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GASTRONOMI TURIZMIi TURIST TAKSONOMISi
OZET

Giliniimiizde kiy1 turizminden kiiltiirel turizm ¢esitlerine dogru giderek artan bir
turizm algis1 olusmaya baslamistir. Bu kapsamda gastronomi turizmine olan
ilgideki artis, destinasyonlarin hem yoresel lezzetlere sahip ¢ikmasina hem de
bolgesel ve ulusal boyutta turizm harcamasinin artmasina yardimci olmustur. Bu
calismanin amaci, Gaziantep ilini ziyarete gelen ve Oncelikli amaci gastronomi
turizmi olan turistleri, taksonomi kullanarak gruplandirmaktir. Bu amag
dogrultusunda turistlerin fikir ve algilarindan yola ¢ikarak Q metodu araciliiyla
benzer fikirlere sahip gruplarin ortaya konmasi hedeflenmistir. Caligma genel
hatlar1 ile ii¢ boliimden olusmaktadir. ilk béliimde seyahat motivasyonlarmin
tanimi, 6nemi ve seyahat motivasyon kuramlar1 gibi temel bilgiler verilmis olup
bu motivasyon unsurlarma iliskin Onceki ¢alismalara deginilmistir. ikinci
boliimde gastronomi turizmi, gastronomi turizmine iliskin ¢alismalar, gastronomi
turizminin etkileri ve gastronomi turisti gibi temel konular irdelenmistir. Ugiincii
boliimde ise gastronomi turist taksonomisi agiklanmis ve arastirmaya yonelik
bilgilere yer verilmistir. Arastirma orneklemini olusturan 38 katilimcidan elde
edilen veriler nicel ve nitel yontemlerin bir arada kullanilmasina imkan saglayan
Q metodolojisi yoluyla analiz edilmistir. Calisma sonucunda elde edilen
bilgilerden yola ¢ikilarak, miidavim turist, yoresellik arayanlar, 6zgiin turist,
yenilik arayanlar’ olmak tizere dort farkli gastro-turist ortaya konulmustur.
Bunlardan ilki olan miidavim turist, fiyat-performans uyumu arayan, bu uyumu
yakaladiginda gittigi destinasyonun daimi ziyaret¢isi haline gelen turistlerdir.
Yoresellik arayanlar, bir destinasyona sadece oraya 0zgili yiyecek-icecekleri
denemek i¢in gidebilecek ve yoresel lezzetler denemeye agik olan turist grubudur.
Ozgiin turist, ¢iktig1 seyahatlerde neler gordiigiine neler yediginden daha ¢ok
onem veren, yenilik arayanlar ise gittigi destinasyonda kesinlikle yenilige agik
olan, bilmedigi lezzetler deneyimlemekten haz alan gastronomi turistleridir. Bu
caligma, gastro-turist taksonomisi ortaya koymasi ve gastronomi degerleri ile 6n
plana ¢ikmak isteyen destinasyonlara gastronomi turistlerinin 6zellikleri hakkinda

bilgi vermesi agisindan 6nem tagimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Gastronomi Turizmi, Q Metot, Taksonomi



TOURIST TAXONOMY OF GASTRONOMY TOURISM
ABSTRACT
Nowadays, an increasing perception of tourism has started to develop from coastal
tourism to cultural tourism types. In this context, the increase in the interest in
gastronomic tourism has helped the destinations both protect the local flavors and
increase the tourism expenditures at the regional and national level. The aim of
this study is using taxonomy to group the tourists who visit Gaziantep come here
and whose primary purpose is gastronomic tourism. For this purpose, based on the
subjective ideas and perceptions of tourists, it is aimed to reveal groups with
similar ideas through the Q method. The study consists of three parts in general
terms. In the first part, basic information is given such as the definition,
importance and travel motivation theories of travel motivations and previous
studies on these motivational elements are mentioned. In the second part, basic
Issues are examined, such as gastronomy tourism, studies on gastronomy tourism,
effects of gastronomy tourism and gastronomy tourist. In the third part, tourist
taxonomy of gastronomy tourism and informations about this research are
examined. The data obtained from 38 participants constituting the research sample
was analyzed through the Q methodology, which allows the combination of
quantitative and qualitative methods. Based on the information obtained as a
result of the study, four different gastro-tourists have been introduced. The first
one is the regular tourist, the ones who are looking for a price-performance
rapport and become the permanent visitor of the destination they go to when they
achieve this rapport. Local seekers are a group of tourists who can only go to a
destination to try local food and beverages, and they are open to trying local
dishes. Genuine tourist, paying more attention to what they sees in their travels
than what they eats. Novelty seekers are absolutely open to novelty in the
destination they go to and they are gastronomic tourists who enjoy to experience
flavors which they do not try before. This study have importance in terms of
revealing gastro-tourist taxonomy and giving information about the characteristics
of gastronomic tourists to destinations that want to stand out with their

gastronomic values.

Keywords: Gastronomy Tourism, Q Method, Taxonomy
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GIRIS
Son yillarda turizm hareketine katilan bireyler gezmek, goérmek, eglenmek ve
dinlenmek gibi aktivitelerin yani sira gittikleri destinasyonlarin kiiltiirlerine ait
yiyecekleri ve igecekleri de tatmak istemektedirler (Cevik ve Sacilik, 2011: 503).
Gastronomi turizmi de bu noktada turizme canlilik katmig ve yeni bir seyahat
motivasyonu haline gelmistir. Gastronomi; yiyecek ve i¢ecegin nasil, ne kadar,
nerede, ne zaman, ne sekilde ve hangi bilesimlerde yenilip igilecegini inceleyen
bir bilimdir (Santich, 2004: 14). Kivela ve Crotts (2005) gastronomiyi iilke ya da
bolge mutfaklarii birbirinden ayiran, bir iilkenin ya da bdlgenin yiyecekleri,

yeme-igme aligkanliklar1 ve yiyecek hazirlama teknikleri olarak ifade etmislerdir.

Gastronomi turizmi, unutulmaz ve essiz yiyecek igecek deneyimlerine yonelik bir
firsat sunan ve seyahat motivasyonlarina katkida bulunan bir turizm ¢esididir
(Ottenbacher ve Harrington, 2010). Destinasyonlar arasindaki rekabet arttik¢a
yerel kiiltlir ve yoresel faaliyetler turistler i¢in bir ¢ekim kaynagi olusturmaktadir.
Gastronomi bu konuda 6zellikle 6nemli bir role sahiptir. Ciinkii sadece yemek
yemenin turist deneyiminin merkezinde olmasindan ziyade gastronominin
toplumlarda 6nemli bir kimlik olusturma kaynagi haline geldigini sdylemek

mumkindiir.

Kiiltiiriin ve yemek arasindaki iliskinin bilime ve sanata doniistiiriilmesi olarak da
tanimlanan gastronomi, turizmle biitiinlesmeye ve iilke tanitimlarinda énemli bir
rol almaya baglamistir (Cavusoglu, 2011; Kiigiikaltan, 2009: 8). Gastronomi
odakl1 seyahatler, turistler tarafindan farkli mutfak kiiltiirlerinin merak edilmesiyle
baglamistir (Deveci, Tiirkmen ve Avcikurt, 2013: 29). Gastronomi turizmi yakin
gecmise kadar goz ardi edilen bir turizm tiirli iken, turizme ve bolge kalkinmasina
olumlu etkileri bulunmasi nedeniyle bir destinasyonun pazarlanmasinda kilit
nokta haline geldigini sdylemek miimkiin olabilmektedir (Perez Galvez vd.,
2017a: 254; Perez Galvez vd., 2017b: 604).

Daha once yapilan ¢aligmalara dayanilarak (Bekar ve Kilig, 2014: 19; Guzman

vd., 2014: 10) gastronomi turizmine katilan bireylerin genellikle yiiksek kiiltiir



seviyesine ve yiiksek gelire sahip olmalar1 nedeniyle destinasyon pazarlamasinda
hedef kitlede degismeye gidilmesi s6z konusudur. Kiiltiir turizm tiirleri, Kitle
turizmi kadar bolgede asir1 kapasite artisina neden olmadigindan gastronomi
turizminin de bolgenin siirdiiriilebilir bir turizm destinasyonu olmasina yardimci
olacag1 ve yiksek gelirli turistler sayesinde turizm gelirlerinin artabilecegi

distiniilmektedir.



BIiRINCi BOLUM
SEYAHAT MOTiVASYONLARI

1.1. Motivasyon Kavram

Motivasyon, bireylerin belirli bir yone dogru harekete gegmesine neden olan,
onlar1 ihtiyaglari dogrultusunda yonlendiren bir itici giigtiir (Hudson, 2008: 42).
Bu kavram, Latince harekete gecirmek olarak tanimlanan “movere”, Ingilizce ve
Fransizca ise “motive” anlami tasiyan “giidii” den tiremistir (Kaplan, 2007:3;
Eroglu, 2006: 347). TDK tarafindan ise motivasyon kelimesi, gilidiilenme ve
isteklendirme olarak ifade edilmistir (Tiirk Dil Kurumu [TDK], 2018). Giidiileme
(motivasyon), bireyi belirli bir amag i¢in isteklendiren, gergeklestirilen eylemlerin
arkasinda yatan i¢ siirliciidiir (Hudson, 2008: 42, Kaplan, 2007: 3). Genis bir
tanimla motivasyon; fizyolojik veya psikolojik bir ihtiyag ve bir eksiklik
nedeniyle, davranisi eyleme doniistiiren bir siire¢ olarak tanimlanabilir (Pekel,
2001: 4). Giiney (2009: 349) motivasyonu, bireylerin belirli bir amaci
gerceklestirmek lizere davranmalari olarak tanimlarken, Barutcugil (2004: 372)
bir insanin bir eylemi yerine getirmek icin icsel ve digsal faktdrlerin etkisiyle

cosku gostermesi olarak ifade etmektedir.

Motivasyonun bir eylem haline gelmesini saglayan “giidii (motiv)”, bireyin tatmin
etmek istedigi uyarilmis ihtiyacglardir (Odabasi ve Baris, 2010: 103). Motivasyon
ve giidii ile birlikte siklikla kullanilan “diirtii” ise, fizyolojik ihtiyaglarin bireyi
harekete gegirmesi olarak tanimlanmistir (Giiney, 2009: 349). Genel olarak
motivasyon, ‘i¢sel’ ve ‘digsal” motivasyon olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. I¢sel
motivasyon, bireyin i¢inden gelen ve kendi istek ve ihtiyaglarini karsilamaya
yonelik giidiilerdir. Insanlar1 evlerinden uzaga iten, uzaklasma ve rahatlama gibi
istekler sonucu olusan i¢ etkenlerdir. Digsal motivasyon ise dis etkenler yoluyla
bireyleri giidiileyen yani bir destinasyonun ozellikleri, dogal giizelligi, ulagim

imkanlar1 gibi onlar1 harekete gegiren itici giictiir (Ozdemir vd., 2016: 3005).



1.2. Seyahat Motivasyonu Kavram

Turizm baglaminda motivasyon, bir kisinin belirli bir sekilde belirli bir yere dogru
hareket etmesine, turistik faaliyetlere katilmasina ve seyahat etmeye tesvik
etmesine neden olan bir dizi psikolojik ihtiyaci ifade eder (Crompton ve McKay,
1997: 425). Turist davranislarinin 6nemli bir belirleyicisi olan motivasyon,
1940’11 yillardan bu yana genis ¢apli olarak arastirilan bir konudur (Albayrak ve
Caber, 2018: 201). Seyahat motivasyonu, turistlerin istekleri ve ihtiyaglar

dogrultusunda olusan seyahat egilimleridir (O’leary ve Deegan, 2003: 214-223).

Tiiketici motivasyonunu turist motivasyonuna uyarlayan ilk ¢alismalardan biri,
Pizam, Neumann ve Reichel'in (1979: 195) c¢alismasi olmustur. Turist
motivasyonunu “turistik bir aktiviteye katilmak i¢in insanlar1 yonlendiren bir dizi
ihtiyag” olarak tanimlamislardir. Turizm ve seyahat acisindan motivasyon, Dann
(1981: 205) tarafindan, “bir kisiyi veya bir grubu seyahat etmek i¢in
hareketlendiren ve daha sonra diger bireylere de bdyle bir karar i¢in gecerli bir
aciklama saglayan anlamli bir zihin durumu” olarak tanimlanmistir (aktaran,

Caber ve Albayrak, 2016: 75).

1.3. Seyahat Motivasyonun Onemi

Motivasyon, genellikle turist davranisinda belirli bir rol oynayan ve satin alma
kararin1 dogrudan etkileyen bir olgudur (Hudson, 2008: 41). Gidilecek bir
destinasyonun seciminde pek ¢ok faktor etkili olmaktadir. Destinasyonun
nitelikleri, cekicilik unsurlar1 gibi faktorlerin yani sira bu faktorler icerisinde
bireyleri turizm olgusuna katilmasi i¢in harekete gegiren motivasyonlar, yiiksek
derecede 6nem tagimaktadir (Birdir vd., 2015: 4-12). Turistler bir destinasyona
gitmeden Once, onlar1 o bolgeye iten ig¢sel veya digsal bir motivasyona sahip
olurlar ve bu nedenle genel olarak turist davranigini anlamada motivasyon ana
unsur olarak kabul edilir. Hizmet tiiketicisi olan turistlerin seyahat
motivasyonlarini anlamak, destinasyonun rekabet istiinliigii elde etmesinde etkili
olacak bir yontemdir (Hudson, 2008: 41). Seyahat motivasyonu, destinasyon

pazarlamasinda Onemli bir yer tutar, ¢linkii turistlerin taleplerini olusturan



motivasyonlar1 anlamak turist taleplerine karsilik vermeyi kolaylastirir (Karabiyik

ve Inci, 2012: 4).
1.4. Seyahat Motivasyonu Kuramlari

Seyahat motivasyonlari, turistlerin seyahat ihtiyaglarinin ve davranislarinin
anlagilmasinda 6nemli bir yer tutmaktadir (Cetinséz ve Artuger, 2014: 574). Bu
nedenle seyahat motivasyonlari ile ilgili olarak bireyin motivasyonunu etkileyen
faktorlerin neler olduguna dair pek ¢ok yaklasim gelistirilmistir. Bu kuramlardan

turist davraniglarina yonelik en sik kullanilan kuramlar irdelenmistir.

1.4.1. itme ve Cekme Faktorleri Kurami

Literatiirde seyahat motivasyonlarina iliskin ¢cok sayida kuram olmasina karsin en
cok kabul gorenlerden biri itme ve ¢ekme faktorleri kuramidir. Bu kuramin temeli
bireyleri turizm ve seyahat olgusuna iten ve c¢eken faktorlerin olmasina
dayanmaktadir (Yousefi ve Marzuki, 2012: 169; Yoon ve Uysal, 2005: 46).
Turizm alaninda oldukga bilinen bir kuram olan itme ve ¢ekme faktorleri kurami
(Dann 1977; Crompton, 1979), turist davranisinin altinda yatan motivasyonlari
aciklamak i¢in basit ve sezgisel bir yaklasim saglar (aktaran, Klonesky, 2002:
385). Kurama gore itici faktorler, giinliik yasamin disina ¢ikilmasina yardimci
olurken ¢eken faktorler ise gidilecek destinasyon se¢iminde 6nemli rol oynayan

faktorlerdir.

Crompton (1979) seyahat motivasyonlarim1 iki boliime ayirmistir: SoSyo-
psikolojik motivasyon ve kiiltiirel motivasyon. Sosyo-psikolojik faktorler kagis,
kendini kesfetme, rahatlama, prestij, gerileme, sosyal etkilesim ve akrabalik
gelistirmek olmak tizere yedi adettir ve itme faktorleri ile ilgilidir. Kiiltiirel
faktorler ise ¢ekme faktorleri ile ilgili olup egitim ve yenilik olmak iizere iki
adettir (aktaran, Yousefi ve Marzuki, 2012: 169). Genel olarak itici faktorler,
bulunulan ortamdan kagis, dinlenme, yenilik, macera, saglik, sosyal etkilesim
arzusu gibi kisisel istek ve ihtiyaglarla iliskilidir (Klonesky, 2002: 385; Caber ve
Albayrak, 2016: 75). Ceken faktorler ise destinasyonun ozellikleri ve kiiltiirt,



turistik yerler, giines, deniz, prestij, ucuz ulagim olanaklar1 gibi gidilecek
destinasyona ait cekiciliklerden olusur (Yoon ve Uysal, 2005: 47; Klonesky,
2002: 385). Baska bir ifadeyle destinasyona ait turistik arz potansiyeli tasiyan
kiltiirel, dogal ve tarihi olusumlarinin ¢ekici motivasyon unsurlar igerisinde yer
aldig1 sdylenebilir. itme faktorleri genel anlamda igsel (psikolojik) olarak
degerlendirilirken ¢ekme faktorleri destinasyonun fiziksel unsurlariyla

bagdastirilmistir.

Turizm literatiirii incelendiginde itme ve ¢ekme kuramlarinin yogunlukla
kullanildigr goriilmektedir. Bazi ¢alismalarda itme ve ¢ekme faktorleri birlikte
incelenirken, sadece itme ve sadece ¢ekme faktorlerinin de incelendigi calismalar
bulunmaktadir. Ornegin Fodness (1994), sadece itici motivasyon unsurlarini
degerlendirmis ve ‘ego savunma’, ‘bilgi’, ‘6diil maksimizasyonu’, ‘cezadan
kacinma’, ‘deger ifadesi’ ve ‘sosyal durum’ olmak iizere alt1 adet itici faktore
ulagmistir. Sirakaya ve McLellan (1997) ise Amerika’daki yiiksekokul
Ogrencilerinin tatil destinasyonu sec¢iminde etkili olan unsurlar1 arastirdiklar
calismalarinda c¢ekici faktorleri dokuz faktorde toplamislardir. Bunlardan en
onemlilerinin ise ‘yerel misafirperverlik ve hizmet’, ‘seyahat maliyeti ve
kolaylig® ve ‘giivenli ¢evre’ oldugu sonucuna ulasilmistir (aktaran, Klenosky,

2002: 387).

Yoon ve Uysal (2005), motivasyon ve memnuniyetin destinasyon sadakat
tizerindeki etkilerini inceledikleri galismalarinda sekiz adet itme ve on adet ¢ekme
faktorleri belirlemislerdir. Calismada yer alan itme faktorleri, ‘heyecan’, ‘bilgi ve
egitim’, ‘rahatlama’, ‘basari’, ‘aile birlikteligi’, ‘kagis’, ‘giivenlik ve eglence’,
evden uzaklasma ve farkli seyler gorme’ seklinde ifade edilmistir. Cekme
faktorleri ise ‘modern aktiviteler ve atmosfer’, ‘genis alanlar ve faaliyetler’, ‘hava
durumunun elverigli olmast’, ‘dogal manzara’, ‘pahali olmayan aktiviteler
(yemek, tenis vb.)’, ‘farkli kiiltiiler’, ‘temizlik ve aligveris’, ‘gece hayati ve yerel

mutfak’, ‘ilging kdy ve kasabalar’ ve ‘su aktiviteleri’ olarak siralanmustir.



Kim vd. (2003), Kore milli parklarin1 ziyaret eden ziyaretgilerin motivasyonlarini
incelediklerinde dort adet itme, iic adet ¢cekme faktdriine ulasmuslardir. Itme
faktorleri, ‘aile birlikteligi ve ders ¢alisma’, ‘dogal kaynaklar1 ve sagligi
degerlendirmek’, ‘giinliik rutinden kagmak’ ve ‘macera ve arkadaslik kurmak’ tir.
Cekme faktorleri ise, ‘Onemli turist kaynaklar1’, ‘tesis hakkinda bilgi ve uygunluk’
ve ‘erigilebilirlik ve ulasim’ olarak belirlenmistir. Ayrica calisma sonucunda
sosyo-demografik gruplar i¢in itme ve g¢ekme faktorlerindeki farkliliklara da

deginilmistir.

Yousefi ve Marzaki (2012) ise Penang, Malezya’ya gelen uluslararasi turistlerin
seyahat motivasyonlarim1 arastirdiklar1 ¢aligmalarinda yapilan faktoér analizi
sonunda ti¢ faktor i¢inde ‘yenilik ve bilgi arayisi’ nin en 6nemli itici faktor, ig
adet faktor icinde ‘kiiltiirel ve tarihi ¢ekicilikler’ in ise en onemli ¢ekici faktor

oldugu goriilmiistiir.

Itme ve ¢cekme faktorleri genellikle iki ayr1 noktada yapilan, iki ayr1 kararla iligkili
olarak tanmimlanmustir. Itme faktorleri, bireyin herhangi bir seyahate gidip
gitmeyecegine, c¢ekme faktorleri ise genel olarak nereye gidilecegine
odaklanmaktadir (Klonesky, 2002: 385). Dolayisiyla bu faktorler turistlerin neden
seyahate ¢iktigina bir cevap bulabilir ve destinasyondan beklentilerinin
¢oziimlenmesine yardimei olabilir. Bu durum destinasyonun rekabet avantaji elde

etmesine de yardimci olabilecektir.

1.4.2. ihtiyaclar Hiyerarsisi Kurami

Ihtiyaclar hiyerarsisi kurami, Abraham Maslow tarafindan 1954 yilinda
‘Motivasyon ve Kisilik (Motivation and Personality)’ isimli kitabinin
yayinlanmasiyla ortaya ¢ikmig ve literatiirde en c¢ok bilinen motivasyon
kuramlarindan biri haline gelmistir. Kuram bireylerin kigisel farklarin
gozetmeksizin her birinin bir ihtiyag¢ siralamasina sahip olduguna dayanmaktadir

(Gawel, 1997: 1).



Maslow (1970)’a gore bireylerin dogustan gelen bazi ihtiyaglart mevcuttur ve
bunlar genel olarak belirli bir sira ve orlintiiye dayali olarak ortaya ¢ikar. Bu sira
Oonem derecesine gore belirlenir. Bu ihtiyag¢lardan ilk ikisi genel olarak fizyolojik
ihtiyaclarla ilgiliyken diger ihtiyaglar iist diizey ihtiyaclardan olusmaktadir.
Ihtiyaglar sirasiyla su sekildedir; fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaci, sevgi ve
aidiyet ihtiyaci, saygi ihtiyaci ve kendini gergeklestirmedir (aktaran, Géller, 2015:
34).

Bu kurama gore, birey ihtiyaclarmi giderdik¢e bir iist basamaktaki ihtiyag
kendiliginden meydana gelecektir. Ornegin, a¢ bir birey, achigi tatmin edilmeden
sevgi ihtiyact ile motive edilemez veya list gruptaki motivasyon faktoriinii
arzulamaz. Bir sonraki asamadaki ihtiyaci fark edebilmesi i¢in bireyin 6ncelikle
icinde bulundugu ve eksikligini hissettigi ihtiyaci tatmin etmesi gerekmektedir

(Gawel, 1997: 1). Sekil 1°de hiyerarsik siralama detayli olarak goriilebilmektedir.

Sekil 1: Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Kendini Gergeklestirme
(kisisel gelisimi tamamlama)

Sayg1 Thtiyaci
(basari, statii, prestij, sorumluluk)

Aidiyet ve Sevgi Ihtiyaci
(aile, iligkiler, i grubuna dahil olma

-
-

Giivenlik ihtiyact
(glivende hissetme, yasalar, korunma

s
-

Biyolojik ve Fizyolojik Thtiyaclar
(yeme, igme, barinma, uyuma, cinsellik)
\ J

Kaynak: Hsu ve Huang, 2007: 15.



Ihtiyaglar hiyerarsisinde en altta yer alan biyolojik fizyolojik ihtiyaglar; yeme,
icme, barinma, cinsellik gibi temel ihtiyaclardan olusmaktadir. Ikinci basamakta
yer alan glivenlik ihtiyaci; bireyin yasamini siirdiirebilmesi i¢in kendini fiziksel ve
duygusal olarak giivende hissetmesi, giivenli bir ¢evreye ihtiya¢ duymasidir. Ait
olma ve sevgi ihtiyaci (aidiyet ihtiyaci); bireylerin belli bir gruba dahil olma ve
kabul gorme istegini yerine getirme evresidir. Saygi ihtiyaci; diger bireyler
tarafindan takdir edilme ve prestij sahibi olma isteginin gergeklestirildigi
basamaktir. Son evrede yer alan kendini gergeklestirme ise bireyin tim
potansiyelini en yaratic1 sekilde kullanarak kendini gelistirmesini kapsamaktadir
(Robbins ve Judge, 2013’den aktaran, Pazarbasi, 2014: 34). Maslow’un ihtiyaclar
hiyerarsisi genel olarak psikoloji alaninda gelistirilmistir fakat turizm, pazarlama

ve Orgiitsel davranis gibi alanlara da uygulanmistir.

1.4.3. Seyahat Kariyer Basamagi (TCL) Modeli

Maslow’un ‘Ihtiyaglar Hiyerarsisi’ modelinden esinlenilerek turist motivasyonunu
anlayabilmek i¢in 1983’te Pearce tarafindan Seyahat kariyer Basamagi (Travel
Career Ladder) olusturulmustur (aktaran, Ryan, 1998: 936). Seyahat Kkariyer
basamaginda da ihtiyaglar hiyerarsisinde oldugu tizere kademe kademe ilerlenen
bir durum s6z konusudur. Modele gore (Pearce, 1991) turizm hareketinde bir
kariyer hedefi benimsenir ve turistler daha tecriibeli hale geldik¢e artan
ihtiyaclarmin giderilmesini ister (aktaran, Ryan, 1998: 937). Sekil 2’de goriildigi
tizere hiyerarsik olan basamaklar; rahatlama, bireylerin ve digerlerinin giivenligi,
iligkiler, 6zsayg1 ve kisisel gelisim ve son asama olarak kendini gergeklestirme

seklindedir.



Sekil 2. Seyahat Kariyer Basamagi

7 N
Kendini Gerg¢eklestirme/Tamamlama
\ J
. - N
Oz Sayg1 ve Kisisel Gelisim
\ J
. j N
igkiler
\ J
4 . N
Gtivenlik Thtiyact
N\ J
4 N
Rahatlama
\. J

Kaynak: Ryan, 1998: 938

Pearce’in seyahat kariyer basamagindaki ilk asama ‘rahatlama’, turistlerin
seyahate ¢ikarken fiziksel ve ruhsal olarak sakinlesme ve stresten uzak kalma
isteklerini yansitir. Seyahat boyunca bireyler kendilerini giivende hissetmek ve dis
faktorlere karsi endise duymamak isterler. Bu asama ise ikinci sirada olan
‘gilivenlik ihtiyac1’ basamagini olusturur. Bir sonraki asama olan ‘iliski’ bireylerin
sevmek, bir gruba dahil olmak ve farkl kiiltiirler tanima gibi isteklerini giidiileyen
faktorlerden olusur. ‘Ozsaygi ve kisisel gelisim” basamaginda turistler seyahatleri
sonucunda kazandiklar1 prestij ve bilgi diizeylerini arttirirlar. Son evre olan
‘kendini gergeklestirme’ ise bireylerin seyahatleri sonucunda kendi ile barigik
olmast ve Ozgiivene sahip olmasmi saglayan motivasyon unsurudur

(Murphy,1990°’dan aktaran, Goller, 2015: 36).

1.4.4. Kagis ve Arayis Modeli

Iso-Ahola ve Mannell (1987), turistlerin neden seyahat ettiklerini anlamaya
yonelik olarak iki boyutlu bir yaklagim benimsemislerdir. Bu modele gore, rutin

hayattan ve stresli yasamdan kagis ve rekreasyonel faaliyetlere katilarak psikolojik
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odiil arayisi turistlerin seyahat davraniglarini etkileyen motivasyon unsurlaridir.
Iso-Ahola ve Mannell’e gore bireyler, giinlik yasamlarindaki kisisel ve
kisileraras1 problemlerini geride birakip, kisisel ve kigileraras1 odiillere

odaklanarak seyahat arayisi ile motive olurlar (Hsu ve Huang, 2007: 21).

Sekil 3: Iso-Ahola ve Mannell’in Kagis ve Arayis Teorisi

Kisisel
Odiilleri
Aray1s

Kisileraras1 Kisileraras1
Cevreden Kagis Odiilleri Arayis

Kisisel
Cevreden
Kagcis

Kaynak: Mannell ve Iso-Ahola, 1987. (aktaran, Hsu ve Huang, 2007: 21).

Sekil 3’te yer alan kagis ve arayis kuramina gore, kisisel odiiller, kararlilik,
egitim, 0grenme, kesfetme ve rahatlama olarak ifade edilirken; kisileraras1 odiiller
ise sosyal etkilesim olarak belirlenmistir (Hsu ve Huang, 2007: 21). Ustte yer alan
kisisel odiilleri arayig, kendini kesfetme boyutu olmak iizere kisinin farkli
kiiltiirleri tanimasi, kendini rahatlamis hissetmesi olarak agiklanabilir. Kisilerarasi
¢evreden kagig boyutu, kisinin aile, arkadas ve yakinlarindan uzaklagmak istemesi;
kisilerarasi odiilleri arayg, farkli insanlarla tanmigsmak ve farkl kiiltiirler 6grenmek
istemesi olarak ifade edilebilir. Kisisel ¢evreden kacis ise bireyin kendi ig

sorunlarindan ve problemlerinden kaginmasi ve basarisizliklarindan uzaklagmak
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istemesi olarak agiklanabilmektedir (Iso-Ahola, 1982’dan aktaran, Goéller, 2015:
40).

Turizm aktiviteleri bireylerin giinliilk rutininden uzaklasmasina, rahatlamasina,
bilgi ve tecriibesinin arttirmasina katkida bulunan ve kagis ve arayis beklentilerini
karsilayan 6nemli bir motivasyon unsurudur (Iso-Ahola, 1982: 258’dan aktaran,
Semerci, 2018: 16).

1.4.5. Plog’un Allosentrizm ve Psikosentrizm Modeli

Stanley Plog tarafindan 1974 yilinda allosentrizm ve psikosentrizm kavramlari
ortaya konulmustur. Plog, Amerikan vatandaslarinin birgogunun seyahatlerinde
neden havayolunu tercih etmedigini 6grenebilmek i¢in 16 havayolu sirketini baz
alarak yuriittiigli ¢alisma sonucunda bu modeli gelistirmistir (Hsu ve Huang,
2007: 22). Bu model, turistlerin seyahat motivasyonlarii ve kisilik 6zelliklerini

belirten ilk ¢alisma olmasi nedeniyle 6nem arz etmektedir (Litvin, 2006: 245).

Sekil 4: Plog’un Allosentrizm ve Psikosentrizm Dagilimi

Psikografik Kisilik Tipleri

Giivenlige | Macera
Onem | Arayan
Veren i Turist
Turist
Psikosentrik Yakin Orta Sentrik Yakin Allosentrik
Psikosentrik Allosentrik

Kaynak: Plog (2001: 16)

Plog’un yaptig1 ¢alisma sonucunda hava yolunu tercih etmeyen bireyler genel

olarak ortak kisilik egilimleri gosterdikleri belirlenmistir. Bunlar, iilke bagimlilig:
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(bireyin yasami boyunca daha az seyahat etme egilimi), genel kaygi (giinliik
hayatta giiclii bir giivensizlik hissi yasama) ve giigsiizlik hissi (bireyin yasami
boyunca kendini gii¢siiz ve talihsizlikler {izerinde kontrolsiiz hissetme egilimi)
olmak iizere li¢ ana kisilik 6zelliginden olusmaktadir. Plog, bu kisilik egilimleri
‘psikosentrizm’, bu egilimleri tasiyan bireyleri ise ‘psikosentrik’ olarak
tanimlanmistir. Psikosentrizmin tam karsiti olarak ise ‘allosentrizm’ kavramini
gelistirmistir. ‘Allosentrik’ olarak nitelendirilen bireyler ise atilgan ve 6zgiiveni
yuksek olup havayolu ile ulasim saglamakta ¢ekinmeyen cesaretli kisilerdir.
Allosentrik ve psikosentrik gruplar arasinda ‘yakin allosentrik’, ‘orta sentrik’ ve

‘yakin psikosentrik’ bireylerin de bulundugunu ifade etmistir.

Plog (2001), c¢alismasinda 1974 yilindaki modelini giincelleyerek terimleri
degistirme yoluna gitmistir. Allosentrik bireyleri ‘macera arayan’, psikosentrik
bireyleri ise ‘glivenlige dnem veren’ bireyler olarak ifade etmistir. Macera arayan
ve risk seven turistler daha ¢ok bireysel olarak seyahate ¢ikmayi sever, yeni
yerler kesfetmek ister, yeni iiriinler denemekten ¢ekinmez ve giinliik hayatlarinda
aktif olan kisilerdir. Giivenlige dnem veren turistler ise daha ¢ok grup halinde
seyahate ¢ikmak ister ve bilindik yerlere gitmeyi tercih ederler, yenilikten

kagiirlar (Plog, 2001: 15-18; Hsu ve Huang, 2007: 23).

1.5. Seyahat Motivasyonuna Yénelik Onceki Cahsmalar

Motivasyon, tiiketici karar siirecinin baglangi¢ noktasi olmasi nedeniyle ve turist
davranigin1 anlamada 6nemli bir etken oldugu i¢in, uzun yillardir yaygin olarak
arastirilan bir kavram haline gelmistir. Turist davranisinin 6nemli bir belirleyicisi
olan motivasyon, 1940'lardan beri akademisyenler tarafindan genis c¢apta
arastirtlmistir (Albayrak ve Caber, 2018: 201).

Crompton ve McKay (1997) calismalarinda festival etkinliklerine katilan
ziyaretcilerin motivasyonlarinmi aragtirmiglardir. Teksas’ta 70’ten fazla etkinlige ev
sahipligi yapan Fiesta San Antonio komisyonu tarafindan diizenlenen festivalde
gerceklestirilen arastirmada itme ve c¢ekme faktorleri ile kacis ve arayis

kuramlarindan yararlanilmistir. Etkinlige katilan bireylere yapilan anketler
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sonucunda, ‘kiiltiirel kesif’, ‘yenilik/regresyon’, ‘denge saglama’, ‘bilinen bir grup
sosyalizasyonu’, ‘dis etkilesim/sosyallesme’ ve ‘toplu halde bulunma’ olmak

tizere alt1 adet motivasyon unsuruna ulagilmistir.

Mason ve Paggiaro (2009), gastronomi turizmi baglaminda yiyecek ve igecek
festivallerine yonelik motivasyon unsurlarini tanimlamislardir. Bu motivasyon
faktorlerinin festival algisina ne 6l¢iide katkida bulundugunu belirlemek amaciyla
ime ve c¢ekme motivasyon unsurlari incelenmistir. Yapisal esitlik modelini
kullanmis olduklar1 ¢aligmalarinda ulagtiklart genel sonug, yiyecek ve sarap
festivallerinde c¢ekici faktorler, iirlinler ve boélgeyle iliskili oldugu ve cekici

faktorlerin katilimcilarin algilarin1 6nemli derecede etkiledigidir.

Kim ve Eves (2012), turistlerin yerel yemek tiikketimi motivasyonlarin1 6lgmek
icin yaptiklar1 ¢aligmalarinda 269 adet ingiliz turistin Giiney Kore yemeklerini
denemelerindeki motivasyon unsurlarini ele almislardir. Calisma sonucunda
motivasyon unsurlarini bes boyutta toplamislardir. Bu motivasyon unsurlari;
‘kiiltiirel deneyim’, ‘kisileraras: iligski’, ‘heyecan’, ‘duyusal cazibe’ ve ‘saglik

endisesi’ dir.

Guzman vd. (2014), Ispanya’nin Sherry bolgesindeki sarap imalathanelerini
ziyarete gelen sarap turistlerinin profili ve motivasyonlari lizerinde ¢aligmiglardir.
Ispanyollar, Almanlar ve diger Avrupali vatandaslar olarak boliimlendirilen
calismada, ilk motivasyon unsuru ‘sarap diinyasi1 hakkinda bilgi sahibi olma’ dir.
Digerleri ise sirastyla ‘eglence’, ‘geleneksel lirlinler yeme ve igme’, ‘farkli tiirdeki
saraplarin tadimi’, rahatlama’, ‘disarida bir giin ge¢irme’ ve ‘sarap
imalathanesinden sarap satin alma’ motivasyonlarindan olugmaktadir. Ayrica
sonuglara gore ili¢ grupta da olmak iizere sarap turizmine katilan turistlerin genel

olarak egitim seviyesinin ve gelirlerinin yliksek oldugu gézlemlenmistir.
Bayrakci ve Akdag (2015), yerel yemek tiiketim motivasyonlarmin turistlerin

tekrar ziyaret etme egilimlerine etkisini incelemislerdir. Arastirma Gaziantep

ilinde gerceklestirilmis olup, faktor analizi sonucunda yerli turistlerin yerel yemek
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tiketim motivasyonlarinin, sirasiyla ‘heyecan arayist’, ‘kiiltiirel deneyim’,
‘duyusal cekicilik’ ve ‘saglik beklentisi’ boyutlart altinda toplandig1 goriilmiistiir.
Calismanin sonucuna gore, yerel yemek tiiketim motivasyonu turistlerin bir

destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yoénde etkilemektedir.

Antalya’da yayla turizmine katilan turistlerin seyahat motivasyonlart ve
sadakatleri iizerine yapilan bir ¢alismada (Birdir vd., 2015), bireylerin seyahat
motivasyonlari incelenmis ve yayla turizmine katilan turistlerin seyahat
motivasyonlarinin yas araliklarina gore farklilik gosterdigi belirtilmistir. Itme ve
¢ekme seyahat kuramlari baz alinarak yapilan ¢alismada itme faktorleri ‘prestij ve
sosyallesme’ ve ‘rahatlama’; ¢ekme faktorleri ise ‘dogal ¢ekicilikler ve turistik
olanaklar’ ve ‘olay ve aktiviteler’ olarak ele alinmistir. Bu faktorlerin algilanan
deger ve sadakat ile anlamli bir iligkiye sahip oldugu korelasyon analizi sonucu
anlasilmistir. Birdir vd. (2015), destinasyonun seyahat motivasyonunu karsilamasi

halinde ‘sadik turistler’ yaratilabilecegini ileri siirmiislerdir.

Ozdemir vd. (2016), Ankara’daki 700 iiniversite Ogrencisine uyguladiklari
rekreasyonel olanaklara bagli olarak yapilan destinasyon secimlerini motivasyon
ve demografik faktorlere gore acgiklamak tizere bir arastirma yiriitmislerdir.
Calisma sonuclarindan biri, igsel ve digsal seyahat motivasyonlarinin destinasyon
secimlerinde etkili olmasidir. Destinasyon se¢iminde rekreasyonel aktivitelere
verilen 6nemin agiklanmasinda i¢gsel motivasyon unsurlarinin daha etkin oldugu
goriilmiistiir. Buna gore ‘hareket’, ‘gorgii-kesif’, ‘ziyaret’” ve ‘uzaklagsma’
motivasyonlar1 yliksek olan Ogrencilerin destinasyon se¢iminde rekreasyonel
aktivitelere daha ¢ok 6nem verdigi ortaya ¢ikmistir. Calismanin ikincil amacina
uygun olarak ise kadin 6grencilerin erkek 6grencilere oranla, devlet iiniversiteleri
ogrencilerinin ise vakif iiniversitesi Ogrencilerine olanla destinasyon segerken

rekreasyonel aktivitelere daha fazla 6nem verdigi goriilmiistiir.
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IKINCi BOLUM
GASTRONOMI TURIZMi

2.1. Gastronomi Kavram

Gastronomi ile ilgili ilk resmi ¢alisma, Jean Anthelme Brillat-Savarin (1755-
1826) tarafindan 1825'te "La Physiologie du gout"da yaymlanarak
gerceklestirilmis ve ¢ok kez “Lezzetin/Tadin Fizyolojisi” Fransizcadan Ingilizce’
ye ¢evrilmistir. Brillat-Savarin (1825/1994) bu sayede bir bilim olarak duyular ile
gida/yiyecek ve icecek tiiketimi arasindaki iliski hakkindaki sonraki ¢aligmalarin

ontinii agmustir (Kivela ve Crotts, 2006: 355).

Gastronomi; yiyecek ve icecegin nasil, ne kadar, nerede, ne zaman, ne sekilde ve
hangi bilesimlerde yenilip igilecegini inceleyen bir bilimdir (Santich, 2004: 14).
Kivela ve Crotts (2005: 29-55) gastronomiyi iilke ya da boélge mutfaklarini
birbirinden ayiran, bir {ilkenin ya da bolgenin yiyecekleri, yeme-igme
aligkanliklar1 ve yiyecek hazirlama teknikleri olarak ifade etmislerdir.
Gastronomi, Yunanca’ da mide anlamina gelen “Gastro” ve kural anlamini1 tasiyan
“Nomos” kelimelerinden tiiretilmistir ve kimya, biyoloji, jeoloji, antropoloji,
tarim, tarih, sosyoloji, psikoloji gibi pek cok bilim daliyla baglantili olan
disiplinler arasi bir alan olarak ifade edilmektedir (Kivela ve Crotts, 2006: 355).

Deveci, Tirkmen ve Avcikurt (2013: 30)’un yapmis oldugu tanima gore
gastronomi, "yiyecek ve igeceklerin tarihsel gelisme siirecinden baslayarak tim
ozelliklerinin ayrintili bir bi¢cimde anlasilmasi, uygulanmasi ve gelistirilerek
giiniimiiz sartlarina uyarlanmasi ¢aligmalarin1 kapsayan ayn1 zamanda bilimsel ve
sanatsal unsurlarla katki saglayan bir bilim dalidir”. Bagka bir ifadeyle
gastronomi, bireylerin olabildigince en iyi sekilde beslenmesini ve hayattan zevk
almasin1 amag¢ edinen, yiyeceklerin hazirlanmasini, saklanmasini, yapildig
destinasyona ait kiiltiirlin yansitilmasini, o yorenin sofra gelenek ve goreneklerini
iceren bir sanattir (Comert ve Cavus, 2016: 120; Hegarty ve O’Mahony, 2001: 3).

Bu baglamda yapilan tanimlardan yola ¢ikilarak, gastronominin sadece yiyecek ve
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icecek hazirlamadan ibaret olmayan, bolgelerin veya iilkelerin yerel kimligini ve
kiiltiirinli de yansitan ayni zamanda turizme yeni bir bakis agisi getiren bir bilim
dali oldugunu sdylemek miimkiin olabilmektedir. Yapilan tanimlamalarda “sanat”
kelimesinin  kullanilmasi da gastronominin estetik bir yonii oldugunu
gostermektedir. Gastronominin antropoloji, sosyoloji, ekonomi, kimya, ziraat gibi
bilim dallariyla etkilesime girmesi ise sadece yeme ve i¢me ile ilgili bir unsur

olmadigin1 gostermektedir (Goker, 2011: 27).

Gastronomi farkli yazarlar tarafindan f{retici ve tiiketici yOniinden, iiretim ve
tiketim boyutu olarak iki béliimde incelenmistir. Goker (2011: 27) iiretim

boyutunu;

o Iyi yemek hazirlama, pisirme, sunma ve masa diizeni sanati,
o Iyi yemek yeme ve faaliyetler ile ilgili bilgi birikimi,
. Yemek pisirme ve hazirlama ile ilgili asgilik prensip ve

uygulamalari olarak nitelemistir.

Altinel (2009: 2) tiiketim boyutunu,

o Iyi yapilan yiyecek ve igeceklerden hoslanma,

. Liiks ve lezzetli olan yiyecek ve iceceklere olan diiskiinliik,

o Iyi yemek yeme konusunda asiri tutkulu davranma olarak ifade
etmistir.

Akgol (2012: 18) ise iiretim ve tiiketim boyutuyla gastronomiyi,

o Yiyecek ve iceceklerin uygun sekilde hazirlanmasi, pisirilmesi ve
sunulmasi,

. Uygun arag geregler ile yemegin hazirlanmasi ve yenilmesi sanati,
o Belirli bir bolgenin yemek kiiltiiriinii iceren iyi yemek yeme bilimi

Ve sanati,
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. Damak tadinin ve mutfak kiiltiiriiniin tarihsel kiiltiir ve aliskanlara

uygun olarak meydana getirilmesi seklinde incelemistir.

Gastronominin bahsedilen iki boyutu da incelendiginde (iyi bir yemegin
hazirlanmasindan tiiketicinin yemekten haz almasi asamasina kadar olan tiim
siirecte) tarih, kiiltiir ve aligkanliklar gibi unsurlar ile hazirlanmis bir emegin

sergilendigi goriilmektedir (Dilsiz, 2010: 4).

2.2. Gastronomi ve Turizm iliskisi

Bir yorenin/bolgenin yemek kiiltliri o yorenin/bdlgenin kendi 6zgiinliigiinii ve
benligini meydana ¢ikarmaktadir. Bireylerin damak tadi konusunda ilgili olmasi,
farkli tatlar deneme ve farkli kiiltiirlere has yeme i¢gme etkinliklerine katilma
arzusu ile yapmis olduklar1 seyahatler “gastronomi turizmi” kavramini ortaya
cikarmistir (Dilsiz, 2010: 18).

Gastronomi turizmi, Lucy M. Long tarafindan ilk kez 1998 yilinda kullanilmustir.
Bu terimi “bilinenden farkli bir mutfak kiiltiiriindeki yiyeceklerin tiiketilmesini,
hazirlanmasini, sunulmasini ve mutfagini, 6giin sistemlerini, yeme bi¢imlerini
kesfetmek amaciyla gergeklestirilen turizm sekli" olarak tanimlamistir (AKkt:
Akgol, 2012: 24). Bir diger tanmimla, unutulmaz ve essiz yiyecek igecek
deneyimlerine yonelik bir firsat sunan ve seyahat motivasyonlarina katkida
bulunan bir turizm ¢esididir (Ottenbacher ve Harrington, 2010: 14-32). Ozel bir
yiyecek veya icecek tatmak ve nasil iretildigini gormek amaciyla cesitli
destinasyonlari, festivalleri, restoranlar1 ziyaret etmek olarak da tanimlanan
gastronomi turizmi (Hall vd., 2003: 60) giiniimiizde ¢ok fazla ilgi goren bir turizm

tiirli olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Hangi tiir ziyaretlerin gastronomi turizmi faaliyetleri icerisinde sayilabilecegi su

sekilde siralanabilir (Hall vd., 2003: 1-25):

. Ozel nitelikli olan bir yiyecegi tiiketme arzusu,

o Belirli bir yoreye/destinasyona ait bir {iriinii tiiketme arzusu,
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o Belirli bir ag¢inin yaptig1 bir yemegi tatma arzusudur.
Gastronomi turizmi, “yemek turizmi”, “mutfak turizmi”, “yeme ve i¢gme turizmi”
gibi pek cok sekilde isimlendirilmistir. Aralarinda birtakim farkliliklar olmasiyla
birlikte genel olarak bu isimler esdeger goriilmiis olup, bireylerin bakis agilarina
gore sekillenmistir. Onceleri mutfak turizmi yaygin olarak kullanilmaktayken daha
sonra bireylerin bu tanimlamay1 elit buldugu ve farkli bir algi uyandirdig: fark
edilmistir. Daha sonrasinda ise yemek turizmi kavrami ortaya atilmis ve bu turizm
tiiriniin sadece elit yerlerde degil bir imalathaneden sokak saticisina kadar genis
bir yelpazeye sahip oldugu, ayrica her kesime hitap ettigi vurgulanmak
istenmistir. Yiyecek ve igcecek turizmi uzun ve gereksiz bir anlam ifade ettigi ve
yemek yiyen birey zaten bir seyler icer yorumuyla tercih edilmemistir. Ozellikle
Avrupa’da ise yemek turizmi betimlemesinin basit gelmesi ve dogru sekilde ifade
edememesi nedeniyle genellikle gastronomi turizmi terimi kullanilmaktadir. Bu
terimin mutfak kiltiiriinii aciklamak i¢in daha uygun oldugu diistiniilmektedir

(World Food Travel Association, 2006).

Turistler, seyahat biitgelerinin yaklasik % 25'ini yiyecek ve iceceklere
harcamaktadir. Oran, pahali destinasyonlarda %35'e kadar yiikselirken, daha
uygun yerlerde ise % 15'e kadar inebilmektedir. Yemek denemekten haz duyanlar,
genel olarak seyahat edenler tarafindan harcanan ortalama % 25'ten biraz daha
fazlasin1 harcamaktadir (World Food Travel Association, 2006). Bu sebeple
seyahatlerinde yiyecek ve icecek tatminini 6n planda tutan turistlere yonelik
pazarlamanin yapilmasi1 dogru olacaktir. Gastronomi turizmi, kiy1 turizminin
hakim olmadig1 bolgelere de turizm olanag: saglamaktir. Gaziantep’in de genel
turizm gelirinden yararlanmasi, gastronomi turizmi kapsaminda yerel kiiltiiriin
tanitilmasi ve tilkedeki turist varis destinasyonlarinin yiikiiniin azaltilmasi i¢in bu
pazarlama stratejilerine agirlik verilmesi dogru olacaktir. Sehrin gerek ulusal
gerekse uluslararasi pazarda tanitiminin yapilmast ve turistlerde seyahat

motivasyonu olusturacak yonde ¢aligmalar gerceklestirilmelidir.
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Gastronomi ile ilgili yapilan literatiir taramasina gore, yemek kiiltiiriiniin ve buna
bagli olarak gastronominin turistlerin destinasyon sec¢iminde Onemli bir yer
tuttugu ve destinasyondan beklentilerinin mutfak kiltiiriine gore de sekillendigini
sOylemek miimkiindiir (Cohen ve Avieli, 2004; Correia vd., 2007; Fox, 2007;
Guzman ve Canizaes, 2011; Kivela ve Crotts, 2006). Yiyecek ve iceceklerin bir
destinasyonun kiiltiirel kimligini yansittigindan gastronomi ile kiiltiirel miras
arasindaki iliskinin 6nemli bir boyutta oldugu (Ozkaya Durlu vd., 2013) ve
yemeklerin turizm aktivitesi igerisinde bir kiiltiir oldugu (Hjalager ve Crigliano,
2000) sonuglarina ulagilmigtir. Bu anlamda, baska bir ¢aligmada ise gastronomide
yerel kiiltlir varliklarinin dogru stratejiler ile turizm amaclh kullanilmasinin, az
gelismis tilkelerde bolgelerin kalkinmasinda etkili bir ara¢ olacagi savunulmustur

(Cagli, 2000).

Yapilan c¢alismalarda yemek ve sarap genellikle bir arada tutulmus olup
gastronomi kiiltiirliniin bir pargasi olarak kabul edilmistir. Charters ve Ali-Knight
(2000) galigmalarinda sarap turizmi ve sarap egitimi arasindaki iliskinin turistler
tizerindeki etkisini incelemislerdir. Calisma sonucunda, sarap konusunda bilgili ve
deneyimli kisilerin turistler iizerinde daha fazla memnuniyet uyandirdigina
ulagilmigtir. Kivela ve Crotts (2006) ise bu konuda sarap ve diger igeceklerin
gastronomiyle ¢ok yakindan ilgili oldugunu belirtmislerdir. Gastronomiyi, mutfak
(yiyecek, yiyecek hazirlama metotlar1 vb.) ve sarap 6noloji (sarap bilimi) olmak
tizere iki baglikta incelemislerdir. Yaptiklar1 arastirma sonucunda gastronominin,
turistlerin bir destinasyonu ziyaret etmesinde 6nemli bir rol oynadigin1 ve bazi
turistlerin yoreye ait lezzetleri tekrar deneyimlemek icin yeniden gelebilecegini

belirlemislerdir.

Bir tatil deneyiminin vazgecilmez unsuru memnuniyet ve o tatilden zevk almaktir.
Disarida yemek, sarap ve mutfak turlarina katilmak gibi aktiviteler zevkli ve
unutulmaz bir tatil deneyimi olusturabilir. Bu sebeple gastronomi ve mutfak
kiiltiiri bir destinasyonun pazarlanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Kivela
ve Crotts, 2006: 357). Okumus vd. (2007), yapmis olduklar1 ¢aligmada turizm

destinasyonlarinin pazarlanmasinda yerel ve uluslararas1 mutfaklarini incelemis ve
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iki farkli destinasyonun pazarlama stratejilerinde mutfagr ve yiyecekleri nasil
kullandiklarin1 kiyaslamislardir. Hong Kong’un, pazar konumlandirmasi yaparken
yiyecekleri aktif bi¢imde kullandigi, Tiirkiye’nin ise essiz ve zengin bir mutfaga
sahip olmasina ragmen pazarlama ve konumlandirma asamasinda gastronomiye
yeteri kadar atifta bulunulmadigi sonucuna ulagmislardir. Caligsmalarinda
destinasyonlarin essiz mutfaklarini kullanarak farklilagtirma ve rekabet avantaji

yaratilabilecegine yer vermislerdir.

Gastronomi her zaman turizm deneyiminin merkezi bir pargast olmustur, ancak
son yillarda belli bir hedefe gelen ziyaretciler i¢in seyahat etmenin ana
motivasyonlarindan biri haline gelmistir (Garibaldi vd., 2017: 53). Perez Galvez
vd. (2017)’in yapmis oldugu caligmada da bunu destekler nitelikte olup
gastronominin bir destinasyon i¢in asil ¢ekicilik unsuru haline geldigi, Lima’ya
gelen turistlerin yerel gastronomi konusunda farkli tutumlara sahip olduklar1 ve
yabanci turistlerin gastronomi ile ilgili farkli motivasyonlara sahip oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bu motivasyon kaynaklarini1 yeni yemek deneyimi, kiiltiir
ve sosyallesme olmak iizere li¢ boyutta gruplandirmislardir. Buradan hareketle
yeni yemek deneyimi ve sosyallesmenin boyutlarinin gastronomik memnuniyete

daha fazla katkida bulundugu sonucuna ulagilmistir.

2.3. Gastronomi Turizminin Etkileri

Gastronomi  bir destinasyon i¢in g¢ekicilik unsuru haline gelmistir ve
destinasyonlara rekabet avantaji saglamaktadir. Destinasyonlar igin sagladigi
olumlu etkilerden biri turizmde yasanilan mevsimsellik sorununu tiim yila
yayabilmesidir. Ciinkii diger turizm tiirlerinin aksine gastronomi turizmi herhangi
bir giiniin herhangi bir saatinde ve herhangi bir hava kosulunda
gerceklesebilmektedir (Mak vd., 2011: 928-936). Bu sayede turizm sezonu
uzatilarak tiim yila yayildigr i¢in turizmden elde edilen gelirin artacagi aciktir.
Tiirkiye’de turizm sektorii, binlerce kisiye istihdam saglayan elliden fazla sektorle
iligkisi olan, cari agig1 kapatmada oncii bir sektér konumunda bulunmaktadir.
Turizm sektoriinii gelismesi ile birlikte 6zellikle yiyecek ve i¢ecege olan ihtiyag

arttikca treticiler belirli bir gayrete girecek ve tarima devam edecektir.
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Dolayistyla Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde karsilasilan kirsaldan kente
goc¢ yavaslatilabilecektir (Ceken, 2008: 300; Kiiciikaltan, 2009).

Deveci vd’ye (2013: 29) gore gastronomi amacgli seyahatler, farkli yorelerin
mutfak kiiltiirlerinin merak edilmesiyle baslamigtir. Giiniimiizde deniz, kum,
giines liclemesinin hakim oldugu turizm anlayisiin yerini kiiltiirel, siirdiiriilebilir
ve destinasyonlarin essiz 6zellikleri i¢in gidildigi turizm anlayisina birakmustir.
Seyahat motivasyonlarindaki bu degisme ile farkli turizm c¢esitleri de artis
gostermistir. En ¢ok ilgi goren kiitiir turizm ¢esitlerinden biri olan gastronomi
turizmi, ¢esitli yorelerin ve bolgelerin gerek ulusal gerekse uluslararasi boyutta
tanitiminda, turizmden elde edilen gelirin artmasinda 6nemli rol oynamaktadir.
Kiy1 turizmi anlayisiyla tek bir bolgede toplanan turizm etkinliklerinin,
gastronomi turizmi, kiiltiir turizmi ve alternatif turizm tiirlerinin yardimiyla bolge
geneline yayilmasi ve turizmden elde edilen bolgesel gelir dagiliminin daha adil

olmasi saglanmaktadir.

Turizmi gesitlendirmek ve sezonu uzatmak gibi etkilerinin yani sira gastronomi
turizmi, yeni taninan destinasyonlara olan talebi arttirmasiyla alt yapi ve st
yapida gelismelerin olmasi igin harekete gegirici bir etkendir. Diger turizm
tirlerinde oldugu tizere bolgede istihdam arttirict bir etkiye sahiptir. Aym
zamanda yeni destinasyonlarin turizme kazandirilmasinda, mevcut ¢ekiciligi olan
turizm destinasyonlarinin sahip olduklari potansiyelin daha etkin kullanilmasinda
ve turistler agisindan bir destinasyona yonelik algiy1 ve olumlu imaji arttirmada
etkin rol oynamaktadir (Bucak ve Araci, 2013: 205).

Turizm olgusunun olumlu ozellikleri ile birlikte bazi olumsuz etkileri de
bulunmaktadir. Bu etkiler genel olarak, cevresel ve sosyal olmak iizere
gruplandirilmaktadir. Turizm sektoriinde diger sektorlerin aksine ters yonli bir
dagitim s6z konusudur. Bu sebeple turistik bir iriinii veya bir hizmeti
kullanabilmek igin turistik faaliyetin gerceklestigi bolgeye gidilmektedir. Bolgeye
asirt bir talep s6z konusu oldugunda dogal g¢evrenin zarar goérmesi, dogal

kaynaklarin plansiz kullanilmasi, asir1 kalabalik ve bdlgede izdiham, ekolojik
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tasima kapasitesinin agimi sonucu destinasyondaki dogal yasamin bozulmasi gibi
cevresel olumsuz etkiler gozlemlenebilmektedir. Ayrica, Su, hava, giiriiltd, toprak
kirliligi ve kiiltiirel ve tarihi 6nem tasiyan destinasyonlarin tahribati gibi etkileri
de s6z konusudur (Avci, 2007: 488). Turizm hareketinin bir diger olumsuz etkisi
sosyal ¢evre, toplum ve kiiltiir lizerinde meydana gelen degisikliklerdir. Cok fazla
turist ziyareti sonucunda yerel halkin davraniglarinda goriilen degisiklik, yerel
halkin turiste 6zenmesi ve geleneklerde goriilen degisiklik, alkol ve kumar gibi
koti alisgkanliklarin yayilmasi, yerel halkin turizme ve turiste sadece ekonomik bir
bakis agisiyla yaklagsmasi, kiiltiirel degerlerin ve aile yapisinin bozulmasi gibi
olaylar turizmin getirmis oldugu olumsuz etkiler arasinda yer almaktadir (Kozak
vd., 2011 tan aktaran, Kodas ve Dikici, 2012: 54-55). Bununla birlikte gastronomi
turizmi ve diger kiiltiir turizm tiirlerinin, turistlerin daha bilingli olmasi, ekolojik
tasima kapasitesinin asilmamasi gibi unsurlarla kitlesel turizm tiirlerine oranla
destinasyon iizerinde daha az olumsuz etkiye sahip oldugunu sdylemek

mumkindiir.

2.4. Gastronomik Imaj

Gastronomik imaj, giderek onemi artan ve bir¢ok destinasyona rekabet avantaji
saglayan degerli ve essiz bir kaynak olarak kabul edilmeye baslanmistir. Bununla
birlikte, 6zellikle turistlerin bakis a¢ilarindan hangi 6zelliklerin gastronomik imaj1
olusturdugu hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir (Chang ve Mak, 2018: 89).
Destinasyon imaji, “bir kisinin bir destinasyon ile ilgili sahip oldugu fikirlerin,
inanglarin ve izlenimlerin toplami” olarak tanimlanmistir (Crompton, 1979: 18).
Destinasyon imaj1 genellikle “sembolik” ve “somut” oOzelliklerden olusan ¢ok
boyutlu bir kavram olarak ifade edilir. Destinasyon imaji ¢ok boyutlu oldugundan
yerel ¢ekicilik, iklim, dogal giizellikler, kiiltiir ve kiiltiirel mirasin yani sira yoresel
gida kiiltiirli ve destinasyonda bulunan gastronomik tiriinler gibi ¢esitli boyutlar
da icermektedir (Chang ve Mak, 2018: 90). Turizm olgusunda yiyeceklerin ve
yemeklerin 6nemi g6z Oniine alindiginda, gastronomik kiiltliriin 6nemli bir
kiiltiirel unsur olusturdugu ve gastronomik imajin destinasyon imajinin bir
bileseni oldugu sdylenebilir (Richards, 2002; Chang ve Mak, 2018). Baloglu ve
McCleary (1999: 870), gastronomik imaji, “turistlerin bir destinasyonun
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gastronomik T{riinleri ve yemek kiiltiiri hakkinda olusturdugu biitlinsel bir
izlenim” olarak ifade etmislerdir. Gastronomik imaj ve gastronomik kimlik
kavramlar1 birbirlerinden farkli kavramlardir. Gastronomik imaj, turistlerin bir
destinasyonun mutfak kiiltiirii hakkindaki biitiin izlenimini ifade ederken,
gastronomik kimlik, bir destinasyonun ideal gastronomik ozelliklerini temsil
etmesi i¢in Ongoriilebilir ve yoOnetilebilir gastronomik nitelikleri icerir (Chang ve
Mak, 2018: 91). Bir destinasyonun imaji, turizm motivasyonlariyla yakindan
iliskilidir ve satin alma karar1 ile destinasyonun tekrar tercih edilmesinde 6nemli
bir pay1 vardir (Baloglu ve McCleary, 1999: 875). Bu nedenle bir destinasyonu
mutfagl temsil ediyorsa, gastronomi kimligi ve gastronomi imaji, kavramsal
olarak farklilagtirilip, turistlerin goriisleri baz alinarak pazarlama stratejileri

gelistirilmelidir.

Eren (2016), Tirkiye’'nin gastronomi imajinit ve bilgi kaynaklarini arastirdigi
calismasinda, Tiirkiye’nin pek ¢ok yonden zengin bir kiiltiirel mirasa sahip olmasi
dolayistyla turistler i¢cin gastronomi imajinin genel olarak olumlu yonde oldugu
sonucuna ulagsmistir. Ancak yemekler hakkinda turistler tarafindan hep aymni
tiirlerin bilinip, inlii olan pek ¢ok seyin bilinmemesi de s6z konusudur ve bunun
pazarlama ile ilgili bir eksik oldugu disiiniilmektedir. Ayn1 zamanda ¢ok fazla
liziim potansiyeli olmasina karsin turistler i¢in sarap turizmi bakimindan yiiksek
degerde bir imaji bulunamamaktadir, bu sebeple bu konudaki caligmalara ve

stratejilere agirlik verilmesi gerektigi belirtilmistir.

Duygusal algilar, yiyecek ve igeceklerin gozden gegirilmesinde psikolojik ve
fizyolojik olarak 6nemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle disarida yemek yemek
zevkli bir duyusal deneyim oldugu i¢in, olusan algi sonucunda o isletmeye karsi
¢cekme faktorii olusur. Bu da goz ardi edilmemesi gereken bir pazarlama ve satig
aracidir. Bu sebeple turistler genelde gittikleri yerde nasil hissettiklerine, kisisel
isteklerin yerine getirilmesine gore isletmeyi ve yemekleri dikkatle secer,
boylelikle o tesise yonelik deneyimleri olusur (Richard, 2002: 21) Bu
deneyimlerin turistler agisindan farkli izlenimler olusturabilecegi soylenebilir.

Chang ve Mak (2018)’1in yapmis oldugu calisma bunu destekler niteliktedir.
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Calismalarinda destinasyon imaji hakkinda ¢ok fazla bilgi olmasina ragmen
gastronomik imaj hakkinda yeterli bilgi olmadigini ileri siirmiislerdir. Gastronomi
imajimin, destinasyon imaji1 ile bir biitiin oldugu ve 6ne ¢ikarilmasi gereken bir
pazarlama unsuru oldugu belirtilmistir. Calisma sonucunda 46 gastronomik imaj
ozelligine ulagsmislar ve bu oOzellikleri yedi kategoride siniflandirmislardir. Bu
ozellikler ise cekicilik, lezzet profili, asinalik/bilinirlik, pisirme yOntemi ve

bilesenleri, ayirt edicilik, uygunluk ve fiyat, saglik ve glivenliktir.

2.5. Gastronomi Turizmi Cesitleri
2.5.1. Sarap Turizmi

Turizmde nis pazarlarin gelismesi pazar boliimlendirmede turistik destinasyonlara
pazarlama konusunda yardimci olabilmektedir. Turizm tiirleri, belirli pazar
segmentlerine ayirarak turist beklentisini karsilamak igin mikro ve mikro nislere
bolinebilir. Bunun sebebi ise turistlerin ilgi alanlarma ve seyahat
motivasyonlarina odaklanarak destinasyonu daha cazip ve pazarlanabilir hale
getirmektir. Makro nisler, biiyiik bir tiiketici kitlesine sahip iken (6rnegin, kirsal
turizm, spor turizmi, kiiltiir turizmi gibi) mikro nis ise daha dar olarak
boliimlendirilmis gruplarda tiiketicilere (6rnegin, ekoturizm, gastronomi turizmi
gibi) ulasmak ister (Kraftchick vd., 2014: 41). Bu baglamda sarap turizmi de
gastronomi turizmi basliginda yer alan ve belirli bir kitleye hitap eden bir turizm

cesididir.

Bat1 Avustralya Sarap Turizmi Stratejisi'nde (2000) sarap turizmi “sarap
imalathanelerini ve yetistirilen bolgeleri ziyaret ederek, oradaki halkin yasam
tarzin1 da deneyimlemek amaciyla gergeklestirilen seyahat™ olarak tanimlanmigtir
(Charters ve Ali-Knight, 2002: 312). Sarap turizmi kapsaminda seyahat eden
sarap turistleri, “sarabin ve sarap bolgesinin temel cekiciligiyle seyahat eden,
degisen oranlarda hizmet, rekreasyon ve dinlence arayan, harcanabilir geliri ve
egitim diizeyi yiiksek, orta yas Ustii turist” olarak tanimlanmaktadir (Y1ldiz, 2009:

82)
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Gastronomi turizm deneyiminin merkezi bir pargast olmakla birlikte, son yillarda
ziyaret edilecek destinasyonun sec¢iminde ana motivasyonlardan biri haline
gelmistir. Sarap turizmi ise bu segmentin 6nemli bir bilesenini temsil etmektedir
(Garibaldi vd., 2017: 53). Sarap turizmi, gelismekte olan bir kavram olup, iilke
endiistrisine ve destinasyonlara ekonomik olarak katki saglamaktadir. Gastronomi
turizminin bir bileseni olan sarap turizmi, bir bolgeyi ziyaret etmede motive edici
bir faktor haline gelmistir. Genelde sarap iiretilen bolgelerde, {iziim yetistirmek
i¢in belirli bir iklime sahip olunmas1 gerekir ve iklimin turistler i¢in etkileyici bir
faktor oldugu bilinmektedir (Charters ve Ali Knight, 2002: 312). Genel olarak
sarap turizmi kapsaminda gergeklestirilen aktiviteler, iizim baglarin1 ziyaret etme,
bag bozumu etkinlikleri, sarap tadimi ve imalathanelere yapilan ziyaretlerden

olusur (Kesici, 2012: 35).

Sarap ve gastronomi turizminde katilimin yiiksek oldugu ve bu turizm tiirii i¢in
gerceklestirilen turlarin diinyada en cok diizenlendigi iilkeleri, Fransa, Ispanya,
Italya, Portekiz ve Avustralya olarak siralayabilmek miimkiindiir (Kesici, 2012:
35-36). Tiirkiye’de gastronomi turizmi bakimindan zengin bir yiyecek-igecek
kiiltiirtine sahiptir. Bununla birlikte Tiirkiye’nin diinya ¢apinda {ine kavusmak i¢in
heniliz yeterli bir pazarlamaya sahip olmadig1r disiiniilmektedir. Tiirkiye’de
saraplik iiziim ve sarap iiretim bolgeleri; Ege, Marmara, I¢ Anadolu, Dogu ve
Giineydogu Anadolu ve Akdeniz’dir. Doluca, Okiizgdzii, Bogazkere, Kalecik
Karasi, Papazkarasi, Yediveren, Narince, Emir ve Calkaras1 iilkemizin en g¢ok
taninan ve tercih edilen saraplar1 arasindadir. Bunlar disinda da farkli bolgelerde
farkli tiirlerde sarap iiretimi gerceklestirilmektedir. Tiirkiye’de sarap ve sarap
turizmine karsi farkindaligin artmasiyla birlikte biiylik sarap fabrikalar1 diizenli
bagbozumu etkinlikleri diizenlemeye baslamislardir. Ulkemizde bagbozumu
disinda sarap turizmine yonelik olarak yapilan aktiviteler su sekilde siralanabilir

(Y1ldiz, 2009: 107-114):

. Istanbul’da Mart ve Kasim aylarinda diizenlenen Doluca

sarap egitim programlari,
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. Izmir’de Mart ayinda Vinolive (sarap, zeytin, zeytinyag1 ve
alkollii igkiler) fuari,

. Haziran’da Hyatt Regency Istanbul Sarap Festivali,

° Istanbul’da Haziran ve Temmuz aylarinda gerceklestirilen
sarap tadim ve soOylesi etkinligi Doluca “Sarap i¢in sarap konusun”,
J Eyliil ayinda diizenlenen Istanbul Ulusal Sarap Yarismast,

. Kasim ayinda gerceklesen Istanbul Wine-S Uluslararasi
Sarap ve Alkollii Icecekler Fuari,

o Istanbul’da Kasim ve Aralik’ta bagbozumunun geng

saraplarinin sunuldugu Kavaklidere Primeur Sarap Giinleri.

Sarap turizmi ve bu turizm tiirtine katilan turistler pek ¢ok arastirmaci tarafindan
incelenmistir. Williams (2001), sarap {ireticileri ile gorliserek sarabin destinasyon
imaj1 iizerindeki etkisini arastirmistir. Boylece sarap liretim bolgelerini ve bu
bolgelerde alg1 degisikliklerini incelemistir. Bu bdlgelerde gecmiste sarap
tiretimine odaklanilirken, artik rekreatif aktiviteler ve turist deneyimlerine
odaklanildigi goriilmiistiir. Sarap turizmi ile birlikte sadece iiretimden ziyade daha
estetik unsurlara yer verildigi, mutfak egitimi ve kiiltiirel etkinliklerin de sarap ile
birlikte konumlandirildigi belirlenmistir. Hall ve Mitchell (2001b), gastronomide
sarap turizminin 6nemini ve amacini incelemislerdir. Akdeniz iilkelerini temel
aldiklar1 c¢aligmalarinda, sarapla ilgili bir turizmin, siirdirilebilir kirsal
kalkinmada, istthdam saglanmasinda ve yerel iiriinlerin satisinda dnemli bir faktor
oldugunu belirtmiglerdir. Sarap turizminin, bolge tanitiminda yer verilmesi

gereken onemli bir unsur oldugu savunulmustur.

Charters ve Ali-Knight (2002), Hall’ 1n tipolojisine dayanarak tiiketici algilarin
incelemistir. Sarap turistlerini yasam tarzlarina (sarap bilgisi, sarap iretilen bir
destinasyonu ziyaret etme motivasyonu vb.) gore 5 grupta siiflandirmiglardir. Bu
gruplar; sarapla ilgili egitim almaya istekli olan “sarap severler”, sarap severlerin
bir alt kiimesi olan “connoisseur”, “sarapla ilgilenenler”, merakl turist grubuna

giren “yeni sarap turistleri” ve kiiclik bir gruptan olusan, ¢ok fazla etkinlige

katilmayan ve genelde izleyici roliinde olanlar “izleyici” olarak siralanabilir.
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Garibaldi vd. (2017), Amerika’da yaptiklari ¢alismada, sarapla ilgili aktiviteler ile
ilgilenen sarap turisti profilini aragtirmislardir. Sonug olarak sadece tek tipte bir
sarap turisti profili olmadigin1 fakat Amerikan sarap turistlerinin yiiksek gelire

sahip oldugu gorilmiistiir.

2.5.2. Yemek Kurslar1 ve Egitimler

Gastronomi  turizmi  kapsaminda  yoOresel  kiiltiirin = ve  yemeklerin
stirdiiriilebilirliginin saglanmasi 6nem arz etmektedir. Bu anlamda gelismekte olan
bir turizm tiirii olan gastronomik anlamda onemli olan degerlerin kaliciligini ve
unutulmamasimi saglamak i¢in yemek kurslar1 ve c¢esitli egitimler verildigi

bilinmektedir.

Her yorenin kendine has mutfaginin olmasmin ve taklit edilemeyen lezzetlere
sahip olmasmin her bir iiriinii 6zel kildig1 sdylenebilir. Bu sebeple cesitli
aragtirmalarda da gastronomi turizminin gelisimini saglamak i¢in kurslara da
oncelik verilmesi gerektigi belirtilmistir. Ozellikle ydrenin mutfak kiiltiiriinii
merak eden turistlerin de bu kurslara katilmasi gastronomik turunu olumlu

etkileyecegi diistinlilmektedir.

Gaziantep’te de yoresel tatlarin unutulmamasi ve geleneksel yemekleri
Olumstizlestirmek icin ¢esitli projeler gelistirilmektedir. Bu anlamda yapilan
calismalar; Gaziantep Mehmet Resit Gogiis Mutfak Sanatlar1 Egitim Merkezi nin
hazirladig1 egitimler, Tiirk Patent Enstitiisii ile birlikte yiiriitiilen cografi isaret
caligmalar1 (Antep Peyniri, Antep Yuvarlamasi vb. cografi isaretler), Gaziantep
Gastronomi ve Ascilar Dernegi (GAPDER)’nin yiiriittiigli kurslar, GASMEK
egitim kurslar1 (asc1 ¢iragi, Gaziantep Mutfagr kursu vb.), yoresel yemek
yarismalar;, modern mutfak yarismalari (sefler arasi yarismalar), Iskur ve
Kosgeb’in gastronomi anlaminda kadinlara yonelik verdigi egitim ve kurslar

ornek olarak gosterilebilir (Gaziantep Gastronomi, 2018).
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Bu konuda Bozok ve Kahraman (2015), Balikesir’de kirsal turizmin yoresel
yemek kiiltiiriiniin roliinii inceledikleri ¢aligmalarinda, Balikesir mutfaginin
siirdiiriilebilirligi ve korunmasi agisindan mesleki egitim merkezlerinin ve
“Balikesir Mutfag1” yetistirme kurslarinin agilmasi gerektigini ve bu kurslarda
egitilen bireylerin turizm isletmelerinde isttihdaminin saglanmasini 6nermislerdir.
Yilmaz (2017), ise gastronomi ve turizm iligkisini degerlendirdigi ¢aligmasinda,
Kapadokya’nin potansiyeli oldugu halde genel olarak turistlerin gastronomiden
ziyade kiiltiir ve tarihi ziyaretler nedeniyle geldiklerini, bunun i¢in bolge ile
hazirlanan tanitim materyallerinde gastronomiye daha fazla yer ayrilmasi
gerektigini  belirtmigtir. Bolgedeki gastronomik turizm iriinleri arasinda
restoranlar, yiyecek ve bag bozumu festivalleri, yemek yarigsmalari, yemek
pisirme kurslari, sarap fabrikalar1 ve liziim baglar ziyaretleri, sarap egitimlerinin
yer aldigi, bu dogrultuda var olan gastronomik turizm {irtinlerinin ¢esitliliginin
arttirtlmasinin ve bu tirlinlerin deneyimlenmesi i¢in tesvikin arttirilmas: gerektigi
savunulmustur. Gastronomik kaynaklarla yapilan egitim ve kurslara turistlerin

katilmasinin turistlerin bolgede kalis siirelerinin uzatilabilecegi belirtilmistir.

2.5.3. Gastronomi Miizeleri

Bir sanat dali olarak nitelendirilen gastronominin, kiiltiiriin ve tarihin sergilenmesi
bakimindan bir destinasyondaki 6nemli ¢ekici unsurlardan biri oldugu sdylenebilir
(Comert ve Cavus, 2016: 120; Hegarty ve O’Mahony, 2001: 3). Bu anlamda
emegin sergilenmesi adi altinda agilmis olan gastronomi miizeleri, gastronominin
bir bilim ve sanat dali olarak kabul gordiigli ger¢egini dogruladigini sdylemek
miimkiindiir. Uluslararas1 Miizecilik Konseyi (International Council of Museums -
ICOM)’nin yapmis oldugu tanima gore miize; “stirekli bir kurulus olarak, kazang
amaci glitmeyen, toplumun gelismesine hizmet eden, topluma agik, insanin ve
cevresinin gorgii taniklart olan malzemeler ilizerinde arastirma yapan, bunlari
toplayan, saklayan, isleten, ayn1 zamanda egitim ve inceleme amaciyla sergileyen

bir kurulustur.” (Icom, 2004: 222).

Bir destinasyonun dnemli ¢ekicilik unsurlarindan olan tarihi ve kiiltiirel degerler

turistlerin ~ ziyaretine agildiginda diinya genelinde c¢ok sayida turist
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cekebilmektedir (Ipar, 2011: 42). Bu kapsamda gastronomi amaciyla seyahat eden
turistler gittikleri destinasyonlarda yiyecek ve icecek kiiltiirliniin tarihini,
aligkanlarini ve kiiltlirlerini 6grenmek istediklerinde gastronomi miizelerini ziyaret
etme egiliminde bulunmaktadirlar (Aksoy ve Sezgi, 2015: 81). Miizeler,
kiiltiirlerin  korunmasi, siirdiiriilebilirligini ve bozulmadan gelecek kusaklara
aktarilmasini saglayan en onemli araglardandir. Tiirkiye’de ve diinya genelinde
yiyecek ve ig¢eceklerin liretim asamalarini sergileyen sarap, peynir ve zeytinyagi
miizesi gibi 6rnekler goriilebilmektedir (Yesilyurt ve Arica, 2018: 62). Kiiltiirel
mirasa dayali olan gastronomi miizeleri yeme i¢gme konusunda farkl kiiltiirlerin
aligkanliklarinin -~ stirdiiriilmesi ve bu degerin turistik bir c¢ekicilik olarak
pazarlanmasi bakimindan mutfak miizeleri 6nemli bir yere sahiptir (Emine G6giis
Mutfak Miizesi, 2014). Mankan (2017) yapmis oldugu calismada gastronomi
miizelerinin farkindalik olusturma ve turizmi hareketlendirme agisindan
tilkemizde ve diinyada bulunan gastronomi miizelerini incelemistir. Calisma
sonucunda Tiirkiye’de bulunan 8 adet gastronomi miizesi oldugu belirtilmistir.
Calismanin sonucuna gore, gastronomi miizelerinin yerli ve yabanci turistler
acisindan ¢ekicilik olusturacagi savunulmustur. Bu miizeler asagidaki gibi

siralanabilir;

Tablo 1: Tiirkiye’deki Gastronomi Miizeleri

Gastronomi
Yer Tema Kurulus Yih
Miizeleri
Fevzi Kutman ' .
) Tekirdag Sarap Uretimi 1888
Sarap Miizesi
Zavot Peynir .
Kars Peynir Uretimi 1850
Miizesi
Emine Goglis ) Yoresel Yemek
Gaziantep 1905
Mutfak Miizesi Kiltiirt
Atatiirk Orman
o Sarap, Bal, Sirke 1925
Ciftligi ve Sarap Ankara
Fabrikasi
Miizesi
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Tablo 1: Tirkiye’deki Gastronomi Miizeleri (Devam)

Hacibanlar Evi Mutfak Miizesi ve
Sanliurfa 2001
Miizesi Yemek Kiltira
Adatepe Yag [zmir-Canakkale Zeytinyagi ve 2001
Miizesi Yolu- Kiigiikkkuyu Sabun Yapimi
Istanbul
) . Mutfak Miizesi ve
Gastronomi Istanbul . 2004
‘ Imalathane
Miizesi (MSA)
Oleatrium Zeytin
ve Zeytinyagi Zeytinyagi
Kusadasi y i 2011
Tarihi Miizesi Uretimi

Kaynak: Mankan, E. (2017). Destinasyon Pazarlamasinda Cekici Bir Faktor
Olarak Tiirkiye 'deki Gastronomi Miizeleri Ornegi.

Yesilyurt ve Arica (2018), Gaziantep’te yer alan Emine Gogiis Mutfak Miizesi’ni
ornek alarak mutfak miizesi ziyaretcilerinin deneyimlerini incelemislerdir.
Calisma sonucunda, mutfak miizesini ziyaret eden turistlerin deneyimlerini
egitim, estetik, kagis, tarihsel hatirlaticilik ve calisanlarla yasadiklari deneyim
olmak tizere bes boyuta ayirmuglardir. Mutfak miizesi ziyaretgilerinin ¢ogunun
yasadiklar1 deneyimlerin olumlu yonde oldugu, ziyaretleri sirasinda yoreye ait
bilmedikleri yemeklerin oldugunu 6grendikleri i¢in egitici deneyimden memnun

olduklar1 goriilmiistiir.

Yemek bir toplumun yasama tarzini ve kiiltiiriinii en net ifade eden unsurlardan
biridir ve buna bagl olarak kiiltiir, gastronominin en dnemli par¢asidir (Du Rand
ve Health, 2006: 208). Bu anlamda mutfak miizeleri de bu kiiltiiriin ve mirasin
korunmasinda ve yoresel mutfagin tanitilmasi adina 6nemli bir yere sahiptir.
Yoresel yiyecekler ve mutfak, bir destinasyonun kiiltiirel tanitiminin yani sira
bolgeye ekonomik olarak da fayda saglamaktadir. Bir iilke veya bolgenin sahip

oldugu kiiltiirel degerlerden biri olan yeme i¢cme ile ilgili unsurlar, ulusal ve
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uluslararasi turizm hareketlerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Altinel, 2009: 15).
Bu konuda Capar ve Yenipimar (2016: 100-115) yaptiklar1 ¢aligmada kiiltiirel
kimligin bir unsuru olan yoresel mutfagin, turistlerin destinasyon seg¢iminde
onemli bir etken oldugu ve bolgeye turistik amagl olumlu katkilarda bulundugu

sonucuna ulagmislardir.

2.6. Gaziantep’te Gastronomi Turizmi

Giineydogu ve Akdeniz Boélgesi arasinda yer alan ve 2.005.515 (TUIK, 2018)
kisilik bir niifusa sahip olan Gaziantep, gerek sanayisi gerekse mutfak kiiltiirii ile
iilkeye katkisi olan bir sehirdir (Kargiglioglu, 2015: 26). Yiiz dl¢limii 6.222 km?
olup genelde engebeli arazi yapisinin hakim oldugu bir sehirdir. Sehrin dogusunda
Sanlwurfa, batisinda Osmaniye ve Hatay, kuzeyinde Kahramanmaras, giineyinde

Suriye, kuzeydogusunda Adiyaman ve giineybatisinda Kilis yer almaktadir
(Aktas, 2008: 523).

Gaziantep’in tarihi Ipek Yolu iizerinde bulunmasi ve énemli bir ticaret merkezi
olmasi ¢ok fazla kiiltiirden etkilenmesine neden olmustur. Bu kiiltlir zenginligi
yorenin kiiltiirel dokusunun zenginlesmesinde ve bununla birlikte mutfak
kiiltiiriiniin de gelismesinde etkili olmustur (Nahya, 2012: 13; Oz¢orekei Gél,
2003: 634).

Son zamanlarda mutfak kiiltiirine dair festivaller ve fuarlar da artig géstermis olup
yorede gerceklestirilen bazi festivaller su sekilde siralanabilmektedir (Gaziantep 1l

Kiiltiir ve Turizm Miidirliigii, 2018; Uluslararas1 Gaziantep Gastronomi Festivali,
2018):

. Turizm Haftas1 Kutlamalar1 ve Turizm Fuarlar1 (15-22 Nisan),
. Islahiye Uziim, Biber ve Kiiltiir Festivali (23-24 Agustos),

. Fistik Festivali (28 Eyliil)

o GastroAntep Festivali (20-22 Eyliil)
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Gaziantep 'teki Diger Cekici Unsurlar

Gaziantep, Giineydogu Anadolu Bolgesi’nin mutfak kiiltiirii, yoresel tatlari,
konukseverligi, kiiltiirel ve tarihsel dokusuyla nam salan bir kenttir (Dilsiz, 2010:
68; Kargiglioglu, 2015: 26). Gastronomi faaliyetlerin yan1 sira sehirde turistik arz
kaynaklart mevcut olup farkli turizm tiirleri de gergeklestirilmektedir. Gaziantep
zengin Kkiiltiirii ve tarihi ile birgok turistik potansiyele sahip olan bir sehirdir.
Sehirde gerceklestirilen turizm aktiviteleri su sekilde siralanabilir (Gaziantep Il

Kiilttir ve Turizm Miidiirligi, 2018):

o Gastronomi turizmi,
o Kongre turizmi,

. Inang turizmi,

° Botanik,

o Dag ve doga yiirliylisti,
o Av turizmi,

o Kus gozlemciligi.

Yapilan aktiviteler ile birlikte sanatsal olarak pek cok tiirde miizeye ev sahipligi

yapmaktadir. Bu miizeler ise;

. Zeugma Mozaik Miizesi,
o Gaziantep Arkeoloji Miizesi,
o Hasan Siizer Etnografya Miizesi,

. Yesemek A¢ik Hava Miizesi,

o Emine Go6glis Mutfak Miizesi,

. Ali Thsan Gogiis Miizesi,

. Gaziantep Savunmasi ve Kahramanlik Panoramasi Miizesi,
. Gaziantep Bayazhan Kent Miizesi,

. Gaziantep Oyun ve Oyuncak Miizesi,

. Hamam Miizesi,

° Atatirk An1 Miizesi
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o Gorgo Medusa Cam Eserleri Miizesi,

. Gaziantep Kiiltiir Tarihi Miizesi,
° [slam Bilim Tarihi Miizesi,
. Gaziantep Zooloji ve Doga Miizesi seklinde siralanabilmektedir

(Gaziantep Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2018).

Gaziantep ¢ok sayida miize segenegi (arkeoloji, doga, mutfak, oyuncak, tarih vb.)
sunmastyla farkli kesimlere hitap edebilmektedir. Bu sebeple tanitim ve
pazarlama olanaklarinin iyilestirilmesi ile sehrin turizm alaninda kendini

rahatlikla gdsterebilecegi sdylenebilir.

Gastronominin tarihle harmanlandigi sehir olan Gaziantep, ¢ok fazla tiirde
yiyecek ve icecege sahip bir mutfaga ev sahipligi yapmaktadir. Bu sebeple de
gastronomi turizmi ag¢isindan Onemli bir destinasyon olarak goriilmektedir.
Diinyada {ilkesinin ismiyle degil, sehrinin ismiyle anilan tek mutfak olan
Gaziantep mutfaginin yerel ve yabanci turistler i¢in 6nemli g¢ekiciliklere sahip
olmasiyla biiyiikk bir gastronomi turizmi potansiyeline sahip oldugu
sOylenebilmektedir. Fakat bu potansiyelden yeteri kadar faydalanilamadigi
diisiiniilmektedir. Gastronomi turizminin, sehirde gergeklestirilen diger turizm
tirleri (inan¢ turizmi, av turizmi, dag ve doga ylrlyisi, kus gozlemciligi,
botanik, kongre turizmi) ile birlikte pazarlanmasinin potansiyelin daha verimli
kullanilabilecegini sdylemek miimkiindiir (Gaziantep Il Kiiltiir ve Turizm

Miidiirliigii, 2018).

Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii'nden (2018) edinilen verilere gore, Gaziantep’te
toplamda 10.808 kisilik kapasiteli olmak iizere 23 adet turizm isletme belgeli
birinci sinif lokanta bulunmaktadir. Toplamda 6262 yatak kapasitesi, 3170 oda
sayist olmak tlizere 44 adet turizm isletmesi belgeli otel ve toplamda 3004 yatak
kapasitesine sahip, 1474 odal1 16 adet turizm yatirim1 belgeli otel mevcuttur. 2017
yilinda Gaziantep’i ziyaret eden ve turizm isletme belgeli tesislerde konaklayan
turist sayis1 623.017 kisi olmustur. Bu sayinin arttirilmasi ve sehrin gastronomi

potansiyelinden beklenen diizeyde yararlanilmasi i¢in pazarlama faaliyetlerine
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onem verilmesi ve bunun i¢in de hangi turist tiplerinin katildigin1 bilmek 6nem

arz etmektedir.

2.6.1. Gaziantep Gastronomi Turizminde Arz Kaynaklari

Turizm arzi, bir bolgenin veya bir destinasyonun, turistlerin seyahat ihtiyaglarini
karsilamak i¢in sahip oldugu tiim varlik ve olanaklarin timii ile belirli bir
zamanda, belirli bir piyasada ve belirli bir fiyatta satilmaya hazir olan mal ve
hizmetlerin tiimii olarak tanimlanabilir (Olali ve Timur, 1988: 171’den aktaran,
Akyurt, 2008: 44). Turizm arzi i¢in pek c¢ok siniflandirma olmakla birlikte
Goeldner ve Ritchie tarafindan dort farkli grupla siniflandirilmaktadir. Bunlar
dogal kaynaklar (iklim, irmak ve denizler, toprak 6zellikleri vb.), alt yap: (yol, su,
elektrik sistemleri, haberlesme sistemleri vb.), ulastirma ve ulasim ekipmanlar
(ucaklar, gemiler, otobiisler, trenler vb.) ve konaklama kaynaklar: ve kiiltiirel
birikim (konaklama imkanlari, kiiltiirel ve tarihi degerler, festivaller vb.) olarak
siralanabilir (Akyurt, 2008: 46). Gaziantep’in en 6nemli turizm arz kaynagini
konaklama kaynaklar1 ve kiiltiirel birikim siniflandirmasi i¢inde yer alan kiiltiirel

degerlerden mutfak kiiltiirii olusturmaktadir.

Gaziantep Mutfag

Gaziantep, cografi konumu ve zengin kiiltlirel ge¢misiyle i¢inde birgok yiyecek ve
icecek barindiran egsiz bir mutfak kiiltiiriine sahiptir. Sehirdeki 400’den fazla
yemek ¢esidinin 291 tanesi tescillenmis bulunmaktadir. Yemek kiiltiirtiniin
yogunlugu nedeniyle yemekler genelde siniflandirilarak tanitilmaktadir. Genel

olarak siniflandirilan 12 tiir su sekilde siralanabilir (Gaziantep Gastronomi, 2018);

. Kebaplar (30 ¢esidin lizerinde),

o Et yemekleri,

o Yogurtlu yemekler (30 ¢esidin iizerinde),
o Zeytinyagl yemekler,

° Tatlilar (30 gesidin {izerinde),

. Pilavlar,
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. Sebze yemekleri (50 ¢esidin lizerinde),

. Kofteler (10 ¢esidin iizerinde),

. Borekler (20 ¢esidin iizerinde borek ve lahmacun tiirleri),
o Salata ve piyazlar (30 g¢esidin {izerinde),
. Dolma (30 ¢esidin {izerinde dolma ve sarma tiirleri) ,

. Corbalar (30 ¢esidin iizerinde).

Gaziantep mutfagi, yillardir gerek ulusal gerekse uluslararasi bilinirlige sahip,
yoresel lezzetlerin yogun bir sekilde kullanmildigi bir kiiltiirdiir (Akbaba ve
Kargiglioglu, 2016: 90). Gastronomi turizmi baslig1 altinda sehri ziyaret eden
turistler yoresel etkinliklere ve festivallere katilip, Tiirkiye’nin ilk gastronomi
miizesi olan, Emine Goglis Mutfak Miizesini gezerek destinasyonun yemek
kiiltiiriinii &grenip, cesitli yemeklerin tarifini almaktadirlar. ilin yemeklerinin
giizelligi elbette sadece malzemelerden kaynaklanmaz fakat mutfaginda olmazsa
olmaz irlinler yer almaktadir. Yoreye 6zgii yemeklerin el becerisi ve pisirme

teknigi haricinde bulunmasi gereken 6zellikleri su sekilde siralayabiliriz:

e Gaziantep’te pisirme tekniklerinin tiimiinden yararlanilmakta olup, yore
mutfaginda bol miktarda tat verici baharatlar, salga kullanilmaktadir
(Gaziantep i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2018).

e Yoreye has yemeklerin ¢cogunda tat vermek i¢in kuru/taze sarimsak ve
kuru/taze sogandan yogun olarak yararlanilmaktadir (Gaziantep Il Kiiltiir ve
Turizm Midiirliigi, 2018).

e Yore yemeklerinde genellikle bolgede bulunan iirlinler kullanilmakla
birlikte, yoreye has baharatlar da yaygin olarak kullanilir. Ornegin, yogurtlu
yemeklere has bir (safran), asureye rezene ve gorbaya tarhin katilmaktadir
(Altinel, 2009: 176).

e Mevsimsel duruma gore kullanilan sebze ve meyveler, tahillar, baharatlar
ve salcalar ile yapilan c¢ok sayida tencere yemegine sahiptir (Akbaba ve
Kargiglioglu, 2016: 90).

e Gaziantep mutfaginda yedi ¢esit eksi (limon, limon tuzu, koruk, koruk

pekmezi, nar eksisi, sumak tozu ve sumak eksisi) bulunmaktadir ve yemege
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gore hangisinin kullanilacagi degisiklik gosterir (Akbaba ve Kargiglioglu,
2016: 90).
e Sehrin en meshur tatlilar1 ise baklava ve katmer olmakla beraber yoreye

0zgl ¢ok fazla tatlh ¢esidi bulunmaktadir (Akkoyunlu, 2012: 335).

Sehrin zengin ve ¢ok cesitli bir mutfaga sahip olmasi gastronomik agidan arz
potansiyelinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Turizmde arz kaynaklari
verimli ve planli bir sekilde kullanildiginda ise gastronomi turizmindeki

stirdiiriilebilirlik de saglanmis olacaktir.

2.6.2. Gaziantep Gastronomi Turizminde Talep Unsurlari

Turizm talebi, belirli bir piyasada belirli bir fiyata, bos zamana ve yeterli para
giicline sahip olan bireylerin, rasyonel veya irrasyonel nedenlerle turistik {iriin ve
hizmetlerden yararlanma ve satin alma istegi olarak tanimlanabilir (Olali ve
Timur, 1988’den aktaran, Ceken vd. 2008: 73) Bir turizm bolgesinde talebi
arttirmak ve siirekliligi saglamak icin etkin bir talep analizi gerekmektedir.
Turizm talep analizi ise turistlerin istek ve ihtiyaclarinin, destinasyondan
beklentilerinin, satin alma davraniginin nedenlerinin arastirilmasidir (Akyurt,

2008: 58).

Turizm talebinde yapilacak analizlerin dogru ve gercek¢i olmasi ve tilke
ekonomisinde yarattigi dogrudan ve dolayli ekonomik etkilerinin farkina
varilmasiyla iilkeler turizmi bir ihracat kaynagi olarak degerlendirmistir (Ceken
vd. 2008: 74). Bu anlamda belirli bir turistik arz potansiyeline sahip bir
destinasyonun talep unsurlarinin bilinmesi ve talep faktorlerinin (fiyat,
ulasilabilirlik, seyahat 6ncesi hizmetler ve bilgi, hizmet kalitesi, fiziki uzaklik vb.)
incelenmesinin, turistik destinasyonun c¢ekim giiclinii arttirmaya yonelik
caligmalarda etkili olacagi sdylenebilmektedir. insanlari turizme iten ve seyahate
katilmasim1 saglayan farkli faktorler vardir ve kisiden kisiye degisiklik
gosterebilir. Bu sebeple turizm talebi bagimsiz bir talep olarak
nitelendirilmektedir. Kisilerin turizm ve seyahat olgularina katilmasinda

ekonomik, sosyal, psikolojik, politik vb. unsurlardan etkilenip talebi ona gore
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sekillendirmesi ise turizmde talebin esnek oldugunu gostermektedir (Ersun ve

Arslan, 2011: 233).

Turizm talebi pek ¢ok faktor tarafindan etkilendigi gibi, destinasyonun
pazarlanmasint etkileyen talep yOnlii unsurlar da mevcuttur. Bu unsurlar ise
reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme, imaj ve marka gibi destinasyon sec¢imini
etkileyen pazarlama araglaridir (Akyurt, 2008: 67) Bireylerin bir destinasyonu
segmesinde ve turistik bir iirtin/hizmet satin alma niyeti tagimasi halinde bu
tanitim unsurlar1 onlar1 olumlu ve olumsuz yonde etkileyebilir. Bu baglamda
gastronomi turizmi kapsaminda, Gaziantep’in daha ¢ok taninmasi ve turistik
faaliyetlerin arttirllmasinda reklam ve tanitim cabalarina agirlik vermenin, halki
bilin¢lendirmenin ve isbirligi saglamanin, satis gelistirme basligi altinda rekabet
avantaji saglamak ve gesitli pazarlama taktikleri uygulamanin, destinasyonda

markalagma ve olumlu imajin etkili olacagi diisiiniilmektedir.

2.7. Gastronomi Turizminde Seyahat Motivasyonlari

Seyahat motivasyonu, turistlerin istekleri ve ihtiyaglari dogrultusunda olusan
seyahat egilimleri ve bireyleri bir destinasyonu tercih etmelerine, turizm
hareketine katilmasi icin tesvik eden igsel ve digsal faktorler olarak ifade
edilmisti. Gastronomi, turizm faaliyetlerine katilmada Onemli bir motivasyon
kaynagidir, bu sebeple turistleri giidiileyen bir olgudur (Wolf, 2006). Buradan
hareketle bir yorenin, bolgenin ya da iilkenin yemek kiiltiiriinii gormek, degisik
lezzetler tatmak ve yerel turiinlerini kullanmak gibi seyahat motivasyonlarinin

bireyleri gastronomi turizmine yonelttigi ifade edilebilir.

McKercher vd. (2008: 253-268), farkli yiyecekler denemenin, bazi turistler igin
temel seyahat motivasyonu oldugunu belirtirken, bazi turistler iginse
seyahatlerinde ikincil seyahat motivasyonu oldugunu belirtmektedir. Wolf (2006:
3) ise bu konuda gastronomi turistlerinin seyahat motivasyonlarin1 su sekilde

listelemistir:
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o Unlii bir restoranin asgisinin veya sahibinin katildig1 bir pisirme
performansini veya toplantiy1 izlemek,
. Yeni ve iinlli bir restoranin agilisina ve 6zel bir gecesine katilmak

ve orada yiyip i¢gmek,

o Sadece yore halkinin ziyaret ettigi bulunmasi zor bir restoran ya da
bara gitmek,

o Yemek, sarap veya bira etkinlik ve festivallerinde bulunmak,

o Yoreye has taze yiyecekleri arastirmak,

o Yemek kurslarina katilmak

o Sarap iiretimi yapilan mekanlara ziyaret ve iiretim siirecinde
bulunmaktir.

Yerel yiyecek ve igecekleri denemek, turizm hareketinin 6nemli bir unsurunu
olusturmaktadir (Kivela ve Crotts, 2006). Gerek tatil siiresinde yapilan bir etkinlik
oldugu, gerekse basli basina bir seyahat motivasyon unsuru oldugu igin
destinasyonlarin gastronomik ¢ekiciligini arttirabilmesi i¢in yoresel tatlari
tanitmas1 gerekmektedir. Bu anlamda, bir yorenin, bdlgenin ya da iilkenin yemek
kiltiiriinii gérmek, degisik lezzetler tatmak ve yerel iiriinlerini kullanmak gibi
seyahat motivasyonlarinin bireyleri gastronomi turizmine yonelttigi sdylenebilir.
Hall ve Mitchell (2001a) bu konu ile ilgili olarak c¢alismalarinda yemek
motivasyonlarin1 seyahat eden kisinin ilgisine baglh olarak dort asamada
incelemislerdir. Bu asamalardan ilki, seyahat eden bireyin yiyecek hakkinda
yiiksek bir motivasyona sahip oldugu ve yemek yapilan yerleri ziyaret etmede
oncelik tasimasi dolayisiyla “gurme turizmi” olarak ifade edilmistir. Ikinci agama
ise “gastronomi turizmi” dir. Bu turizm tiirtine katilan turistler yemege olan
tutkularinda gurme turizmine gore daha az ilgi duyar fakat yemek deneyimine
kars1 yogun duygulara sahiptirler. Ugiincii asama, yemege olan ilgi diger tiirlere
oranla daha diisiik olmakla birlikte seyahate katilan bireyler igin yoresel tatlari
deneme isteginin ikincil motivasyon kaynagi oldugu “mutfak turizmi” dir.
Dordiincii yani son asama olan “kirsal/kentsel turizm” ise turizm hareketine
katilan bireylerin yemek motivasyonunun diisiik oldugu, yemegin seyahat

esnasinda destekleyici bir turistik iiriin oldugu asamadir.
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Destinasyonlarin sahip oldugu kiiltiiriin ve yoresel tatlarin, nitelikleri nedeniyle
baska bir destinasyonda taklit edilmesi zorlagsmaktadir. Taklit edilse dahi orijinali
ile uyusmadigindan turistler 6zgiin olan destinasyonu ziyaret etmek ve oraya 6zgii
olan yemekleri tatmak isteyecektir. Bu bakimdan turistik faaliyetler agisindan, bir
yoreye Ozgli bir irlin veya kiiltlir unsuru birer ¢ekim kaynagt olarak
goriilmektedir. Boylelikle gastronomi turizmi sebebiyle seyahate ¢ikan turistler
icin yerel yemekler ve igecekler basli basina bir motivasyon kaynagi
olabilmektedir (Caligkan, 2013: 43). Buradan yola ¢ikarak, ydresel mutfagin
turistlerin ziyaret edecekleri bolgeleri se¢melerinde etkili olan bir motivasyon

unsuru oldugunu sdylemek miimkiin olabilmektedir.

2.8. Gastronomi Turisti

“Gastronomi turisti” baska bir ifadeyle “gastro-turist”, farkli yiyecek ve igecek
deneyimlemek isteyen ve turizm faaliyetlerine bu amagla katilan bireylerdir
(Horng ve Tsai, 2010: 75). Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii gastronomi
turistini “tatil planlarinin bir kismini ya da tamamini seyahat edilen destinasyona
0zgli yiyecek ve igecekleri tatmak ve gastronomi ile ilgili faaliyetleri
gerceklestirmek amaciyla seyahat edenler” seklinde tanimlamistir (UNWTO,
2012: 7). Bir baska tanimda gastro-turist, sadece aghigini gidermek amaciyla degil
ayn1 zamanda farkl kiiltiirlerin yiyecek ve iceceklerini deneyimlemek isteyen, bir
yiyecek icecek mekanimi ziyaret etmek icin uzun yollar kat edebilecek, tatil
programini yemek festivallerini goz Onilinde bulundurarak yapabilecek turistler
olarak ifade edilmektedir (Akgol, 2012: 37). Gastro turist olarak nitelendirilen
bireyler, bu turizm tiiriine katilmak i¢in yeterli miktarda zamana, maddi imkana ve

istege sahip olan kisilerdir (Hatipoglu, 2010: 6).

Gastronomi turizmine katilan bireylerin %70’1 gittikleri destinasyonlarda o yoreye
ait yiyecekler denemekte, yemek tariflerini 6grenmekte ve sarap gibi bazi yerel
tirtinleri ikamet ettikleri yerlere gotiirerek bunlar1 yakinlari ile paylasmaktadir. Bu
sekilde bdlge tanitimina da dolayl bir sekilde katki saglamaktadirlar (Marzella,
2008: 3).
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Gastronomi turizmi, diger turizm tiirlerinden her konuda ayrilmaktadir. Bu
anlamda Diinya Yemek Seyahati Dernegi (World Food Travel Association, 2006)
gastronomi  turizminin  ve gastro-turistlerin  6zelliklerinden su  sekilde

bahsetmektedir;

e Seyahat edenlerin %93’1 birer gastro-turist olarak kabul edilebilir, ¢iinkii
her bir turist seyahat ederken yemek yer ve yerel yemekleri tatmak igin bir
firsata sahiptir.

e Yiyecek ve icecek deneyimi i¢in seyahat eden turistler, son 12 ay i¢inde en
az bir kere disarida yemek yerler.

e Bir yemek okulunu ziyaret edebilir, yemek turlarina katilabilir veya yerel
bir markete alisverise gidebilirler.

e Sarap ve mutfak ile ilgilenen turistler miizelere, sovlara, aligverise ve
festivallere katilir, sarap/bira tadimina katilabilirler. Yiyecek isletmelerinde
essiz ve unutulmaz bir yemek deneyimi yasamak isterler.

e Destinasyonu iinlii yapan her ne ise (¢ikolata fabrikasi, firin vb.) {iretim
yerleri ziyaret edilebilir.

e En Onemlisi, yemek gezginleri birer “kasif” olarak nitelendirilir. Cilinkii
yeni, essiz ve kesfedilmemis yerleri ziyaret etme deneyimini severler.

e Mutfak ya da gastronomi sanati ve sarap tadimi, bes insan duyusunu
(gorme, ses, koku, tat ve dokunus) etkileyen tek sanat bigimidir.

e Diger seyahat aktiviteleri ve turistik mekanlarin aksine, gastronomi
aktivitesi y1l boyunca, giiniin herhangi bir saatinde ve her tiirlii hava kosulunda

yapilabilir.

Literatiir incelendiginde gastronomi turizmi ve gastro-turistin karakteristik
Ozelliklerini belirlemeye yonelik cesitli aragtirmalar oldugu goriilmektedir.
Charters ve Ali Knight (2002), sarap turistlerinin tutum ve davraniglarii
incelemigler ve sonug¢ olarak dort kisma ayirmislardir; birincisi, sarap turizmine
yuksek diizeyde katilim gosteren sarap severler, ikincisi sarap konusunda oldukc¢a

bilgili olanlar, iigiinciisii sarap konusunda resmi olmayarak egitimli ve sarap
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deneyiminde bilgili olanlar, dordiinciisli ise sarap konusunda smirli tecriibeleri

olup bilgilenmek isteyen acemi sarap turistleridir.

Kivela ve Crotts (2006), calismalarinda, gastronominin simiflandirilmasini
yapmislardir. Gastronomiyi, mutfak (yiyecek, yemekler, hazirlama yontemleri) ve
onoloji (sarap bilimi) olarak iki bashga aywrmislardir. Hong Kong’da
gerceklestirilen c¢alismanin sonuglarina gore, gastronomi sebepli seyahat eden
bireylerin motivasyonunun pazar boliimlendirme amach kullanilabilecegini
belirtmislerdir. Ayrica gastronominin, turistlerin bir destinasyonu ziyaret
etmesinde Onemli bir rol oynadigi ve bazi turistlerin benzersiz gastronomi
durumlari1  korumak igin aymi destinasyonu tekrar ziyaret edecekleri de

calismanin sonuclar1 arasindadir.

Smith ve Xiao (2008), yemek turizmi kaynaklarina yonelik bir tipoloji sunmustur.
Bu tipoloji, tesisler, aktiviteler, etkinlikler ve organizasyonlardan olusmaktadir.
Her bir grup, farkli igeriklere gore siniflandirilmistir. Tesisler, binalar/yapilar
(yiyecek isletmeleri, sarap imalathaneleri, restoranlar vb.), arazi kullanim
(¢iftlikler, kirsal restoran bolgeleri, tiziim baglari vb.) ve rotalar (sarap, yemek
rotalar1 vb.) olarak gruplandirilmistir. Aktiviteler, tiiketim (yemek yeme, yerel
yiyecek ve icecek satin alma vb.) turlara katilma (sarap bolgeleri, kirsal bolgeler
vb.) ve egitim/gozlemleme (yemek kurslari, sarap tadimi, seflerin yarigmalarini
izleme vb.) olarak siralanmistir. Etkinlikler, tiikketici sovlar1 ve festivaller olarak,
organizasyonlar ise restoran siniflama ve sertifika sistemi, yemek/sarap

siniflandirma sistemleri ve kuruluslar olarak siniflandirilmistir.

Ispanya’da yapilan bir calismada ise Caceres sehrine gelen turistlerin mutfak ve
kiiltiire ¢ok onem atfettikleri ve deger verdikleri gozlemlenerek, bu amagla gelen
turistlerin yiiksek kiiltiir ve gelir seviyesine sahip olduklari ve bunun da turizm
destinasyonlar1 i¢in cazip bir pazar segmenti haline geldigi ortaya konulmustur

(Guzman vd., 2014: 10).
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Moira vd., (2015), Yunanistan'da gastronomi turizmi baglaminda pazarlama
metotlarini ve stratejilerini arastirmiglardir. Gastronomi ve turizm ile ilgili olarak
Yunan mutfagi, sarap rotalari, zeytin rotalar1 vb. gastronomik iiriin ve hizmet
sunan isletmeler incelenmis ve tipolojiler bolgelerle iliskilendirilmistir. Calisma
sonucunda yiiksek sayida ve nitelikte tesisin (restoranlar, oteller, turizm
acenteleri, miizeler vb.) oldugu goriilmiis ve etkinliklerini degerlendirebilmek igin
kategorilere ayrilmistir.  Gastronomik turizm kaynaklarmi 14  baslikta
(restoranlarda ulusal veya yerel mutfak, gurme restoranlarmin uluslararasi
markalar, kiiltlirel rotalar ve turlar, gastronomiyle ilgili etkinlikler, yemek
kurslari, gastronomi lizerine yapilan konferans ve seminerler, tematik miizeler
vb.) smiflandirmiglardir. Ayrica her bdlgenin ayri bir gastronomi turizmi
destinasyonu olarak belirlenmesi ve tanitilmasi amaciyla etkin bir sekilde

degerlendirilmesi ve aragtirilmasi gerektigini savunmuslardir.

Bu c¢alismalardan yola c¢ikilarak, gastronomi turizmine katilan bireylerin diger
turistlere gére daha ¢ok harcama yapabilecegi ve bu turizm tiirline 6nem verildigi

stirece turizm gelirlerinin arttirilabilecegi seklinde bir sonuca varilabilmektedir.

Bununla birlikte Tiirkiye’de gastronomi turistinin 6zelliklerine yonelik sinirli
sayida calismaya rastlanmaktadir. Yurtseven (2009), Gokceada’da siirdiiriilebilir
turizm i¢in gastronomi turistlerini incelemistir. Yapmis oldugu ¢alismada,
Gokceada’nin siirdiiriilebilir gastronomi turistleri i¢in 6nemli bir siirdiiriilebilir
turizm destinasyonu oldugunu sonucuna ulagsmistir. Belpinar (2014), calismasinda
turist goriislerinin bireylerin yasina ve milliyetine gore degisiklik gosterdigini
savunmustur. Amerikali turistler i¢in mutfak kiiltiirinliin destinasyon se¢iminde
onemli bir etken oldugu, Avrupal turistlerin genellikle liiks restoranlar1 ve hazir
yemek restoranlarimi tercih ettigi ve Amerika, Asya ve Avrupa kitalarindan
Kapadokya’ya gelen turistlerin yoresel yiyecekleri tatma oraninin beklenene gore
daha diisiik oldugu gozlemlenmistir. Buna ek olarak turistlerin, bu turizm tiiriine
iligkin tutumlar1 incelendiginde ise yarisindan daha fazla olan kismin yoresel

yiyecekleri daha saglikli bulduklar1 da sonuglar arasindadir.
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Birdir ve Akgol (2015) Tirkiye’yi ziyaret eden yabanci turistlerin gastronomi
deneyimlerini degerlendirdikleri ¢alismada, yabanci turistlerin, Tiirkiye’yi tercih
etme nedenleri arasinda Tiirk mutfagina 6zgii yemekleri tatmanin iiglincii sirada
yer aldigin1 ve begenilerin yasa, uyruga ve ikamet edilen iilkeye gore farklilik
gosterdigi sonucuna ulagmislardir. Gastronomi turistlerinin bazi demografik
ozelliklerinin (yas, milliyet, egitim durumu vb.) destinasyon hakkindaki

diisiinceleri lizerinde etkili oldugu bilinmektedir.

Akbaba ve Kargiglioglu (2016) yerli gastro-turistlerin egitim ve yas gruplarina
gore gastronomi etkinliklerine katilim diizeylerini arastirmiglardir. Calisma
sonucuna gore, Gaziantep’i gastronomi turizmi amaciyla ziyaret eden yerli
turistlerin ¢ogunlugunu orta yas grubu olusturmaktadir. Katilim gdsteren
turistlerin egitim durumu baz alindiginda ise ¢ogunlugun lisans mezunu oldugu
goriilmiistiir. Buradan yola ¢ikarak Gaziantep’e gelen yerli turistlerin egitim
seviyesinin artmasiyla gastronomi turizmine olan ilgilerinin ve katilimlarinin
arttig1 yorumu yapilmistir. Ayrica arastirmada gozlemlenen bir diger 6nemli bulgu
ise yerel halkin 6zellikle gastronomi turizmi konusunda yeterli miktarda bilince
sahip olmamasi ve Gaziantep’in gastronomi turizminden ve Tiirkiye capindaki

turizm hareketliliginden yeterli turizm payina ulasamamasidir.

Simsek ve Selguk (2018) ise yapmis olduklari ¢alismalarinda bes gastro-turist
tipolojisi belirlemislerdir. Bunlardan ilki, organik¢i turist olup bu gruptaki
turistler ciftgilerin drettigi iriinleri sattiklar1 pazardan alisveris yapmayi seven,
meyveleri ve sebzeleri dalindan koparip toplayabilecekleri kirsal alan arayan
turistlerdir. Yenilik¢i turist, yiyecek ve icecek ile ilgili alanlarda yenilik arayan,
yeni bir restoranda yeni bir yemek denemek isteyen, festivallere gitmekten zevk
alan turist grubudur. Ayrica en yiiksek oranin bu tip turist tiiriinde oldugu
sonucuna ulagmuslardir. Ogrenmeyi sevenler/amaglayanlar, bu grupta yer alan
turistler kendilerini gelistirmek ister, yemek programlari izleyip yemek derslerine
katilmaktan haz alirlar. Bu kiimedeki turistler miizelere ve sanat galerilerine
katilmaktan keyif duyarlar. Yemege onem verenler icin yemek ¢ok biiylik 6nem

arz etmektedir. Turistlerin tatillerinden memnuniyet duymalar1 i¢in yemek
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deneyimleri onem tasimaktadir. Yiyecek ve icecek alaninda yapilan etkinliklere
katilmaya dikkat eden turist tipleridir. Son olarak yoreselci turist ise tatilden
doniiste evlerine gotiirebilecekleri yerel iiriinler satin alan, yoresel yiyeceklerin
bulundugu restoranlarda yemek yiyen turistlerdir.

Siniflandirma, sosyal bilimlerde ve diger disiplinlerde arastirma, gruplama ve alt
boliimlere ayirma gibi nedenlerden dolay1 siklikla ihiya¢ duyulan bir yontemdir.
Smiflama ve gruplamaya yonelik iki temel yaklasim yaygin olarak
kullanilmaktadir. Bunlardan ilki siklikla kullanilan tipoloji, kavramsal olarak
belirli bir dizi 6geyi ¢esitli boyutlara gore ayirmak igin kullanilan bir yontemdir
(Bailey, 1994’ten aktaran, Smith, 2002: 381). Tipoloji, “ayni katman iginde
birbiriyle iligkili oldugu tespit edilen buluntularin O6zelliklerine gore
smiflandirilmasi” olarak da ifade edilmekle birlikte insan tiplerini belirleme ve
ayirt etme anlaminda da kullanilmaktadir. Gustav Oscar Mantelius tarafindan
gelistirilmis olup arkeoloji, antropoloji, dil bilimleri, gorsel tasarim, mimari,
psikoloji ve sosyoloji gibi alanlarda kullanilmaktadir (Tirk Dil Kurumu [TDK]).
Bir tipolojinin temel 6zelligi, mevcut amaglar i¢in olusturulan boyutlarin genel
olarak ampirik degil kavramsalliga dayanmasidir (Weber, 1949: 67). Bu nedenle,
tipolojiler yararli bulussal yontemler olusturur ve karsilastirma igin sistematik bir
temel saglar. Tipolojilerin dezavantaji ise boyutlarin aragtirmacinin olusturdugu
kriterlere  dayanmasi, tamimlamalardan dolayr zaman zaman yeniden
iliskilendirme ve gruplandirmanin gerekmesi, bazen de kapsamli olarak

genellemenin yapilamamasidir (Bailey, 1994°ten aktaran, Smith, 2002: 381).

Hjalager (2004), gastronomi turistlerine yonelik yaptig1 ¢aligmada Bourdieu’nun
(1984) dort ayr1 yasam stilini baz almis ve gruplandirma yapmistir. Bunlar ise
“rekreasyonel”, “taktik”, “deneysel” ve “varolussal” olarak nitelendirilmistir. Bu
dort yasam tarzinin niteliklerini, tutumlarin ve tercihlerini tartisarak turistleri bu
gruplarla ifade etmis ve siniflama yapmistir. Caligma sonucuna gore rekreasyonel
ve taktik¢i yasam tarzini benimseyen turistler i¢in yeme igme faaliyetleri ¢ok
onemli olmamasina karsin, deneysel ve varolugsal yasam tarzini benimseyen

turistler i¢in yiyecek ve icecekler 6nem tasimaktadir.
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Guzman ve Canizares (2011), calismalarinda gastro-turistleri yoreye has
tirtinleri/hizmetleri tiikketme konusunda istekli turistler olarak ifade etmislerdir.
Ayrica ¢alisma sonucunda gastronomi turizmine katilan turistlerin genel itibariyle
tiniversite mezunu olduklarini yani yiikksek c¢ogunlugunun egitimli bireyler

oldugunu saptamiglardir.

Yun vd. (2011) ise gastronomi turistlerini iki yaklasim kullanarak boliimlendirme
yoluna gitmistir. Bunlardan ilkini mutfak deneyimlerine ve yiyecekle ilgili
aktivitelere katilim diizeyleri olusturur ve dort ayr1 gruba ayrilir; kasitli, firsatei,
tesadiifi ve ilgisiz mutfak turistleri. Ikinci ise evde ve seyahat halindeyken yiyecek
ile ilgili davranislar1 ve tutumlarindan olusur. Burada ise {i¢ ayr1 gastronomi turist
grubuna vurgu yapilmistir. Bu gruplar; mutfak dengeli, mutfak odakli ve asinalik
odakli olan turist gruplaridir. Calismada bu iki grubun farkliliklar1 kiyaslanmig
olup, davranis ve tutumlar arasinda gili¢lii bir iliski oldugu ve mutfak odakli
gidilen destinasyonlarda faaliyetlere katilim diizeylerinin turistlerin davranissal,
psikolojik ve algisal faktorlere gore degisiklik gosterdigi sonucuna ulasilmistir.
Ayrica ilk grupta yer alan kasith ve firsatgr mutfak turistlerinin pazarda biiyiik bir

paya sahip oldugu ve ekonomik olarak destinasyona katki sagladigi belirtilmistir.

Siniflamada kullanilan diger yaklasim taksonomi yontemidir. Taksonomiler,
Ogeleri ampirik olarak gozlemlenebilir ve Olciilebilir 6zelliklerine gore
smiflandirdiklart igin tipolojilerden farklidir (Bailey, 1994: 6’dan aktaran, Smith,
2002: 381). Her ne kadar sosyal bilimlerden ¢ok biyolojide daha sik kullanilsa da
temel olarak “kiimeleme analizi” olarak da adlandirilan taksonomi
siniflandirmaya ihtiya¢ duyuldugu zaman pek ¢ok disiplinde kullanilabilmektedir
(Smith 2002: 381-382).

Tipolojiler (kavramsal) ve taksonomiler (ampirik), nesneleri, bireyleri, canlilart
vb. benzerliklerine gore gruplandirmay: amaglar. Tipoloji, minimum iki boyut
gerektiren ¢ok boyutlu, kavramsal bir smiflandirma tiirtidiir. Taksonomi
kiimelerin sayisinin ve dogasinin bilinmedigi olasiliklart bdliimlere ayirma

yaklasimlarma ¢ok benzerlik gosterir. Bununla birlikte, sosyal bilimlerde iki
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yaklasim birbirinin yerine kullanilmaktadir (Bailey 1994’ten aktaran, Young vd.,
2007: 500-501).

Tiketici davranist1 ve pazarlamasindaki yaklasimlar, daha iyi bir pazarlama
yontemi tasarlamak ve yeni stratejiler gelistirmek icin hedef pazari homojen
ihtiya¢ ve istekleri olan daha kiiciik gruplara ayirmanin daha etkili olacagini
savunmaktadir (Young vd., 2007: 500-501). Bu kapsamda pek ¢ok alanda
kullanilabilen taksonomi, gastronomi turizmine katilan bireylerin ortak
ozelliklerinin belirlenmesinde ve buna gore bir kiimeleme yapilmasinda
kullanilmistir. Bu ¢alismada da taksonomi yaklagimina odaklanilarak, taksonomi

olusturulmasinda siklikla yararlanilan Q metot kullanilmstir.
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UCUNCU BOLUM

GASTRONOMI TURIST TAKSONOMISi

3.1. Arastirmanin Amaci

Turizm alaninda literatiir incelendiginde Q metodun kullanildigi uluslararasi
diizeyde ¢alismalarin bulundugu (Tan, Luh ve Kung, 2014) buna karsilik ulusal
literatiirde Q metodolojiye yer verilmedigi goriilmektedir. Gastronomi turizmi
ulusal literatiirde, turizm destinasyonlarinin pazarlanmasinda yerel ve uluslararasi
mutfagin etkisi ile uygulanacak stratejiler (Cagli, 2000), turistlerin milliyet, egitim
ve yas gruplart gibi demografik Ozelliklerine gore gastronomi turizmine
katilimlar1 ile gastronomi ile ilgili goriisleri (Bekar ve Kilig, 2014; Belpinar, 2014;
Akbaba ve Kargiglioglu: 2016), yabanci turistlerin gastronomi deneyimleri (Birdir
ve Akgol: 2015), gastronomi imaj1 (Eren, 2016), gastronomi miizelerinin dnemi
(Mankan, 2017; Yesilyurt ve Arica, 2018), gastronomi tipolojileri (Selguk ve
Simsek: 2018) gibi konularda ele alinmistir. Gastronomi turistlerinin 6zelliklerini
belirlemeye yonelik smirli sayida c¢aligmaya rastlanmaktadir. S6z konusu
caligmalarda gastronomi turistlerinin demografik ozelliklerine agirlik verildigi
belirlenmistir (Bekar ve Kilig, 2014; Belpinar, 2014; Akbaba ve Kargiglioglu:
2016). Buradan hareketler bu ¢alismada UNESCO (2015) tarafindan “Yaratici
Sehirler Ag1” listesinde “Gastronomi Sehri” olarak anilan Gaziantep’i ziyaret eden
yerli gastro-turistlerin taksonomisinin olusturulmasi amaglanmaktadir. Elde edilen
bulgular gastronomi degerleri ile 6n plana ¢ikmak isteyen destinasyonlara
gastronomi turistlerinin 6zellikleri hakkinda bilgi vermesi agisindan Onem

tasimaktadir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Kiltiir turizmi igerisinde gergeklestirilen bir ozel ilgi turizm ¢esidi olan
gastronomi turizminin, g¢esitli bolgelerin ulusal ve uluslararasi diizeyde turistik
cekiciliginin arttirilmasinda, bolgelerin ve {ilkelerin tanitiminin yapilmasinda ve

elde edilen turizm gelirinin yiikseltilmesinde biiylik katkis1 bulunmaktadir.
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Gastronominin, bir destinasyonu ziyaret etmede birincil motivasyon olabilecegi ve
gastronominin genellikle turizm destinasyonunda bagli basina bir ¢ekicilik unsuru
oldugu kabul edilmektedir. (Kivela ve Crotts, 2006; Richards, 2002). Deniz-kum-
giines Ug¢liistiniin hakim oldugu kiy1 turizminden kiiltiirel turizm ¢esitlerine dogru
giderek artan bir turizm algis1 olusmaya baslamistir. Bu baglamda gastronomi
turizmine olan ilgideki artig, bolgelerin hem kiiltiirel miras kapsaminda olan
yoresel yiyecek ve iceceklerine sahip ¢ikmasina hem de bolgesel ve ulusal boyutta
turizm harcamasiyla ve ¢arpan etkisiyle diger sektorlerin de gelismesine yardimei

olmaktadir (Comert, 2014: 65).

TURSAB (2014)’1n gastronomi turizmi raporuna gore, 2014 yilinda Tiirkiye’ye
gelen 41 milyon 415 bin turistin yaptig1 toplam harcama 34,3 milyar dolar, kisi
basina harcamasi ise 828 dolar diizeyine ulasmistir. Rapor, turistlerin 34,3 milyar
dolarin 6 milyar 523 milyon dolarin1 yeme icmeye harcadigini, bunun da toplam
harcamalar i¢inde %19’luk paya tekabiil ettigini gostermektedir. Rapora gore
turizm hareketine katilan turistlerin biiyilk ¢ogunlugu destinasyon segerken
yemegin ¢ok onemli oldugunu ifade etmektedir (TURSAB, 2014). Ayrica,
Gastronomi Turizm Dernegi ve Xsights Arastirma’nin ortak c¢aligmasiyla ortaya
cikarilan gastronomi raporuna gore (2017), gastronomi turistleri 945 dolarin 245
dolarin1 yeme igmeye ayirirken, diger turistlerin 837 dolardan 171 dolarini
ayirabildigi goriilmektedir. Bu durum bir destinasyonu ziyaret etme egiliminde
gastronomi turizminin Onemini gostermektedir. Bir destinasyonun yiyecek ve
icecek kiiltiiri, o destinasyonun tekrar tercih edilmesinde ve turistlerin

deneyimleri lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Mc Kercher vd., 2008: 137).

3.3. Arastirmanin Simirhhiklar

o Arastirma yontemi olarak Q metodolojisi kullanilmas: ve 6znel
degerlendirmeler yapilmasi nedeniyle elde edilen bulgulardan genelleme
yapilamamasi,

o Arastirmanin gastronomi turizmi ile 6n plana ¢ikan Gaziantep ili ile

sinirl kalmasi,
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. Arastirmanin  goniilliiliik esasina dayali olarak secilmesi ve
yalnizca Mutfak Sanatlar1 Merkezi’ne gelen yerli turistlerden olugmasi

arastirmanin sinirliliklarini olusturmaktadir.

3.4. Arastirma Yontemi

Alman bilim adami1 William Stephenson’un 1930’1u yillarda gelistirdigi Q metot,
ilk olarak psikiyatri alaninda kullanilmistir. Daha sonralar1 ise Brown tarafindan
sosyal bilimler alaninda da kullanilmaya baslanmis olan, nicel ve nitel
metodolojinin birlikte kullanilabildigi bir arastirma teknigidir (Kogak, 2010: 11).
Q metodoloji nicel ve nitel yontemlerin sentezlenerek belli bir olguya yonelik
gelistirilen alginin ~ Olgiilmesine uygun bir arastirma metodu olarak
nitelendirilmektedir (Coogan ve Hernington, 2011). Calismanin temeli ortak
fikirlere sahip bireylerin gruplandirilmasina dayandigi i¢in arastirmaya nicel ve
nitel siireclerde farkli bakis agilari sunabilmesi avantaj olarak goriilmektedir. Q
metodoloji katilimcilara kendi bakis acilarin1 ve yorumlarini olusturma olanagi
sunar ve arastirmacilar elde edilen veriyi bu prensibe gore analiz eder. Bu durum
arastirmacimin bakis acismna dayanan ifadelerin cevaplanmasindan farkli bir

durumdur (Sickler ve Fraser, 2009).

Q metodu, bireylerin goriisleri, fikirleri veya tutumlar1 gibi 6znel 6zelliklerinin
sistematik bir sekilde tanimlanmasini saglayan, geleneksel yaklasimlara nispeten
daha 0Oznel nitelikleri siniflandirabilen bilimsel bir metottur (McKeown ve
Thomas, 1988: 12). Bu baglamda, bu calismada bireylerin gastronomi turizmi
deneyimlerinin bireysel nitelikte ne anlama geldigini kavrayabilmek ic¢in bu
turizm tlirtine katilan  turistlerin  6zelliklerini  ¢esitli  baglhiklar altinda
siniflandirabilmek amaglanmistir. Q metodu 6znellik bilimi olarak nitelendirilir ve
Ozellikle arastirmacilarin  arastirmaya katilan kisilerin  6znelligini ortaya
cikarabilmesi icin gelistirilmistir (Lai vd., 2006: 438). Arastirma grubunun
herhangi bir tema altinda birlesip birlesmedigini belirleyebilmek, birlestigi
takdirde genel diisiince egiliminin ne yonde oldugunu ortaya koymak ve ortak
fikirler arasinda 6nem siralamasi yapabilmek Q metodolojinin avantajlari olarak

degerlendirilmektedir (Yildirnm, 2017). Pazarlama c¢alismalarinda segment
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olusturmada kiimeleme analizi, ayurt edici analiz gibi farkli teknikler
kullanilmaktadir (Ten Klooster vd., 2008). Bununla birlikte Q metodoloji, tutum,
inang ve isteklerin belirlenmesinin yani sira her bir katilimciy1 gergekten kendisi

i¢in 6nemli olana gore ayirmaktadir (Belk, 2010).

Q metodu sosyal bilimlerde siklikla tercih edilen anket ve istatistiksel
yorumlamaya dayali olan R metoduna kiyasla katilimcilarin onlara sunulan
climlelere ek olarak kendi diisiincelerini ifade edebilme olanagi tanimaktadir.
Ayni zamanda, verilen ifadelerin tek tek degerlendirilmesinden ziyade tiim
ifadelerin goz Oniinde bulundurulmasi gerektiginden Q metodu, sosyal bir varlik
olan insanin goriis ve diistincelerini agiklamada daha giivenilir bir yontem olarak
goriilmektedir (Addams ve Proops, 2000’den akt. Turhan, 2016: 32). Q
metodunun, R metodundan ayrilan bir diger ozelligi ise katilimcilarin
belirlenebilmesidir. R metodunda gelir, yas, sehir, egitim durumu gibi faktorler
degisken olarak almabilirken Q metotta degisken katilimcinin kendisi, demografik
nitelikleri veya karakteristik Ozellikleri olabilmektedir. Bu kapsamda, Q
metodunda R metodunun aksine katilimciya verilen ifadelerin degil, aymi
diisiinceye sahip kisilerin gruplanmasi esas olarak alinmaktadir (Addams ve
Proops, 2000°den akt. Turhan, 2016: 32; Demir ve Kul, 2011: 27-31). R
metodolojide olgekteki ifadeler gruplandirilirken, Q metodolojide katilimeilar
gruplandirilmaktadir. Bu durum, R metodolojide edilgen bir konumda iken,
katilimeilarin Q metodolojide etken bir 6zellik gostermesi anlamina gelmektedir.
Q metodolojide de faktor analizi yapilmakta ancak faktor analizi sonucu
gruplandirilan katilimcilar olmaktadir. Asagidaki sekilde Q metodu uygularken

izlenen adimlar goriilmektedir.
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Sekil 5: 7 Adimda Q Metodu Rehberi

1. Arastirma Sorusu Olusturma
Kesif Karigik Cevapli
2. Alan Taramasi
Literatiir Taramast Miilakatlar
3. Q Arastirmasi icin ifadeler Olusturma
Yapisal Tasarim Yapisal Olmayan Tasarim
4. Orneklem Secimi / Katihmc1 Belirleme
Amagcli Orneklem
o Az Sayida Katilime1 Grubu
Se¢imi
5. Q Dizgisi Olusturma
Zoraki Dagilim Serbest Dagilim

4

6. Faktor Analizi

Konulara Gore o
Kisilere Gore

Korelasyon

4

7. Faktor Analizi Yorumlama

Kaynak: Dariel, Wharrad ve Windle, 2010: 62.

Sekil 5’te goriildiigi lizere Q metodu uygularken g¢alismaya diger metotlarda
oldugu tlizere arastirma sorusu olusturularak baslanir. Arastirmaya baglarken
bireylerin siibjektif diisiince ve algilarini ortaya ¢ikarmak ya da benzer fikirlere

sahip bireylerin tutumlarini dlgmeye yonelik bir tasarim benimsenir. Arastirma
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konusuna bagli olarak bir sonraki asamada alan taramas: gercgeklestirilir. Bu
kapsamda literatiir taramasi, alanda miilakat veya konu ile ilgili bilgi taramasi

yapabilir.

Uciincii asamada Q ifadelerini olusturmak icin arastirma tasarim: olusturulmasi
gerekmektedir. Bilimsel arastirmalarda arastirma tasarimi yapilirken, konu ile
ilgili daha Once yapilan calismalar ve literatiirden yararlanilarak olusturulan
“yapisal tasarim” ve arastirilan konu ile ilgili literatiirde bir ¢alismanin olmadigi
veya smirli oldugunda arastirmaciya bagli olarak gelisen “yapisal olmayan
tasarim” kullanilmaktadir (Demir ve Kul, 2011: 43). Bu calismada yapisal tasarim
benimsenmis ve literatiir taramasi gergeklestirilerek Q ifadeler olusturulmustur.
Bu metotta orneklem/katilimci  belirleme asamas: iki ayr1  sekilde
yapilabilmektedir: ya tiim bireyler arastirmaya dahil edilerek evrenin tamamina
uygulanir ya da hedeflenen sosyal grubun ortak fikirlerini yansitan grup
temsilcileri 6rneklem olarak alinir (Demir ve Kul, 2011: 54). Bu ¢alismada ise ilk

secenek olan amach 6rneklem secimi tercih edilmistir.

Metodun Q dizgisi olusturma asamasinda, katilimcilarin kartlar1 yerlestirebilmesi
ve fikirlerini derecelendirebilmesi i¢in zoraki ve serbest dagilim olmak iizere iki
tir Q dizgisi segenegi bulunmaktadir. Zoraki dagilim, arasgtirmacinin
katilimcilardan pozitif ve negatif uglu bir dizgide kenarlara yaklasildik¢a daralan
climle degerlendirmesi yapmasiyla olusturulur. Serbest dagilimda ise katilimcilar
istedigi rakamin altina istedigi miktarda climle yerlestirebilir ve arastirmaci
miidahale etmez. Arastirmaci bu noktada ug¢ noktada yer alan numaralar1 belirtir
fakat katilimcilarin hangi fikre daha ¢ok katildigini veya katilmadigini belirlemesi
icin zorlamaz. Q dizgisi olusturulurken zoraki dagilimda hangi climlenin
katilimeilarin - diisiincesi agisindan daha Onemli olup olmadigr belirlenir ve
katilimcilarin daha ¢ok fikrini zorlayarak bir derecelendirme yapmasi beklenir.
Ters bir ¢an sekline benzeyen bu dagilimda, u¢ sayilar ve hangi climlenin altinda
kag ciimle olacagi arastirmaci tarafindan belirlenir (Demir ve Kul, 2011: 48-50).
Bu calismada Q kartlarinin dagitilmas1 ve Q dizgisi olusturulmasinda bireysel

diisiincelerin ve degerlendirmelerin daha ¢ok o©ne ¢iktig1 zoraki dagilim
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gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan yargi ctimleleri, gastronomi

turizmine katilanlarin bu turizm tiirline katilma sebeplerine ve motivasyon

kaynaklarina iligkin ifadelerden olusmaktadir. Zoraki dagilim kapsaminda Q

kartlar1 belirlendikten sonra oncelikle 6n test icin en az 7, ¢alisma verileri i¢in ise

en az 30 kisiye ulasilmasi hedeflenmistir. Arastirmada kullanilan Q dizgisi Tablo

2’de gosterilmektedir.

Tablo 2: Gastronomi Turizmi Turist Taksonomisi Q Dizgisi

Katilmiyorum Notr Katiliyorum

-4 -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 +4

2 climle 2 climle
3 climle 3 ciimle

4 cimle 4 cimle

4 cimle 4 cimle

6 cumle
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Sekil 6: Q Metodolojisinde Standart Analitik Siireg

islenmemis veri: o L
n ifadelerinin m Nihai f faktorleri
Q dizgisi
A
| S ©
Ik Veri Analizi j — Ayirt Edici
Ham verinin Z N ifadeler
orneklemi, yeniden < 3
orneklem olusturma =2 <
N = Z
veya alt drneklem - <
z o
Z I~
B = é F
4]

Korelasyon Matrisi d Z SKorlar1 ve
Faktorlerin ¢ikarilmasi > Faktor Skorlar
i¢in kullanilan yontem: E
temel bilegenler analizi <
(PCA) veya merkezsel >

faktor analizi >
&
:g £
c : A
Dondiiriilmemis F?ktor
Faktorler agirhklar:
Secilen faktor sayist
Faktor rotasyon
metodu Isaretleme
gozlemleri: evet
veya hayir ve
isaretleme
/bayraklama
D kriterleri
Rotasyon
Uygulanan Faktor
Yiikleri A Analitik adimlar
Aragtirma
A\N kararlar1

Kaynak: Zabala ve Pascual, 2016: 4
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Sekil 6, yukarida Sekil 5°te verilen “7 Adimda Q Metodu Rehberi” nin altinct ve
yvedinci asamast olan veri analiz asamalarinmt gostermektedir. Analiz siireci;
verinin faktor analizi ile azaltilmasi (A-D basamaklari) ile ifadelerden elde
edilen sonuclarin yorumlanmasi (A-G basamaklar1) seklinde iki ana kisimdan
meydana gelmektedir. A’dan D’ye kadar olan asamalarda ¢ok degiskenli
analizde veri azaltma yoluna gidilir. ilk asama olan 4 basamaginda, programa
aktarilan veri Q ifadeleri ve Q dizgilerinden olusan iki boyutlu bir matris i¢inde
yapilandirilir. Olusturulan matriste, her bir ifadenin yerlestirildigi hiicreler,
bulundugu siituna gore deger alir ve buna gore Q dizgileri arasinda baginti
kurulmaya caligilir (B basamagi). Bir sonraki asama olan C basamaginda temel
bilesenler analizi veya merkezsel faktor analizi kullanilarak korelasyon
matrisinden, rotasyona ugramayan faktorler ayrilir, bu faktorler arasindan
birkag1 segilir ve veri yapisini ve analizini netlestirmek igin faktorlere rotasyon
uygulanir. Ik boliimiin son asamast Q dizgilerinde rotasyon uygulanan

faktorlerin, faktor yiikleri matrisinin elde edilmesi ile sonuglanir (D basamagi).

Siirecin ikinci kismini olusturan E-F-G basamaklart Q metoda 6zgii olmakla
birlikte elde edilen islenmemis veriye ve faktor yiiklerine dayanarak faktorlerin
arkasinda yatan arketiplerin olusturuldugu asamalardir. E basamaginda faktorler
arasindaki farklar1 en {ist seviyeye ¢ikarmak i¢in otomatik veya manuel olarak
her bir bileseni tanimlayan Q dizgileri isaretlenir. F' basamaginda her bir
faktoriin ifade puanlart hesaplanir ve son olarak G basamaginda ise
katilimcilarin ayirt edici ve ortak goriiste toplandiklar: ifadeler bulunur. Ayrica
G basamaginda, ifadeler ve faktor arasindaki iliski oranimi gosteren Z skorlari
istatiksel olarak incelenerek, katilimecilar tarafindan fikir birligine varilan ve
ayirt edici bulunan ifadeler tanimlanir. Bu anlamda ifadeler ve yerlestirilen
konumlar faktdrlerin olugsmasi ve yorumlanabilmesi i¢in kilit rol oynamaktadir.
Sekilde yer alan numaralar ise aragtirmacinin ilerlemesi gereken karar siirecini

ifade etmektedir. Bu kararlar ise su sekilde ifade edilmektedir:

1. Analizde kullanilacak 6rneklem se¢imi,
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2. Faktorlerin ortaya c¢ikarilmasinda temel bilesenler veya merkezi faktor
analizlerinden hangisinin kullanilip kullanilmayacaginin belirlenmesi,

3. Ayrilmasi gereken faktorlerin, belirlenen kriterlere gore sayisina iliskin karar
alinmasi,

4. Rotasyon tekniginin belirlenmesi (manuel rotasyon veya varimax),

5. Nihai karar olarak ifade edilen son agama ise puanlar1 hesaplamak adina, belirli
Q dizgilerini isaretleyip isaretlememe veya Q dizgilerinin tamaminin kullanilip

kullanilmayacagi kararinin alinmasi (Zabala ve Pascual, 2016: 5-7).

3.4.1. Evren ve Orneklemin Belirlenmesi

Arastirmanin evrenini Gaziantep’e gastronomi turizmi amaciyla gelen vyerli
turistler olusturmaktadir. 2015 yilinda Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir
Orgiitii (UNESCO)’niin 33 iilkeden 47 kenti arasma dahil olarak “Yaratict
Sehirler Ag1” na (Creative Cities Network) giren Gaziantep, gastronomi kenti
secilerek, zengin mutfak kiltiriiyle Tiirkiye’yi temsil etmektedir (UNESCO,
2015).

Q metodu kullanilirken katilimeilar iki sekilde belirlenebilmektedir. 1lki
uygulamanin evrenin tamamina yapilmasi yani tlim bireylerin arastirmaya dahil
edilmesiyle olusmaktadir. Diger yontem ise arastirilan grubun temsilcilerinin
orneklem olarak alinmasidir. Watts ve Stennar’a (2005) gore, Q metod
arastirmalarinda biiylik katilimci gruplarina ihtiya¢ duyulmamaktadir. Arastirma
orneklemi belirlenirken amacl 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Bu 6rnekleme
yonteminde, katilimcilarin arastirma konusu ile ilgili belirli bir bakis agisina sahip
olacak sekilde kriter belirlenerek segilmesi 6nem tagimaktadir (Dariel, Wharrad ve
Windle, 2010: 67). Olasiliga dayali olmayan (yargisal) oOrneklem segim
tekniklerinden biri olan amagsal 6rnekleme, evreni en iyi temsil ettigi diisiiniilen
ve arastirmanin amacina en uygun olan bir alt grubun arastirmaci tarafindan
secilmesi ile gergeklestirilir (Sencer ve Sencer, 1978: 486’dan akt. Pamuk, 2017:
24).

Her 6rnekleme yonteminde olabilecegi gibi amagsal yontemin de birtakim avantaj
ve dezavantajlart mevcuttur. Amagsal 0rnekleme yontemi c¢alismanin amacina

bagl olarak derinlemesine bilgi akisi saglamaya yardimci olmaktadir (Dogan ve
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Kutlu, 2011: 464). Bu yontemde 6rneklemin, arastirmaci tarafindan arastirmaya
en uygun kisiler seklinde secilmesi, bir diger deyisle arastirmacinin yargi ve bilgi
birikimine dayali bir se¢im olmasit sonuglarin genellenebilirligi agisindan
dezavantaj olarak goriilebilmektedir (Pamuk, 2017: 25). Ancak Q metotta
stibjektif fikirlere ve algilara odaklanildig i¢in sonuglar1 tiim evrene genellemek
dogru bulunmamaktadir. Bu dogrultuda arastirma Orneklemi, Gaziantep ilini
ziyarete gelen 18 yas iistli ve oncelikli amaci gastronomi olan yerli turistler olarak

belirlenmistir.

Q metodu uygulandiginda, genel diisiince ve algiy1 temsil ettigi ve yansittigi
diisiiniilen dogru kisilere ulagsmak 6nem arz eder. (Demir ve Kul, 2011: 53). Bu
dogrultuda ¢alisma, Gaziantep Biiyliksehir Belediyesi istiraki olarak, 2017 yilinda
yerli halka ve turistlere Gaziantep’e 6zgii yoresel lezzetlerin tanitimini saglamak
amaciyla “Gurme Restoran” olarak hizmet vermeye baslayan Mutfak Sanatlari
Merkezi’nde yiiriitilmistiir. Gaziantep Mutfaginin unutulmaya yiiz tutmus
tariflerini tekrar gilin yiiziine ¢ikarmak, mutfaga ilgisi olan turistleri mutfak
kiiltiirtiyle tanistirmak, mutfak ile ilgili gerekli bilgi ve becerileri saglamak, ayni
zamanda workshop ¢aligmalar1 saglamak gibi misyonlara sahip olan bu igletmenin
Gaziantep’te gastronomi turizmi i¢in Onemli bir tesis haline geldigini sdylemek

miimkiindiir (Mutfak Sanatlar1 Merkezi, 2017).

3.4.2. Kartlarin Olusturulmasi

Arastirmanin  gergeklestirilmesi  asamasinda Q  dizgiler olusturulmasi
gerekmektedir. Bu baglamda ifadelerin yer aldigi Q kart olusturulmustur.
Olusturulan ifadelerin belirlenen konu igerigini dogru bir sekilde temsil etmesi
calismanin igerik gecerliligini saglamasi1 agisindan kritik bir Oneme sahip
olmaktadir (Dariel, Wharrad ve Windle, 2010: 65). Bu c¢alismada gastronomi
turizmi kapsaminda ifadelerin olusturulmasinda literatiirden yararlanilmis ve bu
kapsamda yapisal tasarim yaklagimi benimsenmistir. Tablo 3’te goriildiigi tizere
her bir ifade bir alt boyuta ve ana boyuta dayandirilmaktadir. Bu aragtirmada
icerik gecerliliginin saglanabilmesi i¢in her bir ifadenin konu igerigini temsil

edebilmesi amaci ile ifadeler konu ile ilgili literatiirden yararlanarak ve belirli
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boyutlar temel almarak olusturulmustur. Ifadelerin dogru ve anlasilir olup
olmadigr ile ilgili igerik gecerliliginin saglanmast i¢in olusturulan ifadeler uzman

goriisiinden gegirilmistir.

Q dizgisi ifadeleri olusturma asamasinda Oncelikle gastronomi alaninda yapilan
calismalarda (Hsu ve Huang, 2007; Kesici, 2012; Mak vd., 2012; Bekar ve Kilig,
2014; Belpinar, 2014; Kraftchick vd., 2014; Guzman vd., 2014; Uner, 2014;
Birdir ve Akgol, 2015; Akbaba ve Kargiglioglu, 2016; Sorokina, 2016; Akkus,
2017; Chang ve Mak, 2018; Simsek ve Selcuk, 2018; Uziimcii, 2018; Yesilyurt ve
Arica, 2018) ele alinan temel unsurlar ele alinip ifade havuzu olusturulmustur. Bu
kapsamda oncelikle 5 ana baslik altinda 27 alt baslik olusturulmus ve her alt
baslik i¢in biri olumlu biri olumsuz olmak iizere ikiser ciimle yazilarak toplamda
54 ifade elde edilmistir. Bu ifadelerden Dbirbirini tekrarlama, ayni anlami
cagristirma gibi nedenlerle 22 tanesi elenerek toplamda 5 ana baslik, 16 alt baslik
ve pozitif ve negatif yargilardan olusan 32 ciimlelik bir dizgi hazirlanmistir. Q
metodu uygulama kurali geregi negatif ciimleler olumlu ciimle yapist seklinde
olusturulmustur. Hazirlanan pozitif ve negatif climlelerin yanlarina rastgele
numaralar yazilmigtir. Bu sekilde ifadelerin birbirinin devami olarak algilanmasi
engellenmeye calisilmistir. Ayn1 zamanda karigik sekilde numara atama islemi,
katilimcilarin ayn1 konudaki olumlu ve olumsuz yargilarin farkina varmadan
ciimleleri degerlendirmesine olanak saglamaktadir (Demir ve Kul, 2011: 60). Bu

asamalara dikkat edilerek olusturulan kartlardaki 5 ana baglik ve alt boyutlart;

o Yiyecek (yemegin lezzeti, yemegin gorliiniimii),
o Restoran (fiziksel 6zellikler, personel, meniiye iligkin 6zellikler)
. Motivasyon (kagis, sosyallesme, deneyim, egitim, kiiltiir)

. Kisilik 6zellikleri (neofobi, neofili)
. Destinasyonun gastronomik imaji (ayirt edicilik, ¢ekicilik, saglik

ve glivenlik, uygunluk ve fiyat) seklindedir.
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Tablo 3: Q Metot ifadeleri

YIiYECEK

Yemegin

Lezzeti

Gittigim destinasyondaki yedigim yemegin lezzeti 6nemlidir.
(32)
Seyahatim esnasinda karnimi doyurmak benim i¢in yeterlidir.
(19)

Yemegin

Goriinimii

Yedigim yemegin goriiniis olarak istah acici olmasi dnemlidir.
(21)

Yemegin gorliniimiine dnem vermem. (11)

RESTORAN

Fiziksel
Ozellikler

Restoranin fiziksel 6zellikleri (sicaklik, koku, miizik,
dekorasyon, rahatlik) yedigim yemekle uyumlu olmalidir. (14)
Restoranda fiziksel kosullarla ilgilenmez yalnizca yedigim
yemege dikkat ederim. (4)

Personel

Restoran ¢alisanlarinin meniideki yiyecek-igecekle ilgili
tavsiyelerde bulunmasi 6nemlidir. (25)

Restoran c¢aligsanlarinin yalnizca yiyecek-igecegi servis etmesi
yeterlidir. (28)

Meniiye Iliskin
Ozellikler

Meniide ydresel yiyecek-igecekler ve bunlarla ilgili tanitici
bilgiler ararim. (1)

Meniide ydresel yiyecek-igecek anlaminda cgesitlilik dnemli
degildir. (22)

MOTIiVASYON

Kacis

Restorandaki ydresel yiyecek-igecek deneyimi bana giinliik
rutinimden uzaklagtigimi hissettirir. (8)

Yoresel yiyecek-igecekler bana giinliik rutinimden farkl: bir
deneyim sunmaz. (15)

Sosyallesme

Farkl1 yoresel yiyecek-igecek deneyimleri ailem ve
arkadaglarimla bir arada olmak i¢in bir firsattir. (12)
Yiyecek-icecek gibi benzer ilgi alanlarina sahip bireylerle
tanigsmak ilgimi ¢ekmez. (26)

Deneyim

Yoresel yiyecek-igecekleri yerinde tatmak insana otantik bir
hava verir. (20)

Her giin yedigim yemeklerden farkl bir seyler deneyimlemek
beni heyecanlandirmaz. (7)

Egitim

Yoresel yiyeceklerin nasil pisirildigini, 6zelliklerini ve tarihini
ogrenmek isterim. (3)

Yiyecekle ilgili miizeler, sanat galerileri, tiyatrolar gibi egitici
aktivitelere gitmek ilgimi ¢ekmez. (30)

Kiiltiir

Gastronomi turizmi yerel kiiltiirii anlamak i¢in essiz bir
firsattir. (18)
Yerel halkin kiiltiiriiniin yiyecek icecekle bir ilgisi yoktur. (16)
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Tablo 3: Q Metot Ifadeleri (Devam)

Neofobi

Gittigim destinasyonda yalnizca dnceden bildigim yiyecek-
igecekleri denerim. (29)

Seyahatimde neler gordiigiim ne yedigimden daha 6nemlidir.
(24)

Neofili

KISILIK
OZELLIKLERi

Gittigim destinasyonda 6ncelikli olarak yoresel yiyecek ve
icecekleri denerim. (9)

Gittigim destinasyondaki yoresel yiyecek icecekleri aragtirmak
zaman kaybuidir. (5)

Ayirt edicilik

Gaziantep’in kendisini diger yorelerden ayiran essiz yiyecek
igecekleri vardir. (31)

Gaziantep’teki yiyecek igeceklerin yakin bélgelerdeki diger
destinasyonlardan farki yoktur. (6)

Cekicilik

Gaziantep’teki yiyecek icecekler beni buraya ¢ekiyor. (27)

Gaziantep’e yalnizca yiyecek-igecekler icin gelmem. (13)

Saghk ve
Giivenlik

Gaziantep’teki yiyecek icecekleri saglik acisindan giivenle
tiiketebilirim. (23)
Gaziantep lezzetlerinin saglik agisindan giivenli olmadigini

diisiiniiyorum. (17)

Uygunluk ve
Fiyat

DESTINASYONUN GASTRONOMIK iMAJI

Gaziantep’te yiyecek igecek fiyatlarinin uygun oldugunu
diisiiniiyorum. (10)

Gaziantep’teki yiyecek icecekler pahalidir. (2)

Kartlarin ve Q dizgisinin olusturulmasi sonrasinda goriisme kagitlarina,

1. Ciimlelerinizi neden +4’e yerlestirdiniz?
2. Ciimlelerinizi neden -4’e yerlestirdiniz?
3. Konu ile ilgili énemli oldugunu diisiindiigiiniiz ancak arastirmada

yer verilmeyen bir konu var mi1?

4. Sunulan cilimleler igerisinde sizi inciten/rahatsiz eden bir ifadeye

rastladiniz m1? seklinde sorular yoneltilmistir.

Bu sorular ise katilimcilarin climlelerini neye gore derecelendirdigini ve eksik

bulunan ifadelerin olup olmadigini 6grenmeye yoneliktir. Ozellikle +4 ve -4

noktalarina hangi ifadenin yerlestirildigini 6grenmek katilimcilarin fikirlerini
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ifade etmesi icin kendilerini zorlamasina ve bu sayede goriislerini kristalize

etmeye yardimci olmustur.

3.4.3. On Test

Gastronomi turistleri ile yapilan goriismelerde kullanilacak ifadelerin netligi ve
anlagilirhigini test etmek amaciyla 8 kisiye pilot test uygulanmistir. Bu kapsamda
pilot testi uygularken oncelikle olusturulan 32 ifadenin katilimcilar tarafindan
katiltyorum, nétr ve katilmiyorum seklinde ii¢ ayr1 gruba ayrilmasi, daha sonra ise
lic ayr1 gruba ayrilan bu ifadelerin Q set dizgisi lizerinde derecelendirilmesi
istenmistir. Bu derecelendirmede ise ikiser cilimle yerlestirmek {iizere Once
katiliyorum ifadesinin en yogun oldugu nokta olan +4’ten ve katilmiyorum
ifadesinin en yogun oldugu -4 noktasindan baglanilmasi gerektigi belirtilmistir.
Bir sonraki asamada ise sirayla -3 ve +3 i¢in licer, -2 ve +2 i¢in dorder, -1 ve +1
icin dorder ve son olarak en yogun ndtr nokta olan 0 siitununa alt1 ciimle
yerlestirilmesi istenmistir. Bu siralama ise arastirmacinin sahip oldugu Q
dizgisinde aragtirmacinin yerlestirdigi sekilde numaralandirmalar yapilarak yas ve
sehir bilgisi not edilmistir. Derecelendirmeler bittiginde ise katilimcilarin
goriislerini kristalize edebilmek amaciyla, ciimlelerini neden -4 ve +4 noktalarina
yerlestirdikleri ve konu ile ilgili eksik bir ifade olup olmadigi sorulmustur,
goriisme cevaplar alindiktan sonra tamamlanmigstir. Katilimcilarin goriisii alinip
konu ile ilgili olarak yeterli sayida ifadeye yer verildigi kanisina varilarak ana

boyutlarda ve ifade sayisinda degisiklige gidilmemistir.

3.4.4. Veri Analizi

Bu caligmanin veri analizinde ¢alismanin amacina uygun olarak Q metodu
kullanilmigtir. Arastirma kapsaminda Q metodoloji ile elde edilen verilerin hangi
faktorler altinda toplandigim1 belirlemek amaciyla iicretsiz yazilim sunan
PQMethod 2.35 (Schmolck, 2014) programindan yararlanilmigtir. Elde edilen
verinin analizinde Zabala ve Pascual’in (2016) onerdigi Sekil 6’da gosterilen

analiz siirecinden yararlanilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Calisma kapsaminda 38 katilimcidan elde edilen veriler analiz edilmek iizere
PQMethod programina aktarilmistir. Calismanin bu boliimiinde, Oncelikle
katilimcilarin  demografik 6zelliklerine yonelik bulgulart sunulmustur. Daha
sonraki agamalarda ise faktor analizi, Z degerleri ile 6nem siralar1 ve faktorlerin
birbirlerinden ayirt edici ifadelerinden elde edilen bulgulara dayali olarak yapilan

yorumlara yer verilmistir.

Tablo 4: Katilimcilarin Demografik Profili

Sira No. Katihmecilar Yas Sehir
1. K1 27 Kahramanmaras
2. K2 50 Almanya
3. El 32 Istanbul
4. K3 22 Adana
5. E2 30 Istanbul
6. E3 40 Balikesir
7. E4 38 Manisa
8. E5 29 Sanhurfa
9. E6 32 KKTC

10. K4 31 KKTC
11. K5 30 Izmir
12. K6 19 Kahramanmaras
13. K7 33 Ankara
14. E7 27 Izmir
15. K8 25 Corum
16. K9 27 Malatya
17. K10 22 Istanbul
18. ES8 29 Istanbul
19. E9 32 Mersin
20. E10 28 Istanbul
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Tablo 4: Katilimcilarin Demografik Profili (Devam)

21. K11 26 Hatay
22. K12 26 Sivas
23. Ell 27 Diyarbakar
24. K13 28 Mersin
25. E12 34 Adana
26. K14 37 KKTC
217. E13 42 Sanhurfa
28. K15 49 Diyarbakar
29. E1l4 24 Balikesir
30. E15 22 Mardin
31. E16 27 Adana
32. E1l7 34 Corum
33. E18 29 Giresun
34. K16 29 Adana
35. K17 31 Adana
36. K18 49 Istanbul
37. K19 34 Ankara
38. K20 28 Elazig

Tablo 4’te goriildiigli lizere arastirma, 20’si kadin 18’1 erkek olmak {izere 38
katilimcr ile gergeklestirilmistir. Arastirma kapsaminda Tirkiye’nin gesitli
bolgelerinden, KKTC’den ve Almanya’dan gelen yerli turistler ile tek tek
goriisme saglanmis olup, goriismeler yaklasik olarak 10-15 dakika silirmiistiir.
Demografik bilgiler incelendigi zaman katilimcilarin yas ortalamasinin 31 oldugu
goriilmektedir. Buradan hareketle Gaziantep’i gastronomi turizmi kapsaminda
ziyaret eden turistlerin daha ¢ok geng ve orta yas grubunda oldugunu séylemek
miimkiindiir. Ayn1 zamanda bu turist grubunun agirlikli olarak Istanbul, Adana ve
KKTC’den geldigi goriilmektedir. Katilime sayisina gore sehir olarak Istanbul ilk

sirada goriinse de bolgelere gore oranlandiginda en fazla Akdeniz Bolgesi’ndeki
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farkls illerden talep aldig1 ortaya ¢ikmaktadir. Giineydogu ve I¢ Anadolu Bélgesi

ise bu siralamay1 takip etmektedir.

Q dizgileri analiz etmek {izere fcretsiz yazilim olan PQMethod 2.35
programindan yararlanilmistir. Bu asamada faktor yiik degerleri hesaplanmis,
temel bilesen analizi ve varimax rotasyon gergeklestirilmistir. Faktorlerdeki
anlamhlik degerinin belirlenmesi amaciyla (1/Vn).2,58 anlamlilik formiilii
uygulanmistir (Demir ve Kul, 2011: 85). Formiilde yer alan “n” degeri ¢alismada
kullanilan ifade sayisini temsil etmektedir. Bu ¢alismada 32 ifade yer almakta ve
buna gore bu calisma i¢in anlamlilik degeri 0.4577 olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Dolayisiyla faktor yiikii 0.45 ve iizeri olan degerler ¢alismaya dahil edilmis, bu
degerin altinda kalan ve birden fazla grupta anlamli ¢ikan degerler analize dahil

edilmemistir.

Tablo 5: Faktor Yiikleri

Katilimci 1 2 3 4
K1 0.3217 0.7594X -0.0378 0.3372
K2 0.4863 0.1525 0.5060X 0.3358
El 0.6128X 0.4681 0.1313 0.1123
K3 0.2647 0.7175X 0.2433 0.2356
E2 0.2325 0.7661X 0.1798 0.3984
E3 0.3390 0.2736 0.4155 0.5988X
E4 -0.1258 0.6417X 0.5349 0.2741
E5 0.4615 0.1462 0.7065X 0.1487
E6 0.2224 0.7218X 0.3031 0.3386
K4 0.2873 0.5893X 0.5042 0.3667
K5 0.6411X 0.4988 0.2711 0.3310
K6 0.4182 0.3932 0.5505X 0.2047
K7 0.4660 0.6473X 0.2885 0.2080
E7 0.2272 0.3141 0.2311 0.8437X
K8 0.1955 0.4064 0.1953 0.8014X
K9 0.2213 0.6197X 0.2502 0.1080
K10 0.4475 0.4108 0.2855 0.4254
ES8 0.2060 0.5850X 0.3466 0.3490
E9 0.4629 0.2077 0.3871 0.6536X
E10 0.5231 0.3143 0.3072 0.5588X
K11 0.5881 0.2063 0.3637 0.6111X
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Tablo 5: Faktor Yiikleri (Devam)

K12 0.5705X 0.3068 0.1834 0.5372
Ell 0.6474X 0.2244 0.2103 0.4331
K13 0.6280X 0.4207 0.2353 0.1677
El2 0.4996 0.6081X 0.1394 0.3430
K14 0.3765 0.5949X 0.3584 0.2765
E13 0.1398 0.2092 0.7701X 0.3032
K15 0.4239 0.5526X 0.3274 0.4176
El4 0.4274 0.7048X 0.1434 0.2701
K16 0.1370 0.2612 0.7214X 0.1715
E15 0.5849X 0.3252 0.4153 0.2894
E1l6 0.6010X 0.4650 0.1587 0.3641
K17 0.6560X 0.2406 0.1758 0.5102
K18 0.3773 0.4909 0.2706 0.5513X
E17 0.5447 0.2848 0.5354 0.2377
E18 0.5583X 0.2217 0.1761 0.3755
K19 0.3451 0.3548 0.1268 0.6676X
K20 0.2331 0.3101 0.2632 0.7487X

Agiklanan Varyans: % 73

Tablo 5’te katilimcilar cinsiyetine gore ayrilmis olup kadin katilimeilar “K”, erkek
katiimcilar ise “E” olarak sembolize edilmistir (K1, E3 vb.). Temel bilesenler
analizi ve varimax rotasyon sonucunda 36 katilimcinin goriisleri anlamh
bulunmustur. Buna gdére 36 katilimcimin dort faktér altinda toplandigi
belirlenmistir. Her bir katilimcinin hangi faktor altinda yer aldiginin goriilebilmesi
amaciyla katilimeinin yer aldig: faktoriin degeri koyu karakter ile belirtilmis ayn
zamanda “X” isareti analiz programinin kendisi tarafindan yanina eklenmistir. 2
katilimer analize dahil edilmemistir. Bu katilimcilardan biri hicbir faktorde 0.45
olarak belirlenen anlamlilik diizeyinin istiinde yer almamis (K10), digeri de

birden fazla grupta anlamli ¢ikmustir (E17).
Analiz sonucunda 1.faktéorde 9 katilimcinin, 2. faktorde 13 katilimcinin, 3.

faktorde 5 katilimcinin ve 4. faktdrde 9 katilimcinin toplandigi ve istatistiki olarak

anlaml sekilde dort faktore ayrildig goriilmektedir.
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Tablo 6: Maddelere iliskin Z Degerleri ve Maddelerin Onem Sirasi

Faktor/Madde

Faktor 1

Faktor 2

Faktor 3

Faktor 4

z

S

z

S

z

S

z

S

Gaziantep’in kendisini diger yorelerden
ay1ran essiz yiyecek igecekleri vardir.
31)

1.69

131

1.29

1.23

Gastronomi turizmi yerel kiiltiiri
anlamak i¢in essiz bir firsattir. (18)

1.45

1.47

1.06

1.60

Yedigim yemegin goriiniis olarak istah
acici olmasi onemlidir. (21)

1.41

1.03

1.64

1.31

Gittigim destinasyondaki yedigim
yemegin lezzeti 6nemlidir. (32)

1.28

1.33

1.66

1.25

Gaziantep’teki yiyecek igecekler beni
buraya ¢ekiyor. (27)

1.17

1.58

-0.51

22

1.08

Restoran ¢alisanlarinin meniideki
yiyecek-igecekle ilgili tavsiyelerde
bulunmasi énemlidir. (25)

1.04

1.02

0.99

0.58

12

Yoresel yiyecek-igecekleri yerinde
tatmak insana otantik bir hava verir. (20)

0.92

1.26

0.48

11

1.36

Farkl yoresel yiyecek-igecek
deneyimleri ailem ve arkadaglarimla bir
arada olmak i¢in bir firsattir. (12)

0.91

0.14

14

0.23

14

0.69

10

Restoranin fiziksel 6zellikleri (sicaklik,
koku, miizik, dekorasyon, rahatlik)
yedigim yemekle uyumlu olmalidir. (14)

0.87

0.84

13

0.30

13

0.79

Gittigim destinasyonda 6ncelikli olarak
yoresel yiyecek ve icecekleri denerim.

9)

0.79

10

0.89

10

0.79

0.77

Yoresel yiyeceklerin nasil pisirildigini,
ozelliklerini ve tarihini 6grenmek
isterim. (3)

0.74

11

0.87

11

-0.23

18

0.49

14

Gaziantep’teki yiyecek igecekleri saglik
acisindan giivenle tiiketebilirim. (23)

0.66

12

0.84

12

1.46

0.17

15

Meniide yoresel yiyecek-igecekler ve
bunlarla ilgili tanitic1 bilgiler ararim. (1)

0.61

13

1.09

-0.17

17

0.11

16

Seyahatimde neler gordiigiim ne
yedigimden daha dnemlidir. (24)

0.16

14

-0.46

18

0.79

10

-0.29

19

Gaziantep’e yalnizca yiyecek-igecekler
icin gelmem. (13)

0.11

15

-0.93

25

1.27

0.60

11

Gaziantep’teki yiyecek igecekler
pahalidir. (2)

0.05

16

-1.20

30

-1.32

30

-0.00

17

Restorandaki yoresel yiyecek-icecek
deneyimi bana giinliik rutinimden
uzaklastigimi hissettirir. (8)

-0.15

17

-0.05

15

0.35

12

1.34

Yiyecek-igecek gibi benzer ilgi
alanlarina sahip bireylerle tanismak
ilgimi ¢ekmez. (26)

-0.15

18

-0.36

17

0.16

15

-0.77

23

Gittigim destinasyonda yalnizca énceden
bildigim yiyecek-igecekleri denerim.

(29)

-0.30

19

-0.79

22

-0.85

26

-1.58

31

Gaziantep’te yiyecek icecek fiyatlarinin
uygun oldugunu disiiniiyorum. (10)

-0.45

20

0.90

1.08

0.52

13
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Tablo 6: Maddelere iliskin Z Degerleri ve Maddelerin Onem Siras1 (Devam)

Seyahatim esnasinda karnimi doyurmak

benim icin yeterlidir (19) -046 | 21| -0.74 | 21| -1.16 | 28 | -1.14 | 27

Gaziantep lezzetlerinin saglik agisindan

giivenli olmadigini diigiiniiyorum. (17) -066 | 22| -152 | 32| -185 | 32| -0.28 | 18

Her giin yedigim yemeklerden farkli bir
seyler deneyimlemek beni -0.74 | 23| -099 | 27| -045 | 20 | -1.36 | 28
heyecanlandirmaz. (7)

Yoresel yiyecek-igecekler bana giinliik
rutinimden farkli bir deneyim sunmaz. -0.77 | 24| -060 | 19| 049 | 21| -140 | 29
(15)

Restoran ¢aliganlariin yalnizca yiyecek- 083 | 25| -1.02 | 28 | -0.08 | 16 | -050 | 21
igecegi servis etmesi yeterlidir. (28) ' ' ' '

Gittigim destinasyondaki yoresel yiyecek

icecekleri aragtirmak zaman kaybidir. (5) 113126\ 138 | 311 -0.79 | 251 081 | 24

Meniide yoresel yiyecek-igecek

anlaminda cesitlilik 6nemli degildir. (22) -LIGe7 | OQRro0 | G 19| -0.88 | 26

Yiyecekle ilgili miizeler, sanat galerileri,
tiyatrolar gibi egitici aktivitelere gitmek -1.19 |28 | -081 | 24 | -0.64 | 23| -0.51 | 22
ilgimi ¢ekmez. (30)

Yemegin goriiniimiine 6nem vermem.

(11) -1.37 |29 | -097 | 26 | -1.25 | 29| -1.45 | 30

Gaziantep’teki yiyecek igeceklerin yakin
bolgelerdeki diger destinasyonlardan -1.39 |30 | -0.81 | 23| -1.65 | 31| -0.47 | 20
farki yoktur. (6)

Yerel halkin kiiltiiriiniin yiyecek icecekle

bir ilgisi yoktur. (16) -154 | 31| -1.02 | 29| -1.01 | 27 | -1.63 | 32

Restoranda fiziksel kosullarla ilgilenmez
yalnizca yedigim yemege dikkat ederim. | -1.58 | 32 | -0.25 | 16 | -0.74 | 24 | -0.81 | 25

(4)

Tablo 6°da arastirmada yer alan ifadelerin Z degerleri ve her bir gruptaki Onem
siras1 gosterilmektedir. Bir diger deyisle tabloda verilenler ilgili grupta yer alan
gastronomi turistlerinin 6nemsedigi ifadeleri sirayla gdstermekte ve bu sayede

dort grubu da karsilastirmaya olanak tanimaktadir.

Tablo 6’ya gore 1. faktor altinda toplanan turistler igin birinci sirada yer alan
“Gaziantep’in kendisini diger yorelerden ayiran essiz yiyecek icecekleri vardir.
(31)” ifadesi diger climlelere oranla daha fazla 6nem arz etmektedir. Buna gére bu
grup altindaki turistler i¢in yiyeceklerle ayirt edici imaj unsurlar1t Gaziantep’i
ziyaret etmelerinde daha onemli bir etken olarak goriilmiistiir. “Gastronomi
turizmi yerel kiiltliri anlamak i¢in essiz bir firsattir. (18)” ifadesi de Gaziantep’i

ziyaret etmelerindeki en onemli etkenlerden ikincisi olarak goriilmektedir. Yani
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kiiltiir bu grup igin gastronomi amacgl bir destinasyonu ziyaret etmedeki motive
edici unsurlardan biri olmaktadir. Ugiincii sirada ise “Yedigim yemegin goriiniis
olarak istah agici olmasi 6nemlidir. (21)” ifadesi gelmektedir. Bu faktor altinda
toplanan turistler {lizerinde en az etkiye sahip olan ifade “Restoranda fiziksel
kosullarla ilgilenmez yalnizca yedigim yemege dikkat ederim. (4)” ifadesidir.
Dolayisiyla birinci faktérde yer alan turistler i¢in, Gaziantep’i gastronomi turizmi
baglaminda ziyaret etmelerinde Gaziantep’i diger bolgelerden farkli kilan kendine
0zgii lezzetlerin olmas1 yani gastronomik imajinmin 6zgin lezzetler dolayisiyla
diger bolgelerden ayrilmasi en 6nemli etken olarak goriiliirken restoranin fiziksel

kosullarinin da bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

Gortisleri ikinci faktdr altinda toplanan turistler icin Gaziantep’i ziyaret
etmelerindeki asil sebep olarak “Gaziantep’teki yiyecek igecekler beni buraya
cekiyor. (27)” ifadesi birinci sirada yer almaktadir. ilk faktdr altinda toplanan
turistlerde oldugu iizere ikinci faktordeki turistler icin de ikinci sirada
“Gastronomi turizmi yerel kiiltlirii anlamak igin essiz bir firsattir. (18)” ifadesi
gelmektedir. Bir sonraki sirada en fazla deger atfettikleri ifade ise “Gittigim
destinasyondaki yedigim yemegin lezzeti énemlidir. (32)” olmustur. Ikinci faktor
altindaki turistler, “Gaziantep lezzetlerinin saglik agisindan giivenli olmadigini
diistiniiyorum. (17)” climlesine kesinlikle katilmadiklarini belirttikleri i¢in bu
grubun Gaziantep’teki lezzetler ile ilgili olarak saglik ve giivenlik agisindan bir
risk gormediklerini sdylemek miimkiindiir. Bu faktor altindaki turistlere gore bir
destinasyonun gastronomik ¢ekiciliginin yiiksek olmasi, motivasyon unsuru olarak
kiiltiirin zenginligi ve yenilen yemegin lezzeti en yiiksek diizeyde onem tastyan

boyutlar olmustur.

Ucgiincii faktorde yer alan turistlere iliskin bulgular incelendiginde ilk sirada
“Gittigim destinasyondaki yedigim yemegin lezzeti dnemlidir. (32)” ciimlesinin
yer aldig1 ve bu grup i¢in yemegin lezzet) boyutunun daha yiiksek degerde dnem
tasidig1 goriilebilmektedir. Bu grup icin “Yedigim yemegin goriiniis olarak istah
acict olmast O6nemlidir. (21)” ifadesinin de bir sonraki sirada yer almasindan

dolay1 gastronomi turizmi kapsaminda yedikleri yemeklerin goriiniimiine dnem
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verdikleri anlagilmaktadir. Gaziantep’teki yiyecek icecekleri saglik agisindan
giivenle tiiketebilme ile ilgili olan “Gaziantep’teki yiyecek igecekleri saglik
acisindan giivenle tiiketebilirim. (23)” ifadesinin de {igiincii sirada yer almasindaki
sebep bu grup icin tiikettikleri yiyecek ve iceceklerde saglik faktoriine dikkat
etmeleri olarak ifade edilebilir. Buradan hareketle bu turist grubunun gastronomik
imaj boyutuna da énem verdigi goriilmektedir. Ugiincii faktor altinda toplanan bu
grubun en diisiik derecede onem atfettigi “Gaziantep lezzetlerinin saglik acisindan
giivenli olmadigini diistintiyorum. (17)” ifadesinin yani gastronomik imaj boyutu
altindaki olumsuz ciimlenin olmasi ise yiyecek ve igeceklerin saglikli olup

olmadigina dikkat ettiklerini destekler niteliktedir.

Son grup olan dordiincii faktérde, 32 ifade arasinda en olumlu yaklagilan ifade
“Gastronomi turizmi yerel kiiltliirii anlamak ic¢in essiz bir firsattir. (18)”, en
olumsuz yaklasilan ifade ise “Yerel halkin kiiltiiriiniin yiyecek icecekle bir ilgisi
yoktur. (16)” olmustur. Bu goriis altinda toplanan bireylerin, yerel kiiltiiriin
gastronomi turizmi vasitasiyla 6grenebilmenin miimkiin oldugunu ve yerel halkin
kiiltiiriintin ~ bolgedeki yiyecek icecek kiltiiriiyle baglantisinin  oldugunu
diisiindiikleri goriilmektedir. Ayn1 zamanda ilk sirada yer alan climlenin kuiltiir
boyutu altinda yer almasindan dolayr bu turistler i¢in bir destinasyonu ziyaret
etmede kiiltiiriin 6nemli bir motivasyon unsuru oldugu sdylenebilmektedir. Yerel
halkin kiiltiiriiniin yiyecek ig¢ecekle ilgisinin olmadigi ile ilgili ifadeye verilen eksi
degerdeki puan da bunu gostermektedir. Maddelerin 6nem sirasina gore, ikinci
sirada yer alan “Yoresel yiyecek-igecekleri yerinde tatmak insana otantik bir hava
verir. (20)” ifadesi ile liglincli sirada bulunan “Restorandaki yoresel yiyecek-
icecek deneyimi bana giinliik rutinimden uzaklastigimi hissettirir. (8)” ciimleleri
de bu gruptaki turistlerin giinlik hayattan kagis potansiyelinde olup otantik bir
havaya biiriinmek i¢in gastronomi turizmine yoneldiklerini de gosterir niteliktedir.
Ikinci ve {iciincii ciimleden ¢ikarilan sonuca gore ise motivasyon ana boyutu
altindaki deneyim ve kag¢is alt boyutlarina ait ciimleler yiiksek derecede 6nem arz
ettigi i¢in yeni lezzetler deneyimlemek ve rutinden kagis ise bu turistlerin diger

motivasyon unsurlaridir.
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Analiz sonucunda her bir grubun -4 ve +4 araliginda ifadelere verdikleri degeri

gosteren Tablo 7 asagida yer almaktadir:

Tablo 7: Faktorlerin Deger Sirasi

Terimler

Faktor 1

Faktor 2

Faktor 3

Faktor 4

Meniide yoresel yiyecek-icecekler ve
bunlarla ilgili tanitic1 bilgiler ararim. (1)

Gaziantep’teki yiyecek icecekler
pahalidir. (2)

Yoresel yiyeceklerin nasil pisirildigini,
ozelliklerini ve tarihini 6grenmek isterim.

©)]

Restoranda fiziksel kosullarla ilgilenmez
yalnizca yedigim yemege dikkat ederim.

(4)

Gittigim destinasyondaki yoresel yiyecek
icecekleri aragtirmak zaman kaybidir. (5)

Gaziantep’teki yiyecek igeceklerin yakin
bolgelerdeki diger destinasyonlardan
farki yoktur. (6)

Her giin yedigim yemeklerden farkli bir
seyler deneyimlemek beni
heyecanlandirmaz. (7)

Restorandaki yoresel yiyecek-igecek
deneyimi bana giinliik rutinimden
uzaklastigimi hissettirir. (8)

Gittigim destinasyonda oncelikli olarak
yoresel yiyecek ve i¢cecekleri denerim. (9)

Gaziantep’te yiyecek i¢ecek fiyatlarinin
uygun oldugunu diisiiniiyorum. (10)

Yemegin goriiniimiine 6nem vermem.
(11)

Farkl1 yoresel yiyecek-icecek
deneyimleri ailem ve arkadaslarimla bir
arada olmak icin bir firsattir. (12)

Gaziantep’e yalnizca yiyecek-igecekler
icin gelmem. (13)
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Tablo 7: Faktorlerin Deger Siras1 (Devam)

Restoranin fiziksel 6zellikleri (sicaklik,

koku, miizik, dekorasyon, rahatlik) 2 1 1 2
yedigim yemekle uyumlu olmalidir. (14)

Yoresel yiyecek-igecekler bana giinliik

rutinimden farkli bir deneyim sunmaz. -2 0 -1 -3
(15)

Yerel halkin kiiltiiriiniin yiyecek i¢ecekle 4 3 2 )
bir ilgisi yoktur. (16)

Gaziantep lezzetlerinin saglik agisindan 1 - - 0
giivenli olmadigini diisiiniiyorum. (17)

Gastronomi turizmi yerel kiiltiiri 4 4 2 4
anlamak i¢in essiz bir firsattir. (18)

Seyahatim esnasinda karnimi doyurmak 1 1 3 2
benim i¢in yeterlidir (19)

Yoresel yiyecek-icecekleri yerinde 2 3 1 4
tatmak insana otantik bir hava verir. (20)

Yedigim yemegin goriiniis olarak istah 3 2 4 3
acict olmasi dnemlidir. (21)

Meniide yoresel yiyecek-igecek 2 1 0 2
anlaminda c¢esitlilik 6nemli degildir. (22)

Gaziantep’teki yiyecek igecekleri saglik 1 1 3 0
acisindan giivenle tiiketebilirim. (23)

Seyahatimde neler gordiigiim ne 0 0 1 0
yedigimden daha 6nemlidir. (24)

Restoran ¢aliganlarinin meniideki

yiyecek-igecekle ilgili tavsiyelerde 2 2 2 1
bulunmasi 6nemlidir. (25)

Yiyecek-igecek gibi benzer ilgi alanlarina

sahip bireylerle tanismak ilgimi ¢ekmez. 0 0 0 -1
(26)

Gaziantep’teki yiyecek igecekler beni 3 4 1 2
buraya cekiyor. (27)

Restoran ¢aliganlarinin yalnizca yiyecek- 2 3 0 1
icecegi servis etmesi yeterlidir. (28)

Gittigim destinasyonda yalnizca 6nceden 0 1 2 2
bildigim yiyecek-icecekleri denerim. (29)

Yiyecekle ilgili miizeler, sanat galerileri,

tiyatrolar gibi egitici aktivitelere gitmek -3 -2 -1 -1
ilgimi ¢ekmez. (30)

Gaziantep’in kendisini diger yorelerden

ay1ran essiz yiyecek igecekleri vardir. 4 3 3 2
31)

Gittigim destinasyondaki yedigim 3 3 4 3

yemegin lezzeti onemlidir. (32)
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Tablo 7°de dort faktor altinda toplanan gruplarin her bir faktore verdigi degerler
goriilmektedir. Tablo incelendiginde, “Gaziantep’in kendisini diger yorelerden
ayiran essiz yiyecek icecekleri vardir. (31)” ve “Gittigim destinasyondaki yedigim
yemegin lezzeti onemlidir. (32)” ifadelerine her bir grubun art1 deger verdigi ve
bu ifadelere Kkatiliyor olduklar1 goriilmektedir. Bir baska benzesme ise
“Gastronomi turizmi yerel kiiltlirii anlamak i¢in essiz bir firsattir. (18)” ifadesinde
ortaya c¢ikmaktadir. Bu ifadeye dort grupta pozitif deger vermis olup, yalnizca
ticlincti faktor grup +2, diger ti¢ grup ise en yliksek olumlu deger olan +4 degerini

vermistir.

Katilimcilarin “Gittigim destinasyondaki yoresel yiyecek icecekleri aragtirmak
zaman kaybidir. (5)”, “Yemegin goriiniimiine énem vermem. (11)” ve “Yerel
halkin kiltiiriiniin yiyecek igecekle bir ilgisi yoktur. (16)” gibi ifadelere ise negatif
deger verdikleri goriilmiistiir (Tablo 7). Bu dort grubun da kisilik 6zellikleri,
yiyecek ve kiiltiir gibi alt boyutlar i¢in olusturulan negatif climlelere negatif deger

vererek ortak bir paydada birlestiklerini sdylemek miimkiin olacaktir.

Yalnizca iglincii faktor altindaki turist grubunun negatif deger verdigi
“Gaziantep’teki yiyecek icecekler beni buraya cekiyor. (27)” ifadesi ise diger
gruplar tarafindan olumlu bulunarak art1 deger verilmistir. “Seyahatimde neler
gordiiglim ne yedigimden daha dnemlidir. (24)” ve “Yiyecek-igecek gibi benzer
ilgi alanlarina sahip bireylerle tamigsmak ilgimi ¢ekmez. (26)” climleleri ise her
grupta notr durumda kalinan ve kararsizliga yol agan ifadeler olmustur (Tablo 7).

“Restorandaki yoresel yiyecek-igecek deneyimi bana giinliikk rutinimden
uzaklastigimi hissettirir. (8)” ifadesi ise ilk iki faktor i¢in nétr, tiglincii faktor icin
ise ndtre en yakin deger, dordiincli grup icin ise oldukg¢a pozitif yaklasilan bir

ifade olmustur.
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Tablo 8: Faktorlerin Ozellikleri

Faktor 1 Faktor 2 | Faktor 3 | Faktor 4
Tanimlanan Degerlerin Sayisi 9 13 5 9
Ortalama Giivenilirlik Katsayisi 0.800 0.800 0.800 0.800
Birlesik Giivenilirlik 0.973 0.981 0.952 0.973
Faktorlerin Z Skorlariin Standart 0.164 0137 0218 0164
Hatas1

Tablo 8, varimax rotasyon sonucu belirlenen faktorlerin = 6zelliklerini
gostermektedir. Arastirmada belirlenen faktorlere ait giivenilirligin dlclilmesinde
birlesik gilivenilirlikten yararlanilmistir. Birlesik giivenirlik degerinin 0.60 ve iizeri
degerde olmas1 Olgekte birlesik giivenilirlige erisildigine isaret etmektedir
(Prebensen vd., 2014: 920; Ustasiileyman ve Eyiiboglu, 2010: 26). Bu arastirmada

ise 0.90 iizerine erisen faktorlerin, giivenilir oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 9: Faktér 1’in Ayirt Edici ifadeleri

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4
Terimler Q- | Z- Q- | Z- Q- | Z- Q- | Z-
SV|SCR |[SV |SCR |SV |SCR |SV |[SCR
Gittigim destinasyonda
yalnizca 6nceden bildigim i i i i i i i
yiyecek-igecekleri denerim. 0 0.30 1 0.79 | -2 0.85 -4 1.58
(29)
Gaziantep’te yiyecek igecek
fiyatlarinin uygun oldugunu | -1 | -0.45* | 2 090 |2 108 |1 0.52
diistiniiyorum. (10)
Restoranda fiziksel kosullarla
ilgilenmez yalnizca yedigim | -4 | -1.58* | 0 -025 | -2 |-074 |-2 |-081
yemege dikkat ederim. (4)

Q-SV (Q-Sort Value) ve Z-SCR (Z-Score) degerleri gosterilmektedir.
(P<.05; (*) ile gosterilenlerde anlamlilik P<.01)

Tablo 9, 10, 11 ve 12, faktorler arasindaki ayirt edici maddeleri gostermektedir.
Tablolarda verilen maddeler, ilgili faktor altinda toplanan turist gruplariin diger
gruplardan hangi konularda farkli diisiindiigiinii agiklamaktadir. S6z konusu

tablolar ile her bir grubun farkli ihtiya¢ ve beklentileri ortaya konmaktadir.
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Tablo 9°da 1. faktor altinda toplanan turistlerin ayirt edici ifadeleri incelendiginde,
diger gruplardan farkli olarak, gittikleri destinasyonda daha onceden bildikleri
yiyecek-icecekleri deneme egiliminde olduklar1 goériilmektedir. Bir diger deyisle
bu turist grubu yenilikler karsisinda notr davranmaktadir. Dolayisiyla bu turist
grubuna genel bilinen lezzetlerden c¢ok farkli lezzetlerin sunulmamasi
gerekmektedir. 1. faktorde yer alan turistler, Gaziantep’teki yiyecek-icecek
fiyatlarinin uygun olmadigini bir diger deyisle pahali oldugunu diisiinmektedir.
Bir diger bulguya gore, bu grupta yer alan turistler i¢in yemegin lezzeti,
goriinlimii kadar 6nemli olan bir konu da restoranin fiziksel kosullar1 olmaktadir.
En olumsuz yaklagilan 4 numarali ciimle ile ilgili elde edilen nitel verilerde
katilime1 K5’e neden -4 igin bu climleyi uygun gordiigii soruldugunda su sekilde
ifade etmistir: “Gittigim restorandaki fiziksel kosullar ile ilgilenmeyip sadece
yvemege odaklanmak bana hitap eden bir yaklagim olmadig icin -4 degeri vermek
istedim. Ciinkii benim icin yedigim yemek kadar ortamin atmosferi de bir o kadar
onemli. Yemek ne kadar lezzetli olursa olsun karanlik, kotii kokan veya temiz

olmayan bir restoranda bulunmak beni kesinlikle olumsuz etkiler.” (K5)

Tablo 10: Faktor 2 nin Ayirt Edici ifadeleri

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4

Terimler Q- | Z- Q- | Z- Q- | Z- Q- | Z-
SV | SCR | SV | SCR SV |SCR | SV | SCR

Meniide yoresel yiyecek-
icecekler ve bunlarla ilgili 1 061 |2 1.09 0 -017 |0 0.11
tanitici bilgiler ararim. (1)

Gaziantep’e yalnizca
yiyecek-igecekler igin 0 011 |-2 |-093* |3 127 |1 0.60
gelmem. (13)

Q-SV (Q-Sort Value) ve Z-SCR (Z-Score) degerleri gosterilmektedir.
(P<.05; (*) ile gosterilenlerde anlamlilik P<.01)

Tablo 10’da 2. faktor altinda toplanan gastronomi turistlerinin diger faktdrlerden

ayirt edici ifadeleri yer almaktadir. Bu tabloya gére meniide yoresel yiyecek-
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icecekler ve bunlarla ilgili tanitict bilgiler arama (1) ile ilgili ifadenin, faktor 2°de
digerlerine oranla yiiksek degerde ayirt edici bir ifade oldugu goriilmektedir.
“Gaziantep’e yalmizca yiyecek-icecekler igin gelmem. (13)” ifadesi diger
faktorlerde nétr ve olumlu iken faktor 2’de negatif deger alip bu faktori
farklilastiran bir diger maddedir. Buna gore bu grupta yer alanlarin agirlikli olarak
Gaziantep’teki yiyecek-icecekleri deneyimlemek icin geldigini sdylemek
miimkiindiir. Bu grupta yer alan turistler i¢cin meniide yiyecek-igeceklere ait
tanitic1 bilgilerin olmasi 6nem tasimaktadir. Isletmelerin bu konuya odaklanmasi

gerekmektedir.

“Meniide yoresel yiyecek-icecekler ve bunlarla ilgili tanitict bilgiler ararim. (1)”
ifadesine yiiksek derecede, “Gaziantep’e yalnizca yiyecek-igecekler i¢in gelmem.
(13)” ifadesine ise yliksek derecede negatif deger vererek bu faktorii digerlerinden
farklilagtiran bir katilimecinin +4 ve -4’e yerlestirdigi ifadelere iliskin gorisleri

asagidaki gibidir:

“Madde 17 ve 5’e -4 degeri verdim ciinkii Gaziantep yemeklerinin saglik
acisindan giivenli olmadigi fikrine kesinlikle katilmiyorum. Aksine saglikli ve
yararll bir¢ok yemegi var. Diger faktore gelecek olursak gittigim destinasyonda
voresel lezzetleri arastirmanmin zaman kaybt degil o mutfagin kiiltiirii hakkinda
bilgi sahibi olma konusunda olumlu etkileri olduguna inaniyorum. +4 degerini
verdigim ifadeler ise Gaziantep’e gelme nedenimizi ortaya ¢ikariyor. Ciinkii sizin
de yazdigimiz gibi ‘gastronomi turizminin yerel kiiltiirii anlamak icin essiz bir
firsat (18) oldugunu diisiiniiyorum ve Gaziantep denilince akla gelen ilk etken
gastronomi oldugu i¢in ‘Gaziantep’e ait lezzetler bizi buraya ¢ekiyor (27).”

(K1).
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Tablo 11: Faktor 3’iin Ayirt Edici ifadeleri

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4

Q- [z (o [z |& [z |o [z

Terimler SV |SCR |SV|SCR |sv |SCR |Sv |scR

Gaziantep’teki yiyecek
icecekleri saglik agisindan 1 066 |1 0.84 3 1.46 0 0.17
giivenle tiiketebilirim. (23)

Gaziantep’e yalnizca yiyecek-

igecekler i¢in gelmem. (13) 0 011 -2 1-093 |3 1.27 1 0.60

Seyahatimde neler gordiigiim
ne yedigimden daha 0 016 [0 |-046 |1 0.79 0 -0.29
onemlidir. (24)

Yoresel yiyeceklerin nasil
pisirildigini, 6zelliklerini ve 1 074 |1 (087 |O -0.23* | 0 0.49
tarihini 6grenmek isterim. (3)

Gaziantep’teki yiyecek
icecekler beni buraya ¢ekiyor. | 3 117 |4 1.58 -1 -0.51* | 2 1.08
(27)

Q-SV (Q-Sort Value) ve Z-SCR (Z-Score) degerleri gosterilmektedir.
(P<.05; (*) ile gosterilenlerde anlamhilik P<.01)

Tablo 11°e gore 3. faktorde turistlerin, Gaziantep’teki yiyecek ve igcecekleri saglik
agisindan daha giivenli buldugu (23), Gaziantep’e yalnizca yiyecek-igecekler i¢in
gelmedigi (13) ve seyahatlerinde yiyecek-igecekten ziyade diger turistik unsurlara
daha fazla 6nem verdigi aciga c¢ikmaktadir. Bu faktor altinda birlesen turistler,
digerlerine nazaran yoresel yemeklerin nasil pisirildigi ve tarihi hakkinda bilgi
sahibi olma (27) konusunda daha isteksiz oldugu anlasilmaktadir. Ayrica bu
gruptaki turistlerin Gaziantep’e yalnizca gastronomi turizmi i¢in gelmeyecekleri
ve Gaziantep’e gelme sebepleri arasinda gastronominin etkisinin diisiik oldugu
sOylenebilir. Bu gruptaki turistler i¢in gastronomik degerlerin yam sira
Gaziantep’in diger turistik unsurlarin da tanitilmasi gerekmektedir. Bu faktorii

digerlerinden farklilastiran ifadelere gore katilimcilarin cevaplart incelendiginde
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13. ve 23. maddelere en yiiksek deger (+4) atfeden K6 kodlu katilimciya nedeni

soruldugunda su sekilde aciklamistir:

“Gaziantep basarili bir gastronomi sehri ama bence sadece yiyecek ve igcecekler

icin gelmek dogru olmaz. Bu yérenin kendine ait kiiltiirel ve tarihi ¢ekiciliklerini

gormek igin gelen de var, gelismis ve biiyiik bir sehir oldugu icin gelen de. Ben de

farkly bir amacgla geldim, gelince de yoresel yemeklerini deniyorum. Bu

yvemeklerin de saglk a¢isindan giivenli oldugunu diisiiniiyorum.” (K6)

Tablo 12: Faktdr 4’iin Ayirt Edici Ifadeleri

Q-SV (Q-Sort Value) ve Z-SCR (Z-Score) degerleri gosterilmektedir.

Terimler

Faktor 1

Faktor 2

Faktor 3

Faktor 4

Q-
SV

Z-
SCR

Q-
SV

Z-
SCR

Q-
SV

Z-
SCR

Q-
SV

Z-
SCR

Restorandaki yoresel
yiyecek-i¢ecek deneyimi
bana giinliik rutinimden
uzaklastigimi hissettirir. (8)

-015

-0.05

0.35

1.34*

Gaziantep’e yalnizca
yiyecek-i¢ecekler igin
gelmem. (13)

0.11

-0.93

1.27

0.60

Gaziantep’teki yiyecek
icecekleri saglik agisindan
giivenle tiiketebilirim. (23)

0.66

0.84

1.46

0.17

Yoresel yiyecek-igecekler
bana giinliik rutinimden
farkli bir deneyim sunmaz.
(15)

-0.77

-0.60

-0.49

1.40*

Gittigim destinasyonda
yalnizca dnceden bildigim
yiyecek-i¢ecekleri
denerim. (29)

-0.30

-1

-0.79

-0.85

1.58*

(P<.05; (*) ile gosterilenlerde anlamhilik P<.01
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Tablo 12°den yola ¢ikarak, 4. faktor altinda yer alan turistlerin gastronomi turizmi
kapsaminda yoresel yiyecek ve icecekler tatmalarini giinliik rutinlerinden bir kagis
olarak gordiiklerini sOylemek miimkiin olacaktir. Benzer sekilde, katilimcilarin
yoresel yiyecek-i¢eceklerin giinliik rutinden farkli bir deneyim sunmayacagi (15)
ifadesine vermis olduklar1 negatif deger de bunu destekler niteliktedir. Bu grupta
yer alan turistler, gittikleri destinasyonda dnceden bildikleri lezzetleri tercih etme
hakkindaki ifadeye de en olumsuz yaklasan bireyler oldugu i¢in yeniliklere acik
olduklar1 ve farkli tatlar denemekten kaginmayacaklart sonucuna ulasilmaktadir.
Buradan hareketle bu gruptaki turistlere yeni ve farkli lezzetlerin sunulmasi énem

tasimaktadir.

“Gittigim destinasyonda yalnizca dnceden bildigim yiyecek-igecekleri denerim.
(29)” ifadesine -4 degeri veren katilimcilardan bazilarinin agiklamalar1 asagida yer

almaktadir.

“Bana gore yemek yemek sanat ve keyif icerir. Yani sadece karmimi doyurmak
yerine o yemekten haz almaya odaklanirim. Gittigim sehirde bildigim seyleri
tercih edeceksem yemek yemek icin Gaziantep’e gelmezdim ve diger sehirlerde de
bulunan standart iiriinler sunan herhangi bir restoranda karnimi doyurup
ctkmaya odaklanirdim. Yemek yemek benim i¢in bir sanat ve bu yiizden bildigim

yvemeklerden ziyade bilmediklerimi tercih ederek yeni lezzetler ogrenirim.” (E3)

“Bu ifadeyi -4’e yerlestirmemin nedeni bu fikre kesinlikle katilmamamdir. Ben
Ankaraliyyim ve Gaziantep’i ziyaret edip yemeklerinden yemeden gitmek olmaz.
Kendi memleketimize ait yemekleri zaten siirekli yiyoruz, bence onemli olan

yeniliklere agik olup yoresel lezzetler de denemek.” (K19)
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Tablo 13: Faktorler Arasi Isbirligi

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4

Q- [z o[z [o [z [& [z

Terimler sV|[scrR |sv|scrR |sv|scr |sv |scr

Gittigim destinasyonda oncelikli
olarak yoresel yiyecek ve icecekleri | 1 0.79 1 0.89 2 079 |2 0.77
denerim. (9)*

Yemegin goriiniimiine 6nem

vermem. (11) -3 | -1.37 -2 | -0.97 -3 |-1.25 | -3 -1.45

Restoranin fiziksel 6zellikleri
(sicaklik, koku, miizik, dekorasyon,
rahatlik) yedigim yemekle uyumlu
olmalidir. (14)

2 0.87 1 0.84 1 030 |2 0.79

Gastronomi turizmi yerel kiiltiirii

anlamak i¢in essiz bir firsattir. (18) 4 L & 47 & 106 14 1.60

Yedigim yemegin goriiniis olarak

istah acic1 olmasit onemlidir. (21) 3 L 2 1.03 : ik | 131

Restoran ¢aliganlarinin mentideki
yiyecek-igecekle ilgili tavsiyelerde | 2 1.04 1 1.02 2 099 |1 0.58
bulunmasi énemlidir. (25)

Gaziantep’in kendisini diger
yorelerden ayiran essiz yiyecek 4 1.69 3 1.31 3 129 |2 1.23
icecekleri vardir. (31)

Gittigim destinasyondaki yedigim

yemegin lezzeti 6nemlidir. (32)* 3 128 3 133 4 166 |3 1.25

Tablo 13’te yer alan 9, 11, 14, 18, 21, 25, 31 ve 32 numarali ifadeler her bir faktor
altinda toplanan katilimcilarin fikir birligi sagladigt maddeleri gostermektedir.
Tablo 13’e gore, “Gittigim destinasyonda Oncelikli olarak ydresel yiyecek ve

icecekleri denerim. (9)” ve “Gittigim destinasyondaki yedigim yemegin lezzeti
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onemlidir. (32)” ifadeleri katilimcilarin birbirine benzer fikirlere sahip oldugu ve
birbirine en yakin degerler verdikleri ciimleleri olusturmaktadir.  Ornegin,
“Gastronomi turizmi yerel kiiltiiri anlamak i¢in essiz bir firsattir. (18)” ifadesi 1.,
2. ve 4. faktorler altinda toplanan turistlerin genel olarak bu fikri olumlu buldugu
ve Q dizgisinde +4 degeri verdikleri bir madde olmustur. Bununla ilgili katilimc1

goriisleri agagida verilmektedir.

“Yedigim yemegin tarihi, ozellikleri ve ait oldugu kiiltiirii 6grenmek ilgimi ¢eker.
Meslegim geregi gastronomi ile yakindan ilgiliyim, ben de bu sektoriin tist kidem
yoneticilerinden oldugum i¢in gastronomi turizminin yerel kiiltiirle kesinlikle
baglantili oldugunu diistiniiyorum. Bence Tiirkiye'nin en onemli turizm
unsurlarindan biri gastronomi ¢iinkii her bolgenin kendine ozgii lezzetleri var. Bu

da gastronomiyi kiiltiirle ilintili hale getiriyor.” (E2)

“Gastronomi turizminin tabi ki kiiltiirle ilgili oldugunu diigiiniiyorum bu yiizden
benim igin +4 degerinde bir madde. Is geregi Gaziantep’e ¢ogu zaman gelme
sanst buluyorum ve her geldigimde Mutfak Sanatlart Merkezi’ne ugruyorum.
Burasi Gaziantep Mutfagini anlamak, kiiltiir 6grenmek, o kiiltiire ait farkl
yvemekler denemek i¢in muazzam bir restoran. Mesela hi¢ duymadigim yemekleri
garsonlara sorarak ve deneyimleyerek buraya ait olan kiiltiiriin bir parcasini

ogrenmis oluyorum.” (K7)

Calisma tasariminda, 16 olumlu 16 olumsuz ciimleden olusan 32 ifade
hazirlanmistir. Tablo 13’e bakildiginda fikir birligi/uzlasma saglayan 8 ciimleden
7 tanesinin olumlu ciimlelerden, yalnizca 1 tanesinin de olumsuz ciimlelerden
oldugu goriilmektedir. Olumsuz olarak hazirlanan ciimleler igerisinde yer alan
“Yemegin goriiniimiine dnem vermem. (11)” ifadesinin, her bir faktérde birbirine
yakin derecede eksi deger aldigi goriilmekte ve dolayisiyla arastirmaya katilan
tiim gastronomi turistleri i¢in olumsuz bir yaklagim oldugu anlasilmaktadir. Bu
tablodan hareketle, her bir faktor altinda toplanan gastronomi turistlerinin 5 ana,
16 alt boyuttan genel olarak;
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o “Yiyecek” ana boyutunda “yemegin lezzeti” ve ‘“yemegin

gorinlisi”,

o “Restoran” ana boyutunda “fiziksel 6zellikler” ve “personel”,

o “Motivasyon” ana boyutunda “kiiltiir”,

. “Kisilik Ozellikleri” ana boyutunda “neofili”,

. “Destinasyonun Gastronomik imaj1” ana boyutunda “ayirt edicilik”

ifadelerine odaklandig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Analizlere gore 1. faktor altinda toplanan 9 katilimcinin genel 6zelliklerine
bakildiginda gastronomi turizmi kapsaminda gitti§i restoranlardaki fiziksel
kosullart (koku, miizik, sicaklik, dekorasyon vb.) olduk¢a Onemseyen,
Gaziantep’teki  yiyecek-iceceklerin  fiyatlarina dikkat eden ve gittikleri
destinasyonda yalnizca onceden bildikleri lezzetleri deneme konusunda kararsiz
olan bir grup oldugu goriilmektedir. Bu faktorde yer alan turistler bahsedilen
ozelliklerinden yola c¢ikilarak “Miidavim Turist” olarak ifade edilmistir.
Ozelliklerine gére tanimlandiginda “miidavim turistler 7, fiyat-performans uyumu
arayan, bu uyumu yakaladiginda ise gittigi destinasyonun veya restoranin daimi
ziyaretgisi haline gelen turistlerdir. Bu sebeple bu grup turistler “miidavim” olarak
adlandirilmigtir. Ciinkii miidavimler, ziyaret ettigi bolgede, bekledigi uyumu
yakalama konusunda yedigi yemek kadar o yemegi yedigi ortamin fiziksel (ses,
koku, 151k vb.) 6zelliklerini de dikkate alir. Yenilige kars1 notr bir grup oldugu i¢in
bu sartlar1 saglayan isletmelerden veya destinasyonlardan ayrilip yeni yerler

denemeyi pek tercih etmezler.

Faktor 2 altinda toplanan 13 turistin ayirt edici 6zelliklerine gore incelendiginde
“Yoresellik Arayanlar” olarak isimlendirilmesi uygun gériilmiistiir. Bu gruptaki
katilimcilarin mentide yer alan yoresel yiyecek-icecek olmasina dikkat eden ve
bunlarla ilgili tanitici bilgiler arayan, diger faktordeki turistlere oranla Gaziantep’e
yalnizca yiyecek igecek icin gelebilecek gastro-turistler oldugu goriilmektedir.
Elde edilen sonuglardan yola ¢ikilarak, “yoresellik arayanlar”, bir destinasyona
sadece oraya 0Ozgli yiyecek-icecekleri denemek icin gidebilecek, gittigi bir

restoranda agina oldugu lezzetleri degil yoresel lezzetleri gérmek ve 6grenmek
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isteyen turist grubu olarak ifade edilebilmektedir. 4 adet faktor kiyaslandiginda,
yoresellige ve otantiklige daha yatkin bulundugu ve bir yoreye yemek kiiltiiriinii
O0grenebilmek veya otantik lezzetler deneyebilmek icin gidebilecek turistler

oldugundan “yoresellik arayanlar” olarak ifade edilmistir.

Bir diger grubu olusturan faktor 3’te 5 adet katilimcinin fikir birligi sagladiklar
ifadelere goére, bu grup altindaki gastronomi turistleri “Ozgiin Turist” olarak
tamimlanmistir. Bu grubu yedigi yemeklerde saglik etmenine dikkat eden ve
Gaziantep yemeklerini giivenle tiiketecegini soyleyen, gittigi destinasyonda neler
gordiigiine 6nem veren, yoresel yiyecek ve igeceklerin goriiniis olarak istah agict
olmasina dikkat edip nasil hazirlandigin1 6grenme konusunda isteksiz goriinen
turistler olusturmaktadir. Ayrica bu faktdrde yer alan turistlerin, “Gaziantep’teki
yiyecek icecekler beni buraya cekiyor.(27)” ifadesine verdikleri -1 degeri,
Gaziantep’teki yiyecek-igeceklerin tek basina onlari buraya c¢ekecek giicte bir

etmen olmadigini géstermektedir.

“Ozgiin turist”, ¢ikt1g1 seyahatlerde neler gordiigiine neler yediginden daha ¢ok
Oonem veren, bir destinasyona gitmek icin o yoreye ait lezzetleri tatmayi yeterli bir
sebep olarak gérmeyen bireylerdir. Herhangi bir sebeple ziyaret edilen bir yorede
oraya ait yiyecek-igeceklerden tiiketirler fakat o yoreye ait lezzetler onlar1 o
destinasyona c¢ekecek kuvvette bir neden olarak goriilmemektedir. Ayrica diger
gastro-turist gruplarina nazaran yoresel yiyeceklerin o6zelliklerine, nasil
yapildigina ve tarihine dair 6grenme istekleri de diisiik derecededir. Bu sebeple de
bu grup altindaki turistlerin, digerlerine oranla gastronomi kiiltiiriiyle olan iligkisi
en zayif goriilen ve mutfak turizmine duyulan ilginin en zayif derecede turistler

oldugu diistiniilmektedir.

4. faktorii olusturan 9 katilmemnin ifadeleri incelendiginde ise gittikleri
restoranlarda yoresel yiyecek-icecek denemenin giinliik rutinden uzaklastirdigini
en yiiksek degerde savunan turistler oldugu goriilmektedir. Ek olarak, yoresel
yiyecek-i¢eceklerin giinliikk rutinden uzaklastirmayacagi ifadesine de negatif

yiiksek bir deger vermislerdir. Bu grubun gastronomi turizmini giinliik rutinden
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uzaklastirdig1 i¢in tercih ettigi goriisli, konu ile ilgili olumlu ifadeye pozitif
yiiksek, olumsuz ifadeye ise negatif yliksek deger vermesi ile desteklenmektedir.
Ayrica bu turistler, gidilen destinasyonda kesinlikle bilinen lezzetlerin degil
yeniliklerin ve denenmemis tatlar pesinde olan bir grubu temsil etmektedir. Bu
sebeple de “Yenilik Arayanlar” olarak isimlendirilmistir. Gastronomi turistleri
taksonomisi baslig1 altindaki doérdiincii faktor olan “yenilik arayanlar”, yoresel
tatlar denemenin kisiyi giinlilk rutinlerinden uzaklastirdigin1 diisiinen, gittigi
destinasyonda kesinlikle yenilige acik olan, bilmedigi lezzetler deneyimlemekten
haz alan gastronomi turistleridir. Bu grupta yer alan turistler, 6nceden bildikleri
yemekler yerine farkli bir deneyim yasayacaklar1 farkli tatlar tercih ederler.
Gastronomi turizmini ve yoresel yiyecekler denemeyi giinliik rutin yasamlarindan

farkl kilacak bir aktivite olarak gortirler.
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BESINCI BOLUM

TARTISMA VE SONUC

Bu aragtirmada, Gaziantep ilini gastronomi turizmi kapsaminda ziyarete gelen
turistlerin taksonomisi ortaya konulmustur. Gastronomi ile ilgili yapilan onceki
calismalarda genel olarak gastronomi turizmi, sarap turizmi, gastronominin
ozellikleri ve gastronomi turisti 6zellikleri olusturulmas: yoniinde gerceklestigi
goriilmektedir. Gastronomi turistlerinin siniflandirilmasina yonelik sinirh sayida
aragtirma yer almaktadir. Ayrica Q metodun, uluslararasi literatiirde turizm
alaninda nadir sayida yararlanilan, yerli kaynaklarda turizm dis1 alanlarda az
sayida ¢alismada kullanilan, turizm alaninda ise daha 6nce kullanilmayan bir
yontem oldugu belirlenmistir. Bu sebeple bu ¢alismada, Q metot kullanilarak

gastronomi turist taksonomisi olusturulmustur.

Calismada Q metotla elde edilen veriler sonrasinda ortaya ¢ikan bulgulara gore
gastronomi turistlerinin belirli sayida faktor altinda toplandigi goriilmektedir. Her
bir faktorii diger faktorlerden ayirt edici 6zelliklerine ait tablolar incelenerek,
katilimcilarin Q dizgisi tizerinde deger atfettikleri ifadeler ve fikir birligi/fikir
ayrilig1 yasadiklar1 goriislerine gore bu faktorler agiklanmaya g¢aligilmistir.
Calisma kapsaminda elde edilen bulgulara gore “miidavim turist, yoresellik
arayanlar, 6zgiin turist, yenilik arayanlar” olmak tizere dort farkli turist grubu

ortaya konulmustur.

Akbaba ve Kargiglioglu (2016), gastro-turistlerin egitim ve yas gruplarina gore
gastronomi turizmine katilma durumlarini arastirdiklari ¢alismalar1 sonucunda
Gaziantep’e gelen yerli turistlerin ¢cogunlugunu orta yas grubunun olusturdugunu
ve genellikle ¢ogu katilimecinin egitim durumlarinin lisans seviyesinde oldugunu
belirtmislerdir. Arastirmanin bu anlamda yas ortalamas1 konusunda Akbaba ve

Kargiglioglu (2016)’nun ¢alisma sonucu ile ortiistiigli gériilmektedir.

Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci turistlerin gastronomi deneyimlerinin incelendigi

bir bagka ¢alismada (Birdir ve Akgol, 2015), Tirk mutfagina has yemekler
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yemenin katilimcilarin Tiirkiye’yi tercih etmelerinde etken bir rol oynadigi ve
begenilerinin yasa, uyruga ve yasadiklar tlkeye gore degisiklik gosterdigi
savunulmustur. Ek olarak gastronomi turistlerinin bazi demografik 6zelliklerinin
(egitim durumu, yas gibi) destinasyon hakkindaki goriisleri lizerinde etkili oldugu
belirtilmistir. Bu ¢alismada da elde edilen verilere gore katilimcilarin yaslarina
dikkat edildiginde genel olarak geng ve orta yas turist grubunun bu turizm tiiriinde
daha aktif oldugu ve o6zellikle baz1 gruplar i¢in destinasyonu ziyaret etmelerinde

mutfak kiiltiiriiniin nemli bir etken oldugu goriilmektedir.

Tan, Luh ve Kung (2014)’un kreatif turist taksonomisi olusturduklari
caligmalarinda ortaya ¢ikan, her zaman yeni faaliyetlerden etkilenen ve farkli
deneyimler arayip yeni etkinliklere agik olan “yenilik arayanlar” ile bu
calismadaki “‘yenilik arayanlar” grubunun benzer fikirlere sahip oldugu
goriilmektedir. Caligmalart sonucu ortaya c¢ikan bu grubun, farkli bir deneyim
arama, kendilerini gelistirmek adina yeni seyler deneme istegi ve yerel kiiltiirii
anlamalarina yardimci olacak aktivitelere yonelmeleri gibi ozelliklerinin yapilan
bu calismadaki “yenilik arayanlar” ile oOrtiistiigii ve benzer amaglar tasidigi

anlasilmaktadir.

Kraftchick vd. (2014)’nin bira turistlerinin motivasyon unsurlarini ortaya
cikarmak i¢in yapmis olduklar1 ¢alismada yeni yiyecekler deneyimleme boyutu
sosyallesme olarak goriiliirken bu calismada gastronomi turistleri tarafindan
giinliik hayattan uzaklagsma ve rutinden kagis olarak goriilmektedir. Bu noktada bu
iki caligmada ayni ifadenin farkli boyutlar altinda yer aldig1 goriilerek birbirinden

ayristig1 belirlenmistir.

Simsek ve Selguk (2018) ise calismalar1 sonunda 5 farkli gastronomi turist
tipolojisine ulasmuslardir. Bu turistler, “organik¢i”, “yenilik¢i”, “Ogrenmeyi
sevenler/amaclayanlar”, “yemege onem verenler” ve “yoreselci turist” olarak
isimlendirilmistir. Bu calismada da bu sonuglara benzerlikte turist gruplar1 ortaya
cikmistir. Ornegin, “yoreselci turist” olarak olusturduklar grup, gidilen restoranda

meniide 6zellikle yoresel iiriinlerin olmasina dikkat etmeleriyle ayirt edici 6zellige
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sahip olan faktor 2°de yer alan turist grubu ile benzerlik gosterdigi
sOylenebilmektedir. Ayrica yiyecek ve icecek ile ilgili alanlarda yenilik arayan,
yeni bir restoranda yeni bir yemek denemek isteyen, festivallere gitmekten zevk
alan “yenilike¢i turist” grubu ile bu calismada ortaya ¢ikan, gittigi destinasyonda
kesinlikle yenilige agik olan, bilmedigi lezzetler deneyimlemekten haz alan

“yenilik arayanlar”in benzerlik gosterdigi goriilmektedir.

Teorik ve Uygulamaya Yonelik Sonuclar

Arastirmanin teorik katkilarindan biri ulusal literatiirde turizm alaninda yapilan
calismalarda Q metodolojisinin ilk kez kullanilmasidir. Katilimeilarin goriislerini
hem nicel hem de nitel gergevede kapsayan bu yontem kullanilarak gastronomi
turistleri siniflandirilmistir. Arastirma sonucunda 6nceki arastirmalar ile benzerlik
gostermelerinin yani sira, diger ¢alismalardan farkli olarak gastronomi turistleri
arasinda miidavim turist ve 0zgiin turist olmak tiizere iki farkli turist grubu

belirlenmistir.

Calisma kapsaminda yiyecek, restoran, motivasyon, kisilik 0Ozellikleri ve
destinasyonun gastronomik imaj1 ana boyutlari altinda olusturulan 16 alt boyuttan
7’sinin daha ¢ok etkili oldugu goriilmistiir. Buradan hareketle gastro-turistlerin
farkli motivasyonlar ile bu turizm tiiriine katildiklari, her birinin farkli ve 6zgiin

diisiinceleri olabildigi gibi ortak goriisler altinda toplandigi da belirlenmistir.

Calisma uygulamaya yonelik olarak, gastronomik turizm potansiyeli bulunduran
destinasyonlardaki isletmelere ve destinasyon yonetim Orgiitlerine gastro-
turistlerin  kisisel goriis ve algilarina gore bir politika izlemesi olanagi
tanimaktadir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore her bir faktor
altinda toplanan gastronomi turistlerinin destinasyonlardan farkli beklentileri ve
talepleri olabilmektedir. Bu sebeple destinasyonda yer alan isletme ve yonetim
orgiitlerine ¢alisma sonucunda ulasilan turist gruplarinin 6zelliklerine ve algilarina

yonelik pazarlama ve tanitim ¢aligmalar1 yapma konusunda katki saglamaktadir.
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Arastirma ile literatiirden farkli olarak gastro-turistlerin bir kisminin miidavim
oldugu, vyani gittikleri bir destinasyonda veya bir restoranda begendigi ve
beklentisini karsilayan 6zelliklerden vazgecemedigi ve yenilige kapali oldugu
goriilmiistiir. Bu grup altinda toplanan katilimcilar, farkli lezzetler ve yerler
denemekten ziyade bildikleri ve daha once deneyimledikleri iiriin ve hizmetleri
tercih etmektedir. Bu cgalisma ise bahsedilen 6zelliklere sahip olan turistler igin
isletmelerin farkli bir yol izlemesi gerektigine dair 6neride bulunmaktadir. Diger
gruplar i¢in de verilen ozelliklerine gore beklentilerini karsilamaya yonelik yol

izlemelerine katki saglamaktadir.

Arastirma sonuglarina dayanarak gelecek arastirmacilara ve isletme ve yonetim

birimlerindeki uygulayicilara birtakim onerilerde bulunulmaktadir:

. Gaziantep’te yiiriitiilen bu ¢alisma arastirmacilar tarafindan diger
gastronomik destinasyonlara da uygulanabilir ve yerel yonetim
birimlerince gastro-turistlerin beklentileri dogrultusunda turistik iiriin ve
hizmet sunulabilir ve bolge tanitiminda buna uygun olarak strateji

olusturma yoluna gidilebilir.

o Belirlenen taksonomiden yola ¢ikarak “Miidavim Turist” lere
yonelecek olan isletmeler, yenilige nétr bir grup oldugu igin yenilik
sunmak yerine aynmi hizmeti veya ayn {iriinii belirli bir standarda gore
sunmali, restoranlarda fiziksel kosullara ve atmosfere dikkat etmelidir. Bu
gruptaki turistler fiyat-performans uyumu aradiklar igin ise fiyatlarin ¢ok

pahali olmamasina dikkat edilmelidir.

o “Yoresellik Arayan”lar ise genel anlamda gittikleri restoranda
meniilerde yoresel iriinlerin olup olmadigina dikkat eder. Bu sebeple
yoresel  yiyecek igecekleri ile ©6n plana ¢ikmak isteyen
yorelerde/bolgelerde restoranlar meniilerinde yoreselligi 6n planda tutmali
ve tanitict bilgilere yer vermelidir. Destinasyon pazarlamasi stratejisi

kapsaminda ise otantik ve yoreselligin 6n plana ¢ikarilmasi gerekmektedir.
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. Gittigi destinasyonda neler gordiigiine daha c¢ok Onem veren
“Ozgiin Turist” agirlayacak veya agirlamakta olan ydreler ise gastronomik
unsurlarinin yani sira bolgenin diger kiiltiirel ve tarihi zenginliklerini de
tanitmali ve pazarlama faaliyetleri olustururken bu noktalara O6nem

gostermelidir.

o “Yenilik Arayanlar” olarak tanimlanan turistler ise yeni tatlar
denemekten haz aldig1 ve giinliik rutinden uzaklastirdigini diistindiikleri
icin bu gruptaki turistlere farkli ve yeni lezzetler sunulmalidir. Bu grubun
dikkat ettigi ilk faktér yenilik oldugu icin denenmemis lezzetlere
odaklanilmalidir. Gastronomi kiiltiiriindeki farkliliklara taninmak isteyen
destinasyonlarin bu turistleri yeni ve farkl: tatlariyla sasirtmasi gerekmekte

ve pazarlama caligmalarinda bunu vurgulamalari gerekli goriilmektedir.

o Q metod aracilifiyla farkli turist gruplarma yonelik taksonomiler
gelistirilebilir.
. Ek olarak calisma Gaziantep’te bulunan ve bu amagcla kurulan

Mutfak Sanatlar1 Merkezi’nde yiriitiildiigii icin bu tip isletmelerin yogun
ilgi gordigi belirlenmis ve bu isletmelerin arttirilmasinin gastronomik
cekiciligi arttiracagr diisliniilmektedir. Gittikleri destinasyonlarda yoresel
yiyecek ve igecekleri tercih eden gastronomi turistleri yiiksek sayida
oldugu i¢in resmi ve 0zel kurumlarca yoreye has lezzetlerin sunuldugu ve

yapilisinin 6gretildigi isletmeler arttirilabilir.
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