998, 1074-1090.

Degiistator Nasil Olunur? . (t.y.) http://www.nasilolunur.net/degustator-nasil-
olunur.html (6Ekim2018).

114


https://cittaslowturkiye.org/cittaslow-tarakli/
https://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENT/geographicalRegisteredList/

Dekimpe, M. G ve Digerleri (1997). Decline And Variability in Brand Loyalty.
International Journal Of Research in Marketing. 14, 405-420.

Deveci, B. , S. Tirkme ve C. Avcikurt (2013). Kirsal Turizm ile Gastronomi Turizmi
Iliskisi: Bigadi¢ Ornegi. Uluslararas1 Sosyal ve Ekonomik Bilimler Dergisi.
3.2, 29-34.

Divan Hikayesi. ( 2018). https://www.divanpastaneleri.com.tr/tarihge. (05.01.2019).

Dodds, W. B. (2002). The Effect of Perceived and Objective Market Cues on
Consumers Product Evaluations. Marketing Bulletin. 13. 2, 1-14.

Doyle, P. (2003). Deger Temelli Pazarlama. G. Baris (gev.), Istanbul: Mediacat
Yayinlar1 (2000).

Du Rand, G. E. ve E. Heath (2006). Towards a framework for food tourism as an
element of destination marketing. Current Issues in Toursim. 9. 3, 206-234.

Durlu- Ozkaya, F. ve A. Can (2012). Gastronomi Turizminin Destinasyon
Pazarlamasina Etkisi. Tiirk Tarim Dergisi. 206, 28-33.

Erbas, A.(2006). Marka Sadakatinin Tiiketici Satin Alma Davranislar1 Uzerine
Etkileri: Ayakkab1 Sektdriinde Klasik Ayakkabi Kullanicilart Uzerine Bir
Arastirma. Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Marmara Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dal.

Erbil, K.ve G.Y1lmaz (2018). Kiiltiirel Miras Baglaminda Sakarya ilinde Yasayan Etnik
Gruplarin Tiirk Mutfagina Katkilari. Turizm Akademik Dergisi. 5.4, 276-285.

Eren, R. (2016). Tiirkiye'nin Gastronomi Imaji1, Ziyaretcilerin Bilgi Kaynaklari ve
Harcamalari, Doktora Tezi. Ankara: Gazi Universitesi Egitim Bilimleri
Enstitiisti.

Erkutlu, H. , A. Lockwood, ve S. Stone (2001). Uluslararasilagsma Siireci, Gazi
Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi. 3, 149-164.

Eroglu, S. (2018). Turizmde Destinasyon Markalasmasi: Nigde Uzerine Bir Uygulama.
Yiiksek Lisans Tezi. Nevsehir: Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti.

Fields, K. (2002). Demand For The Gastronomy Tourism Pruduct: Motivational
Factors. G. Richards ve A. Hijalager (Ed.) Tourism & Gastronomy Icinde.
Londra: Routledge, 36-50.

Freling, T.H., L.P. Forbes (2005). An Examination of Brand Personality Through
Methodological Triangulation. Brand Management. 13. 2, 148-162.

115



Gemci, R. , G. Giilsen ve F. M. Kabasakal (2009). Markalar ve Markalagma Sartlari.
Uludag Universitesi Miihendislik- Mimarlik Fakiiltesi Dergisi. 14. 1, 105-114.

Gezeroglu, E. (2013). STK Kampanyalarinda Medyanin Rolii Slow Food/Fikir Sahibi
Damaklar “Istanbul Liifere Hasret Kalmasin” Kampanyasiin incelenmesi.
Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Gazetecilik Anabilim Dali.

Gommans, M. , S. Krish ve B.S. Katrin (2001). From Brand Loyalty To E Loyalty: A
Conceptual Framework. Journal of Economic And Social Research. 3.1, 43-
58.

Gorgeli Kart, U. (2016). Yerel yiyeceklerin gastronomi turizmindeki yeri ve énemi:
Anamur 6rnegi, Yiiksek Lisans Tezi. Mersin: Mersin Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii.

Goyniisen Ergan, S. (2011).Edirne'deki Gastronomik Kiiltiiriin Kentin Pazarlama ve
Markalasmasina Etkileri, Yiiksek Lisans Tezi. Edirne: Trakya Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Giildemir, O. (2016). Geleneksele Déniisiin Oykiisii: Slow Food. H. Yilmaz (Ed.). Bir
Iletisim Bigimi Olarak Gastronomi I¢inde. Ankara: Detay Yayimcilik, 193- 212,

Giinaydin Et ve Restoranlar Grubu. (2018).
http://www.gunaydinet.com/hakkimizda.html (3 Ocak 2019).

Hall, M. ve L. Sharples. (2003). The consumption of experiences or the experience of
consumption? An introduction to the tourism of taste. C. M. Hall, L. Sharples,
R. Mitchell, N. Macionis, ve B. Cambourne (Ed.), Food Tourism Around The
World I¢inde. Londra: Butterworth Heinemann, 1. Baski, 1-25.

Hanger, S. ve A. R. Manci1 (2017).Yerel Halkin Turizme Bakis Agisinin Belirlenmesi
Uzerine Bir Arastirma: Diyarbakir Ornegi. Journal of Tourism and Gastronomy
Studies. 5. 4, 70-91.

Hatipoglu, A. (2010). Inanglarin Gastronomi Uzerine Etkileri: Bodrum’daki Bes
Yildizli Otellerin Mutfak Y oneticilerinin Goriiglerinin Belirlenmesine Y 6nelik
Bir Arastirma. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Sakarya: Sakarya
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dalx.

Hatipoglu, A. (2010). Tirk Yiyecek icecek Kronolojisi, IX. Geleneksel Turizm Paneli.
Hatipoglu, A. ve O. Batman (2014). Osmanli Saray Mutfagi’na Ait Gastronomik
Unsurlarin Giiniimiiz Tiirk Mutfag: ile Kiyaslanmasi. Seyahat ve Otel

Isletmeciligi Dergisi/ Journal of Travel and Hospitality Management. 11.2, 62-
74.

116


http://www.gunaydinet.com/hakkimizda.html%20(3

Horng, J. S., C. H. Liu, H. Y. Chou ve C. Y. Tsai (2011). Understanding the impact of
culinary brand equity and destination familiarity on travel intentions. Tourism
Management. 33, 815-824.

Hosany, S., Y. Ekinci, M. Uysal. (2006). Destination Image and Destination
Personality: An Aplication of Branding Theories to Tourism Places. Journal of
Business Research, 59. 5, 638-642.

Kahle, L. ve Kim, C. H. (2006). Creating Images And Psychology Of Marketing
Communication. Lawrence Erlbaum Associates.

Kara, K. (2006). Genglerin Satin Alma Davranis1 Uzerinde Marka Bagimliliginin Etkisi
ve Ornek Olay incelemesi. Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Maltepe Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Anabilim Dali.

Karakaya, G. (2010). Turistik Satin Alma Kararinda Destinasyon imajmin Onemi:
Ankara Ili Uygulamasi. Yiiksek Lisans Tezi. Ankara: Gazi Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii.

Kargiglioglu, S. (2015).Gaziantep'te Gastronomi Turizmi: Gaziantep'i Gastronomi
Turizmi Kapsaminda Ziyaret Eden Yerli Turistlerin Gériisleri Uzerine Bir
Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi. Izmir: Katip Celebi Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii.

Kart Gérgeli, U. (2016). Yerel Yiyeceklerin Gastronomi Turizmindeki Yeri ve Onemi:
Anamur Ornegi. Yiiksek Lisans Tezi. Mersin: Mersin Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii.

Kavas, A. (2004). Marka Degeri Yaratma. Pi: Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirii Dergisi. 3.
8, 16-25.

Keller, k. L. (1993). Conceptualizing, Measuring and Managing Customer — Based
Brand Equity. Journal of Marketing Research. 57.1, 1-29.

Keller, K. L. (2003). Strategic Brand Management, Building, Measuring, and
Managing Brand Equit. New York: Prentice Hall.

Kilig, N. (2010). Tiirk Mutfaginin Ege-Akdeniz Karakterinin Kiilttirel ve Turistik
Acidan incelenmesi: Ayvalik Ornegi. Uzmanlik Tezi. Ankara: T.C. Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig1 Giizel Sanatlar Genel Miidiirligii.

Kilig, S. (2007). Destinasyon Pazarlamasinda Marka Stratejileri ve Kiitahya Ornegi.
Yiiksek Lisans Tezi. Kiitahya: Dumlupimar Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, isletme Anabilim Dali.

Knapp, D., E. (2003). Marka Akl1. A. T. Akartuna (¢ev.), Istanbul: Mediacat Yayinlar
(2000).

117



Kocak, N. (2006). Yiyecek Icecek Hizmetleri Yonetimi. Ugiincii Baski. Ankara: Detay
Yaymcilik.

Kodag, D. (2018). Gastronomi Deneyimi, Gastronomi Motivasyonu, Destinasyon
Tatmini ve Destinasyon Marka Denkligi Iliskisi: Gaziantep Ornegi, Doktora
Tezi. Eskisehir: Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti.

Kurgun, O.A. (2016). Gastronomide Trendler. H. Kurgun ve D. Bagiran Ozseker (Ed).
Gastronomi ve Turizm: Kavramlar, Uygulamalar, Uluslararas1 Mutfaklar,
Regeteler Icinde. Ankara: Detay Yaymcilik, 87-116.

Kyriakaki, A. , S. Zagkotsi ve N. Trihas (2013). Creating Authenting Gastronomic
Experiences For Tourists Through Local Agricultural Pruducts: The ‘Greek
Breakfast’ Project. 5 Th international Scientific Conference: Tourism Trends
And Advances In The 21 St Century. Rhodes : University Of The Aagean.

Larousse Gastronomique. ( 2005). “Gastronomi Kavrami’’, Komisyon: Oglak Giizel
Kitaplar.

Loken, B. ve J. Deborah Roedder (1993). Diluting Brand Beliefs: When Do Brand
Extensions Have a Negative Impact? . Journal of Marketing. 57.7, 71-84.

Mavis, F. (2008). Endiistriyel Yiyecek Uretimi. 2. Baski. Ankara: Detay
Yayimcilik.

Moorman C, R. Deshpande ve G. Zaltman (1993). Factors Affecting Trust in Market
Research Relationships: Journal of Marketing. 57, 1. 81-101.

Muniz M. A. ve C. T. O’Guinn (2001) Brand Community: Journal of Consumer
Research. 27, 4. 412-432.

Nebioglu, O. (2016). Yerel Gastronomik Uriinlerin Turizmde Kullanilmasini Etkileyen
Faktorler, Doktora Tezi. Antalya: Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti.

Neolokal Kimdir? . (2018). http://www.neolokal.com/ . (05 Ocak 2019).

Nusr-Et Hakkinda. (2016). http://www.nusr-et.com.tr/tr/ana-sayfa.aspx#about (05 Ocak
2019).

Odabas1 Y. ve G. Baris (2002). Tiiketici Davranislari. Istanbul: Mediacat Yaymncilik.

Oliver, R. L. (1997). Satisfaction A Behavioral Perspective on the Consumer. The Mc
Graw-Hill Companies Inc. New York.

Omurcali, E. (2016). Corbanin Kitabi. 10. Baski. Istanbul: Alfa Basim Yaymm.

118


http://www.nusr-et.com.tr/tr/ana-sayfa.aspx#about

Onan, G. (2006). Hizmet Sektdriinde Marka Sadakati ve Teb Uzerine Bir Uygulama,
Yiiksek Lisans Tezi. Izmir: Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii.

Olmez, Z. D. (2017). Gastronomi Turizminde Yerli Ziyaretcilerin Yoresel Yiyeceklere
Yonelik Unutulmaz Deneyimlerinin Davranigsal Niyetleri Uzerine Etkisi:
Seferihisar Ornegi. Balikesir: Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Onal, N. (2018). Kastamonu'da Gastronomi Turizmi Kapsaminda Yoresel Yemeklerden
Turistik Uriin Olarak Yararlanilmasi, Yiiksek Lisans Tezi. Kastamonu:
Kastamonu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Oner, S. (2018). Yerel Halkin Gastronomi Turizmine Kars1 Farkindalik ve Tutumu:
Kastamonu Ornegi, Yiiksek Lisans. Kastamonu: Kastamonu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Ozbay, G. (2017). Diinden Bugiine Gastronomi. M. Sarnsik (Ed.). Tiim Yonleriyle
Gastronomi Bilimi i¢inde. Ankara: Detay Yayincilik, 1-35.

Ozgen, 1. (2017). Molekiiler Gastronomi. M. Sarnsik (Ed.). Tiim Yonleriyle Gastronomi
Bilimi i¢inde. Ankara: Detay Yayincilik, 41-64.

Ozgen, 1. (2017). Uluslararas: Gastronomiye Genel Bakis. M. Sarusik ve G. Ozbay
(Ed.). Uluslararas1 Gastronomi Iginde. Ankara: Detay Yayincilik, 1-29.

Ozgiiven, N. ve E. Karatas (2010). Geng Tiiketicilerin Marka Kisiligi Algilamalarinin
Cinsiyete Gore Degerlendirilmesi: Mcdonald’s ve Burger King, Siileyman
Demiral Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi. 11, 139- 143.

Oztiirk, Y. (2012). Turizmde Destinasyon Markalagmasi Uzerine Bir Arastirma:
Beypazar1 Ornegi. Yiiksek Lisans Tezi. Ankara: Gazi Universitesi Egitim
Bilimleri Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Egitimi Anabilim Dali.

Palmer, A. (2004). introduction to Marketing: Theory and Practice. New York: Oxford
University Press.

Pascale G. Q. ve J. Smart. (1998). The Influence Of Consumption Situation And
Product Involvement Over Consumers ‘Use Of Product Attribute’. Journal Of
Consumer Marketing. 15. 3, 220.

Polumbo, F., P. Herbig (2000). The Multicultural Context Of Brand Loyalty. European
Journal of Innovation Management. 3. 3, 116-124.

Sarioglan, M. (2014). Fusion Cuisine Education And Its Relation With Molecular

Gastronomy Education (Comparative Course Content Analysis). intornational
Journal On New Trends In Education And Their Implications. 5. 3, 64-70.

119



Scarpato, R. (2002). Sustainable Gastronomy as a Tourist Products. Tourism and
Gastronomy i¢inde. London-New York: Routledge, 132-152.

Scarpato, R. ve R. Daniele, (2003). New Global Cuisine: Tourism, Authenticity And
Sence Of Place In Postmodern Gastronomy. C. M. Hall, L. Sharples, R.
Mitchell, N. Macionis, ve B. Cambourne (Ed.), Food Tourism Around The
World i¢inde. Londra: Butterworth Heinemann, 1. Baski, 296-313.

Serceoglu, N., F. Boztoprak ve L. Tirak (2016). Gastronomi Turizmi Ile Sehir
Markalasmast Iliskisi: Atatiirk Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma.
Journal Of Tourism And Gastronomy Studies. 15, 94-114.

Smith, S. L. ve H. Xiao (2008). Culinary Tourism Supply Chains: A Preliminary
Examination. Journal Of Travel Research. 46, 289- 299.

Sahin, E. (2015). Bir destinasyon unsuru olarak yerel gastronominin marka sehir
pazarlamasinda etkileri: Gaziantep 6rnegi, Yiiksek Lisans Tezi. Gaziantep:
Gaziantep Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Sengiil, S. (2018). Destinasyon Gastronomi Marka Degeri Bilesenlerinin Seyahat Niyeti
Uzerine Etkisi (Bolu Ornegi). AIBU Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 18. 1,
1-22.

Sengiil, S. ve O. Tiirkay (2016). Akdeniz Mutfak Kiiltiiriiniin Gastronomi Turizmi
Baglaminda Degerlendirilmesi. Journal Of Tourism And Gastronomy Studies.
4.1. 86-99.

Sengiil, S. ve O. Tiirkay (2018). Sakarya’y1 Ziyaret Eden Yerli Turistlerin Kisisel
Ozellikleri ile Y6resel Mutfak Memnuniyetleri Arasindaki Iliskilerin
Belirlenmesi. Manas Journal Of Social Studies. 7.1, 573-588.

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanh@: Sakarya il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii. (2008)
http://www.sakaryakulturturizm.gov.tr/TR-190580/islama-kofte.html
(17Ekim2018).

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlhig: Sakarya il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii. (2008)
http://www.sakaryakulturturizm.gov.tr/TR-190585/kopuk-helvasi.html (
17Ekim2018).

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanh@ Sakarya il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii. (2008)
http://www.sakaryakulturturizm.gov.tr/TR-190570/cerkez-tavugu.html (
17Ekim2018).

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlhig1 Sakarya il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii. (2008)
http://www.sakaryakulturturizm.gov.tr/TR-190590/uhut-tatlisi.html
(18Ekim2018).

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlhig1 Sakarya il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii. (2008)
http://www.sakaryakulturturizm.gov.tr/TR-190576/findik.html (18Ekim2018).

120


http://www.sakaryakulturturizm.gov.tr/TR-190580/islama-kofte.html
http://www.sakaryakulturturizm.gov.tr/TR-190585/kopuk-helvasi.html
http://www.sakaryakulturturizm.gov.tr/TR-190570/cerkez-tavugu.html
http://www.sakaryakulturturizm.gov.tr/TR-190590/uhut-tatlisi.html
http://www.sakaryakulturturizm.gov.tr/TR-190576/findik.html

TDK (Tiirk Dil Kurumu) ”gastronom”,
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GT
S.5c443f3419b134.18796999 (20 Ocak 2019).

TDK (Tiirk Dil Kurumu) ”gastronomi”,
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&gquid=TDK.GT
S.5bae741d8c4167.2850709 (28 Eyliil 2018).

Temeloglu, E. (2006). Otel Isletmelerinde Markalasmanin Tiiketici Satin alma
Davranist Uzerindeki Etkileri: Istanbul’daki Bes Y1ldizli Otel Isletmelerinde
Bir Uygulama. Yiiksek Lisans Tezi. Diizce/ Akgakoca: Abant izzet Baysal
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm ve Otel isletmeciligi Anabilim
Dalu.

Tokol, T. (1994). Pazarlama Yonetimi. 5. Basim. Bursa: Uludag Universitesi Yaymnlar.

Tiirkay, O. ve K. Geng (2017). Gastronomi Turizmi. M. Sarusik (Ed.). Tiim Yonleriyle
Gastronomi Bilimi i¢inde. Ankara: Detay Yayincilik, 211-235.

Ulusal Standardizasyon. (2019). https://tse.org.tr/IcerikDetay?1D=2250 (15 Ocak
2019).

Uncles, M. ve Lee D. (2006). Brand Purchasing By Older Consumers: An Investigation
Using The Juster Scale And The Dirichlet Model. Market Lett. 17. 1, 17-29.

Uzoglu S. (2001). Kurumsal Kimlik A¢isindan Bir Slogan Coziimlemesi: Moda
Vakko’dur. Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi. 9, 149-159.

Uztug, F. (2003). Markan Kadar Konus: Marka iletisimi Stratejileri. 3. Basim. Istanbul:
Mediacat Kitaplari.

Vazquez, R., A.B. Rio ve V. Iglesias (2002). Consumer Based Brand Equity:
Development and Validation of a Measurement Instrument. Journal of
Marketing Management. 18. 6, 27-48.

Vega, C. ve Ubbink, J. (2008).Molecular Gastronomy: A Food Fad Or Science
Supporting Innovative Cuisine ? Trends In Food Science & Tecnology, 19,
372-382.

Velissariou, E. (2014). Local Gastronomy And Tourist Behavior: Research On
Domestic Tourism In Greece. Jounal Of Tourism Research. 9, 120-143.

Wu ve Digerleri (2011). The Effect Of Store Image And Service Quality On Brand
Image And Purchase Intention For Private Label Brands. Australasian
Marketing Journal. 19.1, 32.

Yener, D. (2013). Marka Cagrisim Unsurlarinin Marka Kisiligi Uzerine Etkisi.
Electronic Journal of VVocational Colleges. 5. 1, 89-103.

121


https://tse.org.tr/IcerikDetay?ID=2250

Yenipmar, U. , O. Yildirim (2016). Destinasyon Markalagsmasinda Yerel Simgelerin
Logo ve Amblemlerin Kullanilmasi: Mugla Aragtirmasi. Seyahat ve Otel
Isletmeciligi Dergisi. 13. 1, 28—46.

Yergaliyeva, A. (2011). Destinasyon Markalagsma Siirecinde Yerel Mutfagin Yeri
(Uralsk Bolgesi’ndeki Restoranlar Uzerine Bir Arastirma). Yiiksek Lisans
Tezi. Balikesir: Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm
Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali.

Yilmaz, H. ve S. Ekincek (2016). Gurmeler ve Iletisim. H. Y1lmaz (Ed.). Bir Iletisim
Bigimi Olarak Gastronomi iginde. Ankara: Detay Yaymcilik, 115-138.

Yiincii, H. (2010). Stirdiiriilebilir Turizm Agisindan Gastronomi Turizmi ve Persembe

Yaylasi. S. Sengel (Ed.) 10. Aybasti Karabas Kurultay:: Yerel Degerler ve
Yayla Turizmi I¢inde. Ankara: Detay Anatolia Akademik Yayincilik, 28 -34.

122



EKLER
EK-1

ANKET FORMU

Saym Katilimel,

Bu calisma, Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali’nda yapilacak olan yiiksek lisans tezi kapsaminda
hazirlanmistir. “Gastronomi Marka Imajmin Marka Sadakati ve Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisi iizerine yapilacak olan ¢alisma Sakarya ilinde yerel yiyecek- i¢ecek
isletmelerini ziyaret eden bireylere yoneliktir. Arastirmadan elde edilecek bilgiler gizli
tutulacak ve toplu olarak degerlendirmeye alinacaktir. Ankete verecek oldugunuz
cevaplar, bilimsel aragtirmada kullanilacaktir. Bu nedenle anket sorularina igtenlikle
vereceginiz cevaplar gecerlilik ve giivenilirlik agisindan 6nem tagimaktadir. Anketi

cevaplayarak vakit ayiracaginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Selin HALILOGLU
Selinsahinhaliloglu@hotmail.com

1.BOLUM

Demografik Ozellikler

1. Cinsiyetiniz: () Erkek () Kadin

2. Yasiniz: () 18-25 () 26-35 () 36-45 () 46-55 () 56 ve tizeri
3. Medeni Durumunuz: () Evli () Bekar

4. Mesleginiz: () Ozel Sektor () Memur () Ogrenci

() Serbest Meslek () Emekli () Isyeri Sahibi () Diger (Liitfen belirtiniz): ...

5. Ortalama Geliriniz: () 1400 TL veya alt1 () 1401 TL -2800 TL
() 2801 TL-4200 TL () 4201 TL-5600 TL () 5601 TL veya iistii

6. Ogrenim Durumunuz: () likogretim () Ortadgretim () On Lisans
() Lisans () Lisanstistii
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2. BOLUM
1. Sakarya’da bulunan yerel yiyecek i¢ecek isletmeleri ve yoresel yemekler ile ilgili

bilgi edindiginiz kaynaklar asagidakilerden hangisidir?

() Gazeteler () Seyahat Acenteleri / Tur Operatorleri () Dergilerden

() Tanitim Brosiirleri () Internet () Arkadaslar / Akrabalar () Televizyon

() Diger (Liitfen belirtiniz): ...

2. Marka kavrami, asagida verilen ifadelerden hangisini ¢agristirmaktadir? (Birden fazla

isaretleme yapabilirsiniz.
()Isim () Giiven ()Sembol  ()Prestij () Profesyonellik () Un

3. Asagidaki ifadelere katilma derecenizi liitfen belirtiniz.(X)

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katiliyorum
Katiliyorum

Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle

Mal ve hizmet aliminda markali iiriin ya da hizmet

almaya 6nem veririm

Hizmet isletmelerinin taninirh@y/ bilinirliligi benim i¢in

Onemlidir.

Yerel yiyecek i¢ecek isletmesi tercihi yaparken marka

ismine onem Veririm.
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4. Hizmet aldigimiz yiyecek igecek isletmesinin markasini tercih etmenizde etkili olan

unsurlari, 6nem derecesine gore belirtiniz. (X)

Cok Onemli | Ne Onemli Ne | Onemsiz | Hi¢ Onemli

Onemli Onemsiz Degil

Fiyati

Hizmet Kalitesi

Kisisel Deneyimleriniz

Arkadas Tavsiyesi

Marka Isletme Olmasi

Reklam Faaliyetleri

Satis Sonrasi Hizmetleri

Indirimleri
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3.Bolilm

@
GASTRONOMI MARKA IMAJI, MARKA - % s | E g
SADAKATI VE SATIN ALMA NiYETI 2 § 2|2 é § 2 §
OLCEKLERI % § :2‘ % % g % %
¥ S| |z 8 |~ | ¢ B
1. Sakarya’daki yemek deneyimim, Sakarya
mutfagina iliskin izlenimimle tutarlidir.
2. Sakarya mutfaginin tadim ¢ikarmak i¢in
Sakarya’yi ziyaret etme se¢imim kim oldugumu
yansitir.
3. Sakarya, gastronomi turizmi i¢in uygun birgok
ilceye sahiptir.
4. Sakarya’yi ziyaret etmek mutfagini denemek
i¢in harika bir firsattir.
5. Sakarya’nin yerel yiyecek igecek isletmeleri
cezbedici yemekler sunmaktadir.
6. Sakarya’nin yerel yiyecek igecek isletmeleri
cezbedici atistirmaliklar sunmaktadir.
7. Sakarya’nin yerel yiyecek i¢ecek isletmeleri
rahatlatic1 bir yemek ortamina sahiptir.
8. Sakarya’nin yerel yiyecek igecek isletmeleri
zengin bir yemek kiiltiiriine sahiptir.
9. Sakarya’nin yerel yiyecek icecek isletmelerinin
miikemmel yemek olanaklar1 vardir.
10. Sakarya’nin yerel yiyecek igecek isletmelerinin
yemek servis eden personeli cana yakindir.
11. Sakarya’nin yerel yiyecek icecek igletmelerinin
yoresel lezzetleri gesitlidir.
12. Sakarya’nin yerel yiyecek i¢cecek igletmelerinin
yoresel lezzetleri essizdir.
13. Sakarya da bulunan yerel yiyecek icecek
isletmelerinden memnunum.
14. Sakarya da bulunan yerel yiyecek icecek
isletmelerini ve ydresel lezzetlerini bir
arkadasima tavsiye ederim.
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15.

Sakarya’nin yerel yiyecek icecek isletmelerinin
sundugu iirtin ve hizmet beklentilerimi

karsiliyor.

16.

Sakarya’nin yerel yiyecek igecek
isletmelerinden ve yoresel lezzetlerinden zevk

aliyorum.

17.

Sakarya’nin yerel yiyecek icecek isletmelerinin

iiriin ve hizmetlerini satin almaya istekliyim.

18.

Yakinlarima ve arkadaglarima Sakarya’da
hizmet aldigim yerel yiyecek i¢ecek

igletmelerini tavsiye ederim.

19.

Gelecekte Sakarya’nin yerel yiyecek igecek
isletmelerinden yeniden hizmet almay1

diistiniiyorum.
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EK-2

ILGILi ALANYAZIN TARAMASI

Aragtirma kapsaminda incelenen ulusal yiiksek lisans ve doktora tezlerine iliskin
incelemelere asagidaki tabloda yer verilmistir (Kodas, 2018; Kargiglioglu, 2015;
Olmez, 2017; Atalay, 2016; Nebioglu, 2016; Ergan, Goyniisen, 2011; Onal, 2018;
Baydan, 2018; Oner, 2018; Cakir, 2017; Celik, 2017; Eren, 2016; Kart, Gorgeli, 2016;

Aydin, 2015; Sahin, 2015; Cagl, 2012) ;

Tablo: Arastirma Kapsaminda Incelenen Ulusal Yiiksek Lisans Ve Doktora Tezleri.

T

YAZAR TARIH || TEZIN TURU VE CALISMANIN CALISMANIN
TEZIN ADI AMACI SONUCLARI
DAVUT 2018 Doktora Tezi Calismada gastronomi || Gastronomi deneyimi
KODAS deneyiminin, ve destinasyon tatmini
Gastronomi gastronomi arasinda anlamli bir
deneyimi, motivasyonun, iligki
gastronomi destinasyon tatmininin || bulunmamaktadir.
motivasyonu, ve destinasyon marka Gastronomi
destinasyon tatmini || denkliginin aralarindaki || deneyiminin,
ve destinasyon iliskileri incelenecektir. || gastronomi
marka denkligi Bununla birlikte motivasyonunun ve
iliskisi: Gaziantep || destinasyon tatmin destinasyon marka
ornegi degiskenlerinin ve denkliginin arasinda
gastronomi anlamli bir iligkinin
motivasyonunun oldugu belirlenmistir.
destinasyon marka Bununla beraber
denkligi ile gastronomi || gastronomi deneyimi
deneyiminin arasindaki || ve destinasyon marka
arac1 etkilerini denkligi arasindaki
belirlemektir. iligkide gastronomi
motivasyonunun ciizi
aracilik etkisinin
oldugu belirlenmistir.
SABAN 2015 Yiiksek Lisans Bu calismada; Halkin gastronomi
KARGIGLIOGLU Gaziantep ilinin turizmi hakkinda yeteri
Gaziantep'te gastronomi kadar bilgiye sahip
gastronomi turizmi: | turizmindeki olmadigim ve
Gaziantep'i hareketliligi Gaziantep ilinin
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gastronomi turizmi
kapsaminda ziyaret
eden yerli turistlerin
goriisleri tizerine
bir arastirma

arastirilarak gastronomi
turizminin
gelistirilmesi
noktasinda
yapilabilecekler
tizerinde durulmustur.

gastronomi turizmi
hakkinda ve Tiirkiye
turizminden
kapsaminda yeterli bir
paya ulasamadigini,
turist sayisinin ¢ok az
oldugu tespit edilmistir.

ZELIHA 2017 Yiiksek Lisans Bu ¢alismanin amaci; Yerli halkin edindikleri
DUYGU Seferihisar bolgesini yoresel yiyecek ile
OLMEZ Gastronomi ziyaret eden yerli ilgili deneyimlerinin
turizminde yerli halkin ydresel yiyecek || olumlu yénde olmasi
ziyaretcilerin ile ilgili olan ve unutulmaz bir
yoresel yiyeceklere || deneyimlerini deneyim yasanmasinin
yonelik unutulmaz unutulmaz yapan davramgsal niyetlerine
deneyimlerinin etkenleri ve edinilen oldukga yiiksek oranda
davranissal deneyimlerin etki ettigi saptanmistir.
niyetleri iizerine davramgsal niyetlerine || Yerli halkin unutulmaz
etkisi: Seferihisar etkisini belirlemektir. bir deneyim yasamasi
ornegi Deneyimleri essiz kilan || yoreyi tavsiye etme ve
etkenlerin belirlenmesi || olumlu bir sekilde
ile gastronomi anlatarak davramgsal
turizminin gelismesine || niyetlere olumlu etki
katk1 saglanabilmesi saglayacagi sonucuna
amaglanmaktadir. varilmustir.
SEVIL 2016 Yiiksek Lisans Bu ¢alismanin amaci; Katilimcilarin
ATALAY Edirne’yi ziyaret den gastronomi turizmine
Ziyareigilerin yerli ziyaretgilerin olan egilimleri ile
Edirne ili Edirne’nin gastronomi || Edirne’nin mutfag: ile
gastronomik imaj turizmine iligkin ilgili goriislerinin
algilarinin goriislerinin saptanmasi || arasinda anlamli bir
degerlendirilmesi hedeflenmektedir. farklilik saptanmustir.

Katilimcilarin yaslari,
medeni durumlari, gelir
diizeyleri, egitim
diizeyleri ile
gastronomi turizmine
kars1 ilgi, yiyecek
icecek isletmeleri,
isletmede sunulan
yiyecek icecekler,
igletme calisanlar1 ve
Edirne’nin mutfagi ile
ilgili goriislerine dair
anlaml farkliliklar
saptanmugtir. Ancak
katilimcilarin
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cinsiyetlerine ve
Edirne'de konaklama
giin sayis1 arasinda
anlamli farkliliklar
saptanamamigtir.
Edirne’nin mutfagina
yonelik yapilan
caligmalarin, isletme
calisanlarinin,
igletmelerin ve
triinlerin kalitesi ile
ilgili olarak pozitif
yonlii sonuglar ortaya
koyulmustur. Fakat
Edirne'de, gastronomi
turizminin alternatif
turizm degerlerini
gecemedigi tespit
edilmistir.

oGUzZ 2016 Doktora Tezi Bu ¢alismanin amaci; Gastronomik kimlik
NEBIOGLU gastronomi turizminde || 6zelliklerine gore
Yerel gastronomik || yerel iiriinlerin yoresel mutfagin nasil
iiriinlerin turizmde || kullan1lmasini sekillendigini, yerel
kullaniimasini etkileyen unsurlarin yemek ve yerel iiriin
etkileyen faktorler || meydana gikarilmasi arasindaki farkliliklari
hedeflenmektedir. Bu belirledigini ve yerel
amagcla yerel yiyeceklerin
yiyeceklerin restoranlarda
restoranlarda servis sunulmasinda nelerin
edilmesini etkileyen etkili oldugunu
faktorleri belirlemektir. || meydana ¢ikararak
literatiire katkida
bulundugu séylenebilir.
SENEM 2011 Yiiksek Lisans Bu ¢alismanin amaci; Edirne ilinin
ERGAN Edirne’nin sahip gastronomi turizmine
GOYNUSEN Edirne'deki oldugu gastronomik yonelik tanitim

gastronomik
kiiltiiriin kentin
pazarlama ve
markalasmasina
etkileri

kultir 6zelliklerinin
Edirne’nin
tanitilmasinda etkisinin
olup olmadigim
arastirmaktir.

faaliyetlerinin yetersiz
oldugu tespit edilmistir.
Katilimeilarin ortak
goriisii de tava cigerin
diger gastronomi
triinlerinden daha fazla
tanindig1 ve sehri en
¢ok tanitan {irlin
oldugudur.
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NESRIN ONAL || 2018 Yiiksek Lisans Bu ¢alismanin amaci; Kastamonu'da yoresel
gastronomi turizminde || yiyeceklerden turistik
Kastamonu'da yoresel yiyeceklerden || iiriin olarak nasil
gastronomi turizmi || turistik iiriin olarak faydalamlabilecegi ve
kapsaminda yoresel || nasil turistik tiriinlerin
yemeklerden turistik || faydalanabileceginin olusturulmasinda etki
irtin olarak arastirilmasi ve ortaya || eden faktorlerin nasil
yararlanilmas: koyulmasidir. olmas1 gerektigi
belirlenmistir.
SEREN 2018 Yiiksek Lisans Bu ¢aligmanin amact; Bir tatil yerine ait
BAYDAN gastronomi imaji ile yiyecek iceceklerin
Gastronomi imaji Ve || sosyal medya cekiciligi o yeri ziyaret
sosyal medyanin kullaniminin turistlerin || etme niyetinde biiyiik
turistlerin ziyaret ziyaret niyetlerine kars1 || etkisi oldugu
niyetlerine etkisi etkisinin belirlenmistir.
belirlenmesidir. Arastirmaya katilan
kisilerin sosyal
medyanin ve
gastronomi imajinin
ziyaret niyetlerinde
etkisi oldugu
belirlenmistir.
Gastronomi turizmi
kapsaminda gastronomi
imajinin 6nemli
olmasinin yani sira
sosyal medyanin da
onemi biiyiik oldugu
tespit edilmistir.
SEDAT ONER || 2018 Yiiksek Lisans Gastronomi Turizminin || Kastamonu Halki'nin
gelistirilmesinde etkin || Kastamonu yoresine ait
Yerel halkin bir gorev iistlenecegi yemek ve iiriinleri
gastronomi varsayilan Kastamonu || yeteri kadar tanimadigi,
turizmine kars Halki'nin gastronomi yoreye ait tirtinler ile
Jarkindalik ve turizmine yonelik yapilan yemekleri

tutumu: Kastamonu
ornegi

olarak farkindalik ve
tutumunun
belirlenmesidir.

begeni seviyelerinin ise
cok yiiksek olmadigi
belirlenmistir. Ayrica
yapilan aragtirmada
Kastamonu Halki'nin
Gastronomi Turizm’ine
yonelik olarak
farkindaliklarinin zayif
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oldugunu, buna ragmen
Gastronomi Turizm’ine
ve turistlere karsi
olumlu bir tutuma
sahip olduklarim tespit
etmistir.

TUGBA 2017 Yiiksek Lisans Bu c¢alismanin amaci; Sehir markalagma
CAKIR sehir markalama stirecinde Van’in var
Sehir siirecinde Van ilinin olan potansiyelini goz
markalamasinda mevcut potansiyelini dniinde bulundurarak
gastronomi ortaya koyarak, Van gastronomi iiriinii
pazarlamasinin ilinin gastronomi niteliginde Van yoresel
onemi ve Van pazarlamasindaki yerini || yemeklerinin sehir
ornegi vurgulamaktir. Yoresel || markalagmasi
yiyecek kiiltiiriiniin stirecindeki 6nemini
gastronomi turizminde || vurgulamstir.
cekiciliginin olup
olmadiginin
belirlenmesi ve Van
ilinin markalagsmasina
etki edecegi diisiiniilen
faydalarin belirlenmesi
amaglanmaktadir.
MUHABBET 2017 Yiiksek Lisans Sanlurfa ilinin Yerli ziyaretgilerin
CELIK gastronomi kiiltiir gastronomi turizmine
Sanlwrfa'daki ozeliklerinin bolge yonelik algilar ile
gastronomi mutfagini tanitmadaki || demografik &zellikleri

kiiltiirtiniin, kenti
ziyaret eden yerli
turistlerin kalis
stirelerine etkisi
tizerine bir
arastirma

potansiyelini, ¢ekicilik
faktorii olarak yerli
ziyaretgiler lizerindeki
etkisini 6lgmek,
Sanliurfa ilinin
gastronomik degerlerini
g0z Oniinde
bulundurularak kenti
ziyaret eden turistlerin
Sanlwurfa ilinin
gastronomi turizmine
yonelik olarak
tutumlarini
belirlemektir.

dikkate alindiginda
memleket, gelir ve
cinsiyetin etkili
olmadigi, medeni
durumun, yasin, ikamet
edilen yerlerin ve
egitimin ise etkili
oldugu saptanmustir.
Turistlerin Sanliurfa
ilinin gastronomi
turizmine kars1
tutumlarina yonelik
ifadelere bakildiginda;
ziyaretgilerin
yarisindan fazlasi
%82,4 ilde planlanan
zamandan fazla
kalmadiklarini ifade
ederken, %81,6' s1

132




Sanlurfa iline tekrar
gelmek istedigini ifade
etmistir.

RAMAZAN
EREN

2016

Doktora Tezi

Tiirkiye'nin
gastronomi imajt,
ziyaret¢ilerin bilgi
kaynaklar ve
harcamalar

Tiirkiye'nin var olan
gastronomi imajinin,
turistlerin kullanmig
olduklar1 bilgi
kaynaklar1 ile yiyecek-
icecek harcamalarinin
tespit edilmesi
amaglanmigtir.

Gastronomi imajinin ve
ziyaretcilerin
kullandiklar bilgi
kaynaklar1 ile
ziyaretcilerin bolgeyi
yeniden ziyaret etme
niyetine etkisi oldugu
tespit edilmistir.
Gastronomi imajinin ve
ziyaretcilerin
kullandiklari bilgi
kaynaklari ile
ziyaretcilerin
Tiirkiye’yi yeniden
ziyaret etme niyetinde
etkisi oldugu tespit
edilmigtir. Turistlerin
Tiirkiye yaptiklar
seyahat siiresince
yiyecek- igecek
harcamalarinin
ortalamasi 575$ oldugu
belirlenmis ve bu
harcamanin seyahat
stiresince bulunan
biitgelerinin %18,9'u
oldugu tespit edilmistir.

URFE KART
GOLGELI

2016

Yiiksek Lisans

Yerel yiyeceklerin
gastronomi
turizmindeki yeri ve
onemi. Anamur
ornegi

Bu ¢aligmanin amact;
Anamur'a has
yenilebilen dogal
bitkiler ve Tiirkmen
geleneklerinin
igerisinde olugmus
zengin yiyecek
kiiltiirlintin baslica
Ozelliklerini belirtmek
ve bolgede gastronomi
turizminin geligim
gostermesine katkida
bulunmaktir.

Anamur'da yetistirilen
dogal irtinlerle yapilan
tatlilar, yemekler,
gerezler, mezeler,
hamur igleri ve
igecekler gibi yerel
yiyecek- icecekler
tespit edilmistir.
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EBRU AYDIN

2015

Yiiksek Lisans Tezi

Gastronomi
turizminin sehir
markalasmasina
etkisi:
Afyonkarahisar ili
ornegi

Bu ¢aligmanin amaci;
Afyonkarahisar iline ait
yiyecek- igecekleri
tanitimin1 yapabilmek
adma ile gelen
ziyaretgilerin
Afyonkarahisar iline
6zgii mutfagi
hakkindaki
diisiincelerini
belirlemeyi, gastronomi
deneyimlerini,
Afyonkarahisar da
gastronomi turizminin
gelisim gostermesini Ve
sehir markalagmasina
etkisinin olup
olmadigini
belirleyebilmektir.

Ziyaretgilerin yiyecek
markasi tercihlerinde
ilk olarak kalitenin,
giivenilirligin geldigi
Ve sonrasinda ise
bilinirligin etkili
oldugu tespit edilmistir.

Ziyaretgiler
Afyonkarahisar ilinin
imajina ait maddelerin
geneli ile ilgili olarak
pozitif diistinceye sahip
iken yalmizca iklimi
hakkinda negatif
diisiinmektedirler.

Afyonkarahisar iline
gelip bolgeye ait
yiyecek- igecekleri
sunan isletmeleri tercih
eden ziyaretgilerin,
sehir imaju ile ilgili
olarak daha fazla
olumlu diisiinceye
sahip olduklar1
belirlenmistir. Ancak
bolgeye ait yiyecek-
icecekleri tatmayan
ziyaretgilerin sehir
imaj1 ile ilgili olarak
olumsuz diisiinceye
sahip olduklar1
belirlenmistir. Sehrin
kendine 6zgii yiyecek-
igeceklerini sunan
isletmeler
Afyonkarahisar ilinin
imajina ve tanitimina
olumlu yonde katki
sagladig1 diislincesine
varilmgtir.
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ESRA SAHIN 2015 Yiiksek Lisans Tezi || Gaziantep ilinin Gaziantep ilinin
gastronomi turizmi gastronomi
Bir destinasyon bakimindan mevcut ve || potansiyelini yeteri
unsuru olarak yerel || potansiyel gelisimini kadar
gastronominin degerlendirebilmek ve || degerlendiremedigi
marka gehir marka sehir kavraminin || belirlenmistir. Marka
pazarlamasinda sehrin pazarlanmasi sehir ve gastronomi
etkileri: Gaziantep || bakimindan gastronomi || potansiyelinin
ornegi potansiyelinin pazarlanmasi
degerlendirip bakimindan aktif bir
degerlendiremedigini uygulama
tespit edebilmektir. yiriitiilmemektedir.
Biitiin markalasma ve
pazarlama faaliyetleri
igerisinde sektorlerin
ve kurumlarin isbirligi
icerisinde olmadig:
belirlenmistir.
IRMAK BERIL | 2012 Yiiksek Lisans Tezi || Bu ¢alismanin amact; Tirkiye'nin az gelismis
CAGLI Tiirkiye'nin az gelismis || bolgelerinin
Tiirkiye'de yerel bélgeleri olarak Giiney || gastronomi turizmi

kiiltiiriin turizm
odakli kalkinmadaki
rolii: Gastronomi
turizmi 6rnegi

Dogu Anadolu, Dogu
Anadolu, Dogu
Karadeniz
Bolgeleri'nde
gastronomi turizmi
potansiyellerinin
gidisati, Tiirk Patent
Enstitiisii’niin
kapsaminda Cografi
Isaretlerini incelemek
ve gastronomi
turizminin az gelisen
bu bolgelerin
kalkindirilmasinda bir
arag niteligi
olabilecegini
belirlemektir.

potansiyeli ile gelisim
gostermesinde her
bdlgenin kendine 6zgii
ve cok farkli yerel
gastronomi kiiltiiriine
sahip olduklar1
kanisina varilmistir. Az
geligmis bolgelerde
gastronomi turizminin
geligim gosteremedigi,
turizm altyapisinin
yetersiz oldugu ve
bunun yani sira bu
yetersizligin ulusal
politikalarda soz
konusu olmadig: tespit
edilmigtir.

Gastronomi turizmi
diistincesiyle ziyaret
edilen illerin olumlu bir
egilim yakaladig: tespit
edilmistir. Ancak az
gelismis bolgelerde
hareketlilik yoktur.
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