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OZET

Unver, Giilgin. Destinasyonlarn Pazarlanmasinda Gastronominin Etkisi: Istanbul

Ornegi. Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2015.

Bu caligmanin temel amaci; destinasyonlarin pazarlanmasinda gastronominin etkisinin
arastirilmasidir. Arastirma Istanbul ilinde hizmet veren 93 adet A grubu seyahat acentesi
tizerinde gerceklestirilmistir. Bu arastirmanin sonucu iki noktayr anlamaya yoneliktir;
birincisi gastronominin Tiirkiye’nin ve Istanbul’un pazarlanmasinda kilit rolii olup

olmadigi, ikincisi ise marka degeri ve imaj olusturmada bir etkisi olup olmadigidir.

Aragtirmanin verileri, Istanbul’daki A Grubu Seyahat Acentelerine yiiz yiize ve mail
araciligr ile anket uygulamak sureti ile elde edilmistir. Arastirmanin sonucunda:
gastronominin; Istanbul’un pazarlanmasinda giiclii bir imaj ve marka degerinin oldugu
anlasilmustir. Istanbul’'un Osmanl Saray Mutfagi ve Tiirk Mutfag: ile pazarlandig
ayrica hizmet kalitesinin kismen iyi oldugu belirtilmistir. Gastronomi turizmi gelir
seviyesi yliksek 35-55 yag arasi ve 55 yas lzeri ziyaretgiler tarafindan tercih
edilmektedir. Ziyaretlerini ikinci kez tekrarladiklari, gastronomi turizminin diger turizm
cesitleri ile entegre edildigi ve bolgesel kalkinmada énemli bir rol oynadigi sonuglarina

varilmistir. Bulgular ilgili literatiir esliginde incelenmistir

Anahtar Kelimeler: Gastronomi, destinasyon pazarlamasi, Tirk Mutfak Kiiltiiri,
Istanbul



ABSTRACT

Unver, Giilgin The Gastronomy’s impact in destination Marketing: The Istanbul Case
Master thesis, Ankara, 2015.

The main purpose of this research is searching the effect of gastronomy in means of
destination marketing. The research is done over 93 A Group Travel Agencies which
give services in the city of Istanbul. With the data’s of this research we understand two
point one whether, gastronomy has a key role in marketing Turkey’s and Istanbul’s
tourism or not. The second one whether gastronomy has any effects on creating image

and brand value.

We obtained data’s by applying questionnaire, in way of with mail or face to face to the
A plus Travel Agencies, At the end of the research; we understand that gastronomy has
a huge effect and brand value on marketing Istanbul. It is mentioned that Istanbul is
marketing with Ottoman Palace Cuisine and Turkish Cuisine otherwise the
service quality is partially good. Gastronomy tourism is preferred by high income levels
between the ages of 35-55 or over 55 visitors. Otherwise it is understood that the
visitors are repeating their visit and gastronomy tourism is integrating with other
tourism types and playing an important role in regional development. Findings are

studied in the presence of related literature.

Key words: Gastronomy, the marketing of destination, Turkish Cuisine Culture,

Istanbul
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GIRIS

Glinlimiizde insanlar rutin yasamlarmin getirdigi zorluklar1 hafifletebilmek adina
kendilerine kisa zamanli fakat sik araliklarla ilgi duyduklar1 alanlarda dinlenme,
eglenme, farkli seyler deneyimleme isteklerini karsilamak {izere seyahat etme
egilimindedirler. Turizm insanlarin bu isteklerini tatmin etme amagli bulunduklari
mekandan bir bagska mekana farkli deneyimler yasamak, gezi, seyahat faaliyetlerinde

bulunmak iizere gergeklestirdikleri aktivitelerin tiimiidiir.

Giiniimiizde turizm faaliyetleri diinyada 2013 yilinda 1087 milyon kisi ve 1159 milyar
dolarlik gelir getiren bir sektordiir (UNWTO, 2014). Tiirkiye’de ise bu rakam 2013
yilinda 39 226 226 kisidir. Elde edilen gelir ise 32 308 991 bin dolardir (TUIK, 2014).
Bu rakamlardan da anlasilacagi tizere turizm iilkeler i¢in 6nemli bir gelir kaynagidir.
Turizmin bir diger o6zelligi farkli birgok sektérde ¢arpan etkisi yaratmasidir.

Istihdamdan iiretime kadar birgok konuda fayda saglamaktadir.

Gelismekte olan iilkeler i¢in bdylesine 6nemli bir yere sahip olan turizm sektdriiniin
stirdiiriilebilirligi ¢cok onemlidir. Siirdiiriilebilirligin ekonomik, sosyal, ¢evresel bircok
boyutu s6z konusudur. Can’a gore turistlerin ve ziyaret edilen alanin bugiinkii
ekonomik, sosyal ve estetik ihtiyaclari karsilanirken gelecek nesillere aktarmak zorunda
oldugumuz kiiltiirel biitiinliigii, biyolojik ¢esitliligi, ekolojik siirecleri, yasam destek
sistemlerini koruyup devamliligini saglama zorunlulugumuz sdz konusudur. Iste bu
noktada siirdiiriilebilir turizm bu kaynaklarin ydnetimine zemin saglayan bir unsur

olarak goriilmektedir (Can, 2013).

Turizmin olumsuz etkilerinden korunup siirdiiriilebilirliginin saglanabilmesi igin ¢esitli
alternatifler s6z konusudur. Turizmin on iki aya yayillmasi bunlarin basinda
gelmektedir. Turizmin ¢esitlendirilerek tek bir bolge yerine, birgok bolgede
gerceklestirilmesi  gerekmektedir. Turizmi ¢esitlendirebilmek igin alternatif turizm
cesitleri giindeme gelmistir. Bolgelerin destinasyon bazinda pazarlanmasi, hatta 6zel ilgi

turizmi adi altinda spesifik boyutlarda turizm faaliyetlerinin gergeklestirilmesi



gerekmektedir. Bu noktada gastronomi turizmi birgok turizm cesitleri ile entegre

edilinilebilecegi gibi tek basina da bir turizm g¢esidi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Rekabetin son derece fazla oldugu giiniimiizde destinasyonlar diger destinasyonlar ile
rekabet edebilmek i¢in bircok konuda fark yaratip c¢ekicilik unsurlarmi ¢ok iyi
degerlendirmelidirler. Degisen tiiketici ve pazar tercihleri ¢ok iyi analiz edilip
destinasyonun c¢ekicilik unsurlarinin gelisimi planlanmalidir. Destinasyonun ¢ekicilik
unsurlarmin baginda tarihi ve Kkiiltiirel yapisi gelmektedir. Gastronomi bu kiiltiirel
cekicilik unsurunda 6nemli bir yere sahiptir. Destinasyona 6zgii olma 6zelligi ile de fark

yaratici bir pazarlama unsurudur.

Tiirkiye kokli bir gegmisi, Asya ve Anadolu mutfaklarinin sahip oldugu iiriin gesitliligi,
Osmanli saray mutfak kiiltiirii ile diinyanin 6nemli {i¢ biiyilkk mutfagindan birine
sahiptir. Sahip oldugu bu gastronomik potansiyelin destinasyonlarin pazarlanmasindaki
etkisini arastirmak tizere bu tez calismasi gergeklestirildi. Bu ¢alisma bes boliimden
olugmaktadir. Birinci bolimde “Siirdirilebilir Turizm” bashgi altinda stirdirilebilir
turizm agisindan gastronominin dnemi lizerinde durulup “Alternatif Turizm” gesitlerine
deginilmistir. ikinci boliimde “Gastronomi Turizmi’nin Onemi’’ iizerinde durulup,
“‘Diinyada ve Tiirkiye’de Gastronomi” verileri incelenmis ve gastronominin bulundugu
nokta belirlenmeye calistlmustir.  Ugiincii  béliimde ise  “‘Destinasyonlarin
Pazarlanmasinda Gastronominin Rolii’” {izerinde durulmustur. Dérdiincti boliimde ise
calisma alanina iliskin genel dzellikler aktarilmis ve Istanbul’un gastronomi turizmi
potansiyeli belirlenmeye ¢aligilmistir. Besinci ve son boliim olan arastirma kisminda ise
Istanbul ilinde bulunan A Grubu Seyahat Acenteleri’nin ydneticilerine ‘‘Istanbul’un
pazarlanmasinda gastronominin etkisini’> incelemek {izere anket uygulanmis,

istatistiksel analizler yapilarak konuyla ilgili oneriler sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
SURDURULEBILIR TURIZM

1.1. SURDURULEBILIR TURIZM

Insanlarin hayatlarini siirdiirebilmeleri igin oncelikle bulunduklar1 ¢evre ve sahip
olduklar1 degerleri korumalar1 gerekmektedir. Daha sonra refahlarini arttirabilmek adina
ekonomik gelismeyi saglamalari gerekir. Biitliin bunlar1 ger¢eklestirirken sahip olduklari
bu kaynaklar1 gelecek nesillere aktarma sorumluluklar1 s6z konusudur. Siirdiiriilebilir
turizm “‘Insanlarin etkilesimde bulundugu veya bulunmadig1 ¢evrenin bozulmadan ve
degistirilmeden korunarak, kiiltiirel bitiinliigiin, ekolojik siireglerin, biyolojik
cesitliligin ve yasami silirdliren sistemlerin siirdiirildigi ve ayni zamanda tiim
kaynaklar ziyaret edilen bolgedeki insanlarin ve turistlerin ekonomik, sosyal ve estetik
ithtiyaclarimi  doyuracak sekilde ve gelecek nesillerin de ayni ihtiyaglar
karsilayabilecekleri bigimde yonetildigi bir kalkinma seklidir. Strdiiriilebilir turizm,
turizm sektoriinde yer alan ev sahipleri ile turist kesimlerinin ihtiya¢larinin, bu giin var
olan kaynaklarin, gelecekte degerlerinin korunarak uzun stireli ve kesintisiz sekilde

karsilanmasidir’” (Can, 2013:27).

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii verilerine gore, diinyada 2013 yilinda 1159
milyar dolarlik getirisi olan bir sektorden dogal olarak biitiin destinasyonlar maksimum
oranda faydalanmak istemektedirler. Bunun igin rakip destinasyonlarla aralarinda fark
yaratip, daha fazla turist ¢cekip daha fazla gelir elde etmek istemektedirler. Bu noktada
bu faydanin devam edebilmesi icin turizm faaliyetlerini siirdiiriilebilir ilkeler dahilinde

gerceklestirmesi gerekmektedir (Geng, Eryaman ve Atalay, 2014).

Stirdiiriilebilirlik, ekosistemde bulunan yenilenemez kaynaklarin tiimiiniin gelecek
nesillerin de faydalanacagi sekilde sosyolojik, ekolojik tasima kapasitesinin {izerine
¢ikmadan faydalanilmasidir (Sahin ve Kutlu, 2014).

Strdiiriilebilirligi, bir bolgedeki biyolojik ¢esitlilik, o bolgedeki canlilarin farkliliklar:

ve birbirleriyle olan iligkileri belirlemektedir. Bu biyolojik ¢esitliligin olusabilmesi i¢in



¢ok uzun bir zaman araligina ihtiyag¢ oldugu gibi, bozulduktan sonra para ve zamanla da
onarilmast miimkiin degildir. Bu noktada siirdiiriilebilir gelisme ise iilkelerin
kalkinmalarinin  6niinii  kapamadan, var olan kaynaklarin maksimum diizeyde

korunmasini saglayarak, gelecek nesillerinde kullanmasina olanak saglamaktir.

Siirdiiriilebilir turizmin gergeklesebilmesi i¢in; kaynaklarin tiiketim oranlarini1 kontrol
altinda tutarak devamliligini1 saglamak, atik kontroliinli yaparak, turizmin olabildigince
negatif etkisini azaltmak, biyolojik ve sosyo-kiiltiirel ¢esitliligi saglamak. Bunlar
gerceklestirilirken hizmet saglayicilari, yerel halki, turistleri egitmek. Siirdiiriilebilir
turizmin uygulanacagi bdlgenin dogru planlamasini yapmak ve bolgeyi etik kurallar
dahilinde pazarlamak. Biitiin bunlar gergeklestirilirken yerel halkin ¢ikarlarini 6n planda
tutup, yerel ekonomiyi desteklemek, biitiin paydaslarla igbirligi igerisinde olmak
gerekmektedir. Sirdiiriilebilirligin  ¢itasini  maksimum diizeye ¢ikarabilmek igin

arastirma ve gelistirmeye 6nem verilmelidir (Aytekin, (t.y).).

Stirdiirtilebilir turizmin tiim turizm ¢esitlerini kapsayan bir cat1 olusturabilmesi igin
egitim konusunda kesin adimlar atilmalidir. Turizm sektoriinde yer alacak kisilerin
bireysel egitimleri, en basindan siirdiiriilebilir turizmin ne oldugu temeli {izerine
kurulmalidir. Egitimli turizmciler gelecekteki siirdiiriilebilir turizmin temsilcileridir.
Egitim, devlet, yerel otorite, isletme, yerel halk, akademisyenler, her seyin lstlinde bir
alandir ve insanlarin tutumlarint degistirir. Gelecekte siirdiiriilebilir turizm igin engel

olabilecek davranislart engellemenin tek yoludur (Bac Dorin, 2013).

1.1.1. Siirdiiriilebilir Turizmin Tarihcesi

Siirdiiriilebilirlik kavraminin ilk uluslar arasi platformda ifade edilmesi, 1972 yilinda
Isve¢’in Stockholm kentinde ‘‘Birlesmis Milletler Insan Cevresi Konferansin’’da
olmustur. Birlesmis Milletler Cevre Programi (UNEP) konferans sonunda kurulmus ve
yayinlanan bildirgede ¢evrenin tagima kapasitesine vurgu yapilip, ekonomik ve sosyal
gelisme ile ¢evrenin birlikteligine evrensel boyutta deginilmistir.1980 yilinda ise
Birlesmis Milletler Cevre Programi tarafindan ‘‘Diinya Koruma Stratejisi’’
yayilanmistir. Artitk ¢evre ve kalkinma konular1 birlikte degerlendirilmektedir.

Siirdiiriilebilirlik kavraminin bu giinki tanim1 1987 yilinda Cevre ve Kalkinma



Komisyonu tarafindan hazirlanan ‘‘Ortak Gelecegimiz’’ diger bir adiyla ‘‘Bruntland
Raporun’’da  belirlenmigtir. Raporda kaynaklarm siirdiiriilebilirligi  ve dogal

kaynaklardan elde edilen faydanin adaletli dagilimina deginilmistir (Tiras, 2012).

1972 yilinda Insan ve Cevre adli konferanstan 20 yil sonra 1992 de Brezilyanin Rio de
Janerio kentinde c¢evre ve kalkinma konularinda siirekli ve dengeli gelisme tizerine
diinya zirvesi gergeklestirilmistir. Diinya Zirvesinde bes belge ortaya konmustur
(Giines, 2013).

e Rio Deklarasyonu ¢evre ve kalkinma {izerine

Orman Prensipleri

Giindem 21

Iklim Degisikligi Sézlesmesi

Biyolojik cesitlilik sdzlesmesi

Insanligin gelecegi ve refahi igin, sahip oldugu dogal ve Kkiiltiirel kaynaklari
stirdiiriilebilir bir ¢evresel yaklagimla kullanip, gelecek nesillere aktarma zorunlulugu

vardir.
Siirdiirtilebilir Turizm igin On iki hedef (UNEP ve UNWTO, 2005).

1.  Ekonomik siireklilik

2. Yerel refah

3.  Istihdam kalitesi

4.  Sosyal esitlik

5. Ziyaret¢i memnuniyeti

6.  Yerel kontrol

7. Toplumsal refah (halkin yasam kalitesini muhafaza etmek)
8.  Kiiltiirel zenginlik

9.  Fiziki biitlinlik



10. Biyolojik cesitlilik korunmasi
11. Kaynaklarin verimli kullanilmasi

12. Cevresel temizlik (hava, su, kara kirliligi).

Bu kadar 6nemli getirileri olan turizm alaninin siirdiiriilebilirligi de o kadar dnemlidir.
Bu farkindalik kapsaminda Birlesmis Milletler Cevre Programi ve Diinya Turizm
Orgiitii, politikacilara ve turizm sektoriinde karar verme siirecinde yer alan herkese yol

gostermesi adina stirdiiriilebilir turizm i¢in on iki hedef belirlemistir.

Turizmin oncelikle {i¢ ana ayagi mevcuttur. Birincisi ziyaret¢i memnuniyeti digeri bu
memnuniyet sonucunda yerel halkin dolayist ile iilkenin kalkinmasi, tiglinciisii ise
turizmin gerceklestirildigi ¢evredir. Yukaridaki saydigimiz ilkelerin 6ziinde 6ncelikle
turist memnuniyeti daha sonra o bolgedeki halkin memnuniyeti ve bu memnuniyet
saglanirken g¢evrenin ve sosyo kiiltiirel miraslarin korunmasi gelmektedir. Bu noktada
karar vericilerin, kanun yapicilarin rolii ise turistin ve yerel halkin memnuniyeti ve

cevrenin korunabilmesi adina gerekli diizenlemeleri yapip memnuniyeti saglamaktir.

1.1.2. Siirdiiriilebilir Turizm Acisindan Gastronominin Onemi

Stirdiirtilebilir turizm, siirdiiriilebilir kalkinma igin 6nemli bir aragtir. EKolojik (¢evresel,
biyolojik), ekonomik (gelir, finans) ve sosyal siirdiiriilebilirlik siirdiirtilebilir kalkinmay1
olusturmaktadir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte gerceklesen kiiresellesme,
diinyadaki niifus artigi, kentlesme, beraberinde yeni yasam bi¢imlerini olusturdugu gibi
yeni beslenme aliskanliklarini da olusturmustur. Olumsuz yonde degisen beslenme
aliskanliklari, yiyeceklerin dogaliktan uzaklasmasi, insanlarin sagliklarin1 olumsuz
yonde etkilemistir. Insanlar da gittikge uzaklastiklart dogal yasama geri donme istegi
gelismistir. Uretilen {irinlerin gelenekselligi, organikligi, tazeligi énem kazanmistir.
Dogal yiyeceklere ulagsma istegi insanlar1 kirsala yonlendirmis ve eko gastronomi
hareketini dogurmustur. Siirdiiriilebilir gastronominin temelinde yerel yiyecek
tiretiminin devamlilifinin saglanmasi, yeni neslin geleneksel tatlar1 Ogrenmesi

yatmaktadir. ‘‘Siirdiiriilebilir gastronomiyi yoresel tarimsal faaliyetleri gelistirerek



yerel, otantik, nostaljik, saglikli, ¢cevreye duyarli iiretilen ve hazirlanan yiyeceklerle

seyahat motivasyonu olusturmak olarak belirtmektedir’” (Sahin, 2014).

Yasamak i¢in yemek yeme olgusu, yemek i¢in yasama olgusuna doniistiigiinde insanlar
evleri haricinde yemek yemege baslamiglardir. Boylece yeme i¢gme rutin islevinden
cikip bir zevk, keyif alma araci haline donlismiistiir. Bir destinasyonun sahip oldugu en
onemli unsurlardan biri gastronomik cesitliliktir. Bu noktada gastronomi destinasyona
farkindalik yaratmak, destinasyonun diger destinasyonlarla rekabet edebilmesini

saglamak adina 6nemli bir unsurdur (Deveci, Tirkmen, Avcikurt, 2013).

Correia ve digerleri (2008)’ne gore; gastronomi salt kiiltiirel bir ¢ekicilik unsuru degil,
ayn1 zamanda farkli kiiltiirel {riinleri tamamlayict bir enstriimandir. Bu tamamlayici
yonii ile de siirdiiriilebilir turizm de Onemli bir yere sahiptir. Gastronomi yarattigi
carpan etkisi ile yerel ekonomiye kazang sagladig1 gibi yerel tiiketimi de artirmaktadir.
Ayn1 zamanda destinasyon i¢in yerel mutfak, sembolik bir unsur oldugu gibi, sagladigi
cekicilikle de rekabette de 6nemli bir avantajdir (Correia ve digerlerinden aktaran
Yiincii, 2010).

Destinasyonun mutfak ile ilgili mirasinin, turizm {riinii olarak kabul edilmesi
giiniimiizde biiyiilk 6nem arz etmektedir. Kaliteli yiyecek ve icecegi turizm lriiniine
dontstiirlip turistin deneyimine sunmak miimkiindiir. Bu turizm iirlinline yapilan
harcama yore halkina ve bolge ekonomisine katki saglayip bolgede carpan etkisi

yaratacaktir (Deveci, Tirkmen ve Avcikurt, 2013).

Turizm bolgesel kalkinmada ¢arpan etkisi 6zelligi ile ekonomik kalkinmaya ciddi fayda
saglamaktadir. Sektorden elde edilen geliri artirmanin yaninda istihdami da artirir. Bu
da zincirleme biitiin sektdrlerde canlanma meydana getirir. Turizm sadece istihdami
arttirmakla kalmaz, ayn1 zamanda tarim ve sanayi sektorlerinde de biiylime saglar buna
da turizmin garpan etkisi denir. Turistin yaptigi harcamalarin elden ele aktarimidir

(Caglh, 2012).



TURIZM SEKTORUNUN CARPAN ETKIisI

> Yeni Konaklama Tesislerinin Kurulumasi |<
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Bélgenin Daha Popiiler Bir Turizm Toplanan Vergilerin Altyapiy1, Bdlge imajmive
Destinasyonu Haline Gelisi Turizm Hizmetlerini Gelistirmede Kullamlmas:

A

N Turizmden Elde Edilen Gelirin Bdlge
Disina Cikmasi (S1zint1)

Sekil 1. Turizm Sektoriiniin Carpan Etkisi (Barcelona Field Studies Centre,’den aktaran
Cagl, 2012)

Sekil 1°de turizmin carpan etkisi gdsterilmistir. Oncelikle bolgede yeni konaklama
tesislerinin kurulmasiyla birlikte kurulum asamasindan iiretim asamasina gecene kadar
bircok konuda (insaat, tarim, pazarlama) dogrudan istihdam yaratmaktadir. Yeni
konaklama tesislerinin kurulmasiyla birlikte yerel igletmeler de turizm hizmeti sunmaya
baglamaktadir. Bolgede yeni is imkanlar1 giindeme gelip diger yatirimcilar igin gekici
hale gelmektedir. Turizmden elde edilen gelirin bolge disina ¢ikmasi s6z konusudur.
Ayni zamanda yaratilan bu istihdamin sonucunda elde edilen gelir beraberinde harcama
yapmalarini getirmektedir. Bu harcamalarin sonucunda da devletin topladig bir vergi
s0z konusudur. Bu vergiler ile yine altyapi, yol, ¢evresel diizenleme yapilarak bolgeye
geri donmektedir. Biitliin bunlarin sonucunda destinasyon turizm konusunda popiilerlik

kazanmaktadir. Bu da yeni yatirimlart ve yeni memnuniyetleri dogurmaktadir.

1.2. ALTERNATIF TURIZM

1952 Yilinda Ingiltere’deki cevre kirliliginden kaynakli toplu éliimlerden sonra diinya,
cevrenin korunmasmin onemini kavradi. Insanlar yasamlarini siirdiirebilmek adima
ekonomik gelismeye ihtiyaglar1 oldugu kadar, yasadiklar1 dogal ¢evrenin korunmasinin
da gerekliliginin 6nemine vardilar. Turizmin 6zelikle kitle turizminin dogal kaynaklar

tizerindeki olumsuz etkilerinin artmasi ve kendi kendini tiikketmeye bagslamasi



sonucunda siirdiiriilebilir turizm kavrami kapsaminda ‘‘Alternatif Turizm’’ olgusu

olustu.

1980’11 yillarda diinyada degisen turizm anlayisiyla birlikte Tiirkiye ye olan turizm
talebinde de artis yasanmistir. Bu artis beraberinde alt yap1 yatirimlarina olan énemi
dogurmustur. Diger taraftan Tiirkiye’de turizm olgusunun ekonomik, sosyal ve ¢evresel
boyutlar1 irdelenmeye baglanmistir. Bu noktada Tiirkiye’nin sahip oldugu sosyo-
kiiltiirel, tarihi ve dogal kaynaklarin yeterince verimli kullanilamadigi kanisina
vartlmistir. Tirkiye’nin sahip oldugu dogal, kiiltiirel, tarihi, mutfagi gibi 6nemli

ozelliklerinin degerlendirilmesi gerektigi diistinilmistiir (Albayrak, 2011).

Eadington ve Smith, (1992)’e gore alternatif turizm, doga ve sosyal toplum degerleri ile
uyumlu, turistlerle olumlu ve degerli bir etkilesim igerisinde, ortak deneyimlerin

paylasildig: turizm cesididir.

Hunter (2002)’e gore yerel kiiltiire ve ¢evreye minimum etkide, kiigiik 6l¢ekli ve turistin
yerel yasamla ilgili 6zel bir deneyim yasayabilecegi eko turizm, soft turizm,
stirdiiriilebilir turizm seklinde tanimlamis ve bunlar1 alternatif turizm ¢esitleri olarak

siniflandirmistir.

Kiltiir ve Turizm bakanliginca ise Alternatif turizm, soyle tanimlanmistir: Yerel ve
yabanci girisimcilerin igbirligi ile ekolojik ve sosyal uyum cergevesindeki gelisim
stirecinde yerli malzeme kullanilmasina oncelik verme amacini giiden turizm tiirtidiir.
Oral ve Basarir (1995)’a gore ise alternatif turizm: alternatif turizm faaliyetlerinin
gergeklestirildigi bolgede yerel halkin ekonomik kalkinmasi hedeflenirken cevreyle
uyumlu, dogal kaynaklarin korundugu kaliteli bir ¢evre olusturmay1 amaglayan turizm

¢esididir (Oral ve Basarir’dan aktaran Albayrak, 2011).

Ozetle alternatif turizm, turistin yore halkiyla etkilesimi sonucunda &zel deneyimler
yasadig1, kullanilan enstriimanlarin ydre yapisina uygun, yerli malzemenin kullanildigi,
fauna ve floranin korundugu, cevre ile uyumlu, yore halkinin maksimum diizeyde
ekonomik kalkinma sagladi§i, minimum diizeyde olumsuz etkilendigi turizm
cesitleridir. Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte sinirlarin bu kadar yakinlastigi

giinimiizde insanlarin eglence anlayislart ve beklentileri de farklilagmigtir. Bu
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farklilagsma aligila gelmis turizm anlayisinin disinda farkli turizm ¢esitlerini giindeme
getirmigtir. Dogal ve Kkiiltiirel kaynaklar agisindan genis imkanlara sahip olan

Tirkiye’de bu farkli turizm tiirlerinin bir¢ogunu gerceklestirmek miimkiindiir.

1.2.1. Eko turizm ve Kiiltiir Turizmi

Turizm ¢esitlerini kendi aralarinda kesin ¢izgilerle ayirmak miimkiin olmadigindan pek
cok kaynakta ¢ok cesitli siniflandirmalar yapilmaktadir. Bu kisimda genel olarak eko

turizm ve kiltiir turizmi tanimlanacaktir (Kozak, 2002).

Eko Turizm: Kitle turizminin negatif etkilerinden kurtulabilmek, turizmin
stirdriilebilirligini saglamak amaciyla alternatif turizm kavrami giindeme gelmistir.
Etkinligin yonelimine gore ‘‘Doga Temelli Alternatif Turizm (Eko turizm)’’ veya
““Otantik Kiiltiir Kaynakli Sosyo—Kiiltiirel Turizm’’ olarak iki ana turizm ¢esidi altinda
smiflandirilabilir (Bulut, 2006). Colak (2010)’a gore doga temelli alternatif turizm diger
bir degisle ekolojik turizmin kisaltmasi olan eko turizm dogal alanlara karsi duyarli,

yerel halkin refahinin 6ncelikli oldugu, ¢evrenin korunarak yapildig: seyahattir.

Uluslar Arast Eko Turizm Toplulugu (2014), ise eko turizmi ¢evreyi koruyan, yerel
halkin refahini artiran, dogal alanlara kars1 sorumlu seyahat sekli olarak tanimlar ayrica
eko turizm toplumlarin ve siirdiiriilebilir seyahatin korunmasinda 6nemli bir birlestirici
role sahip oldugunu belirtir. Eko Turizm Toplulugu Uyeleri (2014)’ne gére Eko
turizmin gercekten basarili olmasi i¢in bolgede biraktigi izlerin yilizeysel olmasinin
yeterli olmadigini, kullanilan alan ve kaynaklarinda sinirlandirmasi gerekliligine

deginerek, tasima kapasitesinin de 6nemini vurgular.

Uluslar arasi Eko Turizm Toplulugu’nun (TIES) 2006 verilerine gore turizm
harcamalarinin %7°lik bir kism1 doga temelli turist harcamalaridir ve bu harcamalar her
yil %10-12 arasinda artis gostermektedir. Yine bu toplulugun goriislerine gore kitle
turizmi artik belli bir doygunluga ulasmis ve bu turizm c¢esidinde biiylime egilimi
beklenmemektedir. Yillik %20’lik biliylime gosteren bir sektoriin varhiginmi fark edip
erken siirdiiriilebilir politikalar gelistirenlerin, pazar1 elde edecegi ongoriilmektedir. Bu

biiylimenin sebebi insanlarin artik biiyiik binalardan, kaliplasmis islerinden, tek diize
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yasantilarindan belli bir siireligine de olsa ayrilmak isteyip dogal hayatla i¢ ice yasama

isteklerine baglanmaktadir (Kéroglu ve Karaman, 2014).

Akay ve Burhanettin (2012)’e gore eko turizm kii¢iikk gruplar halinde yapilmali,
gruptaki kisi sayist 20 kisiyi agsmamali ideal kisi sayisi ise 6 ila 12 kisidir. Bu
bolgelerdeki konaklama {initelerinde yatak kapasitesi ise genellikle maksimum 100
yatak civarindadir. Bdlgedeki seyahat acenteleri ya da tur operatdrleri ise kiiciik veya

orta Olgeklidir.

Diinya eko turizm zirvesinde (2002) saptanan eko turizm tanmima gore bu tanimi
benimseyen {ilkelerin yapmasi gerekenler sdyle siralamigtir: eko turizm politikalarini
gelistirmek ve planlama yapmak, eko turizm igin kurallar gelistirmek, eko turizm
alaninda iiriin gelistirmek, pazarlama ve taniim yapmak, eko turizmin maddi manevi
kazang ve kayiplarmi saptamaktir (Eko Turizm ve Siirdiiriilebilir Turizm Dernegi,
2014). Bu kurallar1 daha net hale getirebilmek ve uygulanabilirligini kontrol edebilmek
icin eko turizmin tanimlamalarini agiklayici, ayirt edici 6zelliklerini ve sonuglarin
belirleyici kriterler belirlenmistir. Bu kriterler eko turizmin uygulandigi alanlarda
belirleyici kriter olarak kullanilabilir. Her kriter net bir sekilde agiklanmali, kriterleri
olusturan faktorler belirlenmeli ve her faktoriin uygulanabilir tanimlar1 yapilmalidir.
Boylece eko turizmin uygulandigi alanlarda bir 6l¢me degerlendirme yapmak miimkiin
olabilir. Bu noktada (Wallace ve Pierce’dan aktaran Erdogan, 2012:251-253), eko

turizmi alti ilke ile incelemistir.

flke 1: Cevre ve yerel halk iizerinde an az olumsuz etkiyi yapacak bir kullanim tarzinin

belirlenmesi
flke 2: Alanin dogal ve kiiltiirel sistemine kars1 duyarlilik ve bilinci artirma

Ilke 3: Yasal olarak yonetilen korunan alanlar ve diger dogal alanlarin yonetimi ve

korunmasina katkida bulunma

Ilke 4: Alanda yapilacak turizm miktar1 ve tiiriiniin belirlendigi karar verme asamasinda

ve uzun donemde yerel halkin katilimini saglamak ve artirmak

Ilke 5: Yerel halka ekonomik ve diger faydalar saglamak
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flke 6:Yerel halk icin 6zel firsatlar saglamak

Kaypak (2012)’c¢ gore eko turizm: eko turist olarak adlandirilan kendine 6zgili turist
kavramini ortaya ¢ikarmistir. Orta ve ist gelir gruplarindan olusan dogaya duyarli turist
olarak tanimlanabilir. Eko turist dogada yiiriiyiise ¢cikan, hafta sonu piknige giden klasik
turistlerden farkli nitelikler tasimaktadir. Eko turist ¢cevreye son derece duyarli, yaban
hayat1 ve dogal kaynaklar1 kullanirken son derece dikkatli, degerbilirlik ve katilimcilig
o6n planda tutan, yore halkinin ekonomik girdilerini en fazla ortaya c¢ikarmasim

saglayan, nispeten dogal 6zellikleri korunan alanlari ziyaret eden kisidir.

Akay ve Burhanettin (2012)’ec gore e¢ko turistlerin demografik 6zelliklerine
bakildiginda; yiiksek egitimli, gelirleri ortalamanin {istiinde, orta yas grubunda,
gastronomi ve kiiltlire ilgi duyan, gezi hakkinda aragtirmalar yapan, fiziksel olarak aktif

olan kisilerdir.

Farkli turist tiirleri farkli aktivitelerden hoslanir. Lu ve Stepchenkova eko turisti sectigi
destinasyonda ki eko turizm tecriibesine gore yiizeyselden zora dogru simiflandirir. EKo
turistleri temelde iki gruba ayirmustir. Birinci grup tecriibeli, uzmanlagsmis (maceraci
kesifgiler), ikinci grup tecriibesiz, yiizeysel (basibos gezenler) olmak flizere. Ayni
zamanda eko turistleri tutum ve davraniglarina gore alternatif, sagduyulu ve duygusal
olmak tlizerede ayirir. Eko turistin, sectigi turizm bolgesi ve o bolgede gerceklestirecegi
aktiviteler, destinasyondan beklentisinin ne diizeyde oldugunu belirtir. Eko turistler
hakkinda iki ana kriter belirlemistir. Bu kriterlerden ilki doga hakkinda bilgi edinmeye
calisanlar ve bakir alanlar1 ziyaret edenler, ikincisi zaman odakli seyahat edenlerdir (Lu

ve Stepchenkova, 2012).

Kiiltiir Turizmi: Kiiltiir yeni ziyaretgiler ile yeni yerlesimcileri etkileyen 6nemli bir
unsurdur. Kiiltiir sehirleraras1 rekabette, kentsel doniisimde ve ziyaretciler ile yerel
halkin etkilesiminde giin gectikce artan Onemli bir role sahiptir. Kiiltiir miraslari
korunmali, restore edilip, giiclendirilip gilivenli bir hale getirilmelidir. Bunlar sivil
toplum orgiitleri, 6zel sirketler ve bolge halkinin isbirligi ile yapilmahdir. Kiiltiir
dinamik bir kavramdir. Bu nedenle kiiltiir turizmini sinirlandirmak zordur. Sinirlarii

siirekli genisletmektedir. Kiiltlir turizmi tanimin1 ve smirlarini genisletirken sanatsal
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olaylari, tatlari, gastronomiyi, yaratici aktiviteleri ve manevi miraslar1 da kapsamina

almistir.

Smith (2009), kiiltiir ve topluluklar pasif, aktif ve interaktif iliskilerden olusmustur. Bu
yiizden kiiltiirel turizm birgok popiiler kiiltiir aktivitelerini kapsamaktadir. Ornegin spor,
yasayan miras, giinliik yagam, bolgesel topluluklar v.b. Dolayist ile ziyaretgilerin egitici,
yaratici, eglendirici doga tecriibeleri edinmeleri 6nemlidir. Ge¢gmisle karsilastirildiginda
bugiiniin turistinin daha interaktif ve tecriibeye dayali aktivitelere hizla geliserek artan
bir istekle 6nem verdigini soyleyebilir. Turistlerin yerel halk ile i¢ ige yakin iliskiler
icinde olmaya yine artan bir istek egiliminde olduklarini séyleyebilir. Bu yaklagim ayni
zamanda ‘‘Yaratict Turizm’’ olarak da adlandirilir. Alisilagelmis kiiltiirel turizm den
farkli olarak yaratici turizm ziyaretgilerin, yerel halk ile etkilesime gegmesi, yeni seyler
O0grenmesi, o yoreye ait seyleri bizzat kendisi yaparak, kendi iilkesine gotiirmesi s6z

konusudur.

Kiiltiirel Turizm sadece kiiltiirel {irlinlerin ve gegmisin tiiketilmesi degil ayn1 zaman da
bolge ve bolge insanma ait ¢agdas kiiltiirlinde tiiketilmesi kullanilmasidir. Bundan
dolayidir ki kiiltiirel turizm “‘Miras turizmi’” ve ‘‘Sanat Turizmini’’ de i¢inde barindirir.
Florida (2005)’ya gore de insanlarin artik, bolgeler ya da fiziksel aktivitelere olan
ilgileri azaltip, yiiksek Kkaliteli tecriibe edinebilecekleri her seye artan bir ilgi

duymaktadirlar (Smith ve Florida’dan aktaran Angeloni, 2013).

Kiiltlir turizminin net ve tek bir taniminin olmamasina ragmen bir¢ok kisi kiiltiir
turizmini tanimlamaya c¢alismistir. Kisilerin bulunduklart mekanin disinda farkh
kiltiirel mirasi, entelektiiel fikirleri, dini gelenekleri, sanatsal ve kiiltiirel gosterileri,
o0grenme, farkli yasam sitillerini tecriibe edinme imkanm saglanirken 6zellikle kiiciik
Olgekli tarihi kentler i¢in yeni yatirim ve is imkanlari, ekonomik kalkinma ve rekabet

giiciinii artiran 6nemli bir turizm ¢esididir (Subasilar, 2007).

Kiiltiir turizmi; dogal alanlari, anitsal ya da sivil mimari yapilarini, sanat iirlinlerini,
koleksiyonlar1, kiiltiirel kimlikleri, gelenekleri ve farkli dilleri kapsayan, somut ve
somut olmayan kiiltiir mirasinin tiim triinlerini paylasmayi ve tanimay1 amaglayan bir

gezi tiirli olarak tanimlamistir (Dedehayir, 2012).
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Kiiltiir turistinin demografik 6zelliklerini s6yle siralayabiliriz (Subasilar, 2007).

e  Kiiltiir turizmini tercih edenler orta yas ve iizeri insanlar

o  Kiiltiir turizmini kadinlar erkeklere oranla daha fazla tercih ediyorlar

e Kiiltiir turizmini tercih eden turistlerin egitim diizeyleri gittikleri bolgenin yd6re
halkina gore daha yiiksek

e Kiiltiir turistleri konaklama fiiniteleri olarak otel ve motelleri daha fazla tercih
ediyorlar

e Kiiltiirel seyahatlere katilan turistlerin geceleme siireleri daha uzun

e  Kiiltiir turizmini tercih eden turistlerin gelir seviyeleri daha yiiksek

e Al veris etme ve kisi bas1 harcamalar1 daha yiiksek

Kiiltiir turizmini yine siirdiiriilebilir turizm ilkeleri kapsaminda degerlendirecek olursak
devamliligmin saglanabilmesi igin bazi noktalara dikkat etmek gerekir. Ornegin Y dresel
olma eger ‘yoreselmis gibi’ kavramina doniistiiriiliirse kiiltiirel kirlilik giindeme gelir.
Ornegin Akdeniz’deki otellerde semazen gosterileri, Tiirk geceleri, Tiirk hamamlari,
plastik malzemeden yapilan gozleme cadirlari, elektrikli firinla yapilan gozlemeler,
hediyelik esya tezgahlarin siisleyen Cin mali triinler. v.s Bu durumla birlikte turizmin
paketleme, pazarlama ve tiikettirme boyutu giindeme gelmektedir. Bu ¢agdas turizmin
adeta bir sanayi sektoriiymiis gibi algilanip zamanla yapay olarak iiretilen bu otantikmis
olgusuna insanlarin kendi kendilerini inandirmalar1 ve bir {liretim tiiketim silsilesi i¢inde
stirdiiriilmesidir. Bu cagdas turizm anlayisinin Urettigi ve ¢agdas turistin tlikettigi
yoresel ve otantik olma kavramlari tekrar gézden gecirilmelidir. Diinya bu konuyu 1972
yilinda UNESCO tarafindan hazirlanan Diinya Kiiltiir Miras Listesini daha sonra 2003
yilinda Somut Olmayan Kiiltiir Miraslarini Koruma so6zlesmesiyle glindemde

tutmaktadir (Oziinel, 2011).

Turizm kiiltiir varliklarin1 ve yerel halkin yagam bicimini negatif olarak etkilemektedir.
Yerel kiiltiiriin ve yerel mirasin ticari bir meta olarak goriilmesi ve piyasa lriiniine
doniismesi yozlagsma ve yapaylagsmasini getirir. Oysa kiiltiir turistlerinin kiiltiiriin
bozulmamis dogal halini aradiklar1 bilinmektedir. Tarihi kent ve kasabalarin turistlere
sunduklar1 en degerli seyleri kiiltlir miraslar1 ise bu mirasin korunmasi gercgegi

kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir. Kiiltiir turizmi ile gelismeyi planlayan tiim kesimlerin
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ortak igbirligi ile yerli yabanci turistlerin ilgisini ¢eken degerlerini koruyup zarar
gormesini Onlemek durumundadirlar. Bu noktada yerel halkin, yerel yonetimin, sivil
toplum kuruluslarinin, 6zel sektoriin yani tiim paydaslarin elbirligi ile el ele verip

kiiltiirel miraslarina sahip ¢ikmalar1 gerekmektedir (Dedehayir, 2012).

1.2.2. Ozel llgi Turizmi

Yapilan seyahatin 6zel ilgi turizmi sayilabilmesi i¢in yalnizca bir konuya odakli, o
konudaki faaliyetleri gergeklestirmek amaciyla yapilmasi gerekmektedir. Ozel ilgi
turizmi kitle turizmine kars1 olarak olusmus bir turizm ¢esididir. Turistlerin potansiyel
ihtiyaglarini karsilamak tizere yeni turizm formlar1 ortaya ¢ikarmistir. Bu formlar doga
kaynakli, sosyo kiiltiirel kaynakli, tarihi ve festivaller kaynaklidir. Douglas (2001), ayn1
zamanda Derrent (2001)’e gore 6zel ilgi turizmi ve alternatif turizm siirdiiriilebilir

turizmin ¢atis1 altinda olusmustur (Darent ve Douglas’dan aktaran Trauer, 2006).

Poon (1997)’e gore oOzel ilgi turizmi destinasyonun ¢evresel, sosyo-ekonomik
ihtiyaclarinin bilyiik ¢cogunlugunun, standardizasyonu olmayan eglence hizmetleri ile ve

rekabet edilebilir fiyatlarla, turistlerin ihtiyaclarinin karsilanacak sekilde saglanmasidir.

Derrett (2001)’e gore 6zel ilgi turistlerini teorik ya da deneysel olarak siniflandirmak
zor olsa da ortak bir karakteristik 6zellige sahiptirler. En belirgin 6zellikleri otantik
olmalari ve kaliteli deneyimlerden hoslanmalaridir. Ozel ilgi turistleri icin gittikleri yer
ile bulunduklar1 aktiviteden ziyade ondan duyduklari haz 6nemlidir. Bir tur aym
destinasyona, ayni zamanda diizenlenmesine ragmen tura katilan turistler farkli farkli
katogorilendirilebilir. Ornegin: Londra’ya hazirlanan bir turdaki turistler kiiltiir turisti,
spor turisti, kentsel turist, yeme igme turisti, aligveris turisti gibi farkli kategorilerde

smiflandirilmasi miimkiindiir (Poon ve Derrent’den aktaran Cooper ve Hall, 2008).

Ozel ilgi turizmi ile ilgilenen tiiketiciler igin farl kiiltiirleri tanima, farkli insanlarla bir
arada olma, ozel ilgi duyduklar1 alanlarda arastirma yapma istegi yogundur. Kiigiik
gruplar halinde dolagmay1 severler, diger turistlere oranla daha fazla harcama yaparlar,
daha uzun siireli ve daha sik seyahat ederler, aktivite cesitliligi onlar i¢cin énemlidir.
Bunlar yaparken dogal kaynaklar1 korumak cevreye zarar vermemek onemlidir. Hatta

bunun i¢gin fazla ticret ddemeyi dahi kabul ederler (Koroglu ve Karaman, 2014).
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Giiniimiizde kitle turizminin yarattig1 dezavantajlar1 dnlemek adina 6zel ilgi turizmine

bir yonelim s6z konusudur.

Yiyeceklerin hazirlanisi, sunulusu ve tiikketimi toplumdan topluma farklilik goésterip o
topluma 6zgii 6zel, essiz degerleri barindirir. ‘Iyi Yemek Yeme’’ sanati olan gastronomi
de yukaridaki tanimlamalara uygunlugundan ve sahip oldugu gastronomik 6gelerden

kaynakl1 bir 6zel ilgi turizmi ¢esididir.

Gastronomi Turizmi: Gastronomi en yalin haliyle ‘“Yemek Sanati’’ olarak ifade edilse
de kavram olarak ¢ok genis bir alan1 kapsadigindan dolay1 tek bir tanimi yoktur.
Gastronomi yiyecek ve icecegin iiretiminden baslayip hazirlanisi nasil, nerde, ne zaman
sunulacagina kadar c¢ok kapsamli bir konudur. Gastronomi kimya, biyoloji, tarih,
edebiyat, miizik, tarim bilimi, felsefe, sosyoloji ile isbirligi igerisinde yani disiplinler
aras1 bir alandir. Gastronomi turizmi yeni yiyeceklerle birlikte yeni kiiltiirleri kesfetmek
isteyen insanlarin olusturdugu faaliyetlerin tiimiidiir. Gastronomi turizmi uygulandigi
bolgede destinasyonun, diger destinasyonlarla rekabetinde fark yaratmasini saglayan
onemli bir enstriimandir. Destinasyonun, sadik miisteri kazaniminda miisteri
memnuniyetinin dl¢lilmesinde, gastronomi turizmi, fiyat, kalite ve atmosferden daha

onemli belirleyici 6zelliklere sahiptir (Cevik ve Sagilik, 2011).

Ipek Yolu Projesi: UNWTO nun diizenledigi Azerbaycan’in Bakii sehrindeki "Ipek
Yolu, Kiiltiir, Gida ve Turizm Konferansin’’da uzmanlar gastronominin, turizmin
gelismesinde 6nemli bir rol oynadigini vurgulamislardir. Ayni1 zamanda gastronominin
turizm deneyiminde ve genel turizm harcamalar igerisinde giderek artan bir role sahip
oldugunu belirtmektedirler. Son zamanlarda deneyim kaynakli gelisen turizmde yerel,
otantik iiriinlere olan talepteki artisa dikkat ¢cekmistirler. Ipek yolu iizerinde gergeklesen
seyahatler sirasinda diinya mutfaklarinin bir birinden etkilendigine de vurgu yapilmistir
(UNWTO, 2012). Tiirkiye nin de bu Ipek yolu giizergahi iizerinde olmasi ve diinyanin
li¢ biiyiilk mutfagindan birine sahip olmasi gelisen kiiltiir turizmi i¢in biiyiik avantajdir.
Tiirkiye’de T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’da Ipek yolu projesi kapsaminda yer alan
giizergahlar1 belirlemis ve bu glizergahlar iizerindeki kiiltiirel miraslarin korunup,
kullanma dengesi igerisinde degerlendirilmesini hedeflemistir (T.C. Kiiltiir ve Turizm

Bak., 2014).
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Son yillarda gastronomi turizmi énemli derecede biiyiiyerek turizmin, dinamik, yaratici
ve Onemli bir parcast haline gelmistir. Destinasyonlar ve turizm sirketleri turizmin
cesitlenmesinde, yerel ve bolgesel ekonominin gelismesinde gastronominin dneminin
farkina varmiglardir. Yiyecek turizmi etik ve siirdiiriilebilir degerler iizerine
kurulmustur. Yemek turizminde genel olarak kiiltiirel tiiketim egilimleri bolge,

manzara, deniz, yerel kiiltiir, yerel tirtin ve otantikliktir. (UNWTO, 2012).

Inan¢ Turizmi: insanlarm devamli ikamet ettikleri, calistiklar1 ve her zamanki olagan
ihtiyaglarini karsiladiklar1 yerlerin disina, dini inanglarin1 ger¢eklestirmek, inang ¢ekim
merkezlerini gérmek amaciyla yaptiklari turistik amacl gezilerin turizm olgusu
icerisinde degerlendirilmesi Inan¢ Turizmi olarak tanimlanmaktadir. Insanlik tarihinin
iic bilyilkk dini olan Islamiyet, Hristiyanlik ve Musevilik, diinyanin en biiyiik
uygarliklarin1 barindiran Anadolu topraklarinda olgunlagmis ve etkileri tim diinyaya

yayilmistir (Ilkay, 2013)

Diinyada ortalama 300 milyon kisi inan¢ turizmi kapsaminda seyahat etmekte oldugu
bilinmektedir. Dini yerleri gormek icin seyahat eden 300 milyon kisinin ortalama
harcadigr tutar 13 milyar EURO civarindadir. Dini amagli ziyaret eden turistlerin
%33.32 si Hiristiyanlik, %21.01°i Islamiyet, %14.09’u Ateist, %13.26’s1 Hindu,
%12.48°’1 Diger Dinler, %5.84’lii ise Budist seklindedir. Diinyada inan¢ turizmi
kapsaminda Hiristiyan turistlerin gittikler1 yerlere baktigimizda ise Guadalupe
(Meksika) 10 milyon turist ile birinci sirada yer almaktadir. Luordes (Fransa), San
Pedro (Vatikan), S. Giovani Rotondo (italya) 7 milyon ziyaretci ile ikinci sirada,
Dorusselem 6 milyon kisi ile {i¢iincii sirada, Basilica San Francisco de Asis 5,5 milyon,
Fatima (Portekiz) 4,5 milyon, Santiago de Compesdela 4.5 milyon kisi ile takip
etmektedir. Diinyadaki énemli Inan¢ Turizm merkezleri ise Vatikan ve Asisi, Kudiis,

Mekke ve Medine, Fatima (Ilkay, 2013).

Tirkiye’ye inang turizmi kapsaminda baktigimizda t¢ semavi dinin izleri
bulunanmaktadir. Museviler i¢in basta Istanbul olmak iizere Hatay ve Sanlurfa
Huristiyanlar icin ise Istanbul, izmir, Antalya, Mardin, Antakya, Van, Trabzon Islamiyet
icin ise Istanbul (Siileymaniye cami), Konya (Mevlana), Kayseri (Kursunlu cami),

Bursa (Ulu cami, Yildirim Beyazit Kiilliyesi), Nevsehir (Hac1 Bektasi Veli Kiilliyesi),
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Diyarbakir (Ulu Cami), Erzurum (Yakutiye Medresesi), Edirne (Selimiye cami), Siirt
(Tillo ve Veysel Karani) 6rnek gosterilebilir (ilkay, 2013).

Kongre Turizmi: Kongre turizmi iletisim, bilgi alisverisi, yonetim ve karar verme araci
olarak toplanma, bulugsma amacgl gerceklestirilen alternatif turizm c¢esididir. Kongre
turizmi sosyo ekonomik bir olaydir dolayisi ile gergeklestigi sehirlerde diizenli ve
gelismis bir sehir bolge planlamasi yapilmalidir. Ozellikle uluslar arasi kongrelerin
gerceklestirildigi sehirlerde bakim onarim isleri daha c¢abuk ve titizlikle yapilmalidir
zira sehir diinya sehirlerinin i¢inde yerini alacaktir. Kongre turizmine katilimcilarin
sosyo kiiltiirel diizeyleri ve gelir seviyeleri yiiksektir. Diinya turizm gelirlerinin % 30’ nu
kongre turizminden kazanilmaktadir. Kongre icin gelen turistler genel turistlerden fi¢
kat daha fazla harcama yapmaktadir. Diger turizm cesitlerinde oldugu gibi delegeler
gittikleri yere kendi kiiltiirlerini gotiirdiikleri gibi donerlerken de halktan, sosyo kiiltiirel
yapidan etkilenerek donmektedirler. Kongre turizmi turizmin dort mevsime
yayllmasinda da biiyiik rol oynamaktadir. Ozellikle deniz giines kum iizerine kurulu
kitle turizminin dezavantaji olan mevsimselligi diger mevsimlerde doluluk oraninda
%20-25 lik bir artisla biiyilk Olgiide hafifletmektedir. Bu sayede mevsimsel is¢i
calistirma oranindaki diisiikliikle de yore halkinin turizmden maksimum diizeyde fayda

saglamasina yardimci olmaktadir (Enes, 2013).

Saghk Turizmi: Saghk turizmi diger turizm c¢esitlerinde oldugu gibi insanlarin
bulunduklar1 yerden bagka bir yere genelde 21 giin siire ile saglik, korunma ya da
iyilesme amacli seyahatleridir. Saglik turizmini iice ayirabiliriz termal turizm, giizellik
ve zindelik (SPA; Welness) turizmi ki diinyada ¢ok yaygindir, medikal turizm ve tedavi
amagch saglik turizmi. Sehirler hangi saglik turizmine uygun olduklarini iy1 belirledikleri
takdirde bolgeleri igin ciddi avantajlar saglayabilirler. Ornegin Istanbul medikal
turizmde ciddi bir potansiyele sahiptir. Afyon, Yalova, Bursa, Nevsehir termal turizm
icin yine ¢ok uygundur. Ankara’da ise uluslar aras1 akreditasyona sahip bircok 6zel ve
kamu hastanesi bulunup bu hastanelerde hemen hemen biitiin branslarda hizmet
verilmekte olup, uluslar arasi standartlarin iistiinde 2 adet kampiis hastanesinin de insasi
devam etmektedir. Diinyada saglik turizmi gelirinin 3 milyar dolar civarinda olmasi

Oonemini bir kez daha vurgulamaktadir. (Aydin, 2012).
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Rekreasyonel Turizm: Ardahan ve Lapa’ya gore bireylerin dogasinda olan fiziksel
gelisim, yenilik arayisi, degisik deneyimler edinme, kendini sinama, kendini gelistirme,
yaratict olma, sosyallesme ihtiyaci, dinlenme-rahatlama ihtiyaci, yarisma gildiisiini
tatmin, saglik ve benzeri gibi dogal ihtiyaglarindan kaynakli bir takim yeni ve yaratici
etkinliklerde bulunmak ister. Serbest zamaninda gergeklestirdigi bu aktivitelere
rekreative etkinlikler denir. Rekreasyonu; aktif veya pasif katilimli olmasina, i¢ mekan
veya dig mekanda (sehir i¢i agik alanlar ve sehir dis1 agik alanlar) yapilmasina, amacina,
kamu, ticari, 6zel, goniillii, terapi, okul, 6zel iiyeli olmasina, kiiltiirel, toplumsal iligkiler
kurmak, sportif, turizm ve sanatsal amacgli olmasina gore siniflamak miimkiindiir
(Bucher, 1972; Mansuroglu, 2002; Mull v.d., 1997; Ozbey ve Celebi, 2003;
Pehlivanoglu, 1986’ dan aktaran Ardahan ve Lapa, 2011). I¢cinde bulundugumuz ¢agin
getirdigi dogadan uzaklagma sonucunda monoton- kent yasamindan uzaklagmak adina
insan tekrar dogaya donmekte ve dogal turizm kaynaklarindan faydalanarak dogada

rekreasyon aktivitelerinde bulunmaktadir (Ardahan ve Lapa, 2011).

Genclik Turizmi: Genglik turizmi 15 ile 25 yas arasi genglerin genelde ailelerine
bagimli olarak kisith biitcelerle yaslar1 geregi yeni heyecanlar yasamak, yeni yerler
kesfetmek tlizere bulunduklar1 yerden baska bir yerde gercgeklestirdikleri aktivitelerdir.
Konaklama olarak genelde hostel, pansiyon ve c¢adir1 tercih etmelerinin yaninda
dagcilik, kampgilik ve spor gibi aktiviteleri gerceklestirirler. Sinirli biitgelerinin

(X3

olmasindan kaynakli ‘¢ sosyal turizm’’ kapsaminda diisiiniilmektedir. Tiirkiye’de yaz
aylarinda 6grenci yurtlarinin turizm amagh yine 6grencilere agilmasi, Devlet Demir
Yollarinda biletlerin 6grencilere indirimli satilmasi gibi aktiviteler buna ornektir
(Kozak, 2002). Ayrica Kiiltiir ve Turizm bakanliginin yaymlamis oldugu Genglik
Turizm Rehberi Bilgi Formu’nda genclere yonelik her tiirlii faaliyet ve indirimler
tarihleriyle ayrintili bicimde bulunmaktadir. Bu bakanligin gencglik turizmine olan

ilgisini gostermektedir (Bigki, 2013).

Yayla Turizmi: Yayla (plato)’un cografi terim olarak anlami, dag tepesindeki
diizliikledir (Tas, 2012). Yaylalar genel olarak yo6re insaninin yaz aylarinda kiglhiklarini
hazirlamak, hayvanlarin1 otlatmak, serinlemek amaciyla gittikleri 6zgiin dogal
giizellikleri olan bulunduklari bolgeden daha yliksekte kalan diiz arazilerdir (Colak,
2010).
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Diinyada turizmin ¢esitlenmesiyle birlikte 1990 yilinda kiiltiir ve turizm bakanliginca
“Yayla Turizmi Projesi’ baglatilmistir, Tiirkiye sahip oldugu uygun iklimsel 6zellikler,
iistiin peyzaj degerleri, kirsal 6gelerin agirlik kazandigr geleneksel yasam bigimi ve
dagcilik/tirmaniglar, ath doga gezisi, trekking, yamag parasiitii, flora/fauna incelemesi,
jeep safari vb. doga sporlarina uygun alanlar ile yayla turizmine son derece elverislidir
(T.C.Kiiltiir ve Turizm Bak. 2014). Karadeniz bolgesi ve Toroslar’da 26 adet yayla
turizme ac¢ilmistir. Burada Oncelikli hedef dogal ve kiiltiirel degerlere sahip olan

yaylalarin ve yayla yagsaminin korunmasi ve kullanilma ilkeleridir (Aydin, 2012).

Magara Turizmi: Tirkiye alternatif turizm cesitlerinden magara turizmi agisindan
olduk¢a zengin bir potansiyele sahiptir. Tiirkiye’de magaracilik Magara Arastirma
Dernegi tarafindan 1964 yilinda baslamistir. Daha sonra aragtirmalarin biiyiik boliimii
Bogazici Universitesine ait 1973 yilinda kurulan Magara Arastirma Kuliibii tarafindan
gerceklestirilmigtir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bak. 2014). Tiirkiye’de yaklasik 40.000 adet
magara bulunmaktadir. Tirkiye’de Isparta iline ait olan Pinargdzii magarasi 15 km
uzunlugu ile en uzun magara konumundadir.1429 m ile en derin magaras1 Mersindeki
Peynirlikonli magarasidir. Tiirkiye’de 30 iizerinde magara turizmin hizmetinde olup
bunlardan en popiilerleri 300.000 ziyaretci ile Alanya’daki Damlatas, 91.000 ziyaretci
ile Antalya’daki Dim magarasi ve 64.000 ziyaretci ile Burdur’daki Insuyu, magarasidir
(Kozak, 2002).

Turizm amagcli kullanilan magaralar kafeterya, kir kahvesi, piknik alanlari, otopark, ilk
yardim odasi, magaranin i¢ini disin1 gosteren kroki ve planlar gibi {initeler ile
projelendirilmektedir. Diinyada magara turizmine bakacak olursak Birinci sirada 229
magara ile ABD, 114 magara ile ikinci sirada Fransa, 93 magara ile Japonya ise ti¢lincii
siradadir. Bu siralamada Tiirkiye 33 magara ile onuncu sirada yer almaktadir.
Tiirkiye’de magara turizmi, inang¢ turizmi ve saglik turizmi ile entegre edilerek de
sunulmaktadir. inan¢ turizmi ve magara turizmini bir arada yapildigi magaralara
ornekleri soyle siralayabiliriz; Antalya-Karain, Hatay-Medivenli, Mersin-Ashabi-Kehf,
Adiyaman-Pirun, Konya-igmeler. Saglik Turizmi ile birlikte turizme sunulan magaralar

ise Mersin-Dilek ve Alanya-Damlatas1 6rnek verebilir (Somuncu, 2004).
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Dag Turizmi: Giiniimiizde dagcilik, kaya tirmanisi ve doga yliriiyiisii popiiler
rekreasyonel aktiviteleridir. Insanlar genelde bu aktiviteleri gerceklestirebilmek igin
bulunduklar1 yerden baska iilkelere seyahat etmektedirler. Boylelikle kitlesel bir spor
aktivitesinden ¢ikip, kitlesel bir turizm hareketine dontismiistiir. Dag turizmi hizla
gelisip, yapildig1 bolgede bolgesel gelisime 6nemli katkilarda bulunmustur. Fakat bu
noktada tamamen dogayla i¢ igce bir turizm aktivitesi oldugu i¢in dogal ve kiiltiirel
siirdiiriilebilirlik anlaminda siirekli tartisilan bir konudur. Bu ylizden dag turizmi
gerceklestirilirken turistlerin istekleri, yerel kalkin refahi ve kaynaklarin siirdiiriilebilir

ilkeleri dahilinde kullanilmasi ¢ok 6nemlidir (Somuncu, 2004).

Tiirkiye’de diinyanin her yerinden turist ¢eken daglarin bazilar1 sdyledir. Nemrut-
Adiyaman 2150 m ytikseklikte olup, 1987 yilinda UNESCO’nun diinya miras listesine
kiiltiirel miras kategorisine alinmistir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bak., 2014). Van-Siiphan
dagi 4058 m. Kackar-Rize (Hopa) 3932 m. Kayseri-Erciyes dagi yiikseklik 3916 m.
Nigde-Aladaglar yiikseklik 3756 m. Nigde, Mersin arasinda Bolkar dagi 3524 m. Toros
daglarmin Antalya ili sinirinda Beydaglar yiikseklik 3069 m.dir (NTV, 2014).

Botanik Turizmi: Ulkelerin gekiciliklerinin artirilmasinda biyolojik varliklar1 énemli
rol oynamaktadir. Tiirkiye biyolojik g¢esitlilik bakimindan diinyanin en zengin
ilkelerinden biridir. Tiirkiye’de yetisen 10.000 den fazla bitki tiiriiniin 9000 1 ¢igekli
bitkilerden meydana gelmektedir. Yalnizca Tiirkiye’de yetisen endemik bitki sayisi ise
3000 civarindadir. Avrupa iilkelerinin tamaminda 12.000 civarindaki farkli bitki
cesidinden 2500 kadar1 endemiktir. Bu cesitliligin en 6nemli nedeni buzul ¢aginda
Anadolu’nun bitkiler i¢in uygun bir ortam olmasidir. Tiirkiye ti¢ farkli bitki alaninin
kesisme noktasindadir. i¢ Anadolu ve Dogu Anadolu bdlgesinde Iran-Turan bitki alani,
Karadeniz ve Marmara’da Sibirya bitki alan1 Akdeniz ve Ege bolgesinde Akdeniz bitki
alan1 olmak tizere. Bu biyolojik ¢esitliligi koruyabilmek i¢in doga parki, doga aniti,
dogay1 koruma alani, milli park gibi Orman Bakanlig1 tarafindan korunan alanlar tesis
edilmistir. Botanik turizminde ©nemli konu botanik konusunda yetismis uzman
rehberlerin bulunmayis1 ve bitki koklerinin ve soganlarmin yurt digsina ¢ikarilmasidir

(Bulut ve Akpinar, 2010).
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Akarsu Turizmi: Akarsu turizmi biiyiik yatirimlar gerektirmeyen g¢evresindeki tarihi,
arkeolojik, kiiltiirel, otantik degerlerle entegre bigimde sunulabilen bir turizm ¢esididir.
Doga turizminin 6nde gelen dallarindan biri olan akarsu turizmi rafting, kono ve nehir
kayagi i¢in uygundur. Tirkiye’de raftinge uygun yedi adet akarsu mevcuttur. Bunlar
Coruh nehri, Koprii ¢ay, Manavgat ¢ayi, Dim ¢ay1, Adana-Feke-Goksu Nehri, Zamati
Irmag1, Firat Nehrinin bir kismidir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bak., 2014).

Su Alt1 Dahs: Tiirkiye dogu ile bati arasindaki koprii pozisyonu geregi ayn1 zamanda
Antik ¢agdan buyana deniz ticaret yollar1 {izerinde bulunmasi denizlerimizde birgok
tarihi ve kiiltiirel batig1 bulundurmaktadir. Bu birgok su alt1 arkeologunun ve dalgicinin
ilgisini ¢ekmektedir (Okan, 2011). Tiirkiye’de su alti dalis merkezleri ise soyledir;
Antalya, Kemer, Kas, Balikesir, Mugla, Bodrum, Marmaris, Canakkale ve Mersin

olmak iizere 9 adettir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bak. 2014).

Kis Turizmi: Tirkiye’deki daglar Alp-Himalaya Daglarinin uzantist olan, Beydaglari,
Toroslar, Balkanlar, Aladaglar, Munzurlar, Sat Daglar1 ve Kackar Daglar1 Avrupa’daki
Alpler ile ayn1 zaman diliminde olugmustur. Biiytikliikleri Alplerin iki ti¢ kat1 olmasina
ragmen ayni yiikseklik ve floraya sahiptir. Aralarinda Alplerde bulunmayan volkanlar
mevcuttur. Uludag, Kartalkaya, Palandoken, Erciyes, Sarikamis, Ilgaz kis turizminin
yerel halkinda istegi ile yogun olarak yapildigi bolgelerdir. Kis turizminde oncelikle
belli, bir ylikseklik egim ve belli bir yilikseklikte kaliteli kar gerektigi gibi bu turizmi
destekleyecek yan tiriinlerde ¢ok dnemlidir. Konaklama, ulasim, yollarin agik tutulmasi,
hizmet kalitesinin stirekliligini saglamak {riiniin cazibesini artiracak en Onemli
unsurlardir. Diinyada oOnemli turizm hareketleri yaratan kis olimpiyatlar
organizasyonda basarili, alt yapisi ve isletmeciligi gelismis iilkeler olan Isvicre, Fransa,
Avusturya da yapilmaktadir. Yine ABD, Kanada, Italya Romanya ve Almanya kis
turizminde basarili iilkelerdir. Bu turizm ¢esidinde 6nemli dezavantaj tiim diinyanin da
etkilendigi iklim degisikligidir. Tiirkiye’de bu konuyla ilgili arastirmalar yok denecek
kadar azdir.2023 eylem planinda iklim degisikligine yer verilmemesi yapilan yatirimlar

ve verilen tegvikler agisindan biiyiik talihsizliktir (Zeydan ve Burhan, (t.y).).

Hava Sporlar1 Turizmi: Tirkiye’de yamag parasiitl, yelken kanat, plandr, parasiit,

balon gibi hava sporlarin1 yapmak miimkiindiir. Tirkiye’nin Tirk Hava Kurumu ve
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Ozel Havacilik Kuliipleri tarafindan egitimi ve kurslar1 verilen énemli hava sporlari

alanlari ise soyledir;

Akdeniz Bolgesinde . Isparta-Egridir- Davraz Dagi, Antalya-Aksu,
Kemer-Tahtalidag bulunmaktadir.

I¢ Anadolu Bélgesinde : Ankara-Golbasi, Kayseri-Alidagi, Eskisehir-inonii,
Cankiri-Bayramoren ilgesi.

Ege Bélgesinde : Mugla-Fetiye-Babadag, Denizli-Pamukkale-
Cokelen Dag1, Sapanca, Oliideniz, Uludag, Odemis-
Bozdag.

Karadeniz Bélgesinde : Bolu-Abant Daglari, Ordu-yesilce ve topgam

yaylalari, Bolu Dag1, Arhavi.
Giineydogu Anadolu Bolgesinde . Anadolu Nemrut-Kahta bulunmaktadir (Bulut,
Akpinar, 2010).

ipek Yolu Turizmi: Cografi konumu nedeniyle dogu ile bati arasinda her zaman koprii
olan Anadolu Cinden baslayip Tiirkistan iizerinden Anadolu Limanlarina oradan da
denizlerden Avrupa’ya giden ‘‘Ipek Yolu’’ diger taraftan Hindistan’dan baslayip iran
tizerinden Anadolu limanlarina karadansa Avrupa’ya giden ‘Baharat Yolu’’nun 6nemli

kavsaklaridan biri olmustur (Ozdemir, 2014).

Bu giinkii haliyle baktigimizda Egede Efes ile Milet, Karadeniz’de Sinop, Trabzon,
Giimiishane, Erzurum, Sivas, Tokat, Amasya, Kastamonu, Adapazari, izmit, istanbul,
Edirne, Glineyde Mardin, Diyarbakir, Adiyaman, Malatya, Kahramanmaras,
Kayseri, Nevsehir, Aksaray, Konya, Isparta, Denizli, Antalya merkezlerini izlemektedir.
Bu giizergahlar tizerindeki hanlar (Kervansaraylar) Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’'nca *°
Tarihi Ipek yolu Projesi’’ kapsaminda bakimi onarimlari yapilip, korunup kollanarak

yasatilmasi planlanmistir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bak. 2014).

Golf Turizmi: Belek 2008 yilinda Uluslararas1 Golf Tur Operatorliigii Birligi (IAGTO)
tarafindan Avrupa’nin en iyi golf turizm bdlgesi ilan edilmistir. Tiirkiye’ye turizm
amagl gelen turistlerin ortalama giinliik harcama miktar1 72,4 $ iken golf turizmi amagh
gelenlerin harcama miktart 250 Euro’dur (Kasap, Faiz, 2012). IAGTO’nun 2013

yilindaki raporunda tiim diinyada golf turizmindeki artisin % 9,3 oraninda oldugu elde
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edilen gelirin 2 milyar dolar civarinda oldugu belirtilmistir. Tiirkiye’de golf turizmi ile
ilgilenen turistlerin %28,1’inin 3000 Euro’nun {izerinde harcama yaptiklarint ve %
54’tniin 3000 Euro’nun tizerinde gelire sahip olduklar1 belirtilmektedir. Belek’te
basarili sekilde siirdiiriilen golf turizmine alternatif olarak Alanya boélgesinde de
Emisbeleni, Mahmutlar, Kargicak, Okurcalar ve Tiirkler bolgelerinde 2012 bakanlar
kurulu karar ile golf sporunun yapilabilecegi turizm merkezleri kurulacaktir. Tiirkiye,
Ispanya, Portekiz ve Iskogya’dan sonra diinyanin en popiiler dordiincii golf

destinasyonudur (Cuhadar, 2013).

Kus Gozlemciligi: Kus gozlemciligi (Avi Turizm) kuslar1 dogal ortamlarinda
gbzlemleme ve betimleme faaliyetidir. Tiirkiye’de 450 den fazla kus tiirlinii 184 kus
alaninda gézlemlemek miimkiindiir. Tiirkiye’deki toplam kus tiirii ¢esitliligi acisindan
bakildiginda Avrupa’nin tamamindaki kadar kus tiirii bulunmaktadir. Tiirkiye lizerinde
tic biiyiik kus go¢ yolu bulunmasi 6nemli bir avantajdir. Kus gozlemciligine en 6nemli
tehlikeyi kus go¢ yollar1 iizerinde faaliyet goOsteren hidro elektrik santralleri

olusturmaktadir (Cakic1 ve Harman, 2006).

Av Turizmi: Av Turizmi bilingli ve belli bir egitime dayanarak, Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi, Cevre ve Orman Bakanligi ve TURSAB’mn ortak ¢alismalari ile belirlenen
kanunlar ¢ercevesinde dogaya zarar vermeden sadece belirli olgunluga erigmis
hayvanlarin avlanmasidir. Av turizmi maddi olarak yliksek meblaglar igerdigi icin
zengin dedigimiz turist kesiminin tercih ettigi bir turizm bigimidir. Yine burada 6nemli
konu faunanin korunabilmesi i¢in siirdiiriilebilir turizm kurallar1 ¢ercevesinde
uygulanmasidir. Aksi takdirde bir¢ok hayvan nesli tiikenme problemi ile kars1 karsiya

kalacaktir (Karakas ve Topdal, 2007).
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IKiINCi BOLUM

GASTRONOMI TURIZMIi

2.1. GASTRONOMI TURIZMIiNIN TANIMI VE ONEMIi

Gilinlimiizde insanlar ¢ok yogun sartlar altinda ¢aligmaktadirlar. Bu rutinin yarattigi
stresten uzaklagmak adina kendilerine zaman ayirmak istemektedirler. Bulunduklari
ortamdan kisa siireli de olsa sik sik uzaklagma, dinlenme, zevk aldiklar1 seyleri yapma
ithtiyact icerisindedirler. Turizm insanlarin bu ihtiyaclarina farkli turizm cesitleri ile
cevap vermektedir. Turizmin ekonomik olarak geldigi boyutlar iilkeler i¢in ¢ok
onemlidir. Insanlar1 hem sosyal hem de ekonomik olarak ¢ok yakindan ilgilendiren son
derece onemli bir sektor konumundadir. Turizmin ¢cok 6nemli olumlu etkilerine ragmen,
olumsuz etkileri de s6z konusudur. Bu noktada olumsuzluklarini en aza indirmek adina
diinya bir araya gelip bir takim o6nlemler almaya g¢alismistir. Oncelikle turizmin
devamliliginin saglanabilmesi adimna siirdiiriilebilirlik ilkeleri belirlenmistir. Bu ilkeler
kapsaminda turizm cesitlendirilmis ve alternatif turizm cesitleri dogmustur. Zaman
igerisinde insanlarin daha, daha da 6zel olma, ilgilenilme, farkli deneyimler elde etme
arzular1 geligmistir. Bunun sonucunda 6zel ilgi turizmi giindeme gelmistir. Insanlarin
kendilerini 6zel hissetme, farkli tecriibeler deneyimleme isteklerini karsilama durumu
s6z konusu olmustur. Iste bu ihtiyaclara cevap veren turizm gesitlerinden biri de

gastronomi turizmidir.

““Gastronomi’’ terimi, Yunanca gaster (mide) ve nomas (yasa) sozciiklerinden meydana
gelmistir. Gastronomi iilke ya da bolge mutfaklarini birbirinden ayiran, bir iilkenin ya
da bolgenin yiyeceklerini, yeme-igme aligkanliklarini ve yiyecek hazirlama tekniklerini

ifade etmektedir’” (Kivela ve Crots, 2005°den aktaran, Cémert ve Ozkaya, 2014: 63).

Denizer (2002:119), ise gastronomiyi sOyle tammmlamustir: <“Yiyecek ve icecekle ilgili

olarak saglikli, lezetli ve zevkli yemek yapma sanat1’’.



26

UNWTO (2012), Gastronomi turizmini gastronomik destinasyonlara yapilmis eglenme
amacgh yiyecek ve igecekle ilgili rekreasyonel deneyimsel aktivitelerin biitiiniidiir
seklinde tammmlamistir. Bu aktiviteler gastronomik festivaller, pazarlar ve yiyecek
tireticilerine seyahatler, gida fuarlari, yemek sovlari, yoresel ve Kaliteli yiyecekleri
deneyimleme aktiviteleridir. Gastronomi turizmi dendiginde smnirlari ¢ok genis bir
turizm c¢esidi akla gelmektedir. Turistin seyahatinde memnuniyetinin en basinda

gastronomiden memnuniyeti bulunmaktadir.

Kozak (2012), ise yerel iiriinlerle pisirme ydntemlerinin iilkeler ve yiyecek-igecek
isletmeleri i¢in O6nemli hale geldigini, gastronomi turizmi kapsaminda geleneksel
yemeklerin ragbet gormeye basladigini, miisteri beklentilerinin bdlgelere gore egzotik
ve nostaljik yemeklere yonelmekte oldugunu belirtmektedir (Kozaktan Aktaran,
Siinet¢ioglu, Can ve Durlu-Ozkaya, 2012:954).

Ana hatlari ile bir bolge ya da isletmeye yeme igme amaglh ziyaret ya da seyahat olarak
ifade edilen gastronomi turizmi, kiiltlir turizmi icerisinde gergeklestirilen bir ozel ilgi

turizm tiirii oldugunu ifade etmek uygun olacaktir (Bekar ve Kiling, 2014:19).

Gastronomi turizmi diger bir degis ile deneyimsel yolculuk ile belli bir yagam tarzina
hitap eder. Bu yasam tarzi deneyimsel yasamay1, degisik kiiltiirleri 6grenmeyi, turizm
driinlerinin nitelikleri hakkinda bilgi edinmeyi igerir. Mutfak diiskiinleri {irtinleri
tiretildikleri yerde tiiketirler. Bundan dolayidir ki yapilan bir gezinin gastronomi turizmi
sayilabilmesi i¢in yukarida belirtilen sebeplerin herhangi birinin turist igin ya ziyaretin
ana sebebi yada ana motivasyon kaynagi olmasi gerekir. Destinasyon seciminde
gastronomi ana sebep olmasa da ¢ok Onemli bir ikincil sebep teskil etmelidir.
Gastronomi ikincil bir sebep olsa da bu turistleri gastronomi turizmi diginda
degerlendirilmesi anlamina gelmez. Bu ylizden giiniimiizdeki esnek, dinamik turizm
anlayisindan kaynakli daha genis bir gastronomi tanimina ihtiyacimiz vardir. Bu
tanimda da bir seyahate gastronomi turizmi denilebilmesi i¢in destinasyonun segilmesi
ve planlanmasi asamasinda degisik lezzetler deneyimlemek ya da gastronomik
aktiviteler igerisinde bulunmak ana hedef olmali ya da 6nemli bir yan rol oynamalidir

(UNWTO, 2012).
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Gastronomik {iiriinler bolgedeki en gelismis iiriin cesitliligine sahiptir. Gastronomi
aslinda tematik turizmin olusturdugu sistemler biitiiniidiir. Bu sistem genel olarak
markalagmis bir ya da birden fazla giizergdhin bir cografi bolgede toplanmasindan
olusur. (Realitede gastronomi cografi bolgelerle sinirlandirilamamasina ragmen).Yerel
halkin gastronomi turizminden fayda saglamasi beraberinde ekonomik gelismeyi ve
markalagmay1 getirir. Bu noktada markalasmak adina gastronomik faaliyetlerin
gerceklestirildigi turizm trtnleri, fabrikalar, restoranlar, turistik alanlar, bolgedeki
tarihi yerler ve diger onemli yoresel aktiviteler listelenmelidir. Rehber kitapgiklar
hazirlanip enformasyon biirolar1 tarafindan ziyaretcilere ulastirilip, ziyaretgiler bu

faaliyetler hakkinda bilgilendirilmelidir (UNWTO, 2012).

Bununla da smirli kalmayip sektor daha genis bir alana yayilip, as¢ilik okullari,
gastronomi tur operatdrleri, yemek rehberleri, televizyon programlari, dergiler, icki
damitim yerleri, tarla sahipleri, tireticiler koordineli bir sekilde gastronomi turizmini en
iyi sekilde gerceklestirmek icin birarada galigmalidirlar. Bu aktiviteler biitiintini ile
gerceklestirildiginde gastronomi turizmi bolgeleri, tilkeleri, ulusal ve uluslar arasi
boyutta uzun yillar temsil edebilecek bir mihenk tasi konumunda olacaktir (Aract ve

Bucak, 2013).

Turistik aktiviteler bir paket olarak sunuldugunda sagladigi avantaj, tek bir aktiviteye
odakli sunulan turlardan daha uzun siire kalinmasini saglamaktir. Gastronomik rotalarin
basarili olabilmesi igin filkelerin gastronomik miraslarini yasatabilmeleri ve bunu
gastronomi turizmine ve gastronomi turistine g¢ekiCi ve cazip sekilde sunabilmeleri
gerekmektedir. Gastronomik faliyetler uygulama da diger rakiplerinden daha 6zel
deneyimler yasatarak gerceklestirilmelidir. Gastronomi turizmi diger turizm gesitlerine
katki saglar. Ulke ve bolge ekonomisine sagladigi faydalarinin basinda ise issizligin
azaltilmasi gelir. Gastronomi turizmi gergeklestirilirken diger turizm tiirlerinde oldugu

gibi siirdiiriilebilirlik ilkelerine 6nem verilmeli ve titizlikle uygulanmalidir.

2.2. GASTRONOMI TURIZMININ TARIHCESI

Gastronomi kelimesi ilk olarak Antik Yunan doneminde kullanildi. 4. y.y da Sicilyali

Yunan Archestratus Akdeniz bolgesinde yemek ve sarap konularini isledigi bir kitap
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yazdi. Gastronomi bu kitabin birka¢ boliimiinii icerdi. Kitabin ¢ok kisitlt bir bolimii

giintimiize ulagabilmistir (Wilkins and Hill (1994)’den aktaran, Santich, 2004).

Charles Monselet gastronomiyi ilk olarak ‘‘Biitiin yas ve sartlarda tadilabilen sanat’’
olarak tanimlamustir. ilk literatiir calismas1 1801 yilinda Joseph Bercholux tarafindan
“‘Gastronomie ou L’Homme des champs a table’’ (Tarladan Sofraya insan) eseriyle
olmustur.1802’de Croze Magnan ‘‘Gastronomie Paris’’ (Pariste Gastronomi) izlemis.
1804°de Grimod de la Reyniere ‘‘Almanachs des Gourmands’’ ile gastronomi yazilarda
yerini almaya baglamistir. 1808 yilinda ise Manuel des Amphitryons gastronomi artik
tiniversitelerde, profesorlerin, akademisyenlerin tizerinde c¢alistig1 bir bilim dali olarak

yerini almaya baslayacaktir demistir (Uner, 2014).

Gastronominin babasi olarak bilinen Brillat-Savarin 1825 yilinda ilk resmi ¢aligmay1
““La Physiologie du gout’’ (Tat Fizyolojisi) ile yapmistir. Boylece menii planlama,
yemek secimi, sarap sec¢imi, genel konuk agirlama gibi gastronominin temelini
olusturan konular irdelenmeye baslanmistir. Savarin ayni zamanda ‘‘tiim insanlar
gastronomi hakkindaki bilgilere sahip olmalidir ¢iinkii gastronomi insanlar1 hayattan
haz almalarini saglar’’ diyerek gastronomi neden 6nemlidir sorusuna da cevap vermistir

(Santich, 2004; Goker, 2011; Uner, 2014).

Insanin hayatini idame ettirebilmesinin en énemli kosulu beslenmesidir. Beslenme insan
tarihi ile es zamanlidir. Doganin insanlara sundugu iiriinlerle beslenen insan zaman
icerisinde iiriin cesitliligini artirdig1 gibi pisirme ve sunum sekillerinde de ¢esitlenmeler

yasamigtir.

Sekil 2’de bilinen en eski mutfak Mezopotamya Mutfag1’dir. Daha sonra cografi konum
geregi Asya Bolgesi (Anadolu) Mutfagi ve Cin Mutfagi olmak tizere ikiye ayrilmistir.
Dogu Asya Mutfaklarina baktigimizda temelini Cin Mutfagindan aldiklarini
gormekteyiz. Yine Japon Mutfaginin temelleri de Cin Mutfagina dayanmaktadir. Asya
(Anadolu) Mutfagi da Misir, Eski Yunan ve Roma Imparatorlugu Mutfaklarmin
temelini olugturmaktadir. Eski Yunan Mutfagindan etkilenerek olusan mutfaklar ise
Ingiliz Mutfag1, Kuzey Avrupa Mutfagi ve Kuzey Amerika Mutfagidir. Diger taraftan
Biiyiilk ve Sicak mutfagi olusturan Fransiz Mutfagi Roma Imparatorlugu’ndan

etkilenmistir.
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Mezopotamya

Mutfaz

Cin Mutfai

!

Tapon Mutfag

Asvya Bolgesi
Mutfag

!

Masir Mutfai

:

Eski Yunan
Mutfag

! :

Ingiliz Mutfag ~ Roma
Imparatorlugu

L 4 k4

Fransiz Mutfad

Kuzey Aviupa
Mutfad

| :

Eunzey Amerika Biiyiik ve Sicak
Mutfag Mutfak

Sekil 2. Diinya Mutfaklarinin Olusumu (Akgol, 2012).
2.3. DUNYADA TURIZM VE GASTRONOMI TURIZMI
2.3.1. Diinya Turizm Verileri

Uluslar aras1 turizm hareketliligi diinyada 1.087 milyon kisiye ulasmistir. Bu
hareketlilikten 1,159 milyon $ gelir elde edilmistir (UNWTO, 2014). Bu rakamlar ile
turizm diinya ekonomisinde dnemli bir yere sahiptir. Her iilke gibi Tiirkiye’de bu
pastadan paymi alabilmek adma siirdiiriilebilir ilkeler dahilinde bu sektoérde yerini
almalidir. Aday adayr oldugumuz Avrupa Birligi Komisyonu’nun bulundugu Avrupa
kitas1 diinyada bir numarali turizm destinasyonu konumundadir. 1.8 m tesebbiis
(isletme) ve 9,7 m vatandasa istihdam ile AB’nin GSYIH’ nin %10’nuna sahiptir (EU,
2014).
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UNWTO Eyliil (2014), raporuna gore diinyada turist variglart % 4,6 biiylime
gostermistir. Bu biiyiime 2013 verilerine gore 1.087 milyon kisidir. Bu rakam 2030 da
1,8 milyar olarak 6n goriilmektedir. Asya, Pasifik ve Avrupa % 5’lik bir biiylime
gosterirken, ABD % 6’lik artis gostermistir. Kuzey-Dogu Asya, Giiney-Akdeniz ve
Avrupa ise % 7’lik bir artis gostermistir. Gliney Asya ve Kuzey Avrupa % 8’lik artigla
en iyi performansi sergileyen bolgeler olmustur (UNWTO,2014).

Bu rakamlar jeopolitik ve ekonomik zorluklara ragmen turizm sektoriiniin bdlgelerin
gelismesinde, ekonomik firsatlarin, ihracatin ve is imkanlarinin artmasinda iyi bir

performans sergilediginin gostergesidir.

UNWTO’nun 2014 tahminlerine gore bu artislar diinyada 2014 yilinda da %#4 ila % 4,5
arasinda devam edecegini 2030 gibi daha uzun vadede bakarsak bu biiylimenin yillik %
3,3 civarinda olacagmi o©n gormektedir. Diinya Futbol Kupasinin Brezilyada
gerceklesmesi, Japonya, Kore, Malezya’da ki ekonomik biiylime, alt yap1 ve vize
kolaylagtirma yontemleri, Avrupa’da tiiketici glivenini saglamak adina atilan adimlar

artisin olusmasinda 6nemli bir paya sahiptir.

Tablol. UNWTO (Diinya Turizm Orgiiti) Harcama ve Gelir Artis1 Verileri
(UNWTO, 2014).

Ulke Harcama Gelir Artisi
CIN 129 MILYAR $ %26
RUSYA 53 MILYAR $ %25
AMERIKA 86 MILYAR $ %3
ALMANYA 86 MILYAR $ %2
INGILTERE 53 MILYAR $ %2

Tablo 1’de UNWTO, (2014)’un, raporuna gore turizm; Cinin 129 milyar Dolar harcama
ve % 26’lik gelir artis1 ile bir numarali gelir kaynagi olmustur. Bunu 86 milyar Dolar ve
gelirinde% 3’liik artis ile Amerika takip etmektedir. Daha sonra ise % 2’lik gelir artisi,

86 milyar Dolar’lik harcama ile Almanya izlemektedir. Cin’den sonra ikinci biiyiik gelir
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% 25’lik gelir artig1 ve 53 milyar Dolarlik harcama ile Rusya takip etmektedir. Besinci
sirada ise 53 milyar Dolarlik harcama ve % 2’lik gelir artis1 ile Ingiltere gelmektedir. Bu
rakamlar tiilke ekonomilerinde turizmin ne kadar 6nemli oldugunu bir kez daha

gostermektedir.

Tablo 2. Ziyaret Amacina Gore Gelen Turist Oran1 (UNWTO 2014).

Turistin Ziyaret Amaci Gelis Oram
Bos zaman, tatil, rekreasyon % 52
Saglik, din, dinlenme % 27
Is ve profesyonel aktiviteler % 14
Diger %7

Tablo 2’e gore varislar1 gelis nedenlerine gore inceledigimizde, varislarin % 52’si bos
zaman, tatil ve rekreasyon aktivitelerini gerceklestirmek i¢in, %27’si dinlenme, saglik,
din ve diger amacli, %14°1 is ve profesyonel aktiviteler amacli % 7’si ise diger amaclh

gerceklesmektedir.

2.3.2. Diinyada Gastronomi Turizminde Ulkelerin Ekonomik Verileri

Avrupa Birligi’nin iiye {ilkeleri lizerinde yapilan bir arastirma ile gastronomi sektoriiniin
diinyada ki yeri ortaya konmustur. Avrupa Birligi’ne iiye ve aday iilkeler {izerinde
yapilan arastirmaya gore gastronomi turizmi isletme sayisi, istihdam, katma deger gibi
konular ile iilke ekonomilerine ciddi katki saglamaktadir. Istihdam agisindan konaklama
sektorii ile gastronomi sektoriinii karsilastirdigimizda gastronomi sektoriiniin iilke
ekonomisine katma degeri % 70 iken konaklama sektoriiniin katma degeri sadece % 30
dur. Bu veri gastronomi turizminin Onemini ortaya koymaktadir. Yine Istihdam
acisindan baktigimizda yeme icme sektoriiniin issizligi gidermeye katkist % 75 iken

konaklama sektoriiniin sadece % 20 dir (European Comission, 2014).

Bu sektorde yer alacak isletmelerin biyiikliikleri ¢alistirdiklar1 personelin verimliligi ve

maagslar1 degerlendirildiginde konaklama sektoriinde, is¢i verimliligi yeme igme
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sektoriinden daha fazladir. Konaklama sektoriinde standardizasyonu saglamak, yeme
icme sektoriine gore daha miimkiindiir. Yeme igme sektoriinde personel giderleri,
konaklama sektoriine gore daha fazladir. Bu veriyi iki acgidan degerlendirebiliriz
birincisi bu konuda yatirim yapacak isletmeler i¢in personel gideri ciddi bir kalem
tutmaktadir diger taraftan bu sektdrde hizmet verecek personel acisindan baktigimizda

maaslarin oldukga tatmin edici oldugu soylenebilir (European Comission, 2014).

Tablo 3. Ulkelerin Gelirleri, Elde Etikleri Katma Deger, Istihdam Edilen Is¢i Sayisi

(EU, 2014).
Gelir Yeme i¢cme ve konaklama Yeme icme ve konaklama
Milyar $ sektorii ile elde edilen katma sektorii aracihig ile istihdam
deger. Milyon € edilen isci sayisi1 (bin) Kisi
Amerika 139,6 _ _
Ispanya 60,4 24,852 12.307.0
Fransa 56,1 34,458 992.6
Italya 43,9 25,516 1.261.0
Ingiltere 40,6 33,984 1.880.0
Tirkiye 27,9 3,558 608.8

Tablo 3’e gore turizm sektdriiniin {ilkelere sagladig1 faydalar degerlendirildiginde en
onemli veriler bu sektdrden elde edilen gelir, lilke ekonomisine sagladig1 katma deger
ve issizligi onlemedeki oranidir. En yiiksek geliri elde eden iilkeler i¢inde 139,6 milyar
$ ile Amerika birinci sirada yer almaktadir. Ikinci sirada 60,4 milyar $ ile Ispanya
bulunmaktadir. Bu noktada Ispanya yeme i¢gme ve konaklama sektérii ile iilkesine
sagladigr katma deger 24,852 milyon € dur. Yine yeme i¢gme ve konaklama sektorii
araciligi ile istihdam ettigi is¢i sayisi ise 1.230,7 bin kisidir. Bu bilgiler turizm
sektoriiniin ne kadar onemli bir sektdr oldugunu ve bu sektdr igerisine yeme i¢cme
sektoriiniin nemini gostermektedir. Uciincii sirada Fransa 56,1 milyar dolar turizm

geliri elde eder iken bunun 34,458 milyon €’su yeme igme ve konaklama sektorii
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aracilig1 ile iilkesine sagladig1 katma degerdir. Istihdam ettigi isci sayis1 ise 992,6 bin
kisidir. Fransa az kisi istihdam etmesine ragmen sagladigi katma deger daha fazladir
(Bu iilkede is¢i maliyetleri yiiksektir).italya’y1 degerlendirdigimizde ise bu rakamlar
turizm geliri 43,9 milyar $§ dir. Yeme igme ve konaklama sektoriinden iilkesine
sagladig katma deger 25,516 milyon € dur. Bu sektore de istihdam ettigi kisi sayisi ise
1.251,0 bin kisidir. ingiltere’de ise rakamlar ise 40,6 milyar $ gelir. 33,984 milyon €
ilkeye sagladigi katma deger iken istihdam edilen is¢i sayis1 1.880,0 bin kisidir (Fransa
ile karsilastirildiginda calistirilan kisi sayisi neredeyse iki katidir fakat bu tilkede is¢i
maliyetleri ucuzdur). Avrupa birligi lilkeleri arasinda yapilan bu arastirmaya gore
Tiirkiye ait veriler ve siralama ise sOyledir: Turizm sektdriinden elde edilen gelir 27,9
milyar § iken bu sektorlerden elde edilen katma deger 3.558,8 milyon € dur. Siralamada
on birinci sirada yer almaktadir. Istihdam edilen isci sayisi ise 608,8 bin kisidir ve
siralamada  altinc1  siradadir.  Tirkiye Avrupa Birligi {lkelerinin  ekonomik
gostergelerinde ortalamanin iistiinde yer almasina ragmen sahip oldugu kaynaklar

yeterince degerlendirdigi sdylenemez (European Comission, 2014).
2.3.3. Diinyada Gastronomi Turizmi

Turizm sektorii geldigi boyut ve gosterdigi cesitlilik ile biitlin diinyanin ilgisini ¢eken
bir sektordiir. Turizm, i¢inde bir¢ok turizm ¢esidini barindirmaktadir. Bu ¢esitliligin
icerisinde gastronomi turizmi, 6zel ilgi turizminin altinda smirlart olmayan, hizla
bliyliyen, son derece dinamik, yaratict aktivitelere sahip bir sektor olarak var
olmaktadir. Gastronomi turizminin 6nemi destinasyonlar, yerel topluluklar, isletmeler,
tur operatorleri ve acenteler ile olan yakin iligkisinden kaynakli giderek artmaktadir.
Yerel gida, 6zgiin, essiz, gercek izlenimler ile turizmi g¢esitlendirip, yerelde yaratig: etki
ile de bolgesel ve ulusal, ekonomik gelismeyi saglamaktadir. Gastronomi yakin ya da
uzak, essiz, unutulmaz yiyecek ve igecek tecriibesinin pesinden gitmektir (Kordek,
2013).

Hizla gelismekte olan gastronomi turizmi, sarap turizmi, bira turizmi, ¢ikolata turizmi,
peynir turizmi gibi birgok alt baslik ile ¢esitlendirilmektedir (Kordek, 2013). Televizyon
ve internet iizerinden gergeklestirilen bilgi aligverisi sonucunda olusan kiiresellesme,

beraberinde ¢ok kiiltiirliiliik, uluslar arasi turizme, uzun soluklu ve pozitif bir bakis agisi
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getirmektedir (Yeoman, 2008). Diinyada gastronomi turizmini alt kollariyla birlikte
basariyla gerceklestiren bircok iilke bulunmaktadir. Ornegin Fransa, italya, Ispanya,
Avustralya ve Almanya diinya da sarap turizmini basariyla gerceklestiren iilkeler
arasindadir. Sarap turizmi ilk olarak 1998 yilinda Avustralya’da ki konferansta ele
alimmustir. Rioja (ispanya), Napa Valey (California), Champagne (Fransa) koklii iine
sahip sarap rotalaridir. Sarap rotalari, saraba ait her seyi ziyaretgilere dogal ortaminda
sunmaktadir. Uziim baglarinda farkl1 iiziim cesitlerini tatma ile baslayan turlar, sarap
imalathanelerini gezme ve farkli saraplari tatma ile devam etmektedir. Ziyaretgilerin
motivasyonunu, eglence, tatil, yeni seyler O6grenme, yeni deneyimler kazanma
olusturmaktadir. Ziyaretcilerin bu ziyaretler sonucunda elde ettikleri deneyimler, algilar,

destinasyonun imajini olusturdugu unutulmamalidir (Olaru, 2012).

Peynir turizminde Fransa, Isvigre, italya, Hollanda diinya capinda iine sahiptir.
Fransa’da 350-400 adet gelencksel peynir ¢esidi bulunmaktadir. Roquefort, Camembert
ve Brie Fransa’nin en iinlii peynir gesitleridir. Isvigre’de ise yaklasik 450 adet peynir
cesidi bulunur ve Emmental ve Gravyer en iinliilerindendir. Italya’da 300’iin iizerinde
peynir c¢esidi bulundugu gibi Toscana bdlgesine 06zel, peynir ve sarap turlar
diizenlenmektedir. Hollanda ise Edam ve Gouda peynirleri ile diinya ¢apinda bir {ine
sahiptir (Turizm Blog, 2014).

Fransa, Almanya, Belgika, Barselona ¢ikolata miizeleri ile linlii iilkelerdir. Cikolata
yemek, yetiskinleri ve ¢ocuklart mutlu etmektedir. Cikolata miizelerini ziyaret etmek ise
insanlara yeni ve ilging gelmektedir. Ikisi beraber kombine edildiginde insanlar igin
zevkle gerceklestirilecek bir aktivite haline doniismektedir. Ziyaretgiler, ¢ikolata
miizelerini ziyaret ettiklerinde muhtesem tatlinin tarihini, tretim teknolojilerini
ogrenmektedirler. Cikolatadan yapilmis sanat eserlerini seyretmektedirler. Gezi sonunda
sicak, soguk, aci, tatli, kati, sivi, ¢esitli sekil ve tatlardaki g¢ikolatalar1 deneyimlemek
miimkiindiir. Yemek turizminin alt kolu olan ¢ikolata turizminin, insanlarda daha fazla

ilgi uyandirip, taninmasi i¢in zamana ihtiyaci vardir (Naumenko ve Girak, 2014).

Avrupa’da gastronomi turlarinin yogun oldugu iilkeler Fransa, Ispanya, italya, Portekiz

ve Irlanda’dir. Gastronomi turlarinda gerceklestirilen aktiviteler; (Kesici, 2012).



35

e Yerel peynir iireticilerini ziyaret

e Atolyelerde peynir yapimlarina katilim

e Kirsal bolgelerde yer mantari arayiciligt

e Yerel pazarlar ziyaretler

e Zeytinyagi tadimi ve zeytinyag tireticilerini ziyaret

e Unlii seflerden yemek dersleri

e Smokehouse (Balik ve etin odun dumanit ile kurutulup, saklanmasi) gezileri
e Uziim baglar1 ve bag bozumu etkinlikleri

e  Sarap tadim ve lreticilerini ziyaretler

e Yerel yiyecek ve icecek festivallerini ziyaretler

e Evde mutfak dersleri
Bolgede faaliyet gosteren acenteler tarafindan sunulmaktadir.

Ispanya’da gastronomi turizmi iizerine yapilan bir arastirmada yemek ve turizm
arasinda dort temel iliski bulunmustur. Birincisi yemek bir turizm iiriiniidiir. ikincisi
yiyecekler turistlere pazarlamir. Ugiinciisii gastronomi turizmi destinasyonun genel
gelisiminde 6nemli bir 6gedir. Dordiinciisii ise etkili uygulayicilara sahiptir. Gastronomi
turizmi fiziksel, kiiltiirel, sosyal ve prestij olmak iizere dort farki motivasyon tiiriine
sahiptir. Birincisi fiziksel motivasyondur. Yasamin devamlilig1 igin yiyecek sarttir ve
turist yasamak igin ya da seyahat igin yemek yemek ister. Ikincisi Kkiiltiirel
motivasyondur, belli bir kiiltiirii 6grenmek i¢in de turist yemek yemek ister. Bu noktada
lokal basit iriinler turisti motive etmeye yetmektedir. Bunun igin birincil tiretim
yerlerini ziyaretler, yoreye 0zgii yemeklerin sunuldugu restoranlar, festivaller, dnemli
rol oynamaktadir. Ugiincii olarak turistin sosyal motivasyonu séz konusudur. Turist
gastronomi aktivitesinin i¢inde aktif olarak yer alir bu da sosyal motivasyonunu saglar.
Dordiincii motivasyon araci ise prestijdir. Yoreye 6zgil edindigi deneyimleri bulundugu

ortamlarda paylasarak kendisine prestij saglar (Guzman ve Canizares, 2011).

Cin, Japonya, Singapur, Tayland gibi uzak doguda yer alan iilkelerin mutfak kiiltiirleri
bulunduklar1 cografi yap1 sebebiyle diger iilke mutfaklarma gore farkliliklar
gostermektedir. Fakat bu {ilkeler kendi i¢lerinde mutfak {riinleri, pisirme teknikleri

olarak birbirlerine benzemektedirler. Uzak dogu mutfagi olan Tayland mutfagina
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bakildiginda 24 saat agik restoranlar ve sokak saticilarna rastlamak miimkiindiir.
Saticilarin biiyiik bir kismi1 bayanlardan olusmaktadir. Kiiciik isletmeler tek ¢esit iirlin
lizerinde yogunlagmaktadirlar. Bilinenin aksine bdcek tiiketimi yoktur. Tayland
mutfaginin bir diger 6zelligi 24 saat aynm1 yemeklerin bulunmasidir. Aksam yemegi
olarak ne tiiketiliyorsa sabah kahvaltisinda da ayni seyler tiiketilmektedir. Yer problemi
sebebiyle evler ¢ok kiigiiktiir ve evlerde mutfak kiiltlirii neredeyse yok denecek kadar
azdir. Yine uzak dogunun simgesi baharatlar, aci, soya sosu, yemeklerde bol miktarda
kullanilmaktadir. Catal, kasik ile birlikte stick adi verilen uzak dogu yemek kiiltiiriiniin

simgesi haline gelmis olan ¢ubuklar kullanilir (Sarusik, 2013).

2.4. GASTRONOMI TURIZMINDE TRENDLER

Gastronomi, turizmin Onemli bir parcasidir. Sahip oldugu ekonomik ve sosyal
faaliyetler ile turizm destinasyonlarinin gelisiminde Onemli bir role sahiptir.
Gastronomi, turizm {izerindeki rekabetten kaynakli baskida destinasyonlarin

gelisiminde yoreye 0zgii yarattigi ¢ekicilik ile giiclii bir imaj olusturmaktadir.

Gastronomi turizmi sektoriinde, yiiksek kalitede hizmet vererek ve tiiketicinin giivenini
saglayarak destinasyonun gelisimine katkida bulunmaktadir. Bu baglamda Avrupa

Birligi Komisyonu dort ana ilke belirlemistir (EU, 2014).

Hizmet saglayicilarin egitimi

Tiiketici memnuniyet politikalarinin belirlenmesi

Temizlik ve bakim ilkelerinin olusturulmasi

Turistlere verilen bilgilerin giivenirligi

Gastronomi Turizmi bu ilkeler dahilinde gerceklestirildiginde 6zellikle disaridan gelen
yabanci turist i¢in verilen hizmet kalitesinde standardizasyon saglanmis olup ayni
zamanda hizmet saglayicilarinda hizmet kalitelerini artirmalarina yardimei olacaktir. Bu

da destinasyonun gelisiminin kaliciligin1 saglayacaktir.

Turistin seyahat etmesi i¢in motive edilmesi gerekir. Motivasyon, sunulan {irtinlerin,

sunum sekli, servis dizayni, turiste kattigi deger oraninda kilit rol oynamaktadir.
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Motivasyonu saglayabilmek i¢in tiiketiciyi memnun etmek ve onun karar verme
kriterlerini anlamak gerekir. Otoriteler motivasyonun fiziksel ya da psikolojik
etmenlerle etki altina alinip alinamayacagini tartismaktadirlar. Psikolojik etmenler
giivenlik, kiiltiirel, sosyal ihtiyaglar, prestij ve statii olarak tamimlanmistir.
Motivasyonun iki boyutu daha s6z konusudur firiinlerin faydali rasyonel yoni ve
estetiklik boyutu. Bu da yine destinasyona olan talebin artmasi ile destinasyonun

gelisimini saglamaktadir (Herrera, 2012).

Gastronomi turizmine global acidan baktigimizda, giiniimiizde turizmin gelisimi tam bir
celigkilerle doludur. Giin gegtikgce turizm etkinlikleri globallesmektedir. Turistler
gittikce daha yerel, bolgesel ve kiiltiirel halkla i¢ ice deneyimler yasamak
istemektedirler. Bu noktada gastronominin gelisimde basarili olabilmek i¢in gastronomi
pazarimi iyi analiz etmek gerekmektedir. Yemek turizminde yeni trendler yiyecek

turizmi danigmani1 Gaztelumendi (2012)’e gore soyledir:

Gastronomi turizmi: Diinya ¢apinda gelisen ve giin gectikce hizla biiyliyen bir pazardir.

Turizm pazarinin en dinamik boliimlerinden biridir.

Gastronomi turistlerinin ozelikleri nelerdir: Kiiltiirel tilketimde olusan yeni trendin bir
parcasidirlar. Gastronomi turistleri, gastronomik seyahat rotalarinda dolasmaktan
hoslanirlar. Hatta iiriinleri iiretildikleri yerde tiiketmek isterler. Ornegin sarap i¢mek icin
Fransa’ya, Viski igmek i¢in Birlesik Kralliga gidebilirler. Tecriibelerini baska insanlarla
paylasmaktan hoslanirlar. Yiksek harcamalar yaparlar ve beklentileri diger turistlerden

fazladir.

Turizm destinasyonlar: i¢in gastronomi: Bir birinden bagimsiz olan bolgesel degerler,
tarih, kiiltiir, gelenekler, deniz, yaylalar, mutfak v.b unsurlari bir araya getirip biitiinciil

bir marka degeri olusturulmasini saglar.

Uriin: Yiyecek turizminin temelidir. Kiiltiirel veya dogal kaynaklarn hangilerinin
turizm rilinline ¢evirecegimiz Onemlidir ¢iinkii bir destinasyonun simirlarinin

belirlenebilmesi buna baglidir.
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Kiiltiirel miras: Gastronomi bolgedeki turistlere kiiltlirel mirasi test edip deneyimleme
imkani1 sunar. Bolge ile ilgili yeni kiiltiirel degerler yaratir. Dolayis1 bolgenin kiiltiir
cesitliliginin gelisimine neden olur. Gelenekgiligin ve inovasyon (yenilik¢ilik) un bir

arada ¢alismasini saglayan dogal bir ortamdir.

Siirdiiriilebilirlik: Gastronomi turizmi kiiltiir ve c¢evreyle ilgili ekonomik bir
argiimandir. Destinasyonun kiiltiirel gercekligi, mutfagi, yerel iriinleri, servis ve
aktiviteleri iyi yorumlanip ziyaretgilerin hizmetine Oyle sunulmalidir. Ziyaretlerin

stirdiiriilebilirligi buna baglidir.

Kalite:  Yiyecek turistleri igin destinasyonun bulundugu sahanin birgok farl
noktasindaki kalite ile ilgilenilmeli ve {izerinde calisilmalidir. Yoresel {iriinlerin
korunmast ve tanitilmasi, iliskilendirilmesi, rekabet giiclinlin artirilmasi, insan

kaynaklarinda profesyonelleseme, tiiketicinin korunmasi kalite i¢in vazgecilmezlerdir.

Iletisim:  Ziyaretcilere,  destinasyonda  giivenilir,  gastronomik  aktiviteler
gerceklestirildigi yerel bir ifadeyle anlatilip cesitli teklifler sunulmalidir. Artik seyahat
tecriibeleri sadece seyahatin gergeklestigi anla smrl  kalmamaktadir. Insanlar
tecriibelerini sosyal aglarda birbirleriyle paylastiklart ig¢in seyahate ¢ikmadan once
destinasyonla ile ilgili bilgileri edinip onu diger rakipleri ile karsilastirmaktadirlar.
Sosyal aglar ve medya tanitim i¢in gliniimiizde biiyiik rol oynamaktadir. Dolayisi ile
destinasyonlarin biitiin medya kaynaklarinda televizyon, dergi, gazete v.b. tanitimlarinin

yapilmasi gerektigi gibi destinasyonlar sosyal paylasim sitelerinde de yerini almalidir.

Paydagslar: Biitin paydaslarin treticilerin, ciftcilerin, restoranlarin, otellerin devlet ve
sivil toplum kuruluslarinin v.b. biitiin kamu ve 6zel kuruluslarin, yiyecek turizminin su

anki durumuyla ilgili diinya turizm Orgiitii, sitirekli iletisim halindedir.

Strateji: Biitiin paydaslarin %88,2 sinin hem fikir olduklar1 nokta gastronomi turizmi
destinasyonun markalagmasi ve imajimnin olusturulmasinda ¢ok 6nemli bir yere sahip

oldugudur.%11,8 ise bu fikrin tersini diisiinmektedir.
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2.4.1. Slow Food

Yavas beslenme ¢’Slow Food’” 1980 de Carlo Petrini baskanliginda bolgesel yemek
gelenegini siirdiirme, iyi, zevkli yemek yeme, yemegi yavas tiikketme gibi gastronomik
aktiviteleri, yavas beslenme ilkeleri ¢ergevesinde savunmak amaciyla baslatilmis bir
harekettir. Yemek, tiim diinyada kiiltiir, politika ve insanlar arasinda giiclii bir
birlestirici 6zellige sahiptir. Bu hareket bu giin 150 iilkede milyonlarca insan tarafindan
desteklenmektedir. ilk olarak 1986 yilinda, Italya’nmin Roma kentinde, sehrin kiiltiirel
simgesi olan *‘Ispanyol Merdivenleri’’ ne acilan Mc Donalds restoranini protesto ederek

adin1 tiim diinyaya duyurmustur (Slow Food, 2014).

1989 yilinda yayinlanan‘‘Slow Food Manifesto’’su (Yavas Beslenme Bildirgesi) ile
evrensel boyuttaki hizli yemek yeme ve yasam ¢ilginligina karst miicadele etmenin tek

giiclii yolunun, trilinleri zevk alarak yavas yavas tilketme oldugu deklare edilmistir

(Petrini, 2003).

1996 yilinda ‘Ark of Taste’” projesi ile diinya i¢in kiiltiirel miras olan, unutulmus,
dislanmis, nesli tilkkenmek iizere olan, meyve, sebze, hayvan irklari, ¢esitli otlar, peynir
cesitleri v.b gidalar, pisirme teknikleri, kiiciik isletmeler kisacasi yok olmaya yiiz
tutmus biitiin kiiltiirel miraslar1 korumaya yonelik harekete gegmeye davet etmektedir.
Yavas Beslenme hareketi Birlesmis Milletler Gida ve Tarmm Orgiitii tarafindan da
taninmustir. Daha sonra 2003 yilinda biyolojik ¢esitliligi korumak igin yavas beslenme
vakfi kurulur. Bu vakfin ilkeleri ¢evreyi koruma, gida biyo ¢esitliligini saglama,
strdiiriilebilir tarimi tesvik, geleneksel bilgilerin kiymeti ile ilgili kiiglik tarim
isletmelerini bilgilendirmektir. Yavas Beslenme hareketinin gergeklestirdigi 6nemli
diger faaliyetleri ise Gastronomi Bilimleri Universitesini kurmak (University of
Gastronomik Science) ve “’Terra Madre’’ (toprak ana) akimini baslatmaktir (Slowfood,
2014). Uluslar Aras1 Gida Ag1 olan Tera Madre; hizli beslenmenin olumsuz etkilerinden
kurtulmak amaciyla, geleneksel beslenmeye 6nem vererek, kiiclik {ireticileri bir araya
getirip, kiiresellesme kaynakli tiir ve kiiltiir ¢esitliliginin yok olmasina kars1 ¢ikmak
amacli, yerel ekonomilerin gelisimini ve yerel bilgi birikimini 6ne ¢ikaran bir harekettir

(Sirim, 2012).
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Bu hareketin hemen akabinde Tiirkiye’de 1999 yilinda ‘‘Sefertas1 Hareketi’’
baslatilmistir. Bu hareketin amaci hizli beslenmenin olumsuz etkilerini aileden
baslamak tlizere toplum tizerinden kaldirilmasini saglamaktir. Sefertasi tamamen konuya

dikkat gekmek amagli bir sembol ve isimdir (Sirim, 2012).

Gelismis ya da gelismekte olan tilkelerde bolgesel bazda ekonomik dengesizlikler s6z
konusudur. Bu dengesiz yapini giderilebilmesi i¢in kamunu destegi kaginilmazdir. Slow
Food hareketi kapsaminda, stratejik bolgesel kalkinma, iyi temellere oturtulup, yerel
ireticilere kamu desteginin saglanmas1 ile bolgesel potansiyel gliglerinin diger
bolgelerin tamamlayicisi olarak kullanilmasit s6z konusu olacaktir. Tiirkiye sahip oldugu
cografi konum nedeniyle, ii¢ kitay1 bir birine baglayan bir kdprii konumunda olmasi,
gbc¢ yollari tizerinde yer almasi, ¢cok farkli yer yiizii sekillerine kisa mesafeler dahilinde
sahip olmasi, Ozelliklerinden kaynakli farkli ekosistemlere ve biyolojik ¢esitlilige
sahiptir. Dolayist ile Slow Food akiminin en giizel 6rneklerinin verilebilecegi bir

konuma sahiptir (Manavkat ve Kirly, (t.y).).

Ziyaretcilerin  destinasyon se¢iminde yasam tarzlari ve tercihleri Onemli rol
oynamaktadir. Destinasyonlarin hedef kitlerini belirleyebilmeleri adina ziyaretgilerin
yasam tarzlarin1 bilmeleri 6nemlidir. Avustralya da (Lee, Packer ve Scott, 2014) un
yayinladigr makalede Slow Food turistinin konforlu bir seyahatten ziyade bdlgesel
kiltire katilmi tercih ettiklerini, destinasyon sec¢iminde yasam sekillerinin 6nemli
oldugunu ve bu sonucun destinasyon yoneticileri i¢in pazarlama karmasinin
olusturulmasinda 6nemli yer tutugunu belirtmiglerdir. Slow Food ziyaretgileri Slow
Food hareketine liye olmayanlara oranla daha fazla yerel halkla i¢i ice ve yavas sehirleri
tercih ettikleri sonucuna varilmistir. Insan yasam bigimiyle birlikte var oldugu habitat:
bulundugu her yere gotiiriir o noktada hem saticti hem alici yasam big¢imlerini

bulusturmus olur.

Yavas yeme (Slow Food) akimi, hizli yeme (Fast Food) akimina kars1 olarak baslamis
gibi goriinse de aslinda kiigiilen diinya gelisen teknoloji sonucunda sahip oldugumuz her
seyi hizla akip giden zaman igerisinde hizla tiiketmemize karsidir. Slow Food (hizli
yemek) ne oldugunu, neden iiretildigini, nasil tiretildigini bilmedigimiz iiriinleri tiiketme

yerine, genetigi degistirilmemis, taze, yerel irlinlerden olusan, pisirme tekniklerinin
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gecmisten giiniimiize aktarildig: aile sofralarinda paylasilan yemekler olarak karsimiza
cikmaktadir. Buradaki tepki hizli yemek yemege gibi goziikse de aslinda her konudaki
hizli tiiketime, yitip kaybolan degerleredir.

Tiirkiye’de Slow Food hareketlerine 6rnek gosterecek olur isek Tiirkiye’de ilk yeryiizii
pazar1 Foga Zeytin Dali pazaridir. Pazarda yerel iireticiler dogal sartlarda iirettikleri
tirlinleri pazarlamaktadirlar. 2012 yilinda Slow Food hareketi tarafindan taninmistir ve
Tiirkiye’nin ilk diinyanin da 28. Yeryiizii pazar1 olmustur (Foga Zeytin Dali, 2014). Eksi
mayadan yapilan ekmeklerin tekrar giindeme gelmesi, yine Istanbul’da Liifer baligmin
korunmasina yonelik gerceklestirilen ¢aligsmalar, birer Slow Food hareketine

Tiirkiye’den 6rneklerdir.

2.4.2. Fiizyon Mutfak

Fiizyon Mutfagi ‘‘Farkli uluslara, degisik yorelere ait yemek pisirme teknik ve
malzemelerinin bilingli bir sekilde ayni tabakta karigmasi, birlesmesiyle olusan, 6zgiin,
yaratict ve yenilik¢i bir tekniktir.”’Diinyada ve Tiirkiye’de popiilerligi giin gegtikce
artmaktadir. Tiirk mutfag: bilinen en eski fiizyon mutfagidir. En giizel uygulamalarini

Istanbul da gérmek miimkiindiir (Sahin, 2009).

2.4.3. Molekiiler Mutfak

Sahin (2009), molekiiler gastronomiyi su sekilde tanimlamistir.‘‘Bilim, sanat ve
yaraticiligin bir araya geldigi yiyecegin ham halinden servisine kadar ugradig1 kimyasal
ve fiziksel degisimle ilgilenir; yiyecegin ana yapisini ¢cok fazla degistirmeden, tatta ve
dokuda farkli seyler yakalayarak sunulmasidir.”’Molekiiler Gastronominin sira digligi
yenilikgi ve yaratict yapisindan kaynaklanmaktadir. Teknolojiden yararlanarak
malzemelerin molekiiler yapisin1 degistirip birlikte kullanilmasi miimkiin olmayacak
gibi gelen malzemelerle yeni lezzetler yaratmaktadir. Diinyada en iyi Orneklerini
Ispanyada gérmek miimkiindiir. Fransa, Italya, Japonya, Singapur, ingiltere ve ABD
tilkelerinde molekiiler gastronomi mutfaklarinin Grneklerini gérmek miimkiindiir.
Kizartilmis dondurma, suda kizartilmis balik, lavanta kokulu istiridye molekiiler

gastronomiye verilebilecek drneklerdendir.
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2.4.4, Gastronomi Turizminde “Michelin Yildizli Restoranlar”

Michelin Kriterlerini malzeme Kkalitesi, yaraticilik, pisirme teknigindeki ustalik, kalite
standartlarindaki istikrar, 6denen bedelin karsiliginin alinmasi olusturur. Olmazsa olmaz
olan bu sartlara ek olarak ambiyansin menii ile olan uyumu, temizlik, restoranin butik
ve yeniliklere agik olmasi Onemlidir. 1936 yilinda belirlenen kriterler 78 yildir
uygulanmakta olup restoranlara bu kriterlere gore yildizlar verilmektedir. Bir restoran
en fazla ii¢ y1ldiz alabilir. Restoranin haberi olmadan otoriteler tarafinca ziyaret edilir ve
degerlendirme yapilir. Degerlendirme bir yil siire ile gegerlidir. Diinyada 349°u tek 81’1
iki ve 50’si Ui¢ yildizl1 olmak tizere 480 adet Michelin yildizina sahip restoran mevcuttur

(Viamichelin, 2014; Yemek, 2014).

2014 yilinda kalite, lezzet ve atmosfer agisindan degerlendirilen diinyanin en iyi
restoranlar1 arasinda birinci siray1 Kopenhag da bulunan ‘“Noma’’ alirken NOMA” 1,
Amerika, Ingiltere, Ispanya ve Italya da bulunan restoranlar takip etmektedir. Maalesef
bu listeye Tirkiye girememistir. Diinyanin 26 degisik bolgesinde diizenlenen
organizasyon, ascilar, yemek yazarlari, yemek severler olmak iizere 936 se¢men den

olugsmaktadir (Beef and Fish, 2014).

1. NOMA: Danimarka’nin Kopenhag sehrinde bulunan restoran 2014 de dordiincii kez
diinyanin en iyi restorani secilmistir. Restoranin 6zelligi yerel olmayan malzemeyi
kullanmamasidir. Yoreye 6zgli malzemeler ile rafine tadlar yaratarak zarif doga ile
i¢c ice lezzetler sunulmaktadir. Restoran en ¢ok Michelin yildiz1 alan restoranlar

arasindadir (Euronews, 2012; Eatocracy, 2014).
2. EL CELLER DE CAN ROCA: Ispanya, Katolonya da bulunan restoranin dzelliligi

yerel, kokli bir ailenin restoranidir. Bolgeye ait 6zel saraplar ve yoresel yemekler
ziyaretgilere ikram edilmektedir.

3. OSTERIA FRANCESKANA: italya, Modena da bulunan restoran koklii italyan
mutfak geleneklerini yenilik¢i bir yaklasimla sunmaktadir. Restoran modern ve
klasik tarzi bir arada barindirarak ge¢mis ile gelecegi birlestirmektedir.

4. ELEVEN MADISON PARK: Amerika Birlesik Devletleri’nin New York kentinde
bulunan restoran monotonluktan uzak degisik atmosferi ve iriinleri ile iin

yapmistir.
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DINNER BY HESTON BLUMENTHAL: Ingiltere’'nin Londra kentinde bulunan
restoranda yiiksek aromali yemekler servis edilmektedir. Restoranda Ingilizlerin
1300 yillara kadar uzanan eski yemek tarifleri bugiiniin pisirme teknikleriyle

harmanlanip servis edilmektedir (Beef and Fish, 2014).

MUGARITZ: Ispanya’nin San Sebastian bdlgesinde yer alan restoranin siirprizleri
ile Unlii restoranda aksam yemeklerinde rezervasyondan Once meniiye ulagsmak
miimkiin degildir. Menii duygu ve hikayelerle kisisellestirilmis bir dizi yemekten

olusmaktadir.

D.O.M: Brezilyanin Sao Paulo bdlgesinde bulunan restoranin adinin anlami ‘“Tanr1
Miikemmeldir’’dir. Restoranin sefi meniilere 6zel malzemeler bulmak i¢in tarihgi
ve botanikei olarak ¢aligmalarini siirdiirmektedir. Gastronominin ne kadar genis bir
alam kapsadigini ve ‘‘Iyi Yemek Yeme’’ sanatinin ne kadar 6zel ve zor oldugunun
bir gdstergesidir.

ARZAK: Ispanya’nin San Sabastian bolgesinde bulunan restoranin ézelligi ise yerel
malzemelerle hazirlanan geleneksel yemekler yeni tekniklerle pisirilmektedir.
Restoranin sahibi Juan Mari pisirmeye bilimsel ve deneysel bir yaklasim getiren ilk
as¢ilarindan olup, ilk yemek arastirma laboratuarini agma girisimlerinde bulunan
kisidir.

ALINEA: ABD’nin Chicago kentinde yer alan restoran yemeklerinde modernist ve
sanat¢1 bir yaklasimi on plana c¢ikarmaktadir. Modern bir restoran olan Alinea

dekorasyonu ile de dikkat cekmektedir.

THE LEDBURY: Ingiltere’nin Londra kentinde yer alan restoran sadeligi ile on

planda olup meniisii ilging sebze ve otlarin kdkenlerinden olusuyor.

Gastronomi turizminin temel 6gelerinden biride restoranlardir. Farkli 6zelliklere sahip

restoranlar diinya piyasasinda elde ettikleri basarilar ile bash basina ziyaret sebebi

olduklar1 gibi diger turizm g¢esitleri ile de entegre edilmektedir. Dolayisi ile

destinasyona olan talebi artirmakta 6nemli bir rol oynamaktadir. Sahip olduklar

ozeliklerden ve elde ettikleri basarilardan kaynakli destinasyonun ¢ekiciligi ve imajinda

da olumlu etkileri s6z konusudur.
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2.4.5. Miize Restoranlar

Miizelerin igerisinde yer alan, miizenin konseptiyle uyumlu dekore edilen, 06zel

yemeklerin ya da igeceklerin servis edildigi mekanlardir. Bélgenin kiiltiirel miraslarinin

sergilendigi miizelerle ayn1 atmosferi paylasan restoranlar, tarih ve yemek severlerin ilgi

gosterdigi mekanlardir.

10.

ALIMENTERIUM: Isvigre’nin Vevey kentinde bulunan miize Cenevre Géliiniin
karsisinda bulunan miizede ayn1 zamanda gastronomi dersleri de verilmektedir.
CHARLIE’NIN CIKOLATA FABRIKASI: Almanya’nin Ko6In kentinde bulunan
miizede ¢ikolata kokusu esliginde mini barlarda igecekler servis edilmektedir.
COLOGNE LUDWING MUSEUM CAFE: Ren nehrinin karsisinda bulunan miizede
yemekler tamamen yerel lirlinler ile hazirlaniyor ve gurmeler i¢in Cennet Diyar1
olarak adlandiriliyor

SOUTHERN FOOD AND BAVERAGE MUSEUM: Amerika Birlesik Devletleri’nin
New Orleans kentinde yer alan miizede 11.000 adet tarif kitab1 bulunuyor.
WIELICZKA TUZ GOLU: Polonyanin Wieliczka kentinde yer alan miizenin énemi
UNESCO tarafindan koruma altina alinmis olmasindan kaynaklidir. Wieliczka Tuz
Madeni, icerisinde yer alti golii, spa alani, kilise ve oOzel tuz odalarini
bulundurmaktadir.

SHIN YOKOHAMA RAUMEN MUSEUM: Bu miize Japonya’nin Yokohama
kentinde bulunup Japon kiiltiirine ait 20 farkli temayr biinyesinde
bulundurmaktadir.

St. PETERSBURG HERMITAGE MUSEUM RESTORAN: yaklasik 250 yil nce
kurulmus bir miizedir. Restoran Carlik Rusyas1 donemini anlatiyor.

PARIS MUSEE D’ORSAY: Klasik Fransiz mutfagindan meniilerle hizmet veren
restoran 112 yasindaki Musee d’Orsay’in i¢inde bulunuyor.

MUZEDE CHANGA: Emirgan da Sakip Sabanci Miizesinin bahgesinde yer alan
Miizede Changa da Modern Tiirk- Akdeniz yemekleri servis ediliyor.

HALAT RESTORAN: Hali¢ kiyis1 kenarinda, Rahmi Kog¢ Sanayi Miizesi igerisinde
bulunan restoranda Akdeniz mutfagi yemekleriyle birlikte yerli ve yabanci saraplar

servis ediliyor.
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2.5. TURKIYEDE GASTRONOMI TURIZMi

Tiirkiye’de 2013’de turizmden 39 226 226 kisi ile 32 308 991 bin dolar gelir elde
edilmistir. Dolayis1 ile turizm Tiirkiye ekonomisinin kilit sektorii konumundadir.
Turizm bolgesel kalkinma ve istihdamda, siirdiiriilebilir gelismede, dogal ve kiiltiirel

miraslarin korundugu, bdlgesel sekillenmede 6nemli bir role sahiptir (T.C. Kiiltiir ve

Turizm Bak., 2014).

Tablo 4. Tirkiye’nin Gelen Kisi Sayisina Gore Diinyadaki Siralamasi (UNWTO, 2014).

Siralama Ulkelere Ulkelere Varis
1 Fransa Bilgi bulunmamaktadir
2 Amerika 69,8
3 Ispanya 60,7
4 Cin 55,7
5 Italya 47,7
6 Tiirkiye 37,8
7 Almanya 31,5
8 Ingiltere 31,2
9 Rusya Federasyonu 28,4
10 Tayland 26,5

Tablo 5. Tiirkiye’nin Turizm Gelirinde Diinyadaki Siralamasi (UNWTO, 2014).

Siralama Ulkeler Gelirleri milyon $
1 Amerika 139,6
2 Ispanya 60,4
3 Fransa 56,1
4 Cin 51,7
5 Moka 51,6
6 Italya 43,9
7 Tayland 42,1
8 Almanya 41,2
9 Ingiltere 40,6
10 Hong Kong 38,9
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Tablo 4 ve 5’¢ gore Tiirkiye turist variglarinda 2013 yilinda 37,8 milyon kisi ile 6’inc1
sirada olmasina ragmen Turizm gelirinde maalesef ilk ona girememistir. Bunun sebebi
cok kisiyi diisiik ticretle Tiirkiye’de misafir eimemizdendir. Tiirkiye Avrupa komisyonu
2014 raporu Mayis ayi1 verilerine gore 37 795 bin kisi ile 27 997 milyon $ gelir elde

etmistir.

Tablo 6. Ulkeler Bazinda Tiirkiye’ye Giris Yapan Kisi Sayis1 (TUIK, 2014).

Ulkeler Tiirkiye’ye giris yapan Kisi sayisi
Toplam 39.226.226

AVRUPA VE OECD Ulkeleri 15.985.058

Almanya 5.048.199

Rusya 4.269.220

Ingiltere 2.518.016

Bulgaristan 1.582.896

Gilircistan 1.755.484

Iran 1.189.115

Suriye 1.092.74

Tablo 6°da yer alan TUIK 2013 verilerine gore Tiirkiye’ye giren yabanci kisi sayist
toplamda 39 226 226 kisidir. Bunlarin 15 985 058 kisisi AVRUPA ve OECD
iilkelerindendir. Almanya’dan 5.048.199 kisi girmistir. Rusya 4.269.220 kisi ile ikinci
sirada yer almaktadir. Ingiltere 2 518 016 kisi ile iigiincii siradadir. Bulgaristan 1 582
896 kisi. Giircistan 1 755 484 kisi. iran 1 189 115 kisi. Suriye 1 092 974 kisidir (TUIK,
2014).

Gelen turistin turist profili incelendiginde gezi, eglence, Kkiiltiirel faaliyet amach
Tiirkiye’yi ziyaret eden kisilerin egitim durumlar1 11.622.276 kisisi fakiilte ve yiiksek
okul mezunu iken 3.925.613°i doktora ve yiiksek lisans mezunudur.. Bu kisilerin
ortalama harcamalar1 ise 824 $. Kiiltiir turizmi i¢in gelenlerin ortalama kalis siireleri 2,6

giindiir (TUIK, 2014).
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Tiirkiye sahip oldugu koklii gegmisi, zengin mutfag: ve turistik c¢ekiciligi ile gastronomi
turizmi i¢in tercih edilen bir iilkedir. Adana, Mersin, Hatay, Urfa, Mardin gibi yoresel
tatlar1 ile {inlii, gastronomi turizmine 6nem veren kentlerimiz bulunmaktadir. Yapilan
arastirmalara gore bolgeyi ziyaret eden turistlerin % 20-25’inin gastronomi turizmi

amagli tercih ettigi belirtilmektedir (Aslan, 2010).

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan Geleneksel Tiirk Mutfagi Kampanyasi adi
altinda geleneksel yeme i¢gme iiriinlerinin ve hizmetlerinin korunmasi, gelecek nesillere
aktariminin saglanabilmesi i¢in Tiirk mutfagina uygun nitelikte hizmet veren, ulusal
veya uluslararasi alanda adin1 duyurmus, marka 6zelligi tastyan isletmelere, bakanligin
onderliginde kendilerini tefris, dekorasyon, techizat v.b. fiziksel nitelikler, isletme ve
hizmet kalitesinde iyilestirmeyi tesvik amagl ydnlendirme yontemi ile Ozel Tesis
Turizm Isletmesi Belgesi verilmektedir. Devletin milli kiiltiirel degerimiz olan Tiirk
mutfagina sahip ¢ikmasi, uluslar arasi alanda layik oldugu yere gelmesi ve gelecek

nesillere aktarilabilmesi i¢in 6nemlidir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2014).

Gastronomi turizmi restoranlar kadar otellerde de ivme kazanmis durumdadir. Ozelikle
Istanbul’da deniz manzarali oteller ile ziyaretcilerine kiiltiir deneyimi yasatmak isteyen
kiiciik oteller mutfaklarina ve ekiplerine 06zen gosterip daha fazla yatirim
yapmaktadirlar. Hizla gelismekte olan gastronomi turizmi yarattig1 gelir ile otel gelirleri
igerisinde 6nemli bir yer olusturmaktadir. Otellerde gastronominin gelisiminde uluslar
arast alanda odiillii geng ascilarin da bliyiik rolii bulunmaktadir. Zincir otellerin
restoranlarin da yabanci ascilar yerine artik geng, egitimli Tirk ascgilar hizmet
vermektedir. Tiirk mutfag1 artik sunum, lezzet, yaraticilik, hijyen gibi konularda belli
bir asamaya gelmistir. Dolayist ile gerek restoran gerekse otel yatirnmeilart Tiirk ve
Osmanli mutfag ile ilgili yatirrmlarimi artirmiglardir. Seyahat acentelerinin diizenledigi
kiiltir turlartyla birlikte yoresel mutfakta 6n plana ¢ikmistir. Turizmden elde ettikleri
pay1 artirmak isteyen bir¢ok destinasyon igin gastronomi iirlin ¢esitliligi ile dnemli bir

rol oynamaktadir (Turizm Yatirimlar1 Dergisi, 2013).

2.5.1. Tiirkiye’nin Gastronomi Turizmi Potansiyeli

Tiirkiye uluslararas1 alanda Onemli dogal giizelliklere sahip, iinlii bir turizm

destinasyonudur. Sahip oldugu onemli destinasyon ¢ekim unsurlarindan biri olan
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kiiltiirel mirasin1, “Kiiltiirel” ve “Geleneksel” turizm ydnetiminde basaril1 olan Italya,
Fransa, Ispanya, Cin gibi iilkeleri 6rnek alarak yapmalidir. Yeni bir boyut olan mutfak
kiltlirii turizmin pazarlanmasina farkli bir¢ok yolla katkida bulunmaktadir. Tiirkiye’nin
mutfak turizm potansiyeli Swot analizi perspektifinde incelendiginde, yiiksek kaliteli
bircok yemek ¢esitliligine sahip olan geleneksel yemek kiiltiirii, gerek sektorel, kurum
ve kuruluslar ile gerekse, geng ascilari ve bu sektdrde calisanlart ile Tiirk turizminin

giiclii faktorleri arasinda yer almaktadir (Sahin, 2014).
Tiirkiye’deki Mutfak Turizminin SWOT Analizi (Sahin, 2014);

Giiclii Yonleri

e  Yiiksek kalite, ¢esitlilik ve degerler

e Onemli sefler ve yoresel yonetimler

e  Dort mevsim kullanilabilen bir mutfak

e Tiirkiye’nin turizm endiistrisindeki giicliiligi

Zayif Yonleri

e  Uluslararas1 mutfagin Tiirkiye’de yeteri kadar algilanamamasi

e Tiketiciler agisindan yemek ve teorik pisirme tanimlarinin eksikligi

e Turizm {irlinii olan mutfag1 gelistirmeye yonelik geleneksel organizasyonlarin
eksikligi

e  Mutfak turizmini igeren paket turlarin eksikligi

e Kamu ve 6zel sektor arasindaki igbirligi ihtiyaci

e  Uluslararasi pazardaki mevcut bilgiye olan ihtiyag

e Promosyonel aktivitelerin ve sarap sektorii ile igbirliginin eksikligi

e  Seflerin egitsel alt yapilariin gelistirilmesi gerekliligi

Firsatlar

e  Sektorde yer alan kurum ve kuruluslar ile organizasyonlara katilma olasiligi

e Tirkiyenin yerel ve bdlgesel {irtinleri arasindaki baglantinin ¢apraz iliski ile
gelistirilebilmesi

e  Promosyonel aktivitelerin ve mutfak ¢esitliliginin gelistirilebilirligi

e  Universitelerde mutfak egitim programlari
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Tehditler
e  Mutfak turizminin mali siirlamalar
e  Hazir mutfak pazarinda ki bolgesel sinirliliklar

e  Tiirk mutfag: algis1 lizerindeki promosyonel zorluklar

Destinasyonun basaris1 rekabet giiciiniin dayanikliligina baglidir. Rekabet giicliniin
basaris1 da destinasyonun orijinal c¢ekiciligine ve pazarlama faaliyetlerinin giiciine

baglidir.

Tirkler gocebe hayatlari nedeniyle birgok kiiltiirden etkilenmis ve bir¢ok kiiltiiri
etkilemiglerdir. Asya ve Anadolu mutfaklarinin sahip oldugu {iriin ¢esitliligi Selguklu ve
Osmanli saraylarinda gelistirilerek bugiinkii Tiirk mutfak kiiltiiriinii olusturmustur. Tiirk
mutfagi diinyanin 6nemli li¢c mutfag1 arasinda yer almaktadir. Tiirk mutfak kiiltiirii
denildiginde Tiirk topraklar iizerinde bulunan yiyecek ve igecegin yetistirilmesinden
baslayip, pisirilip, saklanmasi, hazirlama teknikleri, kullanilan ara¢ geregler, sunum

sekillerinin timii akla gelmelidir (Giiler, t.y.).

Tiirkiye’deki gastronomi turizmi potansiyelini genel olarak bolgeler ve bu bolgelerde

onemli gastronomik zenginlige sahip iller bazinda inceleyecek olursak:

Marmara Bolgesi: Marmara bolgesi denildiginde ilk akla gelen gastronomi
destinasyonlar1 Istanbul, Balikesir ve Trakya mutfagidir. Istanbul 2010 kiiltiir bagkenti
olarak secilmistir. Balik olarak Ciroz, Liifer Istanbul’da gastronomi turizminde 6nemli

bir yere sahiptir (Dogan, 2011).

Trakya bolgesinde Trakya Turizm Isletmecileri Dernegi tarafindan hazirlanan ‘‘Trakya
Bag Rotas1 Projesi’’ gastronomi turizmi adina dnemli bir adimdir. Bolgedeki bag yollari
belirlenip, bolgenin ulusal ve uluslar aras1 alanda sarap’a dair hikayelerini ortaya
cikararak, doga icinde konaklama, kir hayatin1 deneyimleme, yerel yiyecek ve igecek
tadimlar1 ile markalasarak gastronomi turizminde hizli bir ivme kazandirmak adina

onemli bir adim atilmistir (Turizmlife, 2014).

Trakya bolgesine ait bir icecek olan Hardaliye bolgede yetisen iiziimlerden yapilan

kendine has bir aromaya sahip olan, hardal ile alkole doniismesi engellenen, bir ¢esit
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tizim suyudur. Kirklareli bolgesinde iiretilen Hardaliye milli icecek olarak da
onerilmektedir. Istanbul bolgesinde sarayda tiiketilen dénemin popiiler igeceklerden

biridir (Sahin, 2013)

Balikesir’de ise T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 2023 Tiirk Turizm Stratejisi hedefleri
dogrultusunda Zeytin Calistayr gerceklestirilmistir. Burada ana hedef zeytin ve

zeytinyaginin gastronomi turizmi igerisinde paymni almasidir (Kiiltiir ve Turizm Bak.,

2014).

Ege bolgesi: Bu bolgede otlar1 ve Zeytinyaglhilart ile meshur Ege Mutfag:
bulunmaktadir. Bu mutfakta yenebilen otlara Mancar denilmektedir. Mancar birgok
kiiltirde yemek kiiltiiriinii tamimlamaktadir. Ispanyolca ‘‘manjar’’, Fransizca
““manger’’, Latince ‘‘manducare’’, Portekizce ‘‘manjedoura’’, Ingilizce ‘‘manger”’
kelimeleri yemek yemek anlamina gelmektedir. (Gastronomi, 2014). Bu bolgede Ege
bolgesinin zeytinyaglilarinin yaninda ek olarak Mugla’da et, baklagiller siit ve tiirevleri

gastronomide 6nemli yer tutmaktadir.

Akdeniz bélgesi: Bu bolge Adana, Antalya, Mersin, Hatay, Osmaniye, Isparta, Burdur

ve Kahramanmaras illerini kapsamaktadir.

‘“‘Hatay tarihine baktigimizda M.0.1800-1600 tarihinde Akatlarda baslayan, Hititler,
Misirhilar, Asur, Oguz Han Tiirkleri, Persler, Biiyiik Iskender, Roma Imparatorlugu,
Bizans Imparatorlugu, Islam ordularmin fethi, Halife Resid ‘in Antakya ziyareti,
Eyylibi, Memluk ve Osmanlilarin bu cografyada siiregeldikleri goriilmektedir.
Diinyanin 6nde gelen devletlerinin Antakya’ya ugramalari veya ugramak zorunda
kalmalar1 sonucunda bu sehrin mutfak kiiltiiriiyle karsilikli etkilesimleri olusturmustur.
Hatay mutfagi bu genis tarihi perspektifi i¢cinde bir ipek kozasi gibi mutfagini

gelistirerek kendine has bir mutfak ve lezzet yaratabilmistir.

Bundan dolay1, Hatay mutfaginda 2000 yillik, 1500 yillik, 1000 yillik, 800 yillik, 500
yillik, 200 yillik,100 yillik yemekler mevcuttur. Hatay ilinde hazirlanan yemeklerin
tarifleri degistirilmeden orjinalligini koruyarak giinlimiize kadar ulagmistir c¢ilinki
tariflerde kullanilan malzemeler ve lezzet bakimindan, giiniimiiz damak tadina halen

uygundur. (Bobrek dolmasi 3.yiizyil, ispanak 11.yiizyil, tiffahiye 13.yiizyil, pazi
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yogurtlama 15.yiizyil, asma kabak bastis1 16.yilizyil v.b.)’’. UNESCO tarafindan ‘‘Baris
Kenti’’ olarak secilen Hatay bu Onemli tarihi ge¢misi ile UNESCO’ya ‘Diinya
Gastronomi Sehri”> olmak ic¢in basvurmustur ve bu basvuru kabul edilmistir

(Berfendber, 2014).

Hatay’dan sonra bu bolgede Adana mutfagi gastronomi turizmi i¢in dnemlidir. Uzun
yillar Tirkiye’nin tanitim sloganlarinda raki, sis kebap, adana kebap olarak glindemde

kalmustir.

I¢ Anadolu bélgesi: Ankara’nin tavasi, Eskisehir’in ¢ig boregi, Kayseri’nin pastirmas,
Konya’nin etli ekmegi ve en Onemlisi Nevsehir Kapadokya saraplari bu bolgenin

gastronomi turizmi adina kiymetli degerleridir.

Karadeniz bélgesi: Bu bolgenin gastronomi unsurlari ise soyledir. Samsun Pidesi,
Akcaabat koftesi, Laz boregi, Mihlama, Hamsi’nin tatlis1 dahil her ¢esidi, Misir ekmegi,
Kuymak, Tursu kavurmasi, Pazi, Karalahana corbasi, sarmasi. Egsiz doga giizellikleri

ile birlikte 6nemli bir potansiyeldir (Karadeniz Kalkinma Ajansi, 2014).

Dogu ve Giineydogu Anadolu Bélgesi: Bu bolgelerin en onemli mutfaklarindan biri
Gazi Antep mutfagidir.* Gastronomi turizminde Giineydogu Anadolu’nun bagkenti
olarak anilan Antep’te yemek adeta bir sanat gibi algilanmaktadir. Yemege ne kadar
emek verilirse degeri de o kadar artmaktadir’’. Peygamberler sehri olarak anilan
Sanliurfa Anadolu, Orta dogu ve Akdeniz lezzetlerinin etkisinde kalmistir. Urfa
“UNESCO Diinya Gastronomi Sehri’’ olmak i¢in adayligin1 agiklamistir. Yine Mardin
mutfagi da Mardin’in esiz dogal giizelligi ile birlikte onemli bir kiiltiirel mirastir.
Diyarbakir’da ise Magara restoranlart yine goriilmege deger Kkiiltiirel miraslar

arasindadir (Skylife, 2013).

2.5.2. Tiirkiye’de Mutfak Kiiltiirii

Arapga bir kelime olan ‘‘matbah’’ yemek pisirilen yer anlamina gelip, Tiirklerde mutfak
olarak kullanilmistir. Tiirkler Anadolu’ya yerlesmeden once ‘‘Aslik’’, ‘“‘Asevi’’ (hala
giiniimiizde kullanilmaktadir), ‘‘Asdami’’ kelimeleriyle ifade etmistir. Mutfak genel

olarak insanlarin temel ihtiyaclar1 olan yeme igme eylemini gergeklestirebilmek icin
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yiyeceklerin iiretim asamasindan, hazirlanma, pisirilme, saklanmasi, servis edilme
yontemleri, servis edilirken ve pisirilirken kullanilan ara¢ geregler, servisin yapildigi
mekan, atmosfer, biitlin bunlarin kiiltiirel bir ahenk igerisinde ¢evreye ve yasam

kosullarina 6zgii olusturulup, sunulup, tiikketilmesi olarak tanimlanabilir (Akgol, 2012).

Tiirkler gbgebe yasamlarindan kaynakli baska kiiltiirlerden etkilenme ve baska kiiltiirleri
etkileme Ozelligine sahiptir. Tiirk mutfagi, yedi farkli bolgenin farkli farli lezzetlerini
barindirarak bircok cesitte iirlin sunabilme 6zelligine sahip diinyanin en énemli ve en
eski mutfaklarindan biridir. Dogadaki her tiirlii yabani ot ve sebzeyi degerlendirerek,
her iirtinii dogal haliyle, baska bir sdylemle, 6ziinli kaybetmeden kullanan bir mutfaktir.
Yasanan cografi bolgelerin degisiklik gdstermesi mutfagini da etkilemistir. Diger
mutfaklarda oldugu gibi Tiirk mutfaginda da dinin etkisi goriilmektedir. Tiirkler yerlesik
diizene gectikten sonra tarimsal alanda gelismeler gostermislerdir. Bu onlarin sosyo-

ekonomik yapilarini da etkilemistir (Dilsiz, 2010).

Tiirk mutfag1 ¢cok zengin bir meniiye sahiptir. Bu ¢esitlilik icerisinde hamur isleri basta
gelmektedir. GoOcebe hayatlarindan kaynakli hayvancilikla ilgilenmektedirler. Bu
yiizden et yemekleri kebaplar, yahniler ve sulu yemekler mevcuttur. Yerlesik diizenle
birlikte sebzelerin ¢esitliligi artmistir. Bulunduklar1 bolgeye 6zel ot, mantar ve kokli
sebzeleri bol miktarda kullanmiglardir. Yine Tiirk mutfaginda yaglar 6nemli bir yer
tutmaktadir. Hayvansal yaglar 6rnegin tere yag veya bitkisel zeytinyag1 Tiirk mutfagina
benzersiz bir tat katmaktadir. Baharatlar yine Tiirk mutfaginda bolca kullanilmaktadir.
Meyveler, meyvelerden elde edilen serbetler, tatlilar yine Tirk mutfaginin
vazgecilmezleridir. Tiirklerde misafirperverlik her donem ¢ok 6nemli olmustur. Misafiri
memnun etmek, misafirin karnint doyurmak, misafire her seyi ikram etmek Tiirk
mutfaginin ve Tirk insanmin her daim paylasimciliginin bir gostergesidir (Akgol,

2012).

Orhun yazitlar1 Tirk mutfag: ile ilgili ilk yazili bilgilerin bulundugu belgedir. Burada
ilk olarak ““Olii Asin’’dan bahsedilmistir. Daha sonra Kuta Gu Bilig eseri burada da
yapilan torenlerdeki yemek sunumlari, sofra diizeni ve donemin yemekleri hakkinda
bilgiler bulunmaktadir. ibn Batura Seyahatnamesi Anadolu’da bircok yerde gezi ve

incelemelerde bulunurken, gezi yazilarinin yaninda o bélgelerin yiyecek ve igecek
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bilgilerini de aktarmigtir. Divanli Liigati’t-Tiirk, Babilirname, Evliya Celebi
Seyahatnamesi, Selcuk nameler, Kanunnameler yine Tiirk mutfagi hakkinda bilgi

edindigimiz kaynaklar arasindadir (Akgol, 2012).

Tiirk mutfagmi Orta/lg Asya donemi Tiirk mutfak kiiltiiri, Karahanli-Memliikler
donemi Tirk mutfak kiiltiiri, Anadolu Selguklu ve Beylikler donemi Tiirk mutfak
kiltiirii, Osmanli Donemi Tiirk mutfak kiiltiirti, Cumhuriyet Donemi Tiirk mutfak

kiiltiirii olmak {izere bes ana dénemde inceleyebiliriz (Uner, 2014).

2.5.2.1. Orta/i¢ Asya Donemi Tiirk Mutfak Kiiltiirii

Bu donem gogebe hayatin hiikiim siirdiigli donemdir. Dolayisi ile yerlesik diizen séz
konusu olmadigi icin tarimsal gidalar yerine hayvansal gidalar hakimdir. Dolaysi ile et,
siit, siit lirlinleri yogun olarak tiiketilen besinlerdir. At, koyun, keci, biiyiikbas v.b
hayvanlar yetistirilmektedir. Hun Tiirklerinin konserve etini savaslarda erzak olarak
gotiirdiikleri Cin kaynaklarinda yer almaktadir. Yine avcilik bu donemde 6nemli besin
kaynaklaridir. Gogebe hayattan kaynakli az olmakla birlikte arpa, dari, bugday, cavdar
yetistirdikleri bilinmektedir (Uner, 2014).

2.5.2.2. Karahanlhi-Memliikler Donemi Turk Mutfak Kiiltiiri

Bu donemde Tiirkler yakin doguya gd¢miislerdir ve o bolgenin kiiltiiriiyle etkilesimleri
sonucunda tahil, sebze, meyve ve sekeri besinlerinin arasina dahil etmislerdir. Boylece
tarimsal iiriinlerde artik Tiirk mutfaginda yerini almaya baslamistir. Ozellikle meyve
iziim, elma, armut, seftali, dut, kayis1 gibi meyveler ve bu meyvelerden elde edilen

tiriinler siklikla tiiketilmeye baslanmigtir (Uner, 2014).

2.5.2.3. Anadolu Sel¢uklu ve Beylikler Donemi Tiirk Mutfak Kiiltiirii

Beylikler donemiyle ilgili mufak bilgilerine “Divanii Lugat-it Tiirk’’, “Kutatgu Bilig”,
“Dede Korkut Hikayeleri’’inden Selguklu donemi bilgilerine ise ‘‘Mevlana’ nin
eserlerinden ulagsmaktayiz. Bu donemde en yogun kullanilan besinler yogurt, ayran ve

peynirdir. Ayn1 zamanda bu donemde gilinlimiizde ‘‘Brunch’’ olarak adlandirilan sabah
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ile 6gle aras1 0giin o donemde ‘Kusluk’ olarak ge¢mektedir. Yine bu donem pisirme

teknigi agisindan da gesitlilik gostermektedir (Dilsiz, 2010).

2.5.2.4. Osmanh Donemi Turk Mutfak Kiltiiri

1299 yilinda Osman Bey tarafindan Bilecik (S6giit)’de kurulan Osmanli imparatorlugu
tic kitaya hitkmetmistir. Dolayis1 ile birgok mutfak ve kiiltiirle karsilikl etkilesim i¢inde
olmustur. Osmanli mutfagi denince ilk akla gelenler arasinda yemek sanati, yemek
kiiltiirti, sofra zenginligi gelmektedir. Saray mutfagi kendine has bir dizayna, diizen ve
kurallara sahiptir. Has mutfak, agalar mutfagi, Divan Mutfagi, Helvahane
boliimlerinden olugsmaktadir. Bunlara ek olarak Kiler, Firin, kap kacagin kalaylandig:
Kalayhane, mutfagin aydinlatilma isini tstlenen Semafer Karhanesi bulunmaktadir.
Ascilar acemi oglanlar boliigiinden secilmektedir. As¢t adaylar1 Once Sakirtlik
(ciraklik), sonra Halifelik (kalfalik), daha sonra Ustalik yani asgilik seviyesinde hizmet
verirler. En sonunda Asc¢ibast ve Bas ascgibasi olarak hizmet veririler. Osmanl
imparatorlugunun sofra diizeni ise sOyledir; Sofrada oturan kisilerin gelir seviyeleri ve
statiilerine gore cesitlilik gostermektedir. Yere serilen temiz bir ortii, bu altin sirmalarla
islenmiste olabilir, {izerine sini (tepsi) ve degerli malzemelerden olusan yemek takimlari

bulunmaktadir (Haydaroglu, t.y.).

Bugiinkii anlamiyla restoranlar Osmanli Devletinde 19. Yiizyil sonlarinda acilmistir.
Batili anlamda sofra diizenine gecis ise II. Mahmut donemine denk gelmektedir.
Istanbul’da Avrupa yemeklerinin sunuldugu otel restoranlar1 1890- 1920°li yilarda
popiiler hale gelmistir. Fransizlarin 6viingle mutfagindan bahsettikleri Montaign ‘‘Biz
yemek yapmayr Hagli Seferleri sirasinda Anadolu’dan 6grendik” demistir (Akgol,
2012).

1844’de yayinlanan ‘‘Melceli’t- Tabbahim’’ (Ascilarin Sigmagi) ilk Osmanli Yemek
Kitabidir. Saray mutfagma ait defterlerde kayitli malzemeler ve yemek tarifleri bu

kitapta bulunmaktadir (Dilsiz, 2010).
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2.5.2.5. Tiirkiye Cumhuriyeti Dénemi Tiirk Mutfak Kiiltiirii

Tiirk Mutfagi: Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ulusal mutfagidir. Osmanli mutfaginin devami
olan Tiirk mutfagr savas donemlerine denk gelmesi sebebiyle ilk baglarda {iriin
temininde oldukc¢a zorlanmistir. Fakat giinlimiizde globallesen diinya, cografik
konumumuz ve iklim ¢esitliligimizden kaynakli bu acig1 fazlasiyla kapatmistir. Her
donemde oldugu gibi bu donemde de yiyeceklerin ¢esitliligi, sofra diizeni, kullanilan
yemek takimlari, mutfak arac gerecleri kisilerin gelir seviyeleri ve statiileriyle baglantili
olarak degismektedir. Ankara Ticaret Odasi ve Ankara Patent Biirosu tarafindan yapilan
81 ilimizi kapsayan arastirmada ‘‘Tirkiye’nin Lezzet Haritasi”’ belirlenmistir. Bu
arastirmaya gore Tirkiye’de 2205 gesit yoresel yiyecek icecek tespit edilmistir. Bu
aragtirmaya gore Gazi Antep 291 cesit yiyecek igecek ve tatli ¢esidiyle birinci sirada yer
almaktadir. Elazig bu arastirmada en zengin ikinci mutfak olarak belirlenmistir.
Bolgeler bazinda smiflandirmada ise I¢ Anadolu Bélgesi 455 yiyecek igecek gesidi ile
birinci sirada yerini almaktadir. Giiney dogu Anadolu Bolgesi 398 yiyecek ve igecek
cesidiyle ikinci siradadir. Karadeniz 397 cesit yiyecek icecek ile {igiincii sirada
bulunmaktadir. Akdeniz ve Marmara bolgesi sirasi ile 184 ve 162 cesit ile takip etmistir

(Comert ve Ozkaya, 2014).

Tiirkiye’de turizmin gelismesiyle birlikte Tiirkiye’yi ziyaret eden turistlerin sayilart giin
gectikce artmaktadir. Turistlerin  Tiirk kiiltiiriinii  tanimak istemeleriyle birlikte
yiizyillardir stire gelen yemeklerimizi tatmak istemeleri, tekrar 6ziimiize doniip yoresel
yemeklerin 6n planda oldugu restoranlarin acilmasina sebep olmustur. Fakat tanitim ve
pazarlamadaki eksiklerden kaynakli Tiirk Mutfag: diinyada hak ettigi yeri heniiz tam

olarak alamamustir.
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UCUNCU BOLUM
DESTINASYON PAZARLAMASINDA
GASTRONOMININ ROLU

3.1. DESTINASYON KAVRAMI

Ersun ve Arslan (2011)’a gore diinya turizminin geldigi nokta turizmi iilke bazindan
cikarip destinasyon bazina indirmistir. Bu da yeni destinasyonlar ve yeni turistik
tirlinlerin olusmasina neden olmustur. Tiirkiye gibi genis bir cografyaya ve ¢ok cesitli
kiiltiirel 6zelliklere sahip bir iilkeyi bir yoniiyle gérmek ve pazarlamak dogru degildir.
Bu nedenle birgok ¢esitlilige sahip Tiirkiye’yi destinasyon bazinda pazarlayip, bolgesel
gelisimine olanak saglanmalidir. Bir bolgenin turizm destinasyonu sayilabilmesi igin
doga kosullari, iklimi ve kiiltiirii ayn1 olan farkli dogal ve kiiltiirel zenginliklere sahip,
ziyaretcilere sunulmak {izere otantik aktivitelerin gelistirildigi, konaklama, ulasim,
iletisim, yemek v.b imkénlar1 olan, belli bir marka ve imaja sahip, ziyaret¢i ¢ekim

merkezlerinden olusan cografik bir alan olmas1 gerekmektedir.

Destinasyon kelime anlami olarak TDK’da ‘‘varilacak yer’’ olarak tanimlanmaktadir
(TDK, 2014). Turistik destinasyon, cesitli turizm faaliyetlerinin gergeklestirildigi, bu
faaliyetler gergeklestirilirken turizm hizmetlerinin sunuldugu cografi smirlarla
belirlenmis cesitli 6zelliklere sahip alan olarak tanimlanmaktadir. Bir destinasyonun
turistik bir destinasyon sayilabilmesi i¢in turistik imaja sahip olmasi1 gerektigi gibi
onemli c¢ekicilik unsurlarina da sahip olmasi gerekir. Destinasyonun c¢ekicilik
unsurlarinin basinda gelismislik diizeyi, turistik tesis sayist yiiksek, yerel ve bolgesel

ulagim kolayligina sahip cografi bolge gelmektedir (Dogan, 2014).

Hall (2000)’e gore destinasyon belli bir {ilke, ada veya kasaba gibi bir cografi bolge ve
tilketicilere gesitli turistik deneyimler sunulan yerdir. Destinasyonlar genellikle cografik
ya da politik engellerle kars1 karsiyadir ki bu tiiketici tercihlerinin ve turizm endiistrisi
fonksiyonlarmin yerine getirilmesinde zorluklar yaratir. Destinasyonun zamanla
olusmus bilinen bir algis1 olmasina ragmen, turistin destinasyonla ilgili algisi, turistin

egitim seviyesine, ge¢mis tecriibelerine, kiiltliirel gegmisine, seyahat tiiriine bagl olarak



S7

degismektedir. Ornegin Alpler dort farkli iilkenin Italya Fransa Isvigre Avusturya
topraklarinin iistiinde olmasina ragmen kayakgilar tarafindan ayni iiriiniiyle tiiketilen tek
bir bolge olarak algilanmaktadir. Destinasyonlar sinirlandirilmis cografi bolgeler olarak
kabul edilir ise turizmin pazarlamasinda ve planlamasinda ziyaretgiler tarafindan siyasi
ve yasal gercevesi belirlenmis tek bir varlik olarak algilanabilir. Destinasyonlarin
sinirlar1 belitlenir ise, Destinasyon Yonetim Orgiitleri destinasyonu pazarlama ve
planlama asamasinda stratejik hedeflere ulasmak icin eylemi gergeklestirecek giic ve

kaynaklara sahip olur (Buhalis, 2000).

Destinasyon turistin ziyaret etmek i¢in sectigi bolgede turizmin temelini olusturan,
turizm aktivitelerinin odagidir. Destinasyon bir¢cok parcanin bir araya gelmesinden
olusur. Bu pargcalar diizenlenen etkinlikler, dogal kaynaklar, insanlar, 6zel isletmelerdir.
Bunlar destinasyon pazarlama organlarinin direk kontrolii altinda degildir. Destinasyon
triinii en iyi DMO (Destinasyon Pazarlama Organizasyonu) tarafindan belirlenip,
tamtilir ve pazarlanir c¢linkii tiiketicilere yasayacaklar1 tecrilbbeyi en 1iyi bu
organizasyonlar anlatir. Fakat buradaki 6nemli ve zor olan nokta {irliniin ger¢ek sahibi
yoktur. Buna 6rnek olarak Paris verilebilir, Paris pazarlanabilir bir iiriindiir ancak kisiye
ait bir tiriin degildir. Destinasyon cografi sinirlarla ¢evrilidir ve destinasyon, {iriin pazar
demek degildir. Destinasyon iginde birgok iiriin pazarmi barindirir. Oncelikle
destinasyonlar iireticiler ve tiiketiciler igin pazar olusturur. Pazar1 belirlemek turizm igin
onemlidir. Ciinkii belli bir gruba hizmet etmek iizere odaklanilir ve buna gore yol

haritasi ¢izilip sinirlar belirlenir (Cooper ve Hall, 2008).

Ozdemir (2008:4) ise destinasyonu ‘* Turist toplumunun yerel toplum i¢inde bulundugu
cografi bir yer ya da bolge”’ olarak tanimlamistir. Bu tanima gore destinasyon, toplum,
girdiler, ¢iktilar, is alanlari, hizmetler gibi bilesenlerin ortak bir sistem igerinde ahenkli
bir bicimde isledigi bir bdlgedir. Diger bir degis ile insanlart ve mekanlari birbirine
baglayan yerdir. Destinasyonlar yogun turist talebine bir¢ok kurum kurulus vasitasi ile
dogrudan ya da dolayli hizmet sunarak cevap vermektedir. Bu 6zeliklerinden dolay1 da
karmasik Ttriinlerdir dolayist ile turizmin Onemli bir bileseni olmasina ragmen
pazarlanmas1 ve yoOnetilmesi zordur. Destinasyon tirlinii ‘‘aligveris, yemek, ulagim,

konaklama gibi unsurlardan olusan hizmet altyapisi ile dogal g¢evre, politik, yasal,
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ekonomik, kiiltiirel, teknolojik faktdrlerden olusan destinasyon g¢evresinin bileskesinin

ortaya ¢ikardig1 destinasyon deneyimi’’ olarak tanimlamistir.

Turizmin gergeklesebilmesi i¢in temel gereksinim destinasyondur. Turizm ise
destinasyonu ekonomik ve sosyal agidan gelisimini saglayan bilesendir. Bu noktada
giiniimiizde destinasyonlarin artan rekabetten kaynakli, iizerlerinde yogun bir baski s6z
konusudur. Turizmin kiymetini anlayan yerel bolgesel ve uluslar aras1 yonetimler farkl
destinasyonlardaki turizm faaliyetlerini c¢esitlendirip kalis siiresinden ziyade

olusturdugu geliri 5Snemsemektedir (Ozdemir, 2007).

Destinasyon yasam egrisi ile ilgili birgok arastirma gergeklestirilmistir. Burada hedef
farkli donemlerde destinasyonun analizi yapilip, savunmaci ve tepkici stratejilerin

uygulanabilmesidir (Giiripek, 2013).
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Sekil 3. Destinasyon Yasam Egrisi (Butler’dan aktaran Giiripek, 2013).

Sekil 3’e gore ilk asama kesif asamasidir bilinirlilik en az diizeyde is kollari, sesiz

sakinlik hakim, dogallik heniiz bozulmamistir. ikinci asama katilim yerli halk turizmin
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farkina varip bunu gelistirmek icin bir takim faaliyetlerde bulunmaya baslar. Ugiincii
asama gelisme asamasidir ki bu asamada turistin destinasyona olan ilgisinin yatirimcilar
ve devletin fark etmesiyle baglar alt yapinin gelistirilmesi ve yatirimlarin artig
donemdir. Dordiincii asama saglamlagtirma destinasyonun turistik ¢ekiciligini ve
degerini koruyabilmesi i¢in saglamlagtirma asamasinda birtakim onlemler alinmaya
baslanmalidir. Besinci agama durgunluk gelisme ve yapilagma oldukga artmistir. Tagima
kapasitesini  doldurulmustur. Destinasyonda yasanan ¢evresel sorunlar giderek
artmaktadir. Son olarak diislis durgunluk déneminde gerekli 6nlemler alinmaz ise diisiis
kacinilmazdir. Disiisiin Onlenebilmesi i¢in yeniden canlandirma asamasinda yeni

tirtinler gelistirilmeli, ¢ekicilik konusunda koklii degisiklikler yapilmalidir.

3.2. DESTINASYONLARIN SINIFLANDIRILMASI

Destinasyonlar1 kentsel, deniz kiyisi, dag, otantik 3. diinya, essiz-egzotik, olmak lizere
simiflandirmistir.  Kentsel destinasyonlar turizmin ilk yillarindan bugiine kadar
gecerliliklerini korumaktadirlar. Kentsel turizmin, gerceklestirildigi destinasyonlar da,
ekonomik gelismeye olan katkisi yadsinamaz seviyelerdedir. Kentsel turizmi
gerceklestirebilmek i¢in seckin bir destinasyon olunmasi gerekir. Seckin bir
destinasyon’un Kriterlerini ise soyle siralanabilir (Karabiyik ve Inci, 2012);

e Kentte ne kadar ¢ok uluslu firmanin merkezinin bulundugu

e Yabanci bankalarin ve diger finansal kuruluslarin sayilarinin miktarinin ¢oklugu

e  Ulusalar arasi ajanslarin olmasi

e Kiiltiirel faaliyetlerin ¢esitliligi ve kalitesi

e Basin ve sosyal medyanin etkinligi

e Gelen turist sayis1

e Bolgesel ve uluslar aras1 destinasyonlara ulagim kolayligi

e Haberlesme agimin yaygimligi.

Dogru hedef pazarin belirlenip potansiyelin maksimum derecede kullanilabilmesi i¢in

destinasyonun  Ozelliklerinin  belirlenmesi  6nemlidir. Turizm destinasyonlarin
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simiflandirmadaki amag¢ destinasyonun sahip oldugu 6zellikleri, dogru ziyaretci hedef
kitlesi ile eslestirmektir. Bunun i¢inde hem sahip oldugunuz destinasyonun hem de

buraya talip olan ziyaretgi kitlesinin 6zellikleri ¢ok iyi belirlenmelidir.
Buhalis (2000), ise destinasyonlari sdyle siniflandirmigtir:

Kentsel: Kentler bolgenin gelismisliginin simgesi oldugu i¢in altyapi, ulasim,
haberlesme gibi imkanlarla biiyiikk organizasyonlara ev sahipligi yapabilirler. Bu da
kentlerin cekiciliklerini artirmaktadir. Ornegin olimpiyatlar veya biiyiik spor
organizasyonlari, ha¢ kentlerine ziyaretler, toplantilar, konferanslar, is amach geziler,
egitim ya da saglik alaninda basarili kentler, kentsel turizmin basari ile uygulandigi

destinasyonlardir.

Deniz Kiyisi: Deniz, giines, kum turizminin uygulandigi destinasyonlardir. Ornek
Tiirkiye i¢in Akdeniz kiyilari, Amerika icin Florida, California ve Caribean gibi deniz

kiyis1 bolgelerdir.

Dag: Bircok kesfedilmemis dag destinasyonu mevcuttur. Ziyaretgilere kesif imkanlari
sunmas1 sebebiyle ziyaret¢ilerin ilging tecriibeler kazanmalarina imkan saglamaktadir.
Daglarda dogacilar, dag bisikletcileri, yiiriiylisciiler, tirmanma gibi aktiviteleri

gerceklestirebilirler. Burada ulasim kolaylig1 6nemlidir.

Kirsal: Giiniimiiz sartlarin1 yoruculugu dogadan uzaklagsmamizdan kaynakli kirsal
alanlarda yapilan faaliyetler insanlar cazip gelmektedir. Aricilik okullari, ascilik okullar

kirsal bolgelerde organize edilebilen aktivitelerdir.

Otantik 3. Diinya: Biiylik ¢ogunlukla ayak basilmamis ii¢lincli diinya {ilkelerinden
olusmaktadir. Asya, Giiney Amerika ve Afrika bu konuda gelismekte olan
destinasyonlardir. Konforun diisiikliigii sebebiyle az sayida maceraperest turistlerin ilgi

gosterdigi bolgelerdir. Siirdiiriilebilirlik i¢in Planlama bu bolgeler icin ¢ok 6nemlidir.

Essiz-Egzotik: Olmeden yapilmasi gereken on sey ya da goriilmesi gereken on yer gibi
insanlarin hayatlarinda mutlaka denemeleri ya da goérmeleri gereken essiz ya da egzotik
ozellige sahip destinasyonlardir. Bilyiikk ¢cogunlukla prestijli iiriinlerdir (Buhalis, 2000
den aktaran Kirca, 2014).
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Bardakoglu (2011)’e gore turizmin maksimum derecede verimli olabilmesi i¢in hedef
kitlenin istekleri ile destinasyonun Ozeliklerinin dogru eslestirilmesi gerekmektedir.
Destinasyon cografi, demografik, pisikografik, davranigsal olarak dort boliim altinda
incelenebilir. Bu da hedef kitlenin istekleri ile destinasyonun en dogru sekilde

eslestirilmesini saglar.

Cografi boliimleme: Destinasyonlar incelenip, pazarlama faaliyetlerini potansiyel
ziyaretcilerin talebinin fazla olacagi boélgelerde yogunlastirilmalidir. Bu noktada
destinasyonun sahip oldugu triinler hedef pazara rahatlikla iletilebilir olmalidir. Hedef
pazardan gelecek talep, destinasyona olan talebi artirmali ve destinasyonun ekonomik

gelisimine katki saglamalidir.

Demografik Boliimleme: Destinasyonun sahip oldugu iiriin potansiyeli ile onu talep
edecek turistin demografik degerleri uyusmalidir. Yas, cinsiyet, din, medeni durum,
ekonomik giig, egitim seviyesi v.b. ziyaret¢i 6zellikleri sundugunuz iirtinle 6rtiismelidir.
Gastronomik faaliyetler orta yas iistii, gelir seviyesi yiiksek, egitimli kisilerin tercih

ettigi aktivitelerdir.

Psikografik Béliimleme: Burada ziyaret¢inin yasam tarzi ve psikolojik ozellikleri 6n
planda tutularak hedef Pazar siniflandirilmalidir. Siirdiiriilebilirlik i¢in ziyaretginin

destinasyona uzun siireli sadakati saglanmalidir.

Davranissal Boliimleme: Turistlerin sahip olduklar1 gegmis ve gelecekteki tecriibeleri
iyi analiz edilmeli. Uyum yine 6nemli bir noktadir ziyaretcilerin talepleri, beklentileri

ile destinasyonda sunulan hizmet uyum igerisinde olmasi gerekmektedir..

3.3. DESTINASYON PAZARLAMA UNSURLARI

Destinasyon iiriin ve hizmetler biitiininden meydana gelmektedir. Destinasyonu
pazarlama faaliyetleri bir takim zorluklar1 igermektedir. Diinya Turizm Orgiitii,
Destinasyon Yonetim Bolimii kapsaminda pazarlama unsurlarmi belirlemistir. Bu
unsurlar konumlama, imaj, marka ve vizyondur. Bu unsurlar bir birlerinden bagimsiz
degil bir birleri ile siki iliski igerisindedirler. Bu unsurlarin uygulanabilmesi ig¢in

oncelikle Destinasyon Yonetim Orgiitlerinin gelecegi iyi degerlendirebilecek bir
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vizyona sahip olmalar1 gerekir. Daha sonra uygun ¢ekici bir imaj ve dogru konumlama
ile giiclii bir marka yaratilmalidir. Dogru vizyona sahip Destinasyon Y&netim Orgiitleri
konumlama, imaj ve marka Tgcliisi ile hedef misyonlarimi basariya tasimalari

miimkiindiir (Ozdemir, 2008).

3.3.1. Destinasyon Cekim Unsurlari

Destinasyonun ¢ekicilik unsurlarini  tanimlamadan Once ¢ekiciligin  tanimina
bakildiginda insanlarin, tercihlerinin ve isteklerinin belli bir destinasyonda
yogunlagmasi seklinde yapilmaktadir. Destinasyon ¢ekiciligi ise sdyle tanimlamaktadir:
Ulke diizeyinde bir destinasyonun bir baska destinasyona tercih edilmesine veri
saglayacak kriterler biitiiniine ‘‘Cekicilik Unsuru’’ denir (Kutvan ve Kutvan
2013).Destinasyon ¢ekicilik unsurlari, destinasyonun ziyaretgiler tarafindan tercih
sebebi olmasini saglar ve destinasyonun satis motivasyonunda onemli bir rol oynar.
Turistik triintin temelini olusturan ¢ekicilik unsurlarii asagidaki basliklar altinda

smiflandirilabilinir (Kocaman, 2012).

Dogal Faktorleri: iklim kosullari, dogal kaynaklar, ekoloji, cografi konum, rekreasyon
el aktiviteler, geleneksel mimari yapi olmak iizere siniflandirabiliriz. Giiniimiiz
sartlarinin yarattigi tek diize, yapay hayattan sikilan insanlar, 6zlerinde olan dogaya
donme istegi ile giin gectikge dogal aktivitelere olan talepleri artmaktadir. Dolayisi ile

destinasyonun dogal giizellikleri birincil ¢ekici 6zelliklerin baginda gelmektedir.

Iklim Kosullari: Destinasyonun Planlamasi yapilirken iklim kosullar1 gok iyi analiz
edilmelidir. Mevsimsellik bir¢ok girdinin ve ¢iktinin ayarlanmasinda onemli yer

tutmaktadir.

Ekoloji: Destinasyonu turizme acgarken bolgenin siirdiiriilebilirligi agisindan fauna ve
floramin  korunmasi ¢ok ©nemlidir. Ornegin aricilik  destinasyondaki arilar
korunamadiginda cekiciligini kaybettigi gibi doganin dengesi de bozulmus olur.

Ekolojik siirdiiriilebilirlik kaybedilir.



63

Cografi konum: Destinasyonun kitalar1 birlestiren bir bolgede olmasi, gog¢ yollari
tizerinde bulunmasi, kiiltiir cesitliligini artirdig1r gibi ulagim avantajlar1 da yaratarak

destinasyonu daha cazip hale getirir.

Rekreasyonel aktiviteler: Destinasyonun ¢ekicilik unsurlarindan bir digeri de
rekreasyonel aktivitelerdir. Kaplicalar deniz, giines, kum turizmine alternatif olabilecek
yiiksek cekicilige sahiptir. Fakat alt yap1 imkanlarmin diizgiin planlanmasi1 ve yeterli
tesis yapilmast ile miimkiin olabilecektir. Bir baska rekreasonel ¢ekicilik unsuru
giiniibirlik kullanim alanlaridir. Piknik alanlari, dogal manzaralar, parklar, diizenlenen

senlikler, festivaller buna 6rnektir.

Geleneksel mimari yapi: Destinasyonlar gelistirilirken ve turizme sunulurken orijinal
yapisinin  korunmasit Onceliklidir. Ciinkii ziyaretciler bu dogal yapilart gérmeyi,

kullanima uygun sartlarda deneyimlemeyi istemektedirler.

Sosyo-Kiiltiirel Faktorleri: Kiiltiir, tarih, konaklama, Yiyecek-Icecek, ulastirma, alt
yapi, saglik, eglence isletmeleri, Peyzaj, din olmak tiizere siniflandirabilinir. Bir
destinasyonun ¢ekicilik unsurlarimi belirlerken Dogal faktorler destinasyonun olmazsa
olmazi olmalarina ragmen sosyo-kiiltiirel faktorlerde ondan daha fazla 6nemlidir. Bir
bolge essiz dogal giizelliklere sahip olsa da kalinacak yer, ulasim, gastronomi v.b
imkanlar saglanmadan o bolgeyi uzun soluklu ¢ekici kilmak pek miimkiin degildir.
Insanlarin bugiine ya da ge¢mise ait farkli hayatlar1 merak etmeleri Sosyo- Kiiltiirel
aktivitelere olan talebi artirmaktadir. Sosyo-Kiiltiirel faktorler tek basina cekicilik
unsuru olarak goriilebilecegi gibi tamamlayici turistik {iriin olarak da ele alinabilir.
Destinasyonun siirdiiriilebilirligi adina kiiltiir turizmi gergeklestirilirken paydaslarla

birlikte belirlenecek sosyal politikalar ¢ok 6nemlidir (Kocaman, 2012).

Kiiltiir: Destinasyonlarin kiiltiirel ¢ekicilik unsurlar1 dedigimizde akla gelen yasam
tarzi, miras, sanat, endiistri odakli ¢ekicilik unsurlaridir. Merakli, maceraperest, gelir
seviyesi yiiksek, konfora diiskiin, kaliteye dnem veren, egitim seviyesi yiiksek, genelde
orta yas Ustll turistlerin beklentilerine cevap verecek sekilde destinasyonun kiiltiirel
cekiciliklerini sunmak gerekir. Kiiltiirin ¢ekicilik unsuru olarak siirdiirtilebilmesi i¢in,
yore halkinin turizmi benimseyip sahip olduklar1 kiltiirel degerleri bozmadan

ziyaretcilerle, uyumlu davranislar esliginde faaliyetlerini devam ettirmelilerdir.
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Tarih: Destinasyonlarin diinya ¢apinda iinlii tarihi eserleri olabilir. Bu ¢ok giiglii bir
cekicilik unsurudur. Fakat yine degerinin bilinip korunup kollanarak turizmin hizmetine

sunulmasi1 onemlidir.

Konaklama: Ust yap: tesislerinde cesitlilik kadar farkli diizeylerde servis vermede
destinasyonun c¢ekiciligini artirmaktadir. Tesislerde ki standardizasyonun uluslar arasi
diizeyde olmas1 dnemlidir. Turistik tesisler insa edilirken yerelin mimarisiyle ve dogal

yapistyla uyum i¢inde siirdiiriilebilirlik ilkelerine uygun olarak insa edilmelidir.

Yeme-I¢me: Destinasyonun cekicilik unsuru olarak gastronomi kiiltiirel miras olmasi
dolayist ile kuvvetli bir enstriimandir. Ziyaretgilerin destinasyonla ilgili beklentileri

siralamasinda ilk siradadir (Selwood, 2003’den aktaran, Goker, 2011).

Ulasim: Destinasyonunuz ne kadar ¢ekici ne kadar essiz olursa olsun ulasim miimkiin
degil ise bu giizellikleri degerlendirmek miimkiin degildir. Ulagtirmanin konforu,
emniyeti ve fiyati ziyaretcilerin destinasyonu tercihlerinde 6nemlidir. Ulagtirmada

saglanan promosyonlar yine tercihi artirict sebeplerdir.

Saghk: Ziyaretginin sagliginin korunmas: ve her tiirlii saglik hizmetlerinin verilebilir

olmasi1 destinasyona olan giiven i¢in sarttir.

Eglence Isletmeleri: Destinasyonlarm cekicilik unsurlar1 arasinda gece hayati, eglence
ozellikle kent turizmi acisindan Onemlidir. Alis veris merkezleri, hediyelik esya

magazalar1 yine 6nemli ¢ekicilik unsurlarindandir.

Peyzaj: Fiziksel planlama diizgiin yapildiginda yine bagl bagina bir ¢ekicilik unsurudur.
Dogal sit alanlarin1 koruma, topragi koruyup, tarihi degerlerle birlestirip, dogal bir

kaynaga doniistiiriilebilinir.

Alt yapr: Yukarida saydigimiz destinasyon ¢ekicilik unsurlarinin gergeklesebilmesi i¢in
alt yapmin yine diinya standardizasyonlarinda gerceklesmesi gerekmektedir. AKSi

takdirde ziyaretci kadar yerel halk da bundan rahatsizlik duyacaktir.

Din: Destinasyonun ¢ekicilik unsurlarinin en 6nemlilerinden bir yine kutsal yerlerdir.

Tiirkiye bu konuda ¢ok zengin olanaklara sahiptir. insanlik tarihinin ii¢ biiyiik dini olan



65

Islamiyet, Hiristiyanlik ve Musevilik, diinyanin en biiyiikk uygarliklarmi barindiran
Anadolu topraklarinda olgunlagmis ve etkileri tiim diinyaya yayilmistir. Son iki yilda %
70°1ik bir oranla emsali olmayan bir sekilde biiyiimektedir. Israil inan¢ turizminde 6nde
olan destinasyondur. Israil’i italya, Ingiltere, Irlanda, Misir ve Yunanistan takip
etmektedir (Kutvan, 2013; Keskin, 2008; Kocaman, 2012).

3.3.2. imaj

Imaj, kisinin edindigi bilgiler sonucunda gelistirdigi ve olusturdugu 6znel bilgi ve
yargilardan olusmaktadir. Imaj kisinin tutum ve davramslarinmi olusturur ve turistik
tanitim agisindan onemlidir. Destinasyon imaji ise belirli bir destinasyon hakkinda kisi
ya da gruplarin edindikleri bilgi, izlenin, 6nyargi ve duygusal diisiincelerin timiidiir.
Destinasyonun pazarlama araglarinin basinda olumlu fikir olusturan, giicli, tutarl,

farkli ve fark edilir bir destinasyon imaji gelmektedir (Ipar, 2011).

Artuger ve Cetingéz (2014)’¢ gore Destinasyon imaji ikiye ayrilmaktadir. Birincisi
biligsel imaj (cognitive image) kisinin destinasyon hakkindaki edindigi bilgi ve inanglari
kapsarken, ikincisi duygusal imaj (affective image) destinasyona karsi duyulan hisleri
ve duygulart ifade eder. Eskiden sadece imajin bilissel yoniiyle 1ilgilenilirken
giinimiizde artitk imajin hem biligsel hem duygusal yoniiyle ilgili arastirmalar
yaptlmaktadir. Biligsel imaj; dogal ve kiiltirel kaynaklar, ambiyans, alt ve iist yap1
yatirimlari, sosyal c¢evre, kiiltiirel ¢evre gibi konular incelerken duygusal imaj; sehrin

canlilig, aktivasyonlarin ¢oklugu v.b. konularla ilgilenmektedir.
Giiger (2010) imajin 6zelliklerini su sekilde siniflandirilmistir:

e Once imaji tanimlamis ve bir kisinin bulundugu ortamda bir nesne ile karsilasmasi
sonucunda meydana gelir demistir.

e Kaliplagmis, sematik davranis bigimlerini kapsar.

e Karmasik, cok boyutlu olarak yapilandirilmistir.

e Tarafsiz, 6znel, dogru ve yanlis tecriibeler ve davraniglar igerir.

e Hayali durumlar igerir.

e  Bir butun olarak bellidir.
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e  Olusumunda kaliplagsmalar vardir.

e  Orijinal, dayanikli, sabittir fakat etkilenmeleri s6z konusudur.

e Simgesel bir anlam1 vardir.

e Motivasyon ve beklentileri igerir.

e Degerlendirilip sadelestirilebilinir.

e Kavramsal olarak duygusal, kisisel, davranigsal, sosyal degerlendirmeye tabi
tutulabilir.

e Rubhsal gergeklik yonii vardir.

e  Ekseriyetle bilingli olusmaz.

e Degisime, bireysellesmeye, ihtiyaclarin doyurulmasina, c¢evreyle psikolojik
miicadeleye yardimet1 olur.

e  Farkl kisiler tarafindan boliisiiliir ve sosyal islevleri iistlenir.

e Sosyal alanda diisiinceleri ve hareketleri etkiler.

e Olgiiliip aktarilabilinir.

e  Uriinlerin pazarlanmasinda firmalar i¢in 6nemli bir degiskendir.

e Pazarlama alaninda basarili bir konumlandirma ve iletigim igin sarttir

Imaj ilgili calismalar ¢ok eskiye dayanmasina ragmen, imajin karmasik yapis1, yasanan

olaylar sonucunda zihinde olusturulan algilarin kisiden kisiye farkli zamanlar igerisinde

bile degisiklik  gostermesi, kavramsallagtirlmasini  degerlendirilmesini  ve

tanimlanmasin1  zorlagtirmaktadir. Biitiin bu zorluklarina ragmen destinasyonlarin

markalasma siireglerinde destinasyon imajinin belirlenip tanimlanmasi gerekmektedir.

Bu noktada yapilan tiim tanimlamalardan ¢ikarilan sonu¢ imajin ortak noktasi insan

zihnidir. Imaj bireylerin algilamalar1 sonucu zihinlerinde olusacagi igin Snceden

tasarlanmasint olast degildir. Ciinkii herkes yasadigi olaylardan edindigi bilgilerden

farkli etkilenecektir. Zihinlerde farkli etki ve tepkiler gerceklesecektir. Kisilerin

zihinlerinde destinasyon hakkinda soyut diislinceler olarak kavramsallasacaktir. Sonug

olarak Jenkins 1999 da destinasyon imajimi ‘‘kisilerin bir destinasyon hakkinda

zihinlerinde olusan algilamalari’” seklinde tanimlamistir (Jenkins, 1999’dan aktaran

Giger, 2010).
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3.3.3. Marka

Marka, destinasyonu diger destinasyonlardan farklilagtiripp ona bir deger yiikler.
Destinasyonun fiziki nitelikleri alt yapi1, st yapi, mimari v.b destinasyonu
farklilastirabilir fakat bunlar taklit edilebilen 6zellikler oldugu i¢in tiiketiciyi her zaman
motive edici olmayabilir. Bu yiizden markalasma rekabette en giiclii pazarlama aracidir.
Markanin basarili olabilmesi icin destinasyonun zayif ve giiclii yonlerini ¢ok iyi
belirlenmesi gerekir. Marka ‘‘Bir isim, sembol, logo, kelime ya da diger grafikleri
yaratmaya yardimeci bir grup pazarlama aktivitesi’’ olarak tanimlanmistir. Rekabetin
kiiresel bir hal aldig1 giiniimiizde destinasyona ek c¢ekicilik kazandirmak i¢in var olan
olumsuz imaj1 degistirmek ya da turistleri etkileyecek yeni bir imaj yaratmak, turistlerin
daha fazla harcama yapmalarini saglamak, ekonomik gelismeyi artirmak, destinasyonu
daha iyi yasanacak yer haline getirmek i¢in uygulanan ¢alismalardir. Bu tanima ek
olarak markalagsma destinasyonu rakiplerinden ayirmak ve pazarda bir kimlik yaratmak
icin biligsel ve duygusal imaj cabalariyla ayirip destinasyonun markalagmasini

saglamaktir (Tekin, 2012).

Destinasyon diger destinasyonlarla rekabet ederken farkini ortaya koyarak kendi
markasini yaratir. Boylece ziyaretgiler ile destinasyon arasinda farkli 6zel hatirlanabilir
duygusal bir bag yaratip, ziyaret¢ci memnuniyeti saglanir. Bu da destinasyonun tekrar

ziyareti i¢in motivasyon kaynagi olur (Artuger ve Cetinsoz, 2014).

Destinasyonlarda marka sadakatini saglayabilmek i¢in ziyaretcileri ¢ok iyi tanimak,
onlarin ne istediklerini bilmek, tatmin etmek ve bu tatmini devam ettirmek, ne kadar
siireyle devam ettirmek, ne zaman degistirilecegini ayarlamak ¢ok onemlidir. Marka

sadakati asagidaki konularin basarili bir sekilde tatmini ile miimkiindiir (Celik, 2009).

e Deger (fiyat- kalite)

e imaj (markanin kisiligi ve itibar1)
e Giiven ve ulasim kolaylig1

e  Alinan hizmetten memnuniyet

e Sunulan hizmetin kalitesi

e Hizmetle ilgili verilen garanti
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Miisteri sadakati ise sunulan hizmetten genel tatmin sonrasi, hizmeti bagkalarina
tavsiye etme ve ayni lirlinii tekrar satin alma isteginden olusur. Rekabetin hizla artigi
giinlimiizde, destinasyonlarin rakip destinasyonlarla rekabet edebilmesi i¢in marka
kimligini gelistirme ve bunu siirdiirme zorunluluklar1 vardir. Markalasan destinasyonlar
ziyaretgiler tarafindan bilinen, giiven duyulan, tavsiye edilen ve ziyaret¢i sadakatine

sahip destinasyonlardir.

3.4. DESTINASYON PAZARLAMASI

3.4.1. Destinasyonlarda Hedef Pazar Belirleme

Ziyareteiler farkli kisilik ozelliklerine sahip olduklari i¢in ziyaret etikleri yerden
beklentileri de farklidir. Bu noktada pazarlama faaliyetleri gergeklestirilirken
destinasyonun 6zellikleri ile ziyaretgilerin kisilik 6zellikleri ve beklentileri eslestirilerek
hedef pazarin belirlenmesi destinasyonun pazarlanmasinda basariyr artiracaktir

(Karabiyik ve Siimer, 2012).

3.4.2. Destinasyonlarin Konumlandirilmasi

Destinasyonlarin rekabet edebilmeleri i¢in gii¢lii stratejik kararlara ihtiyaglari vardir bu
baglamda destinasyonlarin belirlenen hedef pazarda konumlandirilmasi kilit rol
oynamaktadir. Crompton v.d gore destinasyon konumlandirma stratejileri asagidaki
asamalardan meydana gelmektedir (Coomptan v.d’den aktaran Karabiylk ve Siimer,

2012).

e Oncelikle hedef pazarinizda rekabet edeceginiz destinasyonu belirlemelisiniz,

e Pazarlayacaginiz destinasyonun gii¢clii ve zayif yanlarini turistlerin algilar

acgisindan belirlemeniz,

e Hedef pazarinizdaki potansiyel ziyaretcilerin hedef pazarinizdan elde edecekleri

kazanimlarinmi belirlemek,

e Potansiyel ziyaretciler tarafindan tercih edilen rakip destinasyonun gii¢lii ve zayif

yanlarini belirlemek
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e Potansiyel ziyaret¢ilerin destinasyonu nasil algiladiklarini belirlemek

e Destinasyon i¢in en iyi konumu se¢mektir.

3.4.3. Destinasyon Pazarlama Araci Olarak Gastronomi

Sahin  (2009)’¢ gére turizmin diinya c¢apindaki gelismesine baktigimizda
“‘gastronominin’’ turistik destinasyonlarin pazarlanmasinda ciddi bir yere sahip
oldugunu gérmekteyiz. Destinasyonlarin pazarlama faaliyetlerinde gastronomik 6geler
onemli bir yer tutmaktadir. Ziyaretcilere sunulan bu {irline olan talep ve buradan elde
edilen kar ciddi boyutlara ulasmis durumdadir. Sahip oldugumuz diinyanin en zengin
mutfaklarindan olan Osmanli ve Tiirk mutfag, Tiirkiye’de destinasyonlar: i¢inde ciddi
bir avantaj teskil etmektedir. Ancak gastronomik unsur olan bu mutfaklarin
destinasyonlarin markalagsmasinda, dogru konumlandirilmalari, c¢ekici bir imajla

sunulmasi durumunda miimkiin olacaktir.

Avrupa’da ve Tiirkiye’de ‘‘iy1 yemek yeme’’ ye olan talebin artmasiyla gelir seviyesi
yiiksek, entelektiiel ziyaretgilerin katildigi ‘‘gurme ve gastronomi turlarina’ olan ilgi
popiiler bir akima déniisiip, giin gegtikge artmaktadir. Diinyada Italya ve Fransa ‘‘lyi bir
yemek, etnik bir mutfak kesfi ya da iyi bir sarap’’i¢in diizenledigi gastronomi turlariyla
gosterilebilecek ve ornek alinabilecek onemli 6rneklerdir. Tiirkiye’de gercgeklestirilen
turizm cesitleri igerisinde gastronomi turizmi kaliteli, yiiksek gelir seviyesine sahip
turistlerin gergeklestirdigi turizm faaliyetlerinden paymi alarak layik oldugu yere
gelebilecek degerlere sahiptir. Gastronomi turizmi, turizmin mevsimselliginin azaltarak
12 aya yayilmasinda, kisi basi harcama miktarlarinin ve kalis siirelerinin artirilmasinda
kisaca Tirkiye’nin turizm pazarindaki paymni siirdiiriilebilir ilkeler dogrultusunda

artirtlmasinda etkili olabilecek potansiyele sahiptir (Sahin, 2009).

Correia, v.d. (2008)’e gore gastronomi, farkli oranlarda gastronomik deneyimlerin
yasandigi maddi ve manevi niteliklere sahip bir paket programdir. Bu programin
basarili ve siirekli olmasi turist memnuniyetinden ge¢cmektedir. Kimi turist igin
yiyecegin kalitesi onemliyken digeri i¢in destinasyon, atmosfer, dekorasyon Onemli
olabilir. Dolayisi1 ile gastronomi turizmini gelistirmek ve pazar politikalarini belirlemek

i¢in turist memnuniyetini etkileyen faktdrlerin belirlenmesi gerekir. Uriin, servis ve
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edinilen tecriibe degerlendirilirken basarili olunup olunmadig: soyut verilere baghdir.
Ziyaretgilerin beklentileri onlarin memnuniyet derecelerini olusturur. Akraba ya da
arkadaslarina kulaktan kulaga memnuniyeti ya da sikayetlerini aktarmalari, tekrar satin
almada 6nemli bir etkendir. Uriin, servis ve edinilen tecriilbeden memnun kalmalari
olumlu tutumlara yol acarak, basarinin bir gostergesidir. Gastronomi turizminden uzun
stireli karlilik saglayabilmek i¢in ziyaretci memnuniyeti Oncelikli olmazsa olmazlar

arasindadir.

Destinasyon pazarlama araglarinin hepsinde artan rekabetten bahsettik. Destinasyonlarin
bu artan rekabetle bas edebilmeleri ve kendilerine farkli taklit edilemeyen bir yer
yaratmalarinda gastronomik kimligin rolii biiyiiktiir Gastronomik kimlik iginde
bulunulan kiiltiirel, cografi, ekolojik, ekonomik yapiya ve tarihsel siirece gore farklilik
gostermektedir. Yoreye ait olan bu 6zelliklerin taklidi miimkiin degildir (Kesici, 2012).
Gastronomik kimlik ‘‘destinasyondaki turistik iiriin ve hizmetlere, bir tutam fiziksel
kiiltiirel ve dogal ¢evre ile benzersiz bir kivam verilmesi seklinde tanimlanabilir’’
(Caligkan, 2013:41). Pazarlamada bolgesel yiyeceklerin rolii bolimiinde, marka
kimliginin olusmasinda, destinasyonun gastronomik kimligi ile fark yarattigin1 dolayisi
ile ekonomik gelisiminin miimkiin oldugu belirtilmisti. Olumlu marka kimligine sahip
destinasyonlar1 ziyaret eden turistler yeni deneyimlere kapali degil iseler, otellerin
disina cikip yoreye 6zgii yiyecek pazarlarini, restoranlari, yerel festivalleri, ¢iftlikleri

ziyaret ederek yerelin ekonomik gelisimine katki saglarlar.

Pazarlama araglarindan destinasyon imaj1 olusturulurken ziyaret¢ilerin edindikleri
deneyimler sonucu zihinlerinde olusturduklari algilaridir demistik. Yine bu noktada
farkli turist tipleri 6rnegin varolus¢u ve deneysel tecriibeden hoslanan, degisik yiyecek
ve icecekleri denemekten haz alan turiste, tamamen dogal ve yerel unsurlarla iiretilen
yerel mutfak {rilinleri ve kiiltlirii sunulup destinasyonu benzersiz olarak algilamalari
saglanabilir. Pazarlama araclarindan konumlamadan bahsederken destinasyonun giiclii
ve zayif yanlarini turistlerin algilari agisindan belirlemeliyiz demistik. Iste bu noktada
bir destinasyonun mutfak kiiltiiriinii olusturan, o bolgenin tarihi, iklimi, inanglari,
kiiltiirti  otantiklik 6zelligi ve taklit edilmesinin giicliglinden kaynakli essizligi,
destinasyonun pazarlanmasinda giiclii yon belirlenirken gastronominin ne kadar énemli

oldugunu bir kez daha ortaya koymaktadir (Caliskan, 2013).
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Gastronomi turizmi, destinasyonlarin pazarlanmasinda 6nemli bir pazarlama aracidir
¢linkii gastronomi turizmi yilin 12 ay1 gergeklestirilebilen bir turizm gesididir. Dolayisi
ile destinasyon, turizmin sagladigi ekonomik, sosyo kiiltiirel, alt yap1 v.b avantajlardan
on iki ay boyunca faydalanabilmektedir. Destinasyona gergeklestirilen kisa dénemli
seyahatlerde bile giiniin her saati gerceklestirilebilmesi 6zelligi ile destinasyonun
ekonomisine Kkatkisi biiyiiktiir. Gastronomi kapali ya da acik her tiirli mekanda, her
hava kosulunda, farkli sekillerde gergeklestirilebilen bir aktivitedir. Bu ozelliginden
kaynakli da destinasyonun dnemli bir pazarlama aracidir. Gastronomi turizmi yukarida
saydigimiz ozellikleri ile diger turizm gesitlerinden ve seyahat aktivitelerinden ¢ok daha
onemli avantajlara sahiptir. Buda gastronomi turizminin destinasyonun pazarlanmasinda

onemli bir pazarlama araci oldugunu gosterir (Kivela ve Crotts, 2005).

Gastronomi  turizmi  “‘deniz, giines, kum’’turizminden faydalanamayan, yeni
destinasyonlar igin etkili bir alternatif olusturur. Gastronomi turizminin, turistin, yeni
bir yer gérme, dinlenme, farkli bir lezzet tatma gibi ge¢misten gelen bilindik
ihtiyaglarin1 karsilamasi ve turisti tatmin etmesi miimkiindiir. Gastronomi turizmi,
turistik destinasyonun olusumunda destinasyona gecgerli bir katma deger katar ve

kendine 6zgii bir pazar yaratir (Kivela ve Crotts, 2005).

Gastronomi turizminin destinasyonlarin pazarlanmasinda o6nemli bir rolii de
destinasyonlarin yasam egrilerinde goriilmektedir. Destinasyon yasam egrisinde,
destinasyonlarin  turizm hedeflerine ulagsmalarinda ya da turizmin yeniden
canlandirilmasi ile miicadelesin de gastronomi kuvvetli bir yonlendirici gligtiir.
Destinasyona etkili turizm talebinin olusturulabilmesi, destinasyonun gastronomi
kaynaklarinin etkili kullanilmasiyla miimkiindiir (Kivela ve Crotts, 2005). Destinasyon
Yasam egrisi olarak adlandirilan kavram aslinda {iriin yasam dongiisiidiir. Destinasyonu
biitiin bir {iriin olarak ele alir isek, her tirlinde oldugu gibi dogma, biiylime, gelisme ve
tikenme safhalarmndan gegmektedir (Ulker, 2010). Uriin yasam egrisi kavrami
igerisinde, destinasyonun stratejik pazarlama planlamasi yapilirken, gastronomik
aktiviteleri her asamada kullanmak miimkiindiir. Yeni bir destinasyonun dogus
asamasinda gastronomik Ozellikleri One ¢ikarilarak pazarlanabilecegi gibi belli bir
oturmus pazara sahip destinasyonun giincelligini korumak, sahip oldugu pazari elinde

tutabilmek adma yeni bir aktivite olarak, gastronomik Ozelikler kullanilabilir. Yine
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sahip oldugu pazarda belli bir doygunluga ulasmis ve diisiis asamasmna gegmis

destinasyonlarda da can suyu olarak gastronomik aktiviteler kullanabilmektedir.

Pazarlamada Bdlgesel Yiyeceklerin Rolii: Gelismekte olan iilkeler, iilkenin gelisiminde
ve pazarlama stratejilerinde gastronominin O6nemli bir yere sahip oldugunu
unutmamalidirlar. Gastronomik aktivitelerin destinasyonlarda direk ya da dolayl
etkileri s6z konusudur. Ornegin otantik, bolgeye ait olma 6zelligi ile destinasyonun tek
diizeligini, siradanlagsmasimni Onler, destinasyonun ilgi ¢ekiciligini artirir, toplumun
ekonomik (yeni isletmeler, yeni is imkanlar1), sosyo kiiltiirel gelisimini dolayisi ile
giiclenmesini saglar. Gastronomi ile yaratigi 6zel olma duygusu ile destinasyonun
popiilaritesini artirarak gézde mekan olmasini saglar. Ziyaretcilerin deneyimledikleri
olumlu yemek tecriibeleri ile destinasyonun marka kimliginin olusmasinda énemli rol
oynar. Destinasyonlar i¢in giiclii bir gelir kaynagi olusturur. Ayn1 zamanda gastronomi
destinasyonun rekabet giicliniin artmasinda ve siirdiiriilebilirliginin saglanmasinda

onemli bir giice sahiptir (Rand, Health ve Alberts, 2003).

‘ Tarimsal Aktiviteler l

Otantik Fayda

%

Bolgesel Gastronomi

Marka Kimligi

Bilinirlik Gozde Mekan
Yaratma

Ekonomik
istihdam

Sekil 4. Destinasyon Gelisiminde ve Sirdiiriilebilirliginde Bolgesel Yiyeceklerin

Katkis1 (Rand, Health ve Alberts, 2003).
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Sekil 4’e gore bolgesel gastronominin alti adet 6nemli bileseni bulunmaktadir.
Oncelikle yoreye ait iiriinlere olan talebin artmasi ile yore halki tarafindan bu iiriinlerin
iiretilmesi, gastronominin bolgeye sagladigi imkanlarin ilk basmagidir. Uriinlerin
otantik olmasi destinasyonu diger destinasyonlardan ayirarak rekabet giiclinii artirip
destinasyonu essizlestirmektedir. Gastronomi sayesinde destinasyonda gézde mekanlar
yaratilip, destinasyonun bilinirliginin artirilmasi ile marka kimliginin olusmasina biiyiik
katk1 saglanmaktadir. Biitiin bu olaylar gerceklestirilirken her alanda yore halkina is

imkani1 saglanarak, ekonomik biiyiime gergeklestirilmektedir.

Boélgesel pazarlamada motivasyon araci olarak gastronomi: Gidilecek destinasyon ile
gastronomi arasinda kuvvetli bir bag bulunmaktadir. Gastronomi, gidilecek yerin
yemekleri, yemek tarifleri, sefleri, kiiltiirel geri doniistimleri ile turist tiiketiminde ideal
bir olgudur. Gastronomi tatil de edinilen tecriibelerin en Onemlisidir. Gastronomik
aktiviteler kendi icindeki ¢esit zenginliginden kaynakli her turist tipine hitap edebilme
ozelligine sahiptir. Tiirkiye’ye yonelik yapilan pazar arastirmasinda tatil i¢in yapilan
ziyaretlerde destinasyonu sec¢im kriteri olarak gastronomi %16,6’lik bir paya sahiptir.
Yapilan arastirmada Tiirkiye’nin imaj1 ile ilgili yapilan aragtirmada ise % 62 oraninda
ziyaretcilerin yerel mutfagi begendikleri bulgusuna ulagilmistir. Bu sonuglardan da

anlasilacag iizere gastronomi bdlgesel pazarlamada énemli bir yere sahiptir (Incedz,

2009).

Turizmin ilkeler i¢in ne kadar 6nemli oldugu artik tartisilmaz bir gergektir. Ayni
sekilde turizm faaliyetleri igerisinde gastronominin onemi de artik tartisilmaz hale
gelmektedir. Destinasyon pazarlama araci olarak gastronomi yani ‘‘iyi yemek yeme’’ ye
olan talep ciddi boyutlara ulagmistir. Dolayis1 ile bu sektérden elde edilen kar da
kiiciimsenemeyecek diizeylerdedir. Diinyada bu sektorii ¢ok iyi yoneten Ornek
alinabilecek iilkelerin basinda Italya, Fransa, Ispanya gelmektedir. Gastronomi sahip
oldugu farkli 6geleri ile farkli deneyimlerin yasandigi maddi ve manevi niteliklere sahip
bir aktiviteler biitiinliigiidiir. Dolayis1 ile turist memnuniyetinde ¢ok onemli bir role
sahiptir. Ziyaretcilerin beklentileri ile destinasyonun 6zelikleri dogru eslestirildiginde
ziyaretciler ve destinasyon i¢in gastronomi araciligl ile uzun yillar siirdiiriilebilecek bir
memnuniyet s6z konusu olacaktir. Destinasyonlar gastronomik kimlikleri ile benzer

diger destinasyonlar ile rekabette 6nemli bir farklilik yaratabilirler. Gastronomik kimlik
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belli bir bolgeye 6zgii cografya, tarih, etnik ¢esitlilik, orijinal malzemeler, bolgeye 6zgii
yemek tarifleri, menii yonetimi ve mutfak gorgli kurallarina sahiptir. Biitiin bunlar
destinasyonun  benzersizligi  taklit edilemezligi dolayis1 ile rakipsizligini
olusturmaktadir. Yine marka kimligi, destinasyon imaji, destinasyonun
konumlandirilmas1  gibi  destinasyon pazarlama unsurlarinin  olusturulmasinda
gastronomi, destinasyona 0zel 6gelere sahip olmasi 6zelligi ile onemli bir enstriimandir.
Gastronomik aktivitelerin 12 ay boyunca uygulanabilmesi, zaman ve mekan sinirlamasi
olmadan her hava kosullarinda gerceklestirilebilmesi v.b. esnekliklerinden kaynaklida
pazarlamada Onemli bir avantaja sahiptir. Destinasyonun yasam dongiisiiniin her
asamasinda kullanilabilir olmasi, gozde mekan yaratmasi, bilinirligi artirmasi, marka,
imaj, ekonomik istihdam gibi bircok konuda gastronominin kullanilabilir olmasi ne
kadar kullaniglt bir kaynak oldugunun gostergesidir. Kisacas1 gastronomi, turizm
sektorlinde, destinasyonun bolgesel pazarlanmasinda, destinasyon pazarlama araci

olarak 6nemli bir konuma sahiptir.

3.5. DESTINASYON PAZARLAMASINDA DAGITIM KANALLARI

Gilin gectikge artan rekabette, kiiltiir turizminin gelisiminin saglanabilmesi ig¢in
biiyiimeyi etkin sekilde yonetmek gerekir. Buda arz ve talep arasindaki baglantilar iyi
analiz etmekle miimkiindiir. Dagitim, arz ve talep arasinda bir koprii olusturur

(Martinez, 2002).

Dagitim: Uriinii, tiiketicilerin kullanabilecegi hale getirir (Wahab v.d. 1976). lyi
yonetilen dagitim sistemi pazardaki lider sirket ile ayakta kalmaya calisan bir sirket
arasindaki farki ortaya koyar. Buhalis’e gore dagitim, gercek rekabet avantajini
saglayan birka¢ kaynaktan biridir. Dagitim kanallarinin énemli 6zelliklerinden biri de
belirledikleri stratejilerin yardimi ile turizmin baskisina maruz kalan bazi kiiltiirel
turizm drinlerinin, biiylimesini tesvik etmek ve yOnetimini saglamaktir (Buhalis,

2001°den aktaran Pearce, 2008).

Dagitim kanallarinin 6nemli bir avantaji1 da sisteme iiye biitiin isletmelerinin davranis ve
motivasyon Ozelliklerini belirleyip, turizmin farkli bolgelerinde, farkli pazarlarini, farkli

dagitim kanallar1 araciligi ile degerlendirip en iyi pazari eslestirmeleridir. Dagitim
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kanallar1 o6zellikle hava tagimaciligi sektoriinde, teknolojik degisimlerin etkisi ile
internet ve diger elektronik dagitim sistemlerinde ¢ok basarili olmustur (Pearce v.d,
2008).

Pazarlama karmasi elemanlarindan olan dagitim turizm isletmelerinin artan rekabet
ortaminda performansinin artirtlmasini saglar. Dagitim uzun vadede kalicilik acisindan
onemlidir (Kurgun, v.d. 2007). Turizm sektoriindeki dagitim islevindeki farlilik dolayisi
ile mal veya hizmet tiiketiciye degil tiikketici mal veya hizmete dogru hareket ettirilmek

durumundadir (Uluslararasi Girisimcilik Kongresi, 2006).

Dogrudan Dagitim :>
U
R
E Seyahat Acentesi irev
1 =" ] Bé;}l;el
I Yolcu
C
I Tur Seyahat
I]; > Operatdrii ——> Acentesi T
R

Tur Seyahat Diger Araci
———— > Operatdrii ——> Acenfesi — —>

Sekil 5. Turizm Pazarlamasinda Dogrudan ve Dolayli Dagitim Sistemleri (Tekin,
2012: 60).

Sekil 5’e gore dagitim kanallarinin g¢esitli siniflandirmalart mevcuttur iligki tiliriine gore
turizm dagitim kanallarina baktigimizda dogrudan ve dolayli dagitim kanallar1 s6z
konusudur. Dogrudan dagitim kanallar1 arada higbir aract kurum bulunmadan direk
tiretici ile tiiketicinin bir araya gelmesidir. Dolayli dagitim kanallarinda ise arada araci
kuruluslar s6z konusudur. Ureticiler {iriinlerini seyahat acenteleri aracilifi ile tiiketiciye
sunarlar ya da tiiketici isteklerini seyahat acentelerine aktarir ve acente tiiketici ile
ireticiyi bulusturur. Diger bir iireticinin tiiketiciyle bulugsma sekli ise iireticiler once tur
operatrlerine ulasir, tur operatdrleri seyahat acentelerine oradan da nihai tiiketiciye

ulagilir. Bu dortlii arasina bazen diger araci kurumlarda girebilir.
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3.5.1. Dogrudan Dagitim Kanallar:

Arada higbir arac1 bulunmadan mal ve hizmetlerin kendi satis orgiitleri araciligi ile direk

tiikketici ile bulusturulmasidir. Dogrudan dagitim kanallarimin avantajlar1 ise soyledir

(Tekin, 2012).

e Basitlik: Alici ve satict ayni anda bir arada oldugu i¢in daha kolay ve anlagilirdir.

o Ek sans Firsatlari: Misteri ile direk birebir temas halinde olundugu i¢in diger
seyahatlerinin de planlamast yapilabilir. En yakin doniis bileti satist
gerceklestirilebilinir. Direk satista alict son hizmet ve fiyat bilgisinden aninda
haberdar edilir bu miisteri i¢in 6nemli bir avantajdir.

e Esneklik: Hem misteri i¢in hem firma i¢in iki tarafa da uygunlugu durumunda anlik
degisimlere agiktir.

o Karlilik: Araci kurumlarin olmamasi kari artirir. Miisterilerin pesin 6demelerinde

nakit akisini saglar.

3.5.2. Dolayh Dagitim Kanallar

Hukuki ve ekonomik olarak birbirinden bagimsiz olan alici ile satici arasinda toptanci,
yarlt toptanci, perakendeci, satis temsilcisi, komisyoncu v.b aracilar araciligi ile
gerceklesen satislardir. Turizm sektorii hizmet sektorii oldugu i¢in hem dogrudan hem

dolayli dagitim kanallarini bir arada kullanmaktadir (Emir, 2010).

Tekin (2012)’e gore dolayli dagitim kanallarinin hem isletmeye hem de ziyaretciye

sagladig1 avantajlar vardir. Ziyaret¢iye sagladigi avantajlar:

e Bircok isletmeden alacaklari hizmeti tek bir igletme araciligi ile almaktadirlar.
Ornegin konaklama, kiiltiirel turlar, gastronomik etkinlikler, ulasim faaliyetleri v.b

e Fiyatlar1 6nceden 6grenme ve mukayese etme firsati sunar.

e Ziyaret¢ilerin tek baslarina pazarlik etme giigleri diisiik iken toplu alimlarla bu
giiclerini artirir.

e Ziyaretgilere 6deme kolayliklar1 saglar.

e Cagimizin en degerli kaynagi zaman tasarrufu saglar.
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Isletmeye sagladig1 avantajlari ise sdyle siralayabiliriz:

e En 6nemlisi doluluk oranlarinin artirmaktadir.

e Reklam, brosiir v.s satis1 artirmak i¢in yapilan faaliyetlerin maliyetinde diisiis
saglamaktadir.

e Isletmeler arasi rekabeti tetikleyerek kaliteyi artirmaktadir.

e  Ulke tanitimina katkida bulunmaktadir.

Dagitim Kanallarinda Bulunan isletmeler: Dagitim kanallarinda yer alan isletmeler
tiretilen mal ve hizmetlerin nihai tiiketiciye ulastirilmasinda, destinasyonun rekabet
gliciiniin artirilmasinda, gosterdikleri g¢esitlilikler ile 6nemli bir role sahiptir. Diger bir
degis ile dagitim kanallarinda bulunan isletmeler arz ile talebin bulusmasini saglayan

kuruluslardir (Uluslar Arasi Girisimcilik Kongresi, 2006).

e  Otel temsilcileri

e Perakendeci seyahat acenteleri

e  Tur operatorleri

e Ortak sisteme dahil isletmeler

e Turizm enformasyon biirolar

e Tesvik seyahat planlamacilar

e Havayolu firmalar

e Bilgisayarli rezervasyon sistemleri
e Toplanti biirolar1 ve organizatorleri
e Oto kiralama firmalar1

e  Otomobilcilik kuruluslar

e Firma seyahat yoneticileri, olmak iizere gruplandirilmaktadir
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3.5.3. Tur Operatorleri

Diinya Turizm Orgiiti (WTO)’niin yapmis oldugu tanima gére; ‘“Tur operatorleri
seyahat ve turizm talebinin olusmasindan once; ulasim, konaklama ve diger turistik
tirlinleri birlestirerek, gezici ve belirli bir merkezde konaklama amacli turlar diizenleyen
ve bu turlar1 belli bir iicret karsiliginda sunan isletmeler’” olarak tanimlamistir

(WTO’dan aktaran Tarakgioglu, (t.y).).

Emir (2010)’e gore tur operatorleri farkli turistik tirtinleri, tireticilerden satin
alip, bunlar1 bir paket program seklinde hazirlayip, bu iirlinleri talep eden potansiyel
ziyaretcilere dogrudan ya da dolayli olarak satan isletmelerdir. Tur operatorleri
calistiklar1 faaliyet alanina gore de siniflandirilmaktadirlar. Paket tur hazirlayan tur
operatorleri, kitle turizmi tur operatdrleri, uzmanlagmis tur operatorleri, yurt ici tur
diizenleyen tur operatorleri, karsilayict (incoming) tur operatorleri olmak iizere

smiflandirilirmaktadirlar.

Kitle turizminin yayginlagsmasiyla birlikte tur operatdrlerinin 6nemi artmigtir. Ciinkii tur
operatorleri daha uygun fiyatlarla hizmet verebilmektedir. Tur operatorleri danigmanlik
hizmetlerinin yaninda sagladiklart hizmetlerin (Ulastirma, konaklama, yiyecek- igecek
v.b) Kkalitelerini ziyaret¢iler adina denetleme yetkisine de sahiptir. Her hangi bir
aksilikte diizeltilmesi i¢in gerekli kosullar1 saglamaktadir. Tur operatorlerinin 6nemli
bir islevi de destinasyonlar1 ulagilabilirliklerini ve tercih edilebilirligi konusunda etkili
olmalaridir. Diinya c¢apinda fark edilmelerinde ve ziyaretgilerin karar verme siirecinde
onemli katkis1 vardir. Destinasyonun taninmas ile birlikte ekonomik, kiiltiirel, sosyal
gelismelerde tur operatorlerinin gergeklestirdikleri yatirnmlarin 6nemli bir katkist
oldugunu sdylenebilir. Yine ayni zamanda bu gelismisligin siirdiiriilebilmesin de de
faaliyetleri uzun siireli devam ettirerek uzun vade de siirdiiriilebilirligi saglamaktadir.
Bu noktada ¢evre ve kiiltlirel mirasin korunmasi adina tur operatorleri dnderliginde
cevre ve kalite yonetim programlari ile turizm sektoriinde bilingli ve diinya
standartlarina uygun programlarla destinasyonlarin siirdiiriilebilirligini saglamaya
caligmaktadirlar. Yine Avrupa Birligince, tur operatorlerine 1 Kasim 1993’de
“Maastrich Antlagsmas1”  {iglincli maddesi geregince tiiketicinin korunmasi adina

“tiiketicinin sagligini, giivenligini ve ekonomik c¢ikarlarini korumak ve uygun sekilde
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bilgilendirilmelerini saglamak amaciyla {iye devletlerin siirdiirdiikleri politikalar
destekleyen ve tamamlayan oOzel faaliyetler yoluyla tiiketicilerin ileri diizeyde
korunmalarinin gergeklestirilmesine katkida bulunacagi”. Maddesi ile tiiketicinin

korunmasi tur operatorlerinin sorumluluguna verilmistir (EurActive, 2014).

3.5.4. Seyahat Acenteleri

Kiiltir ve Turizm Bakanhigi, Seyahat Acenteleri Birligi Kanununa goére seyahat
acentesini: ‘‘Kar amaci ile turistlere turizm ile ilgili bilgiler vermeye, paket turlar ve
turlar1 olusturmaya, turizm amach konaklama, ulastirma, gezi, spor ve eglence
hizmetlerini gérmeye yetkili olan, olusturdugu iriinii kendi veya diger seyahat
acenteleri vasitasi ile pazarlayabilen ticari kurulus’’seklinde tanimlamistir. WTO nun
Seyahat acentesi tanimi ise sOyledir: Seyahat acenteleri konaklama, ulastirma ve
seyahatler hakkinda halka bilgi veren ve belli bir iicret karsiliginda tur operatorlerinin

tirlinlerini belli ticretlerle ziyaretcilere satan araci isletmelerdir (TURSAB, 2014).

Seyahat acenteleri geceleme, yeme-igme, ulastirma gibi farkli isletmeler tarafindan
sunulan hizmetleri, kendi deneyim ve bilgilerini de ekleyerek bir paket programa
dontistiiriip sunarlar. Dolayist ile perakendecilik yaparlar. Diger bir deyisle turizm
triinlintin Uretildikten sonra turiste sunulmadan O6nceki halkasidir. Seyahat acenteleri
ulasim sirketlerinin satis pazarlama konusunda onemli bir karsilayicisidir. Seyahat
acenteleri bu yiizden hem iiretici hem de tiiketici konumundadir (Uluslararasi
Girigimcilik Kongresi, 2006).

Seyahat acentelerini gordiikleri hizmete gore ise ii¢ grupta siniflandirmistir. Bunlar (A)
grubu seyahat acenteleri, (B) grubu seyahat acenteleri (C) grubu seyahat acenteleri

olmak iizere (Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu, 1972).

(A) Grubu seyahat acenteleri: Yukaridaki tanimda s6z konusu olan biitiin seyahat

acenteligi islemlerini yapabilirler.

(B) Grubu seyahat acenteleri: (B) grubu seyahat acenteleri, (A) Grubu seyahat
acentelerinin diizenleyecekleri turlarin Uluslar arasi kara, deniz ve hava ulastirma

araglarinin biletlerini satarlar.
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(C) Grubu seyahat acenteleri: Bu grup seyahat acenteleri sadece Tiirk vatandaslari igin

yurt i¢i tur diizenleyebilirler.

(B) ve (C) grubu seyahat acenteleri sadece (A) grubu seyahat acentelerinin verecegi

hizmeti gergeklestirebilirler. Diger seyahat acenteciligi hizmetlerini veremezler.

TURSAB: Seyahat acenteciligi mesleginin temelini olusturan, turizm sektoriiniin
gelisimine katki saglayan, karsilagilan sorunlarla ilgili mercilerle iletisime gecip komu
oyunu bilgilendiren, bu hedeflere ulasabilmek i¢in kamu ve 6zel sektorle siirekli bilgi
aligverisinde bulunan ve calismalar yapan 28Eyliill 1972 tarihinde ylirtirliige giren
"Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu" 1618 sayili kanunu uyarinca
kurulmus olan bir mesleki kurulustur. TURSAB ayn1 zamanda ¢evresel, tarihi ve insani
degerlerin korunup kollanmasini saglayan genel merkezi Istanbul’da bulunan,
Tiirkiye’nin ¢esitli merkezlerinde 21 Bolgesel Yiiriitme Kuruluyla faaliyet gosteren bir
sivil toplum kurulusudur. TURSAB iilke igin gosterdigi Faaliyetler disinda Yurt disinda
da Tirkiye’yi temsil etmektedir. Yurt disinda temsil ettigi kuruluslar; Uluslararas1 Tur
Operatorleri Federasyonu (IFTO), Diinya turizm Orgiiti (WTO) ve Diinya Seyahat
Acenteleri Birlikleri Federasyonu (UFTAA) dir (TURSAB, 2014).

[k seyahat acentesi Atatiirk’iin 6nderliginde Tiirk Seyyahin Cemiyeti (Bugiinkii Turing
otomobil Kurumu) dur. Turing ilk tanitim faaliyetlerini (brosiirler, yol haritalari, otel
rehberleri v.b.) gerceklestirmistir. Tirkiye Tayyare Cemiyeti 1925 yilinda
kurulmustur.1933°de Tiirkiye Hava Yollar1 Isletmesi Idaresi adimi almistir ve halen bu
isimle hizmetine devam etmektedir. Seyahat acenteliginin ilkokulu TMTF (Tirkiye
Milli Talebe Federasyonu)dur. Daha sonra 1950’lerde kurulan TMGT (Tirkiye Milli
Genglik Teskilat1) Seyahat acentelerinin temelini olusturan okuldur. TMTF’nin en
onemli katkilarindan biri 16. Uluslar aras1 Ogrenci Turizmi Konferansidir. 1955 Yilinda
Bakanlar Kurulu diizeyinde c¢aligmalar yapilirken acenteler Basin Yayin Genel
Miidiirliigiinden Ruhsatname almaya basladilar. TUSTAK (Tiirkiye Seyahat Acenteleri
Cemiyeti) 1950’11 yillarda kuruldu ve 1970’li yillara kadar faaliyetini siirdiirdii. 1972
yilinda Fransiz Seyahat Acenteler Birligi (SNAV) yasasindan esinlenereck TURSAB
(Tirkiye Seyahat Acenteleri Birligi) kuruldu (TURSAB, 2014).
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3.5.5. Otel Temsilcileri

Otel satig temsilcilerinin esas gorevi detinasyonun tutundurma elemani1 olarak
caligmalaridir. Kitle turizmindeki artis ile birlikte otel temsilcilerinin gorevlerinde
azalma goriilmektedir. ‘‘Pazarlama kanalinin kisa olmasindan dolay1 bu kanal, maliyet
acisindan daha ucuz olmakta, daha fazla kar marji getirmekte, ek satis firsatlari
sunabilmekte, daha esnek davranmaya olanak saglamakta, yonetim ve kontrol ¢ok daha
kolay olmaktadir. Biitiin bu istiinliiklerine ragmen turizm igletmeleri, turizm pazarinin
ozelliklerinden ve karmasik olmasindan dolayi, ¢cok agirlikli olarak, icinde aracilarin

bulundugu dolayli sistemi kullanmaktadir’” (Birkan, 1999).

3.5.6. Kiiresel Dagitim Sistemleri

Kiiresel dagitim sistemleri diinya capinda birgok isletmeyi birbirine baglayan bir
sistemdir. Maliyet olarak diisiik olan kiiresel dagitim sistemleri satici hava yolar1 ve
konaklama isletmeleri i¢in elektronik seyahat siipermarketleri ve stratejik is birimleri
olan isletmeler olmuslardir. Kiiresel pazara egemen dagitim sistemleri Galileo,
Amadeus, Sabre ve Worldspan’dir. Sadece Amedeus 2006’da 76,845 bolgede, 213.857
terminal ile 784 havayolu tarifesine ulagimi saglamistir. Bunlara ek olarak Amedeus’un
sisteminde 53,484 otel, 44 oto kiralama ve 17 kurvaziyer geminin bilgileri
bulunmaktadir. Kiiresel dagitim sistemleri diinya genelinde 600.000 seyahat acentesi

tarafindan kullanilmaktadir (Kurgun v.d., 2007).

Destinasyonlarin pazarlanmasinda cesitli dagitim kanallar1 vardir. Bunlar destinasyonun
konumu, 6zellikleri ve ihtiyacina gore destinasyon tarafindan tercih edilip kullanilirlar.
Destinasyon dagitim kanallarini tercih ederken dikkat etmesi gereken noktalar vardir.
Destinasyon oncelikle hedefledigi mevcutta bulunan ziyaretciler ile potansiyel
ziyaretcilerin beklentilerini ¢ok iyl analiz etmelidir. Ne tiir iirlin tercih ettikleri, ne
miktarda tiikettikleri, {irtinli ne kadar siklikta tiikettikleri, iirtine nasil ulastiklar1 6zetle
irtiniin tiiketimindeki her asamayi c¢ok iyi analiz edip belirlemeli ve ona gore bir
dagitim sistemi tercih etmelidir. Miisterinin {irlinle ilgili davranig big¢imi kadar
miisterinin cografi, demokratik, sosyolojik, davranigsal tercihlerinin de bilinmesi

destinasyon {iriinii ile miisterinin dogru karsilastirilmasi agisindan onemlidir. Dagitim
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kanal belirlenirken miisteri ihtiyaglarinin analizine gore dagitim kanali alternatifleri de
belirlenip degerlendirilmelidir. Bu degerlendirme yapilirken dagitim kanali araglarinin

da 6nemli bir rolii vardir (Tekin, 2012).

Turizm enddistrisinde tur operatorleri ve seyahat acenteleri 6nemli bir yere sahiptirler.
Yatay ve Dikey biitlinleseme ile birlikte, milyonlara ulasabilme gii¢lerinden kaynakli bir
destinasyona yonelik turizm hareketlerini yonlendirebilecek ve ivme kazandiracak giice
sahiptirler. Ziyaretgiler icin seyahat acenteleri ve tur operatorleri destinasyon hakkinda
fikir sunucular olduklart i¢in destinasyonun imaji1 ve pazarlanmasi konusunda onemli
bir yere sahiptirler. Bu noktada hem dagitim kanali roliinii iistlenmektedirler hem de
imaj tasarimciligi rolleri s6z konusudur. Araci kurumlar sagladiklar1 promosyon ve
danigmanlik hizmetlerinden kaynakli hem resmi hem de sosyal bilgi kaynaklaridir. Bu
bilgiler ayn1 zamanda séz niteligi de tagimaktadir. Dolayisi ile tur operatdrlerinin
objektiflikleri bu noktada cok onemlidir. Bu sagladiklar1 bilgi ve promosyonlar ile
destinasyonun geleceginin sekillenmesinde ¢ok 6nemli bir rol iistlenmektedirler. Tur
operatdrlerinin bu islevlerinin yaninda tur paketleri olusumu asamasinda da gesitli ve
onemli fonksiyonlara sahiptirler. Tur operatorlerinin destinasyonda yasanan Kriz
donemlerinde destinasyonun arkasinda olmalar1 noktasinda da 6nemli bir rolleri vardir.
Kriz déneminde destinasyona tam destek olup turistin siirekliligini devam ettirecekleri
gibi kisi sayisini azaltarak ta bu destegi siirdiirebilirler ya da turistin giivenligi soz
konusu ise kendi sorumluluklari da oldugu i¢in destinasyondan tamamen destegini
cekebilir. Aract kurumlarin kullanimi yukarida belirtilen 6nemli fonksiyonlarindan
kaynakli turistler tarafindan da tercih sebebidir. Dolayist ile pazarlama caligmalari
yapilir ve planlanirken sadece turiste yonelik degil araci kuruluslart da kapsamalidir.
Ciinki araci kuruluslarin ellerinde milyonlara ulasabilmek gibi ¢ok gii¢lii bir potansiyel
mevcuttur. Bu 6zelliginden kaynaklida destinasyon i¢in stratejik bir enstriimandir ¢iinkii

bir anada milyonlar1 destinasyona getirebilirler (Ozdemir, 2008).

Destinasyonlarin pazarlanmasinda, destinasyon iiriinii ile miisteri ne kadar ¢abuk, diisiik
maliyetle, alicinin ve saticinin beklentilerine maksimum diizeyde cevap verecek, sekilde
eslestirilirse, o kadar giiven ve tatmin edicilik saglanir. Bu giiven ve tatmin ile gii¢lii bir

imaj yaratilir. Dagitim kanallar1 da roliinii basari ile gergeklestirmis olur.
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DORDUNCU BOLUM
ISTANBUL’UN PAZARLANMASINDA GASTRONOMININ YERI

4.1. CALISMA ALANINA iLiSKIN GENEL OZELLIKLER
4.1.1. istanbul

Istanbul Tiirkiye nin bagkenti olmamakla birlikte ticaret, sanayi, ulasim, turizm, kiiltiir
ve sanat, kisacasi ekonomik ve sosyo kiiltiirel agidan ¢ok dnemli bir kentidir. Istanbul
sahip oldugu ¢ok onemli degerlerden dolayr 2010 yilinda Avrupa kiiltiir baskenti
secilmigtir. Asya ve Avrupa kitasini birbirine baglayan konumu itibari ile de onemli
stratejik 6zellige sahiptir. Marmara Denizi, Bogazi¢i ve Halig’in ¢evreledigi bir yarim
ada iizerinde kurulu olan Istanbul’un smirlar1 giin gectikce genislemektedir (ist. Kiil. Ve
Tur. i1 Md., 2014). Kentin tarihinin 8500 yil geriye uzandigi bilinmektedir. Roma,
Bizans ve Osmanli gibi {i¢ evrensel imparatorluga baskentlik yapmistir. istanbul Roma
imparatorluguna M.S.330-395 yillar1 arasinda Konstantinopolis adi ile baskentlik
yapmis olup, Osmanli Imparatorluguna ise bes asir boyunca 1453-1922 yillarinda
baskentlik yapmistir (Ist. Kiil. Ve Tur. il Md., 2014).

4.1.1.1. Genel Bilgiler ve Ekonomi

Istanbul’un yiiz 6l¢iimii 5.461 km2’dir. Niifusu 14.160.467 kisidir. Niifusun %9,2’si
yiiksek 6grenim mezunudur. Istanbul’'un 14’i Anadolu yakasinda 25’i Avrupa
yakasinda olmak iizere 39 ilgesi vardir. Istanbul’un Niifusu son 20 yilda iki katina
cikmigtir. Tiirkiye GSHM” sindeki payr %23 diizeyinde iken devlet biitcesine katkisi
%40’dir. Devlet harcamalarinda aldig1 pay ise % 7-8 civarindadir (istanbul Biiyiik Sehir
Belediyesi, 2014).

2014 yil1 Ocak-Eyliil ay1 itibari ile istanbul gelen yabanci sayis1 9.010.233 kisidir.2014
Ocak-Eyliil raporuna gore; bu kisilerin 8.596.149 kisisi hava yolu ile gelmis, 414.084

kisisi deniz yolu ile gelmistir. Bir onceki yila gore havayolu ile gelisler %15 artmis
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deniz yolu ile gelisler % 12 azalmistir. Bu kisiler milliyetlerine goére incelendiginde
Almanlar % 10,1, Ruslar %5,1 Iranhilar %4,9, Amerikalilar %4,6, Ingilizler %4,3,
Fransizlar %4,2, Italyanlar %3,9, Suudi Arabistan %3’diir (Istanbul Turizm
Istatistikleri, 2014).

Istanbul ilinde Kiiltiir ve Turizm Bakanlig isletme belgeli yatak sayis1 89.560 dir. Aym
zamanda belediye belgeli 70.000 civarinda yatak bulundugu bilinmektedir. Istanbul
ilinin yatak kapasitesi Toplam 150.000 civarindadir. Hala insast devam eden 48.790
yatak kapasiteli konaklama tesisi bulunmaktadir. Otel kapasitelerinin dortte biri bes

yildizl1 beste birine yakini da dért yildizl otellerdir (ist. Kiil. Ve Tur. Il Md. 2014).

Yeme-Igme ve eglence tesis sayilari ise 645 adet olup 98.461 kisi kapasitelidir. Bu
kapasitenin 25.966 kisilik kismi Yiizer Lokantalar, Giiniibirlik Gezi Tekneleri ve Ticari
Yatlardir. Hali hazirda da 1667 kisi kapasiteli ingas1 devam etmekte olan tesis mevcuttur

(Ist. Kiil. Ve Tur. i1 Md., 2014).

Istanbul’da bulunan acente sayilar1 ise 2634 adet A grubu seyahat acentesi, 42 adet B
grubu seyahat acentesi, 46 adet de C grubu seyahat acentesi bulunmaktadir (TURSAB,
2014).

4.1.1.2.Tarih, Turizm ve Kiiltiir

Diinya Sehirleri Kiiltiir Raporu (2012), kapsaminda Istanbul’un tarihi 6zelliklerine
baktigimizda bat1 ile doguyu bir araya getiren bir mimari 6zellige sahiptir. Roma
doneminden giliniimiize kadar uzanan yapilar arasinda Hipodrom, Yerebatan Sarnici ve
Cemberli Tas bulunmaktadir. Galata kulesi ise Cenevizlerden giiniimiize kadar ulasan
yapitlardan bir baskasidir. Bizans ve Osmanli yapilar1 sehrin karakteristik iriinleridir.
Ozelikle, tarihi bin yil &ncesine uzanan Ayasofya o ddnemlerde katedral olarak
kullanilmaktadir. Bizanssin sehirdeki onemli izlerinden biridir. Ayasofya Osmanl
déneminde camiye c¢evrilmis ve su anda miize olarak kullanilmaktadir. Sehirdeki dnemli
Osmanli yapitlar1 ise donemin birgok padisahina ev sahipligi yapmis Topkap1 Sarayidir.

Su anda miize olarak kullanilmaktadir. Sultanahmet Cami, Siileymaniye Cami
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UNESCO Diinya Kiiltiirel Miras Listesi’nde yer alan onemli yapilardan bazilaridir
(Diinya Sehirleri Kiiltir Raporu, 2012).

Hedef Sehirler Endeksi 2014°e gore Istanbul 132 sehir icerisinden diinyada ilk 20 sehir
arasinda yedinci Avrupa’da iiglincii sirada yer almaktadir. Londra 18.69 milyon kisi ile
birinci, Bangkok, 16.42 milyon kisi ile ikinci, Paris 15.57 milyon kisi ile liglincii sirada
yer alirken Istanbul 11.60 milyon kisi ile yedinci sirada ziyaretgilere ev sahipligi
yapmaktadir. Bu siralamada Avrupa’da Londra ve Paris’ten sonra ligiincii en fazla
ziyaretci kabul eden sehir konumundadir. Elde edilen gelir olarak incelendiginde ise

9.40 milyon § ile onuncu sirada yer almaktadir (Whong ve Choong, 2014).

4.1.1.3. Istanbul’un Gastronomi Turizmi Potansiyeli

Diinyanin ii¢ biiyiik mutfagindan biri olan Osmanli Saray Mutfag1 ve Tirk Mutfaginin
essiz drneklerini burada deneyimlemek miimkiindiir. 11 kiiltiir ve turizm miidiirliigiince
hazirlanan keyif haritasinda yer alan listede Anadolu Kavagi’nda midye dolma yemek,
Cmaralt1 Kahvesi’nde kahve ve salep igmek, Bebek’e 6zgii badem ezmesi yemek, Tolon
Lokantasi’nin meshur pacasinin i¢gmek, Cigek Pasaj’inda bira igmek, Balik Pazari’ni
gezmek, Nevi zade’de yemek yemek, Pierre Loti Tepesi’nde kahve igmek, Bebegin
badem ezmesini yemek, Cihangir’de bogaza tepeden bakarak balik yemek,
Eminonii’nde balik ekmek yemek, Emirgan’da kahvalti etmek, Vefa Bozacisi’nda Boza
icmek, Galata Kopriisii’'nde bira igmek, Kalamig Marina’da balik yemek, Kanlica
yogurdunu tatmak, Karakdy boregini deneyimlemek, Fethi Pasa Korusu’nda kahve
igmek, Ali Usta’da eski usul dondurma yemek, Cengelkdy salataligi yemek, Seval
Pastanesi’nde siitlii tatlilar yemek, Apik’te iskembe i¢gmek, Giilhane Parki’nda gay
icmek, Hafiz Mustafa Sekercisi’'nden seker almak, Tarabya’da miizikli balik
lokantalarinda eglenmek, Zeynel’de muhallebi yemek, Yenikdy Kahvesi’nde kahve
igmek, Uskiidar Kanaat Lokantasi’nda yemek yemek bulunmaktadir (Ist. Kiil. ve Tur. 1l
Md., 2014).

Konaklama Tesisleri: Kiiltiir Ve Turizm Bakanhginca ‘‘Isletme Belgeli’> Avrupa ve
Anadolu yakasinda bulunan konaklama tesisleri, tesis sayisi, oda sayisi, yatak sayisi

olarak tablo 7’de verilmistir.
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Tablo 7. Kiiltir Ve Turizm Bakanhiginca ‘‘Isletme Belgeli’’ Konaklama Tesisleri

(Kiiltiir ve Turizm Bakanlhg, Turizm Istatistikleri, Ocak — Eyliil 2014).

YERI Avrupa | Anadolu | Avrupa | Anadolu | Avrupa | Anadolu | TOPLAM
TURU Tesis Sayisi Oda Sayis1 Yatak Sayisi Yatak Sy.
Ozel Tesis 91 9 3421 359 9344 719 10063
Butik Otel 11 2 603 42 1222 84 1306
Bes Yildizli Otel 57 15 15646 3652 31817 7300 39117
Dért Yildizli Otel 89 8 10423 715 20808 1409 22217
Ug Yildizli Otel 89 13 5276 693 10289 1326 11615
iki Y1ldizli Otel 43 5 1418 170 2715 342 3057
Tek Yildizh Otel 9 1 333 19 631 38 669
Apart Otel 2 1 58 36 154 72 226
Golf Tesisleri 1 - 340 - 990 - 990
Pansiyon 3 1 26 9 52 18 70
Motel 1 - 32 - 64 - 64
Hostel 1 - 123 - 166 - 166
397 55 37699 5695 78252 11308 89560

Tablo 7’e gore Istanbul’da Kiiltiir ve Turizm bakanligindan ** Isletme Belgeli’> Avrupa
ve Asya yakasinda bulunmak tizere toplamda 100 adet 6zel tesis, 13 adet butik otel, 72
adet bes yildizli otel, 97 adet dort yildizli otel, 102 adet ii¢ yildizli otel, 48 adet iki
yildizl otel, 10 adet tek yildizli otel, 3 adet apart otel, 1 adet golf tesisi, 4 adet pansiyon,
1 adet motel, 1 adet de hostel bulunmaktadir. Bu konaklama tesislerine ek olarak hala
ingas1 siiren fakat Turizm ve Kiiltiir Bakanligindan ‘“Yatirim Belgeli’” 16 adet 6zel
tesis, 8 adet butik otel, 50 adet bes yildizli otel, 57 adet dort yildizli otel, 32 adet {i¢
yildizli otel, 5 adet iki yildizli otel,2 adet tek yildizli otel, 1 adet apart, 1 adet de hostel

bulunmaktadir.
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Yeme icme Ve Eglence Tesisleri: Kiiltiir Ve Turizm Bakanligi, Anadolu ve Avrupa

yakasinda “‘Isletme Belgeli”’ Yeme igme Ve Eglence Tesislerinin say1 ve kapasiteleri

tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Kiiltir Ve Turizm Bakanligi ‘‘isletme Belgeli’’ Yeme Igme Ve Eglence

Tesisleri (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Turizm Istatistikleri (Ocak — Eyliil

2014).
YERI Avrupa | Anadolu | Avrupa | Anadolu | TOPLAM
TURU Sayisi Kapasite Kapasite
Ozel Tesis 117 29 18776 6119 24895
Liiks Lokanta 1 - 600 - 600
1.Sin1f Lokanta 90 46 21711 13057 34768
2.Smnif Lokanta 32 14 4895 1710 6605
Kafeterya 4 1 460 175 635
Miistakil Eglence Yerleri 7 1 990 50 1040
Bar 2 2 210 90 300
Glntibirlik Tesisler 9 7 2305 1347 3652
Kongre Merkezleri 2 - - - -
Yat Limanlari 1 - - - -
Ara Toplam 265 100 49947 22548 72495
Yiizer Lokantalar 39 14121
Glintibirlik Gezi Tekneleri 56 10635
Ticari Yatlar 184 1210
Havuzlar 1 -
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Tablo 8’e gore Istanbul’da Kiiltiir ve Turizm bakanligindan ‘“ Isletme Belgeli’> Avrupa
ve Asya yakasinda bulunmak iizere toplamda 146 adet 6zel tesis, 1 adet liiks lokanta,
136 adet 1. Smif lokanta, 46 adet 2. Sinif lokanta 5 adet kafeterya, 8 adet miistakil
eglence yeri, 4 adet bar, 16 adet giintibirlik tesisler, 2 kongre merkezi, 1 adet yat limani,
39 adet yiizer lokanta, 56 adet giintibirlik gezi teknesi, 184 adet ticari yat, 1 adet havuz

bulunmaktadir. Yine yatirim belgeli 11 adet yeme igme eglence tesisi bulunmaktadir.

Istanbul’un Kongre Merkezleri: istanbul ili simirlart icerisinde bulunan13 adet kongre

merkezi kapasite sayilari ile birlikte tablo 9°da verilmistir.

Tablo 9. Istanbul’da Bulunan Kongre Merkezleri ve Kapasiteleri (TURSAB Kongre
Turizmi Raporu, 2013).

Mekan Il Kapasite
Istanbul Kongre Merkezi Istanbul 3.700
Hali¢c Kongre Merkezi Istanbul 3.000
Liitfi Kirdar Uluslararas1 Kongre ve Sergi Saray1 Istanbul 5.000
Harbiye Askeri Miize ve Kiiltiir Sitesi Istanbul 1.821
Feshane Kongre Merkezi Istanbul 3.420
WOW Hotels&Convention Center [stanbul 6.500
Hilton Bomonti Istanbul 2.900
Hilton Oteli Istanbul 3.450
Grand Cevahir Otel ve Kongre Merkezi Istanbul 3.513
Insaat Miihendisleri Odas1 Kongre ve Kiiltiir Merkezi Ankara 726
Divan Talya Kongre ve Konferans Merkezi Antalya 2.500
Efes Kongre Merkezi Kusadasi 12.000
Sheraton Cesme Otel Kongre Merkezi [zmir 1.600
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Tablo 9’a gore Istanbul’da 9 adet, toplamda 33.303 kapasiteli kongre merkezleri

bulunmaktadir.

Istanbul, diinya kongre sehirleri arasinda 9’uncu sirada yer alirken 500 kisiden fazla
delegeye ev sahipligi yapan 113 etkinlik ile diinya kongre sehirleri arasinda 1. sirada yer
almaktadir. Bu derece ile Istanbul, Lizbon, Dubai, Amsterdam, Honk Kong, Barselona
ve Pekini ge¢mistir. Istanbul’da 2014 yil1 igerisinde 57 adet kongre gergeklestirilecek
iken 2015 yili icerisinde bu saymin 20 adet olacag: bildirilmistir. Istanbul’da 2013
yilinda 142 kongre diizenlenmistir (TURSAB, 2013).
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BESINCI BOLUM

5.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Istanbul, 2010 yilinda sahip oldugu 6nemli kiiltiirel miraslarindan ve gergeklestirdigi
uluslar arasi organizasyonlardan dolayr Avrupa kiiltiir baskenti seg¢ilmigtir. Kitle
turizminin yaratti§i olumsuz etkilerden kurtulmak adina turizm pek cok konuda
cesitlendirilerek c¢oziimler aranmaktadir. Tiirkiye Ozellikle yemek konusunda cok
onemli kiiltiirel kaynaklara sahip bir tilkedir. Tiirkiye diinya insanlari tarafindan turizm
alaninda altinci sirada tercih edilmektedir. Sahip oldugu kaynaklara ve gordiigii bu
talebe karsin, kaynaklarmi yeteri kadar verimli kullanamamaktadir. Iste bu noktada
gastronomi turizmi turizmin on iki aya yayilmasi, ekonomik faydalarinin bolgesel bazda
paylasiminin saglanmasi, insanlarin iyi yemek yeme isteklerine cevap verebilmesi,
farkli lezzetleri deneyimlemelerine imkan saglayabilmesi 6zelliklerinden dolay: dnemli

bir turizm gesididir.

Ulkelerin sahip oldugu kaynaklar dogrultusunda, bdlgesel bazda pazarlanmalar1 séz
konusudur. Iste bu noktada bu arastrmanin amaci destinasyonlarin bolgesel
pazarlanmasinda gastronomi turizminin etkisini belirlemektir. Arastirma alani olarak
dinya mutfaklarindan biri olan Osmanli-Tirk mutfagi 6rneklerinin  sunuldugu
“Istanbul’> ili segilmistir. Arastirma A Grubu Seyahat Acenteleri iizerinde
uygulanmistir. Seyahat acenteleri, tur operatorleriyle birlikte ¢ok kisa zamanda
milyonlara ulagsma imkanina sahiptir. Bu da destinasyonun pazarlanmasinda, marka

degerinin ve imajinin olusturulmasinda ¢ok 6nemli bir faktordiir.

5.2. ARASTIRMA PROBLEMI

1. Destinasyon pazarlamasinda gastronominin kilit bir rolii var midir?

2. Tirkiye’ nin pazarlanmasinda gastronominin kilit bir rolii var midir?
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3. Istanbul’un marka degerinin ve imajinin olusturulmasinda gastronominin rolii var

mudir?

4. Istanbul’un pazarlanabilir yiyecek i¢ecek iiriinleri nelerdir?

5.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu arastirma fIstanbul ili smurlar1 igerisinde bulunan A Grubu Seyahat Acenteleri
tizerinde sinirli sayida acentenin katilimiyla gerceklesmistir. Bu arastirmada elde edilen
veriler katilimcilara uygulanan anket formunda belirtikleri cevaplarla simirhidir. Bu

arastirma sinirli zaman ve finansal kaynak kullanilarak gerceklestirilmistir.

5.4. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Tez ¢alismasinin kapsamini Istanbul ili smirlari igerisinde bulunan A Grubu Seyahat
Acenteleri olusturmaktadir. Anket calismasi1 ( 01.08.2014/31.10.2014) tarihleri arasinda

Seyahat acentelerine uygulanmistir.

5.5. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Bu arastirmanin gergeklestirildigi 6rneklemin Istanbul ilinde bulunan A grubu Seyahat
Acentelerini temsil ettigi, aragtirmaya katilan seyahat acentelerinin yoneltilen sorulara

ictenlikle ve dogru cevap verdikleri varsayilmaktadir.

5.6. VERI TOPLAMA YONTEMIi

Bu arastirmanin teorik kisminda kaynak taramasi yontemi kullanilmistir. Arastirmanin
icerigi ile ilgili; ‘‘Siirdiirtilebilir Turizm, Gastronomi Turizmi, Destinasyonlarin
Pazarlanmasinda Gastronominin Rolii, Istanbul’un Pazarlanmasinda Gastronominin yeri
ile ilgili kitaplar, yliksek lisans ve doktora tezleri, yerli ve yabanci yazarli makaleler,
kongre ve calistay bildirileri, ulusal ve uluslar aras1 kuruluslar tarafindan yayinlanan

raporlar ve internet ortamindan yararlanilmistir. Diinya Turizm Orgiitii’ne iiye iilkelerin,
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yiyecek turizmi ile ilgili s6z sahibi kisilerinin, sektorel tecriibeleri ile Diinya Turizm
Orgiitii’niin hazirlamis oldugu anketin sonuclar1 birlestirilerek, “‘turizm ile yemek’’
arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik, Kiiresel Yiyecek Turizmi Raporu hazirlanmistir.
Bu ¢alismanin arastirma kisminda ise veriler ayni arastirmadan yola ¢ikilarak daha da
genisletilmis sorularla benzer bir calisma ile Istanbul ili smirlar igerisinde bulunan 93
adet A Grubu Seyahat Acentesine, destinasyonlarin pazarlanmasinda gastronominin
etkisini, belirlemek tlizere hazirlanan 25 soruluk anket calismasi ile elde edilmistir.
Anket ¢aligmasi hazirlanirken Diinya Turizm Orgiitii'niin *“Yiyecek Turizmi Kiiresel

Raporu’’ igin hazirladigr anketten faydalanilmistir (EK.2).

5.6.1. Orneklem

Basit Rastgele Ornekleme: Rassal yollarla &rnekleme girecek olan birimlerin
belirlendigi ve her bir birimin esit olasilikla 6rneklemin icerisinde yer aldig1 olasilikl

ornekleme turudur.

Basit rassal ornekleme hacmi N olan sonlu bir ana kiitleden birbirinden farkli ve n
hacimli olusturulabilecek olas1 6rneklemlerden olusan ve her birine esit sans tagiyan

ornekleme turadur.

a = 0,05 anlamlilik diizeyi i¢in % 95 giivenilirlik diizeyinde, yiizde 10 hata seviyesine

gore drneklem biiylikligi;
n = 2.634. (1,96)2.0,5.0,5 /(0,10)* (2.634-1) + (1,96)% 0,5.0,5
n=293

Aciklama; 2.634 birimlik ana kiitleden % 95 giiven diizeyinde yiizdel0 o6rnekleme

hatasi ile yapilacak calisma icin 93 drneklem cekilerek gerceklestirilmistir.

5.7. VERI ANALIZi

A Grubu Seyahat acenteleri iizerinde uygulanan anket calismasinin degerlendirme

asamasinda ‘‘SPSS’’ programi 21 inci versiyonu kullanilmistir. Anket c¢alismasit Ek



93

1’de yer almaktadir. Hazirlanmis olan 25 soruluk anket 93 seyahat acentesine

uygulanmigtir.

Asagida acente yoneticilerinin katilimiyla geceklestirilen 25 soruluk anketin SPPS veri

analizi yontemiyle elde edilen yanitlari, tablo ve grafikler ile yorumlanmaktadir.

5.7.1.Boliim: Temel istatistikler

Kac yildir bu alanda calisityorsunuz?

70,5(%)

13,7 (%)

8,4 (%) 7.4 (%)

3yil S5yl 7yl 10 y1l ve tizeri

Sekil 6. Anket Katilimcilarinin Is Tecriibeleri

Sekil 6°da katilimcilarin kag¢ yildir bu alanda ¢alistyorsunuz sorusuna % 70,5’1 10 yil ve
lizeri yanitim1 verir iken %13,7’si yedi yi1l cevabimi vermistir. Sektdrde deneyimli

olmalar1 aragtirma hakkindaki yorumlari i¢in 6nem arz etmektedir.
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Turizm alaninda egitim aldiniz mi?

® EVET m HAYIR

Sekil 7. Anket Uygulanan Kisilerin Egitim Durumlarinm incelenmesi

Sekil 7°e gore turizm alaninda egitim almalar1 konusunda %74 oraninda evet cevabi
almirken % 26 oraninda hayir cevabi alinmistir. Yine bu calismada katilimcilarin
yorumlarma miiracaat edildigi i¢in konunun alani ile ilgili egitime sahip olmalari

onemlidir.

571
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Egitim durumunuz nedir?

mlise mOnlisans m Lisans Lisansuisti

Sekil 8. Katilimcilarin Mezuniyet Derecesi

Sekil 8’e gore katilimcilarin % 48’1 lisans egitimine sahip iken % 28’1 lisansiistii egitim
almustir.% 19 ise On lisans egitimi aldigim belirtirken, % 5°i lise mezunudur. % 5’lik
grubun i¢indeki kisilerin bir kismi kendilerini alayli olarak belirtip genel miidiir olarak

gorev yapmaktadirlar.
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isletmedeki Géreviniz nedir?

M Genel Mldir  ® Genel Mudiir Yrd.  ® Departman Yoneticisi ~ ® Uzman

Sekil 9. Katilimcilarm Isletmedeki Gorevi

Sekil 9’a katilimcilarin %41°1 genel miidiir gorevinde iken % 9’u genel midiir

yardimcist gorevinde bulunmakta, % 20 si departman miidiirii, 30’u uzman olarak

caligmaktadir.
Tiirkiye’nin turizm pazarlamasinda gastronominin Kilit bir rolii
oldugunu diisiiniiyor musunuz?
76,6 (%)
23,4 (%)
EVET HAYIR

Sekil 10. Tiirkiye’nin Pazarlanmasinda Gastronominin Etkisi
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Sekil 10’a gore Tiirkiye de turizm pazarlamasinda gastronominin kilit bir rolii oldugunu
diisiinenlerin oran1 % 76,6 iken olmadigini diisiinenlerin oran1 % 23,4 olarak karsimiza

¢ikiyor. Bu oran son yillarda gastronomi turizminin 6nemini belirtmektedir.

Istanbul’un marka degerinin olusmasinda gastronominin Kilit
bir rolii oldugunu diisiiniiyor musunuz?

73,5 (%)

26,5 (%)

EVET HAYIR

Sekil 11. istanbul’un Marka Degerinin Olusmasinda Gastronominin Etkisi

Sekil 11°e gore Istanbul’un marka degerinin olusmasinda gastronominin kilit bir rolii
oldugunu diisiinenlerin orant % 73,5 iken bu roliin olmadigini diisiinenlerin orani ise %

26,5°tir.
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istanbul'un gastronomi potansiyeli diisiiniildiigiinde
gliclii bir imaji oldugunu diisiinilyormusunuz?

Sekil 12. istanbul’un Gastronomi Potansiyeli ve Imaj: Ile iliskisi

Sekil 12’¢ gore Istanbul’un gastronomi potansiyeli diisiiniildiigiinde giilii bir imaja

sahip oldugunu diisiinenlerin oran1 % 64 iken olmadigini diigiinenlerin oran1 % 36°dir.

istanbul'un yerli ve yabanci turistler tarafindan gastronomi
turizmine katilmak igin tercih edildigini
disiinliyormusunuz?

HEVET MHAYIR

Sekil 13. Istanbul’un Gastronomi Turizmi A¢isindan Yerli Ve Yabanci Turistler

Tarafindan Tercihi
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Sekil 13’e gore Istanbul un yerli ve yabanci turistler tarafindan gastronomi turizmine
katilmak icin tercih edildigini diisiinen kisilerin oran1 % 53 iken tercih edilmedigini

diistinenlerin oran1 % 47°dir.

istanbul’un pazarlanabilir yiyecek ve icecek iiriinleri nelerdir?
RUM MUTFAGI 4,6 (%)
ERMENI MUTFAGI 4,0 (%)
ULUSLARARASI MUTFAKLARIN YEMEKLERI 2,5 (%)
OSMANLI MUTFAGI 17,3 (%)
ICECEKLER 10,8 (%)
BOREKLER 3,7 (%)
TURK MUTFAGI TATLILARI(BAKLAVA,KADAYIF) 14,6 (%)
SIMIT 5,6 (%)
ET (KEBAB/LAHMACUN) 13,5 (%)
MODERN TURK MUTFAGI YEMEKLERI 9,4 (%)
BALIK — 14,1(%)

Sekil 14. Istanbul’un Pazarlanabilir Yiyecek ve Icecek Uriinleri

Sekil 14’e gore Istanbul’un pazarlanabilir yiyecek ve igeceklerini degerlendirildiginde
% 17,3 ile birinci sirada Osmanli Mutfag: yer almaktadir. Ikinci olarak %14,6 ile Tiirk
mutfagr gelmektedir. Uciincii siray1 % 14,1 ile Balik gelir iken dérdiincii sira % 13,5 ile
Et (Kebap/ Lahmacun) gelmektedir. Besinci sirada yer alan iceceklerin yiizdesi ise
%10,8’dir. Bu siray1 % 9,4 ile modern Tiirk mutfagi, % 5,6 ile Simit, % 4,6 ile Rum
Mutfagi, % 4 ile Ermeni Mutfag, % 3,7 ile Borekler, % 2,5 ile Uluslar arasi
Mutfaklarin yemekleri takip etmektedir.

Osmanli ve Tirk Mutfag: literatiirde diinyanin ii¢ biiylik mutfagindan biri olarak
ge¢mektedir. Dolayisi ile bu arastirmada Osmanli ve Tirk Mutfagr pazarlanabilir

yiyecek ve igeceklerde ilk iki sirada yer almasi Istanbul ili adina 6nemli bir avantajdir.
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istanbul’da yiyecek-igecek hizmeti veren restoranlarin hizmet kalitesi
acisindan tatmin edici oldugunu diisiiniiyor musunuz?

59,4 (%)

25,0 (%)
15,6 (%)
EVET HAYIR KISMEN

Sekil 15. Istanbul’da Yiyecek-igecek Hizmeti Veren Restoranlarin Kalitesi A¢isindan
Tatmin Edicilik Yiizdesi

Sekil 15°e gore Istanbul’da yiyecek-igecek hizmeti veren restoranlarin hizmet kalitesi
acisindan tatmin edicilik oranlarina bakildiginda, kismen tatmin edici oldugunu
diistinenlerin oran1 % 59, 4 iken tatmin edici olmadigini diisiinenlerin oran1 % 16,6’dr.

Tatmin edici oldugunu diisiinenlerin orani ise % 25°dir.

Bu sonug verilen hizmet kalitesinin tekrar analiz edilmesini, kamu kurum ve kuruluslari,
kanun yapicilar, O0zel sektor bir araya gelerek bu konuda diinya standartlarim
degerlendirip gerekli diizenlemeleri gergeklestirmelidirler. Sundugunuz hizmetin tekrar

satin alinma orani, ziyaret¢inin tatmini ile dogru orantilidir.

Sekil 16°da Istanbul’da yiyecek—igecek hizmeti veren restoranlarin fiyat acisindan
degerlendirildiginde talebi olumlu etkiledigini diislinenlerin orant %17,3 iken olumlu
etkilemedigini diisiinenlerin orani ise % 28,6’dir. Fiyatin kismen olumlu etkiledigini

diisiinenlerin orani ise % 54, 1°dir.

Hizmet kalitesinin de tatmin edicilik oranina, kismen cevabini verenlerin orani %
59,4’diir. Fiyatin, sunulan hizmetin kalitesi ile dogru orantili oldugunu diisiiniirsek bu

bilgiler dahilinde Istanbul’da hizmet kalitesi ile fiyat arasinda olumlu bir iliski olmadig
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sonucu ¢ikmistir. Dolayisi ile rakiplerle miicadele edip pazardaki konumu korumak

adina verilen hizmetin kalitesi ile istenen bedelin ¢ok iyi ayarlanmasi gerekmektedir.

Istanbul’da yiyecek-icecek hizmeti veren restoranlarin fiyat
acisindan degerlendirildiginde talebi olumlu etkiledigini
diisiiniiyor musunuz?

54,1(%)

28,6(%)

17,3 (%)

EVET HAYIR KISMEN

Sekil 16. Istanbul’da Yiyecek-Igecek Hizmeti Veren Restoranlarm Fiyat ile Talep
Miskisi
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Istanbul’ da gastronomi turizmine yénelik ilginin artmasini
saglayacak hangi aktiviteler yapilmaktadir?

I
TARIHI RESTORANTLARA ZIYARET | 17,0 (%)

BAG BOZUMU TURLARI VE SARAP TADIMI 15,0 (%)

MUTFAK MUZELERINE ZIYARETLER | 2.6 (%)

ASCILIK KURSLAR| [ 7.8 (%)

YIYECEK-ICECEK FESTIVALLERI 19,6 (%)
YIYECEK iCECEK FUARLARI 12,4 (%)
PAZARLAR VE YIYECEK URETICILERINE 9.5 (%
ZIYARETLER 5 (%)
YEMEK TURLARI 14,1 (%)

Sekil 17. istanbul’da Gastronomi Turizmine Ilgiyi Saglayacak Aktiviteler Listesi

Sekil 17°e gore Istanbul’da gastronomi turizmine yonelik ilginin artmasim saglayacak
aktivitelere baktigimizda yiyecek igecek festivalleri %19,6 ile birinci sirada yer
almaktadir. Ikinci sirada tarihi restoranlar1 ziyaret % 17 bulunmaktadir. Ugiincii olarak
% 15 ile bagbozumu turlar1 ve sarap tadimi1 bulunmaktadir. Daha sonra %14,1 ile yemek
turlar1 dordiincli sirada yer almaktadir. Yiyecek igecek fuarlari %12,4 ile besinci
gastronomi turizmine yonelik ilgiyi artiran aktivitedir. Pazarlar ve yiyecek ireticilerine
ziyaretler % 9,5 ile ilgi artirmakta altincidir. Asgilik kurslarmin etkisi  %7,8’dir. Son

alarak mutfak miizelerine ziyaretler %4,6 oranindadir.

Ik iigte yer alan ‘“’Bagbozumu Turlar1 ve Sarap Tadimi’’nin 6nemi Marmara
Bolgesinde yerel yonetimi tarafindan fark edilmistir. Trakya Kalkinma Ajansinin
Destegi ile 12 yerel iireticinin katildig1 Trakya Bag Rotast Projesi gergeklestirilmistir.
Bu proje ile bolgeyi ziyaret eden turist sayisinda eno-eko turizm kapsaminda % 50 artis

hedeflenmektedir.
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Istanbul’da gastronomi turizmine yonelik pazarlama
kampanyalar diizenliyor musunuz?

78,4 (%)

21,6 (%)

EVET HAYIR

Sekil 18. istanbul’da Gastronomi Turizmine Yonelik Pazarlama Kampanyalari

Sekil 18’e gore Istanbul da gastronomi turizmine ydnelik pazarlama kampanyalar:
diizenleyenlerin oran1 % 78,4 iken pazarlama kampanyasi diizenlemeyenlerin orant %

21,6°dir.

Anketler uygulanirken katilimcilar bu konu ile ilgili kendilerinin yapabilecekleri bir
seyin olmadigin1 biiyiik biit¢eler gerektirdigini bu konu ile devletin ilgilenmesi

gerektigini diistindiiklerini belirtmislerdir.
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Istanbul’da gastronomi turizmini gelistirmeye yonelik
kullanilan tutundurma araclari nelerdir?

DOGRUDAN SATIS
20%

\

REKLAM

HALKLA iLiSKILER 48%

22%

SATIS
TUTUNDURMA

10%

Sekil 19. istanbul’da Gastronomi Turizmini Gelistirmeye Yonelik Kullamlan

Tutundurma Araglari

Sekil 19°da Istanbul’da gastronomi turizmini gelistirmeye yonelik tutundurma araglar:
nelerdir? Sorusuna reklam cevabini verenlerin oran1 % 48 iken halkla iligkiler oldugunu
diigiinenlerin orant % 22 iken dogrudan satig fikrinde olanlarin oram1 % 20'dir. % 10

oraninda da satig tutundurma oldugunu diisiinmektedirler.
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Bir turizm iiriinii olarak istanbul’un yiyecek-icecek
iiriinleri hangi hedef pazarlara pazarlanmaktadir?

SEHIR iCi
14%

ULUSLARARASI

47% A

BOLGESEL
16%

Sekil 20. Istanbul’un Yiyecek-igecek Uriinlerinin Pazarlandigi Hedef Pazarlar

Sekil 20’e gore Istanbul un yiyecek-icecek iiriinlerinin hedef pazarinin uluslar aras
oldugunu diistinenlerin oran1 % 47 iken ulusal pazar oldugunu diisiinenlerin oran1 %
23°diir. Istanbul un yiyecek-igeceklerinin hedef pazarmin bolgesel oldugunu

diisiinenlerin oran1 % 16 iken sehir i¢i oldugunu diistinenlerin orani ise % 14’diir.

Istanbul’da gastronomi turizminin hedef pazarim hangi
iilkeler olusturmaktadir?

DIGER 10,1(%)
UZAK DOGU
CiN

ARAP ULKELERI

2,8 (%)

20,6 (%)

iRAN
INGILTERE
RUSYA

ALMANYA 19,0 (%)

Sekil 21. istanbul’da Gastronomi Turizminin Hedef Pazarini1 Olusturan Ulkeler
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Sekil 21°e gore Istanbul’da gastronomi turizminin hedef pazarmi olusturan iilkelerin
basinda % 20,6 ile Cin gelmektedir. Daha sonra % 19 ile Almanya bulunmaktadir.
Rusya Almanya’y1 %15,4’liik bir oranla takip etmektedir. Bu Pazar da Iran %13.4 liik
oranla yer almaktadir. Arap Ulkeleri %6,9’luk paya sahipken en az oran uzak dogunun

% 2,8°dir.

Destinasyonlarin pazarlama faaliyetleri olusturulurken hedef Pazar ziyaretcileri igin
sembollerin, kelimelerin, davranislarin, ifade ettigi anlamlar kiiltiirden kiiltiire farklilik
gostermesinden kaynakli 6zenle secilip belirledigi hedef pazarda kendini tanitip, marka
ve imaj olusturulmasinda biiyiik 6nem tasimaktadir. Burada bir destinasyon farkli farkli
hedef pazarlara hitap edebilir. istanbul igin bu énemli bir avantajdir. Sarabi ile Avrupa,
Rusya, Cine hitap edebildigi gibi saraylari, camileri, tarihi giizellikleri ile de Arap
Ulkelerine hitap edebilmektedir. Burada énemli olan reklam tanitim kampanyalari
sirasinda  hedef kitlenin beklentileri iyi analiz edilip destinasyonun kendini iyi

anlatmasini saglamaktir.

Bu sonucta diger onemli bir nokta Tirkiye’ye giris yapan tilkelere kisi bazinda
baktigimizda TUIK 2013 verilerine gére Cin den gelen kisi sayis1 135 452 kisi ile ¢ok
alt siralarda yer almasma ragmen gastronomi konusunda Istanbul i¢in 6nemli bir yer

tutmaktadir.
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Gastronomi turizminin istanbul’da yarattig
ekonomik etkiler nelerdir?

Dogal kaynaklarin korunmasini ve
A 4,0 (%)
gelistirilmesini saglamaktadir.

Alt yapinin etkinligini saglamaktadir. E 4,4 (%)

Tarim, sanayi ve hizmetler sektorini ﬁ .
etkilemektedir 12,1 (%)

Bolgesel kalkinmayi saglamaktadir 16,9 (%)
Geliri yaratmaktadir. 5,8 (%)
Uretimi ve verimliligi arttirmaktadir. 14,9 (%)
istihdam saglayarak issizligi azaltmaktadir 21,8 (%)

Sekil 22. Gastronomi Turizminin Istanbul’da Yarattig1 Ekonomik Etkiler

Sekil 22°de gastronomi turizminin Istanbul’da yarattig1 ekonomik etkiler belirlenmistir.
Turizmin destinasyonlar i¢in 6nemli bir gelir kaynagidir. Istanbul’da gastronomi
turizminin gelir yarattigini diisiinenlerin oran1 % 25, 8’dir. Istihdam saglayarak issizligi
azathgm disilinenlerin orani ise % 21,8°dir. Yine gastronomi turizminin bdlgesel
kalkinmayr sagladigini diislinenlerin oran1 % 16, 9 iken tarim, sanayi ve hizmetler
sektoriinii etkiledigini diislinenlerin oran1 % 12,1°dir. Alt yapinin etkinligini sagladigini
diisiinenlerin oran1 % 4,4’diir. Son olarak Dogal kaynaklarin korunmasi ve

gelistirilmesini sagladigini diisiinenlerin orani ise % 4 diir.

Turizmin makro ekonomik faydalarinin yaninda mikro ekonomik faydalar1 da
onemlidir. Turizm cesitlendirilerek hem genel ekonomiye olan faydasinin devami
saglanip hem de bolgesel bazda kalkinma saglanarak zararlar1 en aza indirilip faydalar
artirtlmaya ¢alisilmaktadir. Bu noktada bu anket sonucuna gore katilimcilar tarafindan

gastronomi turizminin de tlizerine diiseni yerine getirdigi diisiiniilmektedir.
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Istanbul’da gastronomi turizmi hangi yas arahigindaki
turistlere pazarlanmaktadir?

51,1 (%)

2,2 (%)

E—

20-25 yas 25-35yas 35-55yas 55- yukarisi

Sekil 23. istanbul’da Gastronomi Turizminin Pazarlandig1 Turistin Yas Aralig

Sekil 23°de Istanbul’da gastronomi turizmi hangi yas araligindaki turistlere pazarlandig
sorusuna 35-55 yas araligindaki turistlere pazarlaniyor cevabini verenlerin orani %
51,1°dir. 55 yas ve yukarist turistlere pazarlaniyor cevabini verenlerin orani % 31,4 diir.
25-35 yas araligindaki turistlere pazarlaniyor cevabini verenlerin oran1 % 15,3 diir. 20-

25 yas araligindaki turistlere pazarlaniyor cevabini verenlerin oran1 % 2,2’dir.

Bu sorunun cevabi literatiir ile uyumludur. Cilinkii kiiltiir turizmi iginde yer alan 6zel ilgi
turizminin bir ¢esidi olan gastronomi turizmi insanlarin kisisel zevk aldiklari,
kendilerini 6zel hissettikleri, farkli lezzetleri deneyimle melerine olanak sunan bir
turizm ¢esididir. Literatiirde bu tiir turizmi tercih eden kitlenin yag araliginin 35-55 yas

ve yukarist oldugu belirtilmektedir.



109

istanbul’da gastronomi turizmini tercih eden hedef pazardaki
turistlerin gelir diizeyleri nedir?

36,3 (%)

30,8 (%)

2000-3000 Dolar 3000-5000 Dolar 5000-Uzeri Dolar

Sekil 24. Istanbul’da Gastronomi Turizmini Tercih Eden Hedef Pazardaki Turistlerin

Gelir Diizeyleri.

Sekil 24’de Istanbul’da gastronomi turizmini tercih eden hedef pazardaki turistlerin
gelir diizeyleri incelendiginde 5000 $ ve {izeri oldugunu diistinenlerin oran1 % 36,3diir.
Gelir diizeyinin 3000-5000 $ dolar arasinda oldugunu diisiinenlerin oran1 % 33’diir.

2000-3000 $ arasinda oldugunu diisiinen kisilerin orani ise % 30,8’dir.

Gastronomi turizmi bir 6zel ilgi turizmi ¢esidi oldugu i¢in beklentiler en iist diizeydedir.
Yine literatiir de bu tiir turizm ¢esidini tercih eden turist profilinden bahsederken tist

diizeyde gelire sahip turistlerden olustugu belirtilmektedir.
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Kalis Siireleri

H1-2gin HE3-7guin E8-11giln

Sekil 25. Istanbul’da Gastronomi Turizmini Tercih Eden Turistlerin Kalis Siireleri

Sekil 25°e gore Istanbul’da gastronomi turizmini tercih eden turistlerin kalis siireleri

incelendiginde % 86,2 oraninda 3—7 giin siireli kalis s6z konusu oldugu sonucuna

ulasilmigtir.

Istanbul’da gastronomi turizmini tercih eden
turistlerin bu ziyareti tekrarlama sikhiklari nedir?

H1Kez m2Kez 3 Kez

Sekil 26. Istanbul’da Gastronomi Turizmini Tercih Eden Turistlerin Bu Ziyareti

Tekrarlama Sikliklari.
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Sekil 26’da Istanbul’da gastronomi turizmini tercih edenlerin ziyareti tekrarlama
sikliklarinin iki kez oldugunu disiinenlerin oran1 % 52 iken bir kez oldugunu
diisiinenlerin oram1 % 32,6°dir. Istanbul’u gastronomi turizmi igin tercih edenlerin

ziyareti tekrarlama sikligina bir kez cevabini verenlerin orani ise % 16’dur.

Gastronomi turizmi gerceklestirilirken bu konuda yiyecek icecek rotalari belirleyerek
alternatifleri farkli mekanlarda ¢cogaltmak miimkiindiir. Buda ziyaretcinin bolgeyi tekrar

ziyaret etme oranini artiracaktir.

Istanbul’da gastronomi turizmini tercih eden turistlerin
kaldiklari siire icinde giinliik kisi bas1 harcama miktari nedir?

W 50-100 Dolar ® 100-150 Dolar 200 ve Uzeri Dolar

Sekil 27. Istanbul’da Gastronomi Turizmini Tercih Eden Turistlerin Kaldiklar1 Siire

Icinde Giinliik Kisi Bas1 Harcama Miktar1

Sekil 27’e gore Istanbul’da gastronomi turizmini tercih eden turistlerin kaldiklar: siire
iginde giinliik kisi basi harcama miktarinin 100-150 $ oldugunu diisiinenlerin oranin
%45,7 iken 200 $ ve iizeri oldugunu diisiinenlerin oranm1 % 28,7’dir. Gastronomi
turizmini tercih edenlerin harcadigi rakamin 50-100 $ arasinda oldugunu diisiinenlerin
orani ise %25,5°dir. Bu rakamlar gastronomi turizminin liiks bir turizm g¢esidi

oldugunun gostergesidir.
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Istanbul gastronomi turizmi ile pazarlanirken diger turizm
cesitleri ile entegre ediliyor mu?

mEVET mHAYIR

Sekil 28. istanbul’un Pazarlanirken Gastronomi Turizminin Diger Turizm Cesitleri Ile

Entegre Edilmesi

Sekil 28’e gore Istanbul gastronomi turizmi ile pazarlanirken diger turizm gesitleri ile
entegre edildigini diisiinenlerin orant % 86 iken edilmedigini diislinenlerin oranit %

14°diir.

Gastronomi turizmi tek bagina bir turizm ¢esidi oldugu gibi ayn1 zamanda diger turizm
cesitleri ile entegre edilip, hem ziyaretginin kalig siiresi uzatilabilir hem de

ziyaretlerinde farkli bir deneyim yasamalari miimkiin kilinir.

Sekil 29°a gore Istanbul’da gastronomi turizminin % 99,7 oraninda Kiiltiir Turizmi ile
entegre edildigi belirtilmistir. Ikinci olarak %76,2 oraninda is turizmi ile entegre
edildigi diisiiniilmektedir. Uciincii olarak ise % 65 oraninda eko turizm ile entegre
edildigi disiiniilmektedir.% 61,7 oraninda eglence turizmi ile entegre edildigi
belirtilmistir.% 42,9 oraninda kongre turizmi ile entegre edildigi belirtilmistir. Saglik
turizmi ile entegre edildigini diisiinenlerin oran1 ise %27,7 dir. Inang turizmi ile entegre

edildigini diigiinenlerin oran1% 21,8’dir. Gemi turizmi ile entegre edildigini
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diistinenlerin oram1 15,5’dir. En az % 7,9 deniz turizmi ile entegre edildigini

diistinenlerin oranidir.

Istanbul’da gastronomi turizmi hangi turizm cesitleri ile entegre
edilmektedir?
Kaltr Turizmi 23,4 (%)
is Turizmi
Eko Turizmi
Eglence Turizmi
Kongre Turizmi
Saglik Turizmi 5,9 (%)
inang Turizmi 6,3 (%)
Gemi Turizmi 7,6 (%)
Deniz Turizmi 7,9
O,IO 5,IO 1OI,O 15I,0 2(;,0 25;,0

Sekil 29. istanbul’da Gastronomi Turizmi’nin Entegre Edildigi Diger Turizm Cesitleri

Istanbul sahip oldugu tarihi ge¢misinden dolayr 2010 yilinda Avrupa’min Kiiltiir

Bagkenti secilmistir. Dolayisi ile tiim diinyanmn gozii her daim Istanbul’un iizerindedir.

Bulundugu konum itibari ile dogu ile batinin kesistigi bir bolgede bulunmasindan dolay1

onemli bir ticari konuma da sahiptir. Yine jeo politik konumu itibari ile kongre turizmi

icin uygun bir sehirdir. Eglence faaliyetleri ile de diinya kentleri arasindadir. Bu

arastirmada biitiin bu bilgileri dogrular sekilde Istanbul’da gastronomi turizminin,

oncelikle kiiltiir turizmi ile daha sonra is turizmi ile, eko turizm ile ¢ok az bir farkla da

kongre turizmi ve eglence turizmi ile entegre edildigi bulgusuna ulagilmistir.
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5.7.2. Boliim: Karsilastirmalar

Karsilastirma 1: Istanbul’da gastronomi turizminin hedef pazarimi olusturan iilkeler ve
Istanbul’da gastronomi turizmini tercih eden turistlerin bu ziyareti tekrarlama sikliklar
sorular1 arasinda ki iligkiyi incelemek ve iki soru arasindaki baglantiy1 kurmak adina

Ki-Kare testi uygulanarak Pearson Chi-Square degeri tizerinden yorum yapilmistir.

Hipotezler:

Ho = Istanbul’da gastronomi turizminin hedef pazarmi olusturan iilkeler ile gelis siklar1

arasinda iliski yoktur.

H,= Istanbul’da gastronomi turizminin hedef pazarini olusturan iilkeler ile gelis siklar1

arasinda iliski vardir.

Istanbul’da gastronomi turizminin hedef pazarmi hangi iilkeler olusturmaktadir?
Sorusuna Almanya ve Rusya cevabini verenlerin ayn1 zamanda bu iilke ziyaretgilerinin
Tiirkiye’yi ikinci kez tercih ettikleri cevabini vermislerdir. Buradan Istanbul’u tercih
eden ziyaretgilerin birgogunun ikinci kez geldigi sonucuna ulasilmistir. Yapilan tespitin

anlamli olup olmadiginin istatistiksel tespiti asagidadir.
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Tablo 10. istanbul’da gastronomi turizminin hedef pazarmi olusturan iilkeler ve

Istanbul’da gastronomi turizmini tercih eden turistlerin bu ziyareti

tekrarlama sikliklar1 karsilastirilmasi

Crosstabulation

Count
istanbul'da gastronomi turizmini tercih eden Toplam
turistlerin bu ziyareti tekrarlama sikliklari nedir?
1 Kez 2 Kez 3 Kez

ALMANYA 12 24 3 39

RUSYA 1 6 4 11

INGILTERE 2 3 2 7
istanbul’da gastronomi -
turizminin hedef pazarini | IRAN 1 2 3 6
gﬁjr;%lj Erl:ae Il((taard Ir? ARAP

ULKELERI 3 1 0 4

CiN 8 5 0 13

UZAK DOGU 0 1 0 1
Total 27 42 12 81

Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 24,121° 12 ,020
Likelihood Ratio 24,115 12 ,020
Linear-by-Linear Association 2,557 1 , 110
N of Valid Cases 81

a. 16 cells (76,2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is,15.

Istanbul’da gastronomi turizminin hedef pazarmi olusturan iilkeler ve Istanbul’da

gastronomi turizmini tercih eden turistlerin bu ziyareti tekrarlama sikliklar1 sorular

arasindaki iligkiyi ifade etmek adina iki hipotez kurulmustur.

Sonug¢: Asymp. Sig. (2-sided) p=0,02 hesap degerimiz, tablo degerimiz olan p =0,05

olasilik degerinden kiiciik oldugu i¢in HO hipotezi red edilir. Diger bir ifade ile
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istatistiksel acidan %95 giiven diizeyinde Istanbul’da gastronomi turizminin hedef

pazarini olusturan tilkeler ile gelis siklar arasinda iliski vardir.

Yorum: Tanmmlayici tabloya baktigimizda Almanya’dan gelen turistlerin Istanbul’u
gastronomi turizm igin siklikla ziyaret ettikleri 6zellikle de 2. kez gelenlerin oraninin

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Karsilastirma 2: istanbul’da gastronomi turizminin hedef pazarmi olusturan iilkeler ve
Istanbul’da gastronomi turizmini tercih eden turistlerin kaldiklar siire i¢inde giinliik kisi
bas1 harcama miktar1 Sorular1 arasinda ki iligkiyi incelemek ve iki soru arasindaki
baglanttyt kurmak adina Ki-Kare testi uygulanarak Pearson Chi-Square degeri

lizerinden yorum yapilmstir.

Hipotezler:

Ho = Istanbul’da gastronomi turizminin hedef pazarini olusturan iilkeler ile turistlerin

kaldiklar siire i¢inde giinliik kisi bas1 harcama miktar1 arasinda iligki yoktur.

H;= Istanbul’da gastronomi turizminin hedef pazarmi olusturan iilkeler ile turistlerin

kaldiklar siire i¢inde giinliik kisi bas1 harcama miktar1 arasinda iliski vardir.
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Tablo 11. istanbul’da gastronomi turizminin hedef pazarmi olusturan iilkeler ve

Istanbul’da gastronomi turizmini tercih eden turistlerin kaldiklar siire i¢inde

giinliik kisi bag1 harcama miktar1 karsilastirmasi

Crosstabulation

Count
istanbul’da gastronomi turizmini tercih eden | Total
turistlerin kaldiklar sire iginde glinlik kisi basi
harcama miktari nedir?
50-100 Dolar| 20 190 2005’3329”
ALMANYA 15 19 8 42
RUSYA 1 2 7 10
INGILTERE 0 3 5 8
istanbul'da gastrono'n]i turizminin IRAN ! 6 ! 8
sumakadts o |aRae 2 . 1 4
CIN 5 4 2 11
UZAK DOGU 0 0 1 1
DIGER 0 2 0 2
Total 24 37 25 86
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 27,152° 14 ,018

Likelihood Ratio 28,381 14 ,013

Linear-by-Linear Association ,009 1 ,924

N of Valid Cases 86

a. 21 cells (87,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is,28.

Istanbul’da gastronomi turizminin hedef pazarmi olusturan iilkeler ve Istanbul’da

gastronomi turizmini tercih eden turistlerin kaldiklar1 siire i¢inde giinliik kisi basi

harcama miktar1 sorular1 arasindaki iliskiyi kurmak adina iki hipotez kurulmustur.
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Sonug¢: Asymp. Sig. (2-sided) p=0,01 hesap degerimiz, tablo degerimiz olan p =0,05
olasilik degerinden kiiciik oldugu i¢in HO hipotezi red edilir.

Diger bir ifade ile istatistiksel agcidan %95 giiven diizeyinde Istanbul’da gastronomi
turizminin hedef pazarini olusturan tilkeler ile turistlerin kaldiklart siire i¢inde giinliik

kisi bas1 harcama miktar1 arasinda iliski vardir.

Yorum: Tanmmlayici tabloya baktigimizda Almanya’dan gelen turistlerin Istanbul’da
kaldiklar siire iginde giinliik kisi bast harcama miktarlarinin her harcama gurubunda
yiiksek oldugu soylenebilir. Diger taraftan 100-150 dolar seviyesinde yapilan giinliik
harcamalarin diger araliklara gore yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu rakamlar diinya
daki restoranlarin rakamlariyla karsilastirildiginda oldukca uygundur. Daha o6ncede
bahsedildigi gibi verilen hizmet ile 6denen bedel ne kadar dogru orantili olursa rekabet

giicli ve talebin siirekliligi de o kadar artacaktir.

Karsilastirma 3: Istanbul’da gastronomi turizminin pazarlandig: turistlerin yas aralig
ve Istanbul’da gastronomi turizminin hedef pazarini olusturan iilkeler sorular1 arasinda
ki iligkiyi incelemek ve iki soru arasindaki baglantiyr kurmak adma Ki-Kare testi

uygulanarak Pearson Chi-Square degeri lizerinden yorum yapilmustir.

Hipotezler:

Ho =Istanbul’u gastronomi turizmi igin tercih eden turistlerin yas aralig1 ile gastronomi

turizminin hedef pazarini olusturan iilkeler arasinda iliski yoktur.

H,= Istanbul’u gastronomi turizmi igin tercih eden turistlerin yas aralig1 ile gastronomi

turizminin hedef pazarini olusturan iilkeler arasinda iligki vardir.
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Tablo 12. Istanbul’da gastronominin pazarlandigi turistlerin yas aralig1 ve Istanbul’da

gastronomi turizminin hedef pazarini hangi iilkeler karsilagtirmasi

Crosstabulation

Count
Istanbul’da gastronomi turizminin hedef pazarini hangi iilkeler Topla
olusturmaktadir? m
ALMANY | RUSY | INGILTER | IRA | ARAP | Ci | UZA | DIGE
A A E N ULKELE | N K R
Ri DOG
U
20-25
1 1 0 0 0 0 0 0 2

yas
Istanbul’da
gastronomi 235 7 1 0 0 3 3| o 2 16
turizmi hangi yas
yas araligindaki 35-55
turistlere 34 7 7 6 1 10 1 0 66

yas
pazarlanmaktadi
r? 55-

yukaris 3 11 8 10 0 5 1 0 38

1
Total 45 20 15 16 4 18 2 2 122

Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 61,070° 21 ,000
Likelihood Ratio 57,905 21 ,000
Linear-by-Linear Association ,435 1 ,509
N of Valid Cases 122

a. 23 cells (71,9%) have expected count less than 5. The minimum expected count is,03.
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Istanbul’da gastronomi turizminin pazarlandig1 turistlerin yas aralign ve Istanbul’da
gastronomi turizminin hedef pazarini olusturan iilkeler Sorulari arasindaki iliskiyi

kurmak adina iki hipotez kurulmustur.

Sonug¢: Asymp. Sig. (2-sided) p=0,00 hesap degerimiz, tablo degerimiz olan p =0,05
olasilik degerinden kiiciik oldugu i¢in HO hipotezi red edilir.

Diger bir ifade ile istatistiksel agidan %95 giiven diizeyinde Istanbul’da gastronomi
turizmini tercih eden turistlerin yas araligi ile ziyaret eden iilkeler arasinda bir iliski s6z

konusudur.

Yorum: Istanbul’u gastronomik faaliyetler igin tercih eden turistlerin yas araliklari baz1
iilkeler ile aynidir. Bu da bu iilkelerden ayn1 yas grubundan turistlerin istanbul’u ziyaret
ettiklerini ortaya koyar Ornek: Almanya ve Cin. Diger taraftan tanimlayici tabloya
baktigimizda 30-55 yas araliginda yigilmanin oldugu goriilmektedir ve hangi
tilkelerden hangi yas araliginda ziyaret¢i geldigini bilmek gastronomi turizmi adina

olusturulacak ve gelistirilecek aktivite planlar1 i¢cin 6nemlidir.

Karsilastirma 4: Istanbul’da gastronomi turizminin pazarlandig: turistlerin yas araligi
ve Istanbul’da gastronomi turizmini tercih eden hedef pazardaki turistlerin gelir
diizeyleri sorular1 arasinda ki iliskiyi incelemek ve iki soru arasindaki baglantiyr kurmak
adima Ki-Kare testi uygulanarak Pearson Chi-Square degeri iizerinden yorum

yapilmustir.

Hipotezler:

Ho = Yas aralif1 ile Istanbul’da gastronomi turizmini tercih eden turistlerin gelir

diizeyleri arasinda iliski yoktur.

H;= Yas araligi ile Istanbul’da gastronomi turizmini tercih eden turistlerin gelir

diizeyleri arasinda iligki vardar.
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Tablo 13. Istanbul’da gastronomi turizmin pazarlandig1 turistlerin yas aralifi ve
Istanbul’da gastronomi turizmini tercih eden hedef pazardaki turistlerin gelir

diizeyleri
Crosstabulation
Count
Istanbul’da gastronomi turizmini tercih eden hedef | Total
pazardaki turistlerin gelir diizeyleri nedir?
2000-3000 3000-5000 5000-Uzeri
Dolar Dolar Dolar
20-25 yas 1 0 0 1
1stanb.u1’4a gastronomi 2535 yas 6 6 4 16
tur}zml hgngl.yas
s e | g s v 1 2 i
55- yukarisi 6 4 5 15
Total 27 30 33 90
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 5,095% 6 532
Likelihood Ratio 5,221 6 ,516
Linear-by-Linear Association 438 1 ,508
N of Valid Cases 90
a. 5 cells (41,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is,30.

Istanbul’da gastronomi turizminin pazarlandig: turistlerin yas aralign ve Istanbul’da
gastronomi turizmini tercih eden hedef pazardaki turistlerin gelir diizeyleri sorulari

arasindaki iligkiyi kurmak adina iki hipotez kurulmustur.

Sonu¢: Asymp. Sig. (2-sided) p=0,53 hesap degerimiz, tablo degerimiz olan p =0,05
olasilik degerinden biiylik oldugu i¢in HO hipotezi kabul edilir. Diger bir ifade ile
istatistiksel acidan %95 giiven diizeyinde yas araligi ile Istanbul’da gastronomi

turizmini tercih eden turistlerin yas araligi ile gelir diizeyleri arasinda iliski vardir.
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Yorum: Istanbul’u gastronomi turizmi igin tercih eden ziyaretgilerin yas aralig1 biiyiik

oranda 35-55 yas olup gelir seviyeleri 5000 $ tizerindedir.

Karsilastirma 5: Istanbul’un pazarlanabilir yiyecek ve icecek iiriinleri ve Istanbul’da
yiyecek-icecek hizmeti veren restoranlarin hizmet kalitesi diizeyi sorular1 arasinda ki
ilisgkiyi incelemek ve iki soru arasindaki baglantiy1 kurmak adina Ki-Kare testi

uygulanarak Pearson Chi-Square degeri lizerinden yorum yapilmustir.

Hipotezler:

Ho = Istanbul’un pazarlanabilir yiyecek ve igecek iiriinleri ile Istanbul’da yiyecek-
icecek hizmeti veren restoranlarin hizmet kalitesi acisindan tatmin ediciligi arasinda

iligki yoktur.

H;= Istanbul’un pazarlanabilir yiyecek ve igecek iiriinleri ile Istanbul’da yiyecek-icecek
hizmeti veren restoranlarin hizmet kalitesi agisindan tatmin ediciligi arasinda iligki

vardir.
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Tablo 14. istanbul’un pazarlanabilir yiyecek ve igecek iiriinleri ve Istanbul’da yiyecek-

icecek hizmeti veren restoranlarin hizmet kalitesi diizeyi karsilagtirmasi.

Crosstabulation

Count
Istanbul’da yiyecek-igecek hizmeti veren Total
restoranlarin hizmet kalitesi agisindan tatmin
edici oldugunu diistiniiyor musunuz?
EVET HAYIR KISMEN
BALIK 13 10 43 66
MODERN TURK MUTFAGI
o U v G 6 3 7 16
YEMEKLERI
Istanbul’un
pazarlanabilir | ET (KEBAB/LAHMACUN) 1 0 5 6
yiyecek ve
icecek iiriinleri | SIMIT 2 0 0 2
nelerdir?
TURK MUTFAGI TATLILARI 0 5 1 3
(BAKLAVA, KADAYIF)
OSMANLI MUTFAGI 2 0 1 3
Total 24 15 57 96
Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 19,5542 10 ,034
Likelihood Ratio 18,396 10 ,049
Linear-by-Linear Association 3,508 1 ,061
N of Valid Cases 96
a. 14 cells (77,8%) have expected count less than 5. The minimum expected count is,31.

Istanbul’un pazarlanabilir yiyecek ve icecek iiriinleri ve Istanbul’da yiyecek-igecek
hizmeti veren restoranlarin hizmet kalitesi diizeyi sorular1 arasindaki iligskiyi kurmak

adina iki hipotez kurulmustur.
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Sonug¢: Asymp. Sig. (2-sided) p=0,034 hesap degerimiz, tablo degerimiz olan p =0,05
olasilik degerinden kiiciik oldugu i¢in HO hipotezi kabul edilemez. Diger bir ifade ile
istatistiksel acidan %95 giiven diizeyinde Istanbul’un pazarlanabilir yiyecek ve icecek
iiriinleri ile Istanbul’da yiyecek-igecek hizmeti veren restoranlarmn hizmet kalitesi

arasinda iliski vardir.

Yorum: Istanbul’un pazarlanabilir yiyecegi Balik olarak goriilmektedir. Fakat

restoranlarin hizmet kalitesinin ¢ok fazla tatmin edici oldugu sdylenemez.

Karsilastirma 6: Istanbul’un gastronomi potansiyeli ile Istanbul’'un marka degerinin
olugmasinda gastronominin kilit rolii sorular1 arasindaki iliskiyi incelemek ve iki soru
arasindaki baglantiy1 kurmak adina Ki-Kare testi uygulanarak Pearson Chi-Square

degeri lizerinden yorum yapilmistir.

Hipotezler:

Ho = Istanbul’'un marka degerinin olusmasinda gastronominin kilit bir rolii oldugunu
diisiinenlerle Istanbul’un gastronomi potansiyeli oldugunu diisiinenler arasinda iliski

yoktur.

H;= Istanbul’un marka degerinin olusmasinda gastronominin kilit bir rolii oldugunu
diisiinenlerle Istanbul’un gastronomi potansiyeli oldugunu diisiinenler arasinda iliski

vardir.
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Tablo 15. Istanbul’un gastronomi potansiyeli ile Istanbul’un marka degerinin
olusmasinda gastronominin kilit rolii karsilagtirmasi.
Istanbul'un gastronomi potansiyeli Total
oldugunu diigiiniiyor musunuz?

EVET HAYIR
Istanbul’un marka degerinin olugmasinda | EVET o1 21 72
gastronominin kilit bir roli oldugunu
diistiniiyor musunuz? HAYIR 12 14 26
Total 63 35 98

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 5,068 1 ,024

Continuity Correction® 4,050 1 ,044

Likelihood Ratio 4,931 1 ,026

Fisher's Exact Test

Linear-by-Linear Association 5,016 1 ,025

N of Valid Cases 98

Istanbul’un gastronomi potansiyeli ile Istanbul’'un marka degerinin olusmasinda

gastronominin Kkilit rolii sorular1 arasindaki iliskiyi kurmak adina iki hipotez

kurulmustur.

Sonug¢: Yukarida goriildiigii gibi SPSS’te hesaplanan X2 (Pearson Chi-Square) degeri
Asymp. Sig. (2-sided) p=0,024, tablo degerimiz olan p =0,05 olasilik degerinden kii¢iik

oldugu i¢in Phesap < Pranio 0ldugu durumlarda Hy hipotezi red edilir.

Yorum: Istanbul’un marka degerinin olugsmasinda gastronominin kilit bir rolii oldugunu

diisiinenlerle, Istanbul’un gastronomi potansiyeli oldugunu diisiinenler arasinda iliski

s0z konusudur. Marka degeri olusturma konusunda gastronominin kullanimi 6nemli bir

etken oldugu goriilmektedir.
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Karsilastirma 7: Bir turizm {iriinii olarak Istanbul’un yiyecek igecek iiriinlerinin
pazarlandi1 hedef pazarlar ve Istanbul’da gastronomi turizmine yonelik pazarlama
kampanyalar1 diizenlemesi sorular1 arasinda ki iliskiyi incelemek ve iki soru arasindaki
baglantiyr kurmak adma Ki-Kare testi uygulanarak Pearson Chi-Square degeri

tizerinden yorum yapilmistir.

Hipotezler:

Ho = Gastronomi turizmine yonelik pazarlama kampanyalar1 yapilip yapilmamas ile

hedef pazarlar arasinda bir iliski yoktur.

H;= Gastronomi turizmine yonelik pazarlama kampanyalar1 yapilip yapilmamas ile

hedef pazarlar arasinda bir iliski vardir.

Tablo 16. Bir turizm iiriinii olarak istanbul’un yiyecek icecek iiriinlerinin pazarlandig
hedef pazarlar ve Istanbul’da gastronomi turizmine y&nelik pazarlama
kampanyalar1 diizenlemesi karsilagtirmasi

Crosstabulation

Bir turizm {iriinii olarak Istanbul’un yiyecek-igecek iiriinleri hangi hedef | Total
pazarlara pazarlanmaktadir?
SEHiR BOLGESEL ULUSAL ULUSLARARASI
ici
Istanbul’da gastronomi | EVET 7 5 1 8 21
turizmine yonelik
pazarlama
kampanyalari HAYIR| 12 10 26 27 75
diizenliyor musunuz?
Total 19 15 27 35 96

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig.
(2-sided)
Pearson Chi-Square 8,879% 3 ,031
Likelihood Ratio 10,576 3 ,014
Linear-by-Linear Association 2,355 1 ,125
N of Valid Cases 96
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Bir turizm iiriinii olarak Istanbul’un yiyecek icecek iiriinlerinin pazarlandigi hedef
pazarlar ve Istanbul’da gastronomi turizmine yonelik pazarlama kampanyalari

diizenlemesi sorular1 arasindaki iliskiyi kurmak adina iki hipotez kurulmustur.

Sonug¢: Yukarida goriildiigii gibi SPSS’te hesaplanan X2 (Pearson Chi-Square) degeri
Asymp. Sig. (2-sided) p=0,031 tablo degerimiz olan p =0,05 olasilik degerinden kiigiik

oldugu i¢in Phesap < Prabio olduzu durumlarda Ho hipotezi red edilir.

Yorum: Gastronomi turizmine yonelik pazarlama kampanyalar1 yapilip yapilmamast ile
hedef pazarlar arasinda bir iliski s6z konusu olup, kampanya yapmayanlar ulusal ve

uluslararasi pazar1 hedef pazar olarak gérmektedirler.

Karsilastirma 8: Istanbul’da gastronomi turizmine yonelik ilginin artmasimi saglayacak
aktiviteler ve Istanbul’un marka degerinin olusmasinda gastronominin kilit bir rolii
oldugu sorular1 arasinda ki iliskiyi incelemek ve iki soru arasindaki baglantiyr kurmak
adina Ki-Kare testi uygulanarak Pearson Chi-Square degeri fiizerinden yorum

yapilmistir.

Hipotezler:

Ho = Gastronominin kilit bir rolii oldugunu diisiincesiyle, aktivite cesitliligi agisindan

bir iliski yoktur.

Hi;= Gastronominin kilit bir rolii oldugunu diisiincesiyle, aktivite ¢esitliligi
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Tablo 17. Istanbul’da gastronomi turizmine yonelik ilginin artmasmi saglayacak
aktiviteler ve Istanbul’un marka degerinin olusmasinda gastronominin Kilit

bir rolii oldugu karsilagtirmasi

Crosstabulation

Count
Istanbul’ da gastronomi turizmine yonelik ilginin artmasini saglayacak hangi aktiviteler
yapilmaktadir?
PAZARLAR
VE
BAG
YIYECEK BOZUMU
URETICI- | YIYECEK | YIYECEK- TURLARI TARIHI
YEMEK | LERINE ICECEK | ICECEK |ASCILIK VE RESTORAN-
TUR- ZIYARET- FUAR- | FESTIVAL- | KURS- SARAP LARA
LARI LER LARI LERT LARI | TADIMI | ZIYARET | Total
Istanbul’un EVET 36 9 12 5 3 0 6 71
marka degerinin
olusmasinda
gastronominin
kilit bir rolii | HAYIR 7 7 7 3 0 2 0 26
oldugunu
diistiniyor
musunuz?
Total 43 16 19 8 3 2 6 97
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 14,9692 6 ,020
Likelihood Ratio 17,042 6 ,009
Linear-by-Linear Association ,160 1 ,689
N of Valid Cases 97

a. 8 cells (57,1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is,54.

Istanbul’da gastronomi turizmine y&nelik ilginin artmasini saglayacak aktiviteler ve
Istanbul’'un marka degerinin olusmasinda gastronominin kilit bir rolii oldugu sorulari

arasindaki iligkiyi kurmak adina iki hipotez kurulmustur.



129

Sonug¢: Yukarida goriildiigii gibi SPSS’te hesaplanan X2 (Pearson Chi-Square) degeri
Asymp. Sig. (2-sided) p=0,020 tablo degerimiz olan p =0,05 olasilik degerinden kiigiik

oldugu i¢in Phesap < Prabio olduzu durumlarda Ho hipotezi red edilir.

Yorum: Gastronominin kilit bir rolii oldugunu diisiinenlerle aktivite ¢esitliligi arasinda
bir iligki s6z konusudur, bu iliski i¢in tabloya baktigimizda yemek turlarinin kilit rol

oynadigi distiniilmektedir.

Karsilastirma 9: Istanbul gastronomi turizmi ile pazarlanirken diger turizm cesitleri ile
entegre edilmesi ve Istanbul’da gastronomi turizmine yodnelik ilginin artmasim
saglayacak aktiviteler sorulari arasinda ki iligkiyi incelemek ve iki soru arasindaki
baglanttyt kurmak adina Ki-Kare testi uygulanarak Pearson Chi-Square degeri

tizerinden yorum yapilmuistir.

Hipotez:

Ho = Gastronomi turizminin pazarlanmasi konusunda turizm cesitleri ile entegre edilip
edilmemesinin, Istanbul’ da gastronomi turizmine yonelik ilginin artmasini saglayacak

aktivitelerle iliskisi yoktur.

H;= Gastronomi turizminin pazarlanmasi konusunda turizm cesitleri ile entegre edilip
edilmemesinin, Istanbul’ da gastronomi turizmine yonelik ilginin artmasini saglayacak

aktivitelerle iligkisi vardir
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Tablo 18. Istanbul gastronomi turizmi ile pazarlanirken diger turizm cesitleri ile

entegre edilmesi ve Istanbul’da gastronomi turizmine yénelik ilginin
artmasini saglayacak aktiviteler karsilastirilmasi

Crosstabulation

Count
Istanbul gastronomi turizmi ile | Total
pazarlanirken diger turizm cesitleri
ile entegre ediliyor mu?
EVET HAYIR
YEMEK TURLARI 35 2 37
PAZARLAR VE YIYECEK URETICILERINE 1 4 15
ZIYARETLER
Istanbul’da | yjYECEK iCECEK FUARLARI 18 0 18
gastronomi turizmine
yonelik ilginin YIYECEK-ICECEK FESTIVALLERI 8 2 10
artmasini saglayacak
hangi aktiviteler
yapilmaktadir? ASCILIK KURSLARI 3 0 3
BAG BOZUMU TURLARI VE SARAP 1 0 1
TADIMI
TARIHI RESTORANTLARA ZIYARET 1 0 7
Total 83 8 91

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 115,105° 24 ,000
Likelihood Ratio 28,791 24 ,228
Linear-by-Linear Association 7,035 1 ,008
N of Valid Cases 91

a. 30 cells (85,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is,01.

Istanbul gastronomi turizmi ile pazarlanirken diger turizm gesitleri ile entegre edilmesi

ve Istanbul’da gastronomi turizmine yonelik ilginin artmasim saglayacak aktiviteler

sorular1 arasindaki iligkiyi kurmak adina iki hipotez kurulmustur.
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Sonug¢: Yukarida goriildiigii gibi SPSS’te hesaplanan X2 (Pearson Chi-Square) degeri
Asymp. Sig. (2-sided) p=0,000 tablo degerimiz olan p =0,05 olasilik degerinden kiigiik

oldugu i¢in Phesap < Prabio olduzu durumlarda Ho hipotezi red edilir.

Yorum: Gastronomi turizminin pazarlanmast konusunda diger turizm g¢esitleri ile
entegre edilip edilmemesinin, Istanbul’ da gastronomi turizmine y&nelik ilginin
artmasini saglayacak aktivitelerle iligkisi s6z konusudur. Anlamli olan bu iligki i¢in
yemek turlari ile diger turizm tiirlerinin entegre edilmesi arasinda bir iliski soz

konusudur.

5.8. SONUC VE ONERILER

Tim {ilke genelinde turizmden saglanan faydalarin, esit olarak paylasilabilmesi ve
turizmden kaynakli dezavantajlarin minimuma indirilebilmesi adina destinasyon
bazinda pazarlama biiyiik 6nem tagimaktadir. Tiirkiye’de yer alan her destinasyon,
pazarlanabilir farkli farkli 6zelliklere sahiptir. Bu 6zelliklerin basinda, koklii bir tarih ve
genis iirlin yelpazesi ile gastronomi gelmektedir. Gastronomi bagli basina bir 6zel ilgi
turizmi  ¢esidi  oldugu gibi diger turizm ¢esitleri ile de entegre edilip
uygulanabilmektedir. Bu arastirmada, destinasyonlarin pazarlanmasinda gastronominin
etkisi, Istanbul ilinde bulunan, seyahat acentelerine uygulanan anket calismasi ile
belirlenmeye caligilmigtir. Cronbach's Alpha degeri 0,788°dir (Ek 3). Bu deger 1518inda

uygulanan anket oldukga giivenilirdir.

Insanlarin refah diizeyleri ekonomik gelisimleri ile dogru orantilidir. Ekonomik gelisme
saglanirken, sahip olunan c¢evrenin siirdiiriilebilirliginin de saglanmasi zorunludur.
Dolayis1 ile sahip oldugu kaynaklar1 bugiiniin ihtiyaglarimi karsilamak tizere
kullanirken, gelecek nesillerin de kullanabilecegi sekilde koruyarak aktarmak
zorundadir. Siirdiirtilebilir gastronomi ise yoreye ait tarimsal faaliyetler gelistirilerek,
yerel, otantik, saglikli cevreye duyarli iiretilen ve hazirlanan yiyecekler ile seyahat
motivasyonunun olusturulmasidir (Sahin, 2014). Turistlerin potansiyel ihtiyaglarini
karsilamak iizere, sadece belli bir konuya odaklanilarak gergeklestirilen aktiviteler 6zel
ilgi turizmi kapsamina girmektedir. Gastronomi turizmi bir 6zel ilgi turizmi ¢esididir.

Gastronomi birgok kaynakta en yalin haliyle ‘‘Iyi yemek yeme ve igme sanat1’” olarak
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tanimlansa da kavram olarak ¢ok genis bir alan1 kapsamaktadir. Gastronomi turizmi
kapsaminda gergeklestirilen etkinlikler; Yerel sarap ireticilerinin gezilmesi, sarap
tadimi, sarap egitimleri, iiziim baglarina diizenlenen geziler ve bag bozumu gezileri,
tarimsal faaliyetlere katilma, yerel peynir tireticilerinin gezilmesi ve peynir tadimi, yerel
pazarlarin gezilmesi, zeytinyag ireticilerinin gezilmesi ve zeytinyag tadimi, festivaller,
yerel mutfak dersleri, mutfak miizelerine geziler olarak siralanabilir (Sahin, 2014:14).
Tiirkler gégebe yasamlar1 nedeniyle bir¢ok kiiltiirden etkilenmis ve birgok kiiltiirii de
etkilemistir. Bu etkilesim Tiirk Mutfagi’nin ¢esitliliginde biiylik rol oynamistir. Gegmisi
Selguklu ve Osmanli Saray Mutfagi’na dayanan Tiirk Mutfagi koklii bir tarihi gegmise,
orf ve adetlere sahiptir. Tiirk Mutfag: cesitliligi, pisirme teknikleri, saklama kosullar1 ve

sunumlartyla diinya’nin ii¢ biiylik mutfagi arasinda yer almaktadir.

Ozdemir (2008)’e gore destinasyon insanlar1 ve mekanlar1 birbirine baglayan mekan
olarak tanimlanmigtir. Destinasyonlarin sinirlarinin belirlenmesi, Destinasyon Y onetim
Orgiitleri’nin destinasyonu planlama ve pazarlama asamasinda, stratejik hedeflerin
belirlenmesinde ve uygulanmasinda gli¢ ve kaynaklara sahip olmasini saglar.
Destinasyon tek bir iiriin pazar degildir. Bilinyesinde bir¢ok iirlin pazari1 barindirir.
Dolayist ile destinasyon {iriinlerinin  koordinasyonu oOnem arz etmektedir.
Destinasyonlar bulunduklart bdlgelere gore siniflandirilmigtir.  Destinasyonlar,
destinasyonun karakteristik 0zelliklerine gore pazarlanmaktadir. Destinasyonlarin
pazarlanmasinda dogru konumlama, gii¢lii imaj ve dogru markalagsma ¢ok onemlidir.
Giliniimiizde artan rekabette destinasyonlarin basarili olabilmesi i¢in ¢ekicilik unsurlari
belirlenip hedef kitle ile dogru eslestirilmelidir. Bu da dogru bir konumlama ile
miimkiindiir. Destinasyon imajin1 turistin yasadigi tecriibeler veya edindigi bilgiler
sonucunda, zihninde olusan algilar belirlemektedir. Cekici ve giiclii bir imaj ve dogru

konumlama beraberinde dogru markalagmay1 olusturur.

Destinasyon pazarlama faaliyetlerinde gastronomik 6geler 6nemli bir yer tutmaktadir.
Diinyada ve Tiirkiye’de iyi yemek yeme ve igme sanatina olan ilginin artmasi ile
birlikte gastronomi turizmi, gelir seviyesi yiiksek, entelektiiel, 35-55 yas arasi,
gastronomik seyahat rotalarini dolagmaktan hoslanan, friinleri {retildikleri yerde
tilketmek isteyen, degisik deneyimlere agik, tecriibelerini baska insanlarla paylagsmak

isteyen, yiiksek harcamalar yapan turistlerin tercih ettigi bir turizm ¢esididir.
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Gastronomi turizminin popiilaritesi degisen diinya trendleri ile giin gectikce
artmaktadir. Gastronomi turizmi 12 ay gerceklestirilebilmesi, zaman kisitlamasinin
olmamasi, diger turizm cesitleri ile entegre edildiginde harcama miktarin1 ve kalig
siirelerini artirmasi, yerelin ekonomik gelisimine katkisi, ¢evreye duyarli gelisimi,
yoreye Ozgli otantik taklit edilemeyen {riin yelpazesi ile destinasyonlarin
pazarlanmasinda 6nemli bir gii¢ olusturmaktadir. Gastronomi turizmi ‘‘deniz, giines,
kum’’ turizmine sahip olamayan destinasyonlar i¢in kendine 6zgli yarattig1 pazar ve
katma deger ile destinasyonlar i¢in etkili bir enstriimandir. Gastronomi turizmi
destinasyon yasam egrisinde destinasyonun kesfedilmesinden gerileme safthasina kadar

kuvvetli bir yonlendirici giice sahiptir.

Dagitim kanallar1 sisteme iiye biitiin isletmelerin davranis ve motivasyon ozelliklerini
belirleyip, turizmin farkli bolgelerinde, farkli pazarlarmi, farkli dagitim kanallar
araciligr ile degerlendirip en iyi pazar eslestirmelerini gergeklestirmektedir. Dagitim
iliski sekline gore, dogrudan dagitim ve dolayli dagitim olmak {izere ikiye ayrilir.
Turizm sektoriiniin 6zelliginden kaynakli iiriin veya hizmet tiiketiciye degil, tiiketici
iirlin veya hizmete hareket ettirilir. Dagitim kanallarinda bulunan isletmeler iiretilen mal
ve hizmetlerin nihai tiiketiciye ulastirllmasinda, destinasyonun rekabet gliciiniin

artirllmasinda gosterdikleri ¢esitlilikler ile onemli bir role sahiptirler.

Istanbul sahip oldugu ¢ok 6nemli ekonomik ve sosyo kiiltiirel kaynaklarindan dolay:
2010 yilinda Avrupa Kiiltiir Bagkenti secilmistir. Asya ve Avrupa kitasini bir birine
baglayan kentin tarihi 8500 yil geriye uzanmaktadir. Roma, Bizans, Osmanl gibi ii¢
biiyiik imparatorluga baskentlik yapmistir. Bir¢ok {iriinii ile UNESCO Diinya Kiiltiirel
Miras Listesinde yer almaktadir (Ist. Kiil. Ve Tur. il Md., 2014). Diinya’nin ii¢ biiyiik
mutfagindan biri olan Osmanli Saray Mutfagi ve Tiirk Mutfaginin benzersiz triinlerini
burada deneyimlemek miimkiindiir. Hedef sehirler il endeksi 2014’e gore 132 sehir
arasmnda Istanbul diinya’da 7’inci, Avrupa’da ise 3’iincii sirada yer almaktadir. Elde
edilen gelir degerlendirildiginde 9.40 milyon dolar ile 10’uncu sirada yer almaktadir
(Whang ve Chang, 2014). Istanbul diinya kongre sehirleri arasinda 9’uncu sirada yer
almaktadir (TURSAB, 2014).
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Arastirmanin teorik kisminda literatlir taramasi yontemi kullanilmistir. Alan ¢alismasi

kisminda ise; Diinya Turizm Orgiitii’ne iiye iilkelerin yiyecek turizmi ile ilgili s6z sahibi

kisilerinin sektorel tecriibeleri ile Diinya Turizm Orgiitii’niin hazirlamis oldugu anketin

sonuglar1 birlestirilerek, ‘‘turizm ile yemek’’ arasindaki iliskiyi belirlenmeye yonelik,

Kiiresel Yiyecek Turizmi Raporu hazirlanmistir. Ayni arastirmadan yola ¢ikilarak daha

da gelistirilmis sorularla benzer bir ¢alisma Istanbul ili sinirlar1 ierisinde bulunan 93

adet A Grubu Seyahat Acentesine, destinasyonlarin pazarlanmasinda gastronominin

etkisini, belirlemek tizere hazirlanan 25 soruluk anket ¢alismasi uygulanmistir.

Oncelikle ilk boliimde seyahat acentesi yoneticileriyle ilgili genel bilgilerin
toplanmas1 amaciyla ne kadar zamandir bu sektérde ¢alistiklari, turizm egitimi
alip almadiklari, egitim durumlar1 ve isletmedeki gorevlerini belirleyici sorular
yoneltilmistir. Bu sorulardan elde edilen bulgular katilimcilarin % 70,5°1 10 y1l
ve lizeri bir siiredir bu sektorde calisir iken %13,7 si yedi yildir bu sektorde
calistyorum cevabini vermistir. Turizm alaninda egitim almalar1 konusunda %74
oraninda evet cevabi alinirken % 26 oraninda hayir cevabr alinmistir.
Katilmeilarin % 48’1 lisan egitime sahip iken % 28’1 lisansiistii egitim
almustir.% 19 ise On lisans egitimi aldigini belirtirken, % 5°i lise mezunudur. %
5’lik grubun ig¢indeki kisilerin bir kism1 kendilerini alayli olarak belirtip genel
miidiir olarak gorev yapmaktadirlar.  Katilimcilarin %41°1 genel miidiir
gorevinde iken % 9’u genel miidiir yardimcis1 gorevinde bulunmakta, % 20 si
departman miidiirii, 30’u uzman olarak ¢alismaktadir.

Tiirkiye’nin turizm pazarlanmasinda gastronominin kilit bir rolii oldugunu
diistinenlerin oram1 % 76,6 iken gastronominin Kkilit bir rolii olmadigini
diistinenlerin oranm1 % 23,4 olarak karsimiza ¢ikiyor.

Istanbul’un marka degerinin olusmasinda gastronominin kilit bir rolii oldugunu
diisiinenlerin orant % 73,5 iken, gastronominin kilit rolii olmadigini
diistinenlerin orani ise % 26,5°tir.

Istanbul’un gastronomi potansiyeli diisiiniildiigiinde gii¢lii bir imaja sahip
oldugunu diisiinenlerin orani % 64 iken olmadigini1 diisiinenlerin oran1 %
36°dir.Istanbul’un giiclii bir imaja sahip oldufu sonucuna varilmustir.

Istanbul’un yerli ve yabanci turistler tarafindan gastronomi turizmine katilmak
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icin tercih edildigini diisiinen kisilerin oran1 % 53 iken tercih edilmedigini
diisiinenlerin oram1 % 47°dir. Katilimcilar, Istanbul’da gastronomi turizmi
potansiyelinin bulundugunu fakat gerekli yatirimlarin yapilmadigini dolayisi ile
hak ettigi oranda talep gérmedigini diisiinmektedirler.

Istanbul’un pazarlanabilir yiyecek ve igeceklerini degerlendirdigimi % 17,3 ile
birinci sirada Osmanli Mutfag1 yer almaktadir. Ikinci olarak %14,6 ile Tiirk
mutfagl gelmektedir. Sahip oldugumuz Osmanli ve Tiirk Mutfag: literatiirde
diinyanin ii¢ biiyiik mutfagindan biri olarak ge¢mektedir. Dolayis1 ile bu
aragtirmada Osmanli ve Tiirk Mutfag: pazarlanabilir yiyecek ve iceceklerde ilk
iki sirada yer almasi Istanbul ili adina énemli bir avantajdir.

Istanbul’da yiyecek-igecek hizmeti veren restoranlarin hizmet kalitesi a¢isindan
tatmin edicilik oranlarina bakildiginda, kismen tatmin edici oldugunu
diisiinenlerin orant % 59, 4 iken tatmin edici olmadigini diisiinenlerin oran1 %
16,6°dir. Tatmin edici oldugunu diisiinenlerin oranmi ise % 25°dir. Bu sonug
verilen hizmet kalitesinin tekrar analiz edilmesini, kamu kurum ve kuruluslari,
kanun yapicilar, 6zel sektor bir araya gelerek bu konuda diinya standartlarini
degerlendirip gerekli diizenlemeleri gergeklestirmelidirler. Sundugunuz hizmetin
tekrar satin alinma orani, ziyaret¢inin tatmini ile dogru orantilidir.

Istanbul’da yiyecek icecek hizmeti veren restoranlarin fiyat agisindan
degerlendirildiginde talebi olumlu etkiledigini diisiinenlerin orant %17,3 iken
olumlu etkilemedigini diigiinenlerin orani ise % 28,6 dir. Fiyatin kismen olumlu
etkiledigini diigiinenlerin orani ise % 54, 1’dir. Hizmet Kalitesinin de tatmin
edicilik oranina, kismen cevabini verenlerin oran1 % 59,4 idi. Fiyatin, sunulan
hizmetin kalitesi ile dogru orantili oldugunu diisiiniirsek bu bilgiler dahilinde
Istanbul’da hizmet kalitesi ile fiyat arasinda olumlu bir iliski olmadig1 sonucu
cikmistir. Dolayist ile rakiplerle miicadele edip pazardaki konumu korumak
adma verilen hizmetin Kalitesi ile istenen fiyatin ¢ok iyi ayarlanmasi
gerekmektedir.

Istanbul’da  gastronomi turizmine y&nelik ilginin artmasm saglayacak
aktivitelere baktigimizda yiyecek igecek festivalleri %19,6 ile birinci sirada yer
almaktadir. Ikinci sirada tarihi restoranlar ziyaret % 17 bulunmaktadir. Ugiincii

olarak % 15 ile bagbozumu turlar1 ve sarap tadimi bulunmaktadir. Daha sonra
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%14,1 ile yemek turlar1 dordiincii sirada yer almaktadir. Ilk iigte yer alan
“’Bagbozumu Turlar1 ve Sarap Tadimi’’nin 6nemi Marmara Bdlgesinde yerel
yonetimi tarafindan fark edilmistir. Trakya Kalkinma Ajansinin Destegi ile 12
yerel {ireticinin katildig1 Trakya Bag Rotas1 Projesi gergeklestirilmistir. Bu proje
ile bolgeyi ziyaret eden turist sayisinda eno-eko turizm kapsaminda % 50 artis
hedeflenmektedir (Turizm Gazetesi, 2014).

Istanbul’da gastronomi turizmine yonelik pazarlama kampanyalar1 diizenleyen
acentelerin oran1 % 78,4 iken pazarlama kampanyasi diizenlemeyenlerin orani %
21,6°dir. Anketler uygulanirken katilimcilar bu konu ile ilgili kendilerinin
yapabilecekleri bir seyin olmadigini biiyiik biitgeler gerektirdigini bu konu ile
devletin ilgilenmesi gerektigini diisiindiiklerini belirtmislerdir.

Istanbul’un yiyecek-icecek iiriinlerinin hedef pazarmin uluslararasi oldugunu
diisiinenlerin orant % 47 iken ulusal pazar oldugunu diisiinenlerin oran1 %
23°diir. Istanbul’un niifusu 14.160.467 kisidir. 2014 yili Ocak-Eyliil ay1 itibari
ile Istanbul gelen yabanci sayis1 9.010.233 kisidir. Niifusunun yarisindan fazla
oraninda digaridan ziyaret¢i almaktadir.

Istanbul’da gastronomi turizminin hedef pazarini olusturan iilkelerin basinda %
20,6 ile Cin gelmektedir. Daha sonra % 19 ile Almanya bulunmaktadir. Rusya
Almanya’yr %15,4’liik bir oranla takip etmektedir. Bu pazar da Iran %13,4 liik
oranla yer almaktadir. Arap Ulkeleri %6,9’luk paya sahipken en az oran Uzak
Dogunun % 2,8’dir. Destinasyonlarin pazarlama faaliyetleri olusturulurken
hedef pazar ziyaretgileri i¢in sembollerin, kelimelerin, davraniglarin, ifade ettigi
anlamlar kiiltiirden kiltiire farklilik gostermesinden kaynakli 6zenle seg¢ilip
belirledigi hedef pazarda kendini tanitip, marka ve imaj olusturulmasinda biiyiik
onem tasimaktadir. Burada bir destinasyon farkli farkli hedef pazarlara hitap
edebilir. Istanbul igin bu énemli bir avantajdir. Sarabi ile Avrupa, Rusya, Cine
hitap edebildigi gibi saraylari, camileri, tarihi giizellikleri ile de Arap Ulkelerine
hitap edebilmektedir. Burada 6nemli olan tanitim kampanyalar1 sirasinda hedef
kitlenin beklentileri iyi analiz edilip destinasyonun kendini iyi anlatmasini
saglamaktir. Bu sonugta diger dnemli bir nokta Tiirkiye’ye giris yapan llkelere
kisi bazinda baktigimizda TUIK 2013 verilerine gdre Cin’den gelen kisi sayis1
135 452 kisi ile ¢ok alt siralarda yer almasina ragmen gastronomi konusunda

Istanbul igin &nemli bir pazardir.
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Gastronomi turizminin Istanbul’da yarattigi ekonomik etkiler belirlenmistir.
Turizm destinasyonlar i¢in énemli bir gelir kaynagidir. Istanbul’da gastronomi
turizminin gelir yarattigini diisiinenlerin oram1 % 25, 8°dir. istihdam saglayarak
issizligi azatligini diislinenlerin orani ise % 21,8 dir. Yine gastronomi turizminin
bolgesel kalkinmayi sagladigini diisiinenlerin oran1 % 16, 9°dur. Turizmin
makro ekonomik faydalarinin yaninda mikro ekonomik faydalari da énemlidir.
Turizm ¢esitlendirilerek hem genel ekonomiye olan faydasinin devami
saglanmali hem de bolgesel bazda kalkinma saglanmalidir. Turizmin zararlarinin
en aza indirilip aym1 zamanda faydalarinin da maksimum diizeye c¢ikarilmasi
gerekmektedir. Katilimcilar, gastronomi turizminin sahip oldugu 6geler ile bu
ihtiyaglar karsilama giiciine sahip oldugunu diisiinmektedir.

Istanbul’da gastronomi turizmi hangi yas araligindaki turistlere pazarlandig
sorusuna 35-55 yas araligindaki turistlere pazarlaniyor cevabini verenlerin orant
% 51,1°dir. 55 yas ve yukarisi turistlere pazarlaniyor cevabini verenlerin orani %
31,4°diir. Bu sorunun cevabz literatiir ile uyumludur. Ciinkii kiiltiir turizmi i¢inde
yer alan 0zel ilgi turizminin bir ¢esidi olan gastronomi turizmi insanlarin kisisel
zevk aldiklari, kendilerini 6zel hissettikleri, farkli lezzetleri deneyimlemelerine
olanak sunan bir turizm ¢esididir. Literatiirde bu tiir turizmi tercih eden kitlenin
yas araliginin 35-55 yas ve yukarisi oldugu belirtilmektedir.

Kisi basi harcama miktarinin 100-150 $ oldugunu diisiinenlerin oranin %45,7
iken 200 $ ve lizeri oldugunu diisiinenlerin orant % 28,7’ dir. Gastronomi turizmi
liikks bir o6zel ilgi turizmi ¢esidi oldugu icin beklentiler en iist diizeydedir.
Arastirmadan elde edilen bir diger bulguda turistlerin gelir diizeylerinin 5000 $
ve lizerinde oldugudur. Literatiir de bu tiir turizm ¢esidini tercih eden turist
profilin den bahsederken iist diizeyde gelire sahip turistlerden olustugu
belirtilmektedir (Gaztelumendi, 2012). Gastronomi turizmi gergeklestirilirken bu
konuda yiyecek icecek rotalar1 belirleyerek alternatifleri farkli mekanlarda
cogaltmak miimkiindiir. Buda ziyaretginin bolgeyi tekrar ziyaret etme oranini
artiracaktir.

Istanbul gastronomi turizmi ile pazarlanirken diger turizm cesitleri ile entegre
edildigini diislinenlerin oran1 % 86 iken edilmedigini diisiinenlerin oranit %

14°diir. Gastronomi turizmi tek basma bir turizm c¢esidi oldugu gibi ayni
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zamanda diger turizm g¢esitleri ile entegre edilip, hem ziyaret¢inin kalis siiresi

uzatilabilir hem de ziyaretlerinde farkli bir deneyim yasamalart miimkiin kilinir.

Istanbul sahip oldugu tarihi ge¢misinden dolayr 2010 yilinda Avrupa’nin Kiiltiir
Bagkenti secilmistir. Dolayisi ile tiim diinyanin gézii her daim istanbul’un iizerindedir.
Bulundugu konum itibari ile dogu ile batinin kesistigi bir bolgede bulunmasindan dolay1
onemli bir ticari konuma da sahiptir. Yine jeo politik konumu itibari ile kongre turizmi
icin uygun bir sehirdir. Eglence faaliyetleri ile de diinya kentleri arasindadir. Bu
arastirmada biitiin bu bilgileri dogrular sekilde Istanbul’da gastronomi turizminin,
oncelikle kiiltiir turizmi ile, daha sonra is turizmi ile, eko turizm ile ¢ok az bir farkla da

kongre turizmi ve eglence turizmi ile entegre edildigi bulgusuna ulagilmistir.

Analizlerin son béliimiinde ise sorular arasindaki iliskiyi incelemek ve baglantiy1
kurmak adina Ki-Kare testi uygulanarak Pearson Chi-Square degeri iizerinden yorum

yapilmistir.

e Istanbul’da gastronomi turizminin hedef pazarini olusturan iilkelerin Almanya
ve Rusya oldugunu ayn1 zamanda bu iilkelerin ziyaretgilerinin Tiirkiye’yi ikinci
kez tercih ettikleri belirlenmistir. Buradan Istanbul’u tercih eden ziyaretcilerin
bircogunun ikinci kez geldigi sonucuna ulasilmustir. Istanbul’da gastronomi
turizminin hedef pazarimi olusturan iilkeler ile turistlerin kaldiklar1 siire i¢inde
giinliik kisi bas1 harcama miktar1 arasinda iliski oldugu sonucuna ulasilmistir.
Istanbul’u gastronomi turizmi igin tercih eden turistlerin yas araligi ile
gastronomi turizminin hedef pazarini olusturan iilkeler arasinda iliski oldugu
sonucuna ulasilmistir. Buradan elde edilen bilgi gastronomi turizmi adina
olusturulacak ve gelistirilecek aktivite planlari i¢cin dnemlidir.

e Istanbul’un pazarlanabilir yiyecek ve igecek iiriinleri ile Istanbul’da yiyecek-
icecek hizmeti veren restoranlarin hizmet kalitesi diizeyi sorulari arasindaki
iliskiye bakildiginda Istanbul’un pazarlanabilir yiyecegi “Balik” olarak
gorilmektedir. Fakat restoranlarin hizmet kalitesinin ¢ok tatmin edici olmadigi
sonucuna ulagilmistir.

e Istanbul’un marka degerinin olusmasinda gastronominin kilit bir rolii oldugunu

diisiinenlerle, Istanbul’un gastronomi potansiyeli oldugunu diisiinenler arasinda



139

anlamli  bir iliski s6z konusudur. Marka degeri olusturma konusunda
gastronominin kullanimi 6nemli bir etken oldugu goriilmektedir.

e Istanbul’'un marka degerinin olusmasinda gastronominin kilit bir rolii oldugunu
diisiinenlerle, Istanbul’un gastronomi potansiyeli oldugunu diisiinenler arasinda
anlamli  bir iliski s6z konusudur. Marka degeri olusturma konusunda
gastronominin kullanimi 6nemli bir etken oldugu goriilmektedir.

e Gastronomi turizmine yonelik pazarlama kampanyalar1 yapilip yapilmamasi ile
hedef pazarlar arasinda bir iliski s6z konusu olup, kampanya yapmayanlar ulusal
ve uluslararasi pazar1 hedef pazar olarak gormektedirler.

e Son olarak gastronominin kilit bir rolii oldugunu disiinenlerle aktivite ¢esitliligi
arasinda bir iliski s6z konusu oldugu bulgusuna ulagilmis olup, yemek turlarinin
kilit role sahip oldugu ve diger turizm cesitleri ile entegre edildigi

diistiniilmektedir.

Yapilan c¢alismadan elde edilen bulgular dogrultusunda Tiirkiye nin ve Istanbul’un
pazarlanmasinda gastronominin kilit bir role sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.
Istanbul sahip oldugu koklii gegmisi ve giiglii gastronomik dgeleri ile giiclii bir imaj
olusturmaktadir. Istanbul’un marka degeri olusturma konusunda gastronominin etkili bir
role sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Istanbul’un pazarlanabilir yiyecek igeceklerinin

en 6nemlilerinin basinda Osmanli Saray Mutfagi, Tiirk Mutfag1 ve Balik gelmektedir.

Yapilan ¢alismada yiiz yiize uygulanan anketler sirasinda, seyahat acentelerinin
gastronomi turizminin geldigi nokta ile sagladigi sosyal ve ekonomik katkilart hakkinda
cok fazla bilgi sahibi olmadiklar1 sonucuna ulagilmistir. Biitiin paydaslar bir araya gelip
konu iizerinde fikir birligi olusturularak, Istanbul gastronomi turizminde hak ettigi yere

ulastirilmalidir.

Istanbul ile ilgili yapilan pazarlama ¢alismalarinda tek basina gastronomi turizmine yer
verilebilecegi gibi diger turizm cesitleri ile de entegre edilerek 6n plana ¢ikmasi
saglanmalidir. Ayrica gastronomi alaninda hizmet veren kuruluslarin hizmet kalitelerini
tespit amacgli bir caligma gastronomi turizminin gelistirilmesinde ©onemli katkilar
saglayacaktir. Bu aragtirmanin Tiirkiye’de 6nemli bir gastronomik potansiyele sahip
Hatay v.b illerde tekrarlanmasi karsilastirma imkanimi saglayip, gastronomi turizminin

gelisimine ciddi katkilar saglayacaktir.
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EK.1: ARASTIRMADA KULLANILAN SORU FORMU (ANKET):

“DESTINASYONLARIN PAZARLANMASINDA GASTRONOMIi TURIZMININ
ETKISi: iISTANBUL ORNEGI”

ANKET FORMU
Saymn Yetkili,

Bu anket formunu doldurarak vereceginiz bilgiler Atilim Universitesi, Turizm ve Otel
Isletmeciligi Boliimii, Turizm Yonetimi Programi’nda devam eden yiiksek lisans tez

calismasinda istatistiksel amagla kullanilacaktir.

Yiiksek Lisans Ogrencisi: Giilgin Unver

Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Gonca Giizel Sahin

Atilim Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii

Liitfen asagidaki sorulari, sizce uygun olan segeneklerin karsisindaki () igine X isareti

koymak suretiyle cevaplandiriniz.

1. Tiirkiye’nin turizm pazarlamasinda gastronominin kilit bir rolii oldugunu
diisiiniiyor musunuz?
() Evet
() Hayir

2. Istanbul’un marka degerinin olusmasinda gastronominin kilit bir rolii oldugunu
diisliniiyor musunuz?
() Evet
() Hayir
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Istanbul’ un gastronomi potansiyeli diisiiniildiigiinde giiclii bir imaj1 oldugunu
diisiiniiyor musunuz?

() Evet

() Hayir

Istabul’un yerli ve yabanci turistler tarafindan gastronomi turizmine katilmak
i¢in tercih edildigini diisiiniiyor musunuz?

() Evet

() Hayir

Istanbul’un pazarlanabilir yiyecek ve icecek iiriinleri nelerdir?

() Balik () Osmanli Mutfag1 Yemekleri
() Modern Tiirk Mutfagi Yemekleri () Uluslararast  Mutfaklarin
Yemekleri

() Et (Kebap/Lahmacun) () Ermeni Mutfagi

() Simit () Rum Mutfag

() Turk Mutfag: Tatlilar1 (Baklava, Kadayif, vs)

() Borekler

() Icecekler (Serbet, Ayran, Tiirk Kahvesi, Sarap, Rak1, Bira..vs)

Istanbul’da yiyecek-igecek hizmeti veren restoranlarin hizmet kalitesi agisindan
tatmin edici oldugunu diisiiniiyor musunuz?

() Evet

() Hayir

() Kismen

Istanbul’da yiyecek-igecek hizmeti veren restoranlarin fiyat acisindan
degerlendirildiginde talebi olumlu etkiledigini diisiiniiyor musunuz?
() Evet

() Hayir

() Kismen
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8. Istanbul’ da gastronomi turizmine ydnelik ilginin artmasimi saglayacak hangi
aktiviteler yapilmaktadir?

() Yemek turlari

() Pazarlar ve Yiyecek Ureticilerine Ziyaretler
() Yiyecek-i¢ecek Fuarlari

() Yiyecek- icecek Festivalleri

() Ascilik Kurslari

() Mutfak Miizelerine Ziyaretler

() Bag Bozumu Turlar1 ve Sarap Tadimi

() Tarihi Restoranlara Ziyaretler

9. Istanbul’da gastronomi turizmine yonelik pazarlama kampanyalar1 diizenliyor
musunuz?
() Evet
() Hayir

10. Istanbul’da gastronomi turizmini gelistirmeye yonelik kullanilan tutundurma
araglar1 nelerdir?

() Reklam
() Satig Tutundurma
() Halkla iliskiler

() Dogrudan Satig

11. Bir turizm iiriinii olarak Istanbul’un yiyecek-icecek iiriinleri hangi hedef

pazarlara pazarlanmaktadir?
() Sehir igi

() Bolgesel

() Ulusal

() Uluslararast
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12. Istanbul’da gastronomi turizminin hedef pazarini1 hangi iilkeler olusturmaktadir?

() Almanya

() Rusya

() Ingiltere

() Fransa

() fran

() Arap Ulkeleri
0 Cin

() Uzak Dogu (Japonya-Kore)

13. Gastronomi turizminin Istanbul’da yarattig1 ekonomik etkiler nelerdir?

() Istihdam saglayarak issizligi azaltmaktadr,

() Uretimi ve verimliligi arttrrmaktadir.

() Geliri yaratmaktadir.

() Bolgesel kalkinmay1 saglamaktadir.

() Tarim, sanayi ve hizmetler sektoriinii etkilemektedir.

() Alt yapinin etkinligini saglamaktadir.

() Dogal kaynaklarin korunmasini ve gelistirilmesini saglamaktadir.

14. Istanbul’da gastronomi turizmi hangi yas araligindaki turistlere
pazarlanmaktadir?
() 20-25

() 25-35
() 35-55

() 55-yukarisi
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15. Istanbul’da gastronomi turizmini tercih eden hedef pazardaki turistlerin gelir
diizeyleri nedir?

() 2000 $-30008
() 3000$-5000$
() 5000$-Uzeri

16. Istanbul’da gastronomi turizmini tercih eden turistlerin kalis siireleri nedir?

() 1-2 Giin
() 3-7 Giin
() 8-11 Giin

17. Istanbul’da gastronomi turizmini tercih eden turistlerin bu ziyareti tekrarlama
sikliklar1 nedir?

0 1 kez
() 2 kez
() 3 kez

18. Istanbul’da gastronomi turizmini tercih eden turistlerin kaldiklar: siire iginde

giinliik kisi bast harcama miktar1 nedir?

() 50$-1008
() 100$-150$
() 200$ ve Uzeri

19. Istanbul gastronomi turizmi ile pazarlanirken diger turizm cesitleri ile entegre
ediliyor mu?
() Evet

() Hayir
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20. istanbul’da gastronomi turizmi hangi turizm cesitleri ile entegre edilmektedir?

() Deniz Turizmi
() Gemi Turizmi
() Inang Turizmi
() Saglik Turizmi
() Kongre Turizmi
() Eglence Turizmi
() Eko Turizm

() Is Turizmi

() Kiilttir Turizmi

21. Istanbul’da gastronomi turizminin gelismesine yonelik dnerileriniz nelerdir?

22. Isletmedeki Goreviniz nedir?

() Genel Midiir () Departman yoneticisi

() Genel Miidiir Yardimcist () Uzman

23. Egitim durumunuz nedir?

() Lise () On lisans () Lisans () Lisansiistii

24. Turizm alaninda egitim aldiniz mi1?
() Evet
() Hayir
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25. Kag yildir bu alanda ¢alistyorsunuz?
O3 Yidir ()5 Yildir ()7 Yildir () 10 ve Uzeri

Bu arastirmanin sonucu hakkinda bilgi sahibi olmak istiyorsaniz liitfen e posta

adresinizi ....cocvvvviniiiiinniinns (. yaziniz.

Zaman aywdiginiz icin tesekkiir ederim.
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EK.2: DUNYA TURIZM ORGUTU’NUN GLOBAL REPORT OF TOURISM

CALISMASI iCiN HAZIRLADIGI ANKET FORMU.

World Tourism Organization UNWTO
World Tourism Organization Network.

Home

About UNWTO

Member States

Affiliate Members

Programmes

Regions

Projects

Events

Media

GLOBAL REPORT ON FOOD TOURISM

Name of your organization: *‘

Name of person completing this survey:: *
Position:: *

E-mail address:: *

Contact telephone:: *

Create account or Login

- |

1. Would you consider gastronomy as a key element of your destination’s Brand

Image?: *
© YES

“ NO

2. Do you believe your destination’s gatronomy has a strong image?: *

© YES

“ NO

3. What type of food products does your destination offer?: *


http://www2.unwto.org/
http://www.unwto.org/
http://www2.unwto.org/user/register
http://www2.unwto.org/user
http://www2.unwto.org/
http://www2.unwto.org/content/who-we-are-0
http://www2.unwto.org/members/states
http://platma2.unwto.org/
http://www2.unwto.org/programmes
http://www2.unwto.org/regions
http://www2.unwto.org/projects
http://www2.unwto.org/event/upcoming
http://media.unwto.org/
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4. What type of gastronomic promotional activities does your destination offer?: *

a1 1 1 1 1 1 7

Food Tours

Visits to markets and food producers
Food fairs

Food Events

Museums

Cookery workshops

Other

5. Do you organize marketing activities to promote food tourism to your destination?: *

{

.

YES

NO

6. What’s the target market for your food products as part of your tourism offering?: *

r

r
r
r

Local
Regional
National

International

7. What type of cooperation currently exist between local food providers (markets,

restaurants..) and the tourism promotion body?: *

8. Please provide estimates to show the economic impact of food tourism in your

destination:; *

Submit




EK 3: GUVENILIRLIK ANALIZi (RELIABILITY ANALYSIS)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of Items

,788 21
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Item-Total Statistics

Scale Scale
Mean if|Variance if/Corrected Cronbach's
Item Item Item-Total |Alpha if Item
Deleted |Deleted Correlation  |Deleted
Tiirkiye’nin turizm pazarlamasinda
gastronominin  kilit  bir  rolii|97,70 158,456 ,580 ,808
oldugunu diistiniiyor musunuz?
Istanbul’'un  marka  degerinin
olugmasmda gilStI‘OIlOl’l’llﬂll;l klht bir 99.10 154,767 565 850
rolii oldugunu diisiiniiyor
musunuz?
Istanbul’ un gastronomi potansiyeli
diisiiniildiginde giiclii bir 1maj1|98,50 155,833 ,567 157
oldugunu diisiiniiyor musunuz?
Istanbul’un  yerli ve yabanci
tur}stle_r tarafindan .g.astronorpl 99,30 158,900 661 728
turizmine katilmak i¢in tercih
edildigini diisliniiyor musunuz?
Istgnbul u.r'l "paza'rlanabll'lr yiyecek 98.90 154,322 625 746
ve i¢ecek iirtinleri nelerdir?
Istanbul’da yiyecek-igecek hizmeti
veren restoranla}rln hlhzr'net kalvltes1 98,40 152,267 578 706
acisindan tatmin edici oldugunu
diisiiniiyor musunuz?
Istanbul’da yiyecek-igecek hizmeti
veren restoranlarin fiyat agisindan 99,00 165,556 656 757

degerlendirildiginde talebi olumlu
etkiledigini diislinliyor musunuz?
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Istanbul’ da gastronomi turizmine
yonelik ilginin artmasini
saglayacak  hangi aktiviteler
yapilmaktadir?

83,50

148,500

, 712

,802

Istanbul’da gastronomi turizmine
yonelik pazarlama kampanyalari
diizenliyor musunuz?

94,30

155,344

744

,781

Istanbul’da gastronomi turizmini
gelistirmeye  yonelik  kullanilan
tutundurma araglar1 nelerdir?

99,50

140,944

536

,804

Bir turizm iriini olarak
Istanbul’un yiyecek-igecek iiriinleri
hangi hedef pazarlara
pazarlanmaktadir?

98,80

151,733

,633

,709

Istanbul’da gastronomi turizminin
hedef pazarmi hangi {lkeler
olusturmaktadir?

97,90

155,433

,942

, 786

Istanbul’da gastronomi turizminin
hedef pazarmi hangi {lkeler
olusturmaktadir?

96,60

155,378

,653

,809

Gastronomi turizminin Istanbul’da
yarattig1 ekonomik etkiler nelerdir?

98,10

151,878

742

,809

Istanbul’da  gastronomi  turizmi
hangi yas araligindaki turistlere
pazarlanmaktadir?

98,00

155,333

,639

821

Istanbul’da gastronomi turizmini
tercih  eden hedef pazardaki
turistlerin gelir diizeyleri nedir?

98,90

156,322

977

,819

Istanbul’da gastronomi turizmini
tercih eden turistlerin kalis siireleri
nedir?

61,90

151,211

71

154

Istanbul’da gastronomi turizmini
tercin eden turistlerin bu ziyareti
tekrarlama sikliklar1 nedir?

97,00

145,333

,609

821

Istanbul’da gastronomi turizmini
tercth eden turistlerin kaldiklar
sire i¢inde gilinliik kisi basi
harcama miktar1 nedir?

99,90

160,322

677

,719

Istanbul gastronomi turizmi ile
pazarlanirken diger turizm gesitleri
ile entegre ediliyor mu?

61,90

151,211

(71

(54
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Istanbul’da  gastronomi  turizmi

hangi turizm c¢esitleri ile entegre|66,90 145,211 731 ,750
edilmektedir?

Isletmedeki Géreviniz nedir? 99,30 150,456 ,749 ,833
Egitim durumunuz nedir? 99,50 155,167 ;519 ,849
Turizm alaninda egitim aldiniz mi? |97,80 151,511 , 764 ,863
Kag = yildw bualandalg; 0y |160889 | 503 710

calistyorsunuz?

Alpha =0,788
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