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ONSOZ

Mardin mutfag1 farkli kiiltiirel degerleri barmdirp, kendi degerleriyle
harmanlayan zengin ve ¢ok renkli bir yapiya sahiptir. Ancak bu mutfagin
ziyaretgilere sunulamamasi veya yanlis sekilde sunulmasi yiiksek potansiyeli
olmasma ragmen Mardin’de gastronomi turizminin gelismesine engel olmaktadir.
Gastronomi turizmi konusunun secilme nedeni Mardin’e gelen yerli ve yabanci
turistlerin  buradaki yiyecek-icecek deneyimleri ile ilgili sikdyetlerinden
kaynaklanmaktadir. Mardin turizm sektoriindeki paydaslara yararli olacagi
kanaatiyle ¢aligmada yerli ve yabanci turistlerin yiyecek-icecek deneyimlerine iligkin

goriigleri alinmis ve bu goriislere istinaden bazi 6neriler verilmistir.

Bu tezin hazirlanmasinda degerli goriis ve oOnerileri ile bana yardimci olan
danigman hocam Yrd. Dog¢. Dr. Lokman Toprak’a, Yrd. Dog¢. Dr. Semra Giirbiiz’e,
tezin tamamlanmasi igin katki saglayan Dr. Giilseren Ozaltas’a, Ogr. Gér. Ahmet
Kayaoglu’na, Yrd. Do¢. Dr. Musallam Talas’a ve Prof. Hala Hassan Mohamed’e.
Ayrica tiim 0grenim hayatim boyunca bana inanan ve bugiinlere getiren anneme,
beni biiyiiten ve lizerimde annem kadar emegi olan tezin hazirlandig: siirecte Hakk’1n
rahmetine kavusan canim anneanneme, tezin anlatim bozukluklarmi diizeltmemde

yardime1 olan kiz kardesime ve bana hep yardimcei olan, destegini esirgemeyen esime

Tesekkiirlerimi sunarim.



OZET

Yiiksek Lisans Tezi
Mardin’de Gastronomi Turizmi: Turist Goriislerine Iliskin Bir Uygulama
Ahmet Yarig

Mardin Artuklu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali
Gastronomi Turizmi Bilim Dali
2014: 110 Sayfa

Bu arastirmanin amaci1 Mardin iline gelen yerli ve yabanci turistlerin Mardin gastronomisine
ilisgkin goriislerinin belirlenmesidir. Arastirmada Oncelikle literatiir taramasi yapilarak
gastronomi turizmi kapsaminda kilit rol oynayan boyutlar saptanmistir. Bu boyutlar
gastronomi turizmine ilgi, yiyecek-icecek isletmeleri, sunulan yiyecek-icecekler, yiyecek-
icecek isletmesi calisanlar1 ve gastronomi imajidir. Arastirmada, turistlerin Mardin’deki bu
boyutlar ile ilgili goriisleri alinmistir. Arastirmanin evrenini Mardin’i 2013 yilinda ziyaret
eden turistler, 6rnek grubu da tesadiifi yontemle secilmis 450 yerli yabanci turist
olusturmustur. Veri toplama araci daha 6nce bu boyutlar ile ilgili veri toplamak igin
olusturmus anketlerden yararlanilarak Tiirkce ve Ingilizce dillerinde olusturulmustur.
Verilerin analizinde aritmetik ortalama ve standart sapma gibi tamimlayici istatistik
yontemlere bagvurulmustur. Toplanan veriler parametrik olmayan farklilik analizleri
testlerinden olan Mann Whitney U ve Kruskal Wallis H-Testleri ile analiz edilmistir.
Aragtirmaya katilan turistlerin ¢ogunlugunun gastronomi turizmine ilgili olduklari
bulunmustur. Diger boyutlara iliskin ifadelerde goriislerin olumlu oldugu belirlenmistir.
Turistlerin  egitim degiskeni ile gastronomi turizmine ilgileri ve yiyecek-i¢cecek
isletmelerinde sunulan yiyecek-igeceklere iliskin goriislerinde anlamli  farkliliklar
bulunmustur. Ayrica, yas degiskenine gore katilimcilarin yiyecek-igecek isletmelerinde
sunulan yiyecek-iceceklere iliskin gorislerinde anlamli farkliliklar bulunmustur. Yerli-
yabanci olma degiskenine goére katilimcilarin goriisleri arasinda anlamli farkliliklar
belirlenmemistir. Ancak yabanci turistler en ¢ok “calisanlar yabanci dil bilirler” ifadesinde
olumsuz goriis bildirirken, yerli turistler en ¢ok “meniideki fiyatlar uygundur” ifadesinde
olumsuz goriis bildirmistir.

Anahtar Kelimeler: Mardin, Gastronomi Turizmi, Yerli Turist, Yabanci Turist
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ABSTRACT

Master Thesis
Gastronomy Tourism In Mardin: A Study Regarding Tourist’s Opinions
Ahmet Yarig

Mardin Artuklu University
Institute of Social Sciences
Department of Tourism and Hotel Management
Gastronomy Tourism Master Program
2014: 110 Pages

The purpose of this study is to determine domestic and foreign tourist’s opinions about
gastronomy of Mardin. The study begins with literature review to identify dimensions that
play a key role in gastronomy tourism. These dimensions are; interest in gastronomy
tourism, food and beverage establishments, food and beverages, employees and gastronomy
image. In the study, tourist’s opinion has been taken regarding these dimensions for the
province of Mardin. This study is based on the opinions of tourists who visited Mardin in
2013 and sample group consists of 450 domestic-foreign tourists which have been selected
by random sampling method. The data collection tool is built in Turkish and English with the
use of previous questionnaires which were designed to collect data regarding these
dimensions. In the analysis of data, descriptive statistics methods such as mean and standard
deviation is applied. The collected data is analyzed with Mann Whitney U-Test and Kruskal
Wallis H-Test from non-parametric discriminate analysis tests. The majority of tourists who
participated in the study were keen on the gastronomy tourism. The opinions for statements
related to other four dimensions were determined to be positive. Findings show that there is a
significant difference amongst the tourists about their interest in gastronomy tourism and
opinions about served food and beverages based on their education level. Study also shows
that age is an important factor in tourists’ opinions about the served food and beverages.
There is no significant difference based on nationality, but foreign tourists are not positive
for the statement “staff speaks foreign language”, and local tourists are not positive for the

statement “Prices of items on the menus are reasonable”.

Keywords: Mardin, Gastronomy Tourism, Local Tourist, Foreign Tourist
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GIRIS

Turizm sektoriinde, klasik tatil anlayisi olan “deniz-giines-kum” tigliisiiniin
disinda, alternatif turizm cesitleri de gelismektedir. Bircok turistin turizm algisi;
miizeler ve eserler gibi fiziksel gézlem iceren “mutlaka goriilmeli” anlayisindan,
yasam tarzi ve yemek Kkiiltiiri gibi “mutlaka yasanmali” anlayisina donmiistiir.
Turizmin, bolgeler arasindaki gelismislik farkliliklarini azaltmada bir ara¢ olarak
kullanilmakta oldugunu goren iilkeler, diinya turizm pastasindan payni arttirmak icin
calismaktadirlar. Bu tilkeler, turizmin gesitlendirilmesi ve on iki aya yayilmasi i¢in
kiiltiirel oOgeleri, 0Ozellikle de gastronomi kiiltliriinii 6n plana ¢ikarmak

istemektedirler.

Gastronomi turizmi, Mardin’in zengin kiiltiirlinden kaynakli gastronomik
altyapis1 sayesinde Mardin’in kalkinmasi i¢in bir arag olarak kullanilabilir. Ancak bir
bolgede gastronomi turizminin gelismesi i¢in gastronomi iirlinlerinin varhgi yeterli
olmayabilir. Uriinlerin disinda bdlgenin diger gastronomi turizmi bilesenlerine de
thtiyac1 vardir. Bunlar bolgenin gastronomi imaji, yiyecek-icecek isletmeleri,
yiyecek-igecek isletmelerinin ¢alisanlar1 ve sunulan yiyecek-igecekler olarak

siralanabilir.

Bu c¢alismada Mardin’e gelen yerli ve yabanci turistlerin Mardin
gastronomisine iligkin goriigleri dl¢iilmeye ¢alisilmistir. Gelistirilen anket sayesinde
bahsedilen gastronomi turizmi bilesenlerine iliskin birincil ve yapilan literatiir
arastirmasi ile ise ikincil veriler toplanmistir. Calismanin birinci bolimiinde
problemin durumu ve daha Once yapilan arastirmalar 6zet halinde verilmistir.
Ardindan arastirmanin amaci, onemi, sinirliliklary, varsayimlari belirtilmis ve son
olarak tanimlar siralanmistir. Calismanin ikinci boliimiinde arastirmanin konusu ile
ilgili kaynaklar taranmis, elde edilen kuramsal bulgulara ve arastirma bulgularina
dayali bilgiler bir araya getirilerek kuramsal arka plan boliimii olusturulmaya ve bu
arastrma ile ilgili kavramlar agiklanmaya caligilmistir. Calismanm {igiincii
bolimiinde, izlenen bilimsel yaklasim modeli, evren ve Orneklem, veri toplama
araglar1 ile verilerin analizi gibi ayrmtilar aciklanmistir. Dordiincii boliimde ise

arastirmanin amagclar1 dogrultusunda toplanan bu veriler problem c¢oziimiine 151k



tutacak sekilde verilmis ve yorumlanmistir. Son olarak besinci boliimde, her bir

sonucun yorumu ile sonuglara iligskin oneriler verilmistir.



1. ARASTIRMANIN KONUSU

Birinci bdliimde, arastirma probleminin tanimi, arastiranin amaci, Onemi,
problem sorulary, smirlhiliklar, varsayimlar hakkinda bilgi verilmekte ve tezde

kullanilan kavramlar a¢iklanmaktadir.

1.1. Problem Durumu

Giliniimiizde seyahat edenler daha fazla harcanabilir gelire ve seyahat i¢in
daha fazla bos zamana sahiptir. Ozellikle hava yolu tasimaciligindaki artis ile turizm
sektorii son yillarda 6nemli 6lciide biliylimiis pek ¢ok cevreyi etkisi altina alan, gesitli
pazarlar1 cekiciligi ile etkileyen kiiresel bir fenomen haline gelmistir (Page ve
Connell, 2006). Boylece turizm insanlarin rutin giinlik ortamlarindan
uzaklagmalarina, 6zgiirliik ve yenilik dolu yeni bir diinyaya girmelerine olanak tanir
(Herrera ve Herranz, 2012). Bugiin diinyada daha fazla turist somut Ogrenme
deneyimleri aramakta ve bu anlamda farkli sekillerdeki gastronomi deneyimi bu

arayista giderek artan dnemli bir rol oynamaktadir (UNWTO, 2012).

Yerel gastronomi, turistik deneyim ve cekici faktor olarak turistik bir
destinasyonun temel bilesenlerindendir (Symons, 1999). Shenoy (2005)’un belirttigi
gibi bu durum, yiyecek ve icecegi; tiiketimde oldugu kadar turizm iiriinii iretmede de
gerekli bir bilesen yapar. Bu anlamda, Mardin’e gelen yerli ve yabanci turistlerin
gastronomi  Uriinlerinden,  yiyecek-igecek  isletmeleri ve  ¢alisanlarindan
memnuniyetleri Mardin’de gastronomi turizminin gelismesi agisindan Onemlidir.
Karim ve Chi (2010)’nin belirttigi ilizere cok fazla sayidaki turist, gastronomi

deneyimi arayisinda seyahat etmektedir.
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Gida ile ilgili olan turizm aktiviteleri “yemek turizmi”, “mutfak turizmi” ve
“gastronomi turizmi” olarak adlandirilmaktadir. Bu terimler insanlarin yiyecek
deneyimi i¢in belirli yerlere seyahat etmelerinden dolayr ayni anlama gelmektedir.
Gastronomi turizmi ile ilgili daha Onceki benzer arastirmalarda gastronomi
turizminden: yiyecek turizmi (food tourism) (Bertella, 2011; S. Everett ve Aitchison,
2008; Shenoy, 2005) veya mutfak turizmi (culinary tourism) (H. J. Everett, 2005;
Harrington ve Ottenbacher, 2010; Hashimoto ve Telfer, 2006; Horng ve Tsai, 2010;



Karim, 2006; Long, 1998; Stanonis, 2009; Yun, MacPhail, ve Strongman, 2010)

sekliyle bahsedilmistir. Bu caligmada gastronomi turizmi ifadesi kullanilacaktir.

Heniiz yeni bir olgu olmasina ragmen gastronomi turizmi ile ilgili ¢caligmalar
hizla ¢ogalmaktadir ve calismalar c¢ogunlukla tezler veya makaleler seklindedir.
Ancak, herhangi bir turistik destinasyon ile ilgili turistlerin gastronomi
memnuniyetlerini arastiran calismalar smirli sayidadir. Bu arastirmada Mardin’e
gelen yerli ve yabanci turistlerin Mardin gastronomisine iligkin goriisleri

arastirilacagi i¢in bu konularla ilgili daha 6nce yapilan ¢alismalar incelenmistir.

Uluslararas: literatiirde turizm ile ilgili hizmet kalitesini 6lgen Servqual,
Servperf, HotelZot, Dineserv ve benzeri turizm isletmeleri hizmet kalitesi 6l¢iim
modelleri oldugu gibi HOLSAT ve TourServQual gibi turistik destinasyonlarin
hizmet kalitesini 6l¢en 6l¢iim modelleri de bulunmaktadir. Hizmet kalitesi 6l¢limiine
yonelik ortaya konulmus ilk modelin Parasuraman, Zeithaml, ve Berry (1988)
tarafindan gelistirilen SERVQUAL hizmet kalitesi Ol¢im modeli oldugu
goriilmektedir. SERVQUAL 06l¢egi iki boliimden olusmaktadir. Bunlar Kilic ve
Eleren’in (2009) belirttikleri gibi miisterilerin hizmet satin alacaklar1 isletmeyle ilgili
beklenti boliimii ve miisterilerin hizmet satin aldiklar1 isletmenin hizmetlerinden elde
ettikleri tecriibe ile ilgili alg1 boliimleridir. Servperf 6lgegi: Servqual dlgeginin maruz
kaldig1 elestiriler sonucunda 1992 yilinda gelistirilen bir Ol¢iim modelidir
(Giritlioglu, 2012). Cronin Jr ve Taylor (1994) hizmet kalitesinin isletme
performansina bagli oldugunu ve hizmet kalitesini tiiketicilerin algiladiklar1 degerler
olarak tanimlamiglardir. Servqual 6l¢eginde bulunan beklenti ve algi arasindaki fark
yerine sadece isletme performanst ya da miisterinin hizmet algisinin kalite
degerlendirmesi i¢in yeterli olacagini ifade ederek, performansa dayali 61¢iim modeli
olarak da adlandirilan Servperf hizmet kalitesi 6l¢iim modelini gelistirmiglerdir
(Kilig ve Eleren, 2009). Stevens, Knutson, ve Patton (1995) ise Dineserv adinda
miisterilerin restoran hizmet kalitesi algilamalarii 6l¢en bir arag gelistirmislerdir. Bu
Olciim modelinde de Servqual Olcegindeki gibi miisterilerin beklenti ve algilar

Ol¢tilmektedir (Giritlioglu, 2012).



Turistik destinasyon ile ilgili hizmet kalitesi 6l¢iim modellerinden HOLSAT:
tatilcilerin beklentileri ile tatil deneyimlerinin negatif ve pozitif ydnlerini
karsilagtirmak icin gelistirilmistir (Tribe ve Snaith, 1998). HOLSAT modelinin en
onemli Ozelligi otel gibi spesifik bir hizmet saglayicisindansa turistlerin turistik
destinasyon memnuniyetlerini 6lgebilme yetenegidir (Truong ve Foster, 2006).
TServQual olarak da adlandirilan TourServQual yontemi ise Eragi (2006) tarafindan
Misir’da, i¢ ve dis miisterilerin  turizm sektOriinde hizmet kalitesini
degerlendirmelerinde kullanilan bir yOntemdir. Arastrmada i¢ miisterilerin
(personel), iilkede faaliyet gdsteren isletmeler ve gevreleri ile ilgili hizmet kalitesini
ii¢ baslik ve 15 6nermeden olusan bir anketle, 5’li Likert 6lcegi ile degerlendirmeleri
istenmistir. Dis miisteriler (turist) i¢in hazirlanan arastirmada ise, ankette 3’lii

degerlendirme (zayif, orta ve 1y1) 6lcegi kullanilmistir (Kili¢ ve Eleren, 2009).

Uluslararasi literatiirde turistlerin gastronomi memnuniyetleri ile ilgili yapilan
calismalara bakildiginda Nield, Kozak, ve LeGrys (2000) turist memnuniyetinde
yiyecek hizmetlerinin roliinii incelemislerdir. Romanya’nin Karadeniz kiyilarindaki
tatil yerlerine gelen Dogu, Bati Avrupali ve Romanyali turistlerin 6rneklem olarak
alindig1 arastirmada bulgularin analizine bakildiginda ii¢ turist grubu arasinda ortaya
¢ikan 6nemli memnuniyet algis1 farkliliklar: fiyatlar, yiyeceklerin kalitesi, ¢esitlilik,
yiyecek hizmet standardi, yemeklerin sunumu ve hizmetin hizidir. Nield ve dig.
(2000)’nin yaptig1 ¢alismada yiyecek servisinin turist memnuniyetinde énemli bir
faktor oldugu; Dogu, Bati Avrupali ve Romanyali turistler arasinda yiyecek

hizmetleri memnuniyet diizeylerinde anlamli farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Quan ve Wang (2004)’in turistlerin yemek deneyimlerini, yemek
tilketimlerini analiz ederek yaptiklar1 incelemede odak nokta: turist deneyimlerini
yemek tiiketimlerine entegre edip kavramsal bir model gelistirmekti. Yani temel

amag turistlerin yemek tiiketimi ve deneyimleri arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir.

Cohen ve Avieli (2004) yaptiklar1 arastirmada amag¢ yemegin ¢ekiciligi ve
yemek sunumunda olusan olumsuzluklar arasindaki farki analiz etmekti.

Arastirmacilar iki agidan bakiyorlardi: Birincisi yemegin bir destinasyon i¢in nasil



bir ¢ekici iirlin olabilecegi, ikincisi ise turistler i¢in iyi yemek sunumunda olusan

olumsuzluklarin analiziydi.

Karim (2006) yaptig1 arastirmada destinasyon gastronomi imajinin, turistlerin
gastronomi destinasyonlarmi ziyaret etme niyetleri iizerindeki etkisini incelemistir.
Calismasinin 3 ana amaci vardwr. Birincisi, destinasyon gastronomi imaji ve turistin
ziyaret etme niyeti arasindaki iliskiyi a¢iklamak; ikincisi, gastronomi destinasyonunu
ziyaret etme niyetinde bilgi kaynaklarmin etkisini incelemek ve iicilincii olarak
destinasyon gastronomi imaji ve turistin ziyaret etme niyeti arasindaki iligki ile
gastronomi destinasyonunu ziyaret etme niyetinde bilgi kaynaklarmin etkisinin

demografik 6zelliklerini tanimlamaktir.

Tiirkiye’de yapilan ilgili ¢aligmalara bakildiginda Akman (1998) Tiirkiye’de
tatil koylerinde konaklayan yabanci turistlerin Tiirk Mutfagini tanima diizeylerini,
Tirk Mutfagi ve yemeklerine iliskin diisiinceleri ile turistik tatil koylerinde verilen
yiyecek-igecek hizmetleri i¢cinde Tiirk Mutfaginin yerini ve yararlanilma durumunu
incelemistir. Arastirmaya katilan yabanci turistlerin Tirkiye’yi tercih etme nedenleri
arasinda mutfagi tanima istegi besinci sirada yer almistir. Arastirmaya katilanlarin %
62,9 gibi anlamli bir cogunlugu seyahatleri sirasinda Tiirk Mutfagindan yararlanmak
istemislerdir ve dnemli cogunlugu yemekleri giizel goriiniislii, besin degeri yiiksek ve
lezzetli bulmuglardir. Bu calismada gastronominin turistlerin tercihleri arasinda ilk
sirada yer almamasini, anketin uygulandigi turistlerin deniz-giines-kum tercihiyle

ziyarete gelenlerden olusmasindan kaynakli olabilecegi gerekgesi ileri siirtilebilir.

Sanlier (2005)’in yukaridaki arastirmaya benzer c¢alismasi olan yerli ve
yabanci turistlerin Tiirk mutfagi hakkindaki goriislerini saptamak i¢in ylirtittiigi
arastirmasinda, yerli turistler Tirk yemeklerini lezzetli, istah agici, hos kokulu,

doyurucu; yabanci turistler ise lezzetli, ilgi ¢ekici, yagli ve baharath bulmuslardir.

Turistik destinasyonda turistlerin bdlgenin gastronomisi ile ilgili goriislerini
Olcen arastirmalar yok denecek kadar azdir. Literatiirdeki sayili arastirmalardan birini
yapan Akgdl (2012) Tiirkiye’nin herhangi bir yerini ziyaret eden yabanci turistlerin
gastronomi deneyimlerini degerlendirmistir. Akg6l, ziyaretcilerin demografik

ozelliklerini, ziyaret ettikleri isletmelerin atmosferini ve ¢alisan 6zelliklerini, yemek



tercihlerini ve begenilerini incelemistir. Calismasinda ziyaretcilerin Tiirkiye’yi
ziyaret etme amaglari arasinda Tiirk mutfagimi tanima tiglincii sirada yer alir. Yabanci
turistlerin gastronomi deneyimleri siirecinde yiyecek-igcecek isletmeleri ve personelin
ozelliklerine yonelik degerlendirmelerinde ise, en ¢ok personelin misafiri karsilamasi
ve ugurlamasindan, yiyeceklerin tazeligi ve lezzetinden memnun kaldiklar1

anlasilmistir.

Benzer ¢alismalara bakildiginda ¢ogunlugunun spesifik bir destinasyon yerine
evren olarak Tiirkiye’ye gelen turistleri aldiklar1 ve bdlge ya da il mutfag: yerine
genel olarak Tiirk mutfagini inceledikleri goriilmektedir. Long (2010) bir ili segerek
yapilan gastronomi arastirmalarinda bolgeyi veya tllkeyi temsil etmenin yanlig
olabilecegi ve dogru sonuclar vermeyebilecegini belirti. Yu (2007)’nun
calismasinda gastronomi turizmi amagcli seyahat eden turistlerin memnuniyetlerinde
en Onemli deneyimin restoranda yemek deneyimi oldugu belirtilmektedir. Bu
calismada arastirmaci Long’dan referansla bir bolgenin gastronomisi ile ilgili yapilan
arastirmanin o bolgeye iilke genelinde yapilan gastronomi arastirmalarindan daha
fazla katki saglayacagini diisiindii§iinden arastirmanin bolgesel ya da il diizeyinde
yapilmasma karar vermistir. Yine Yu’dan referansla arastirma sadece yiyecek —
icecek memnuniyeti degil isletme ve calisan memnuniyet algisin1 da dlger nitelikte

diizenlenmistir.

Literatiir taramasinda Mardin mutfagi ile ilgili daha dnce benzer bir arastirma
yapilmadigr goriilmiistiir. Gastronomi turizmi, destinasyon pazarlamasinda ¢ekim
etkisi yaratan bir faktor (pullfactor) olarak etkin bir rol kazandigindan (Hjalager ve

Richards, 2004) Mardin i¢in de arastirilmasi gereken bir alan haline gelmistir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanm genel amaci Mardin’e gelen yerli ve yabanci turistlerin
Mardin gastronomisine iligkin goriislerinin belirlenmesidir. Arastrma da sonuca
ulagabilmek i¢in asagidaki ana problem ve alt problemlere iliskin cevaplar

aranmistir.

Mardin’e gelen yerli ve yabanci turistlerin Mardin Gastronomisine iligkin

gortsleri nelerdir?



Alt Problemler:

1. Mardin’e gelen yerli ve yabanci turistlerin gastronomi turizmine olan ilgi

diizeyleri nedir?

2. Yerli ve yabanci turistlerin yiyecek ve icecek isletmeleri ile ilgili goriisleri

nelerdir?

3. Yerli ve yabanci turistlerin bu igletmelerde sunulan yiyecek ve igecekler ile

ilgili goriisleri nelerdir?

4. Yerli ve Yabanci turistlerin yiyecek ve igecek isletmelerinde ¢alisan personel

ile ilgili goriisleri nelerdir?

5. Yerli ve yabanci turistlerin Mardin gastronomi imaj1 ile ilgili gorisleri

nelerdir?

1.3.  Arastirmanim Onemi

Gastronomi turizminin gelistirilmesi ve siirdiiriilebilirliligi, sosyo-kiiltiirel
mirasa sahip ¢ikmay1 gerektirir. Gastronomi turizminin 6zendirilmesi, tarihsel-
kiiltiirel mirasin korunmasi ve gelecek kusaklara aktarilmasi agisindan oldukca
onemlidir (Akgol, 2012). Hjalager ve Richards (2004)’in belirttigi gibi turizm
destinasyonlar1 arasindaki rekabet arttikca, yerel kiiltiir, turistleri ¢ekmek ve
eglendirmek icin degerli bir turistik iirlin ve turistik aktivite kaynagi haline
gelmektedir. Tiirkiye gibi genis yiizol¢limiine sahip bir lilkede seyahat edenlere
sunulan gastronomi, biiylik bir ¢esitlilik arz etse de diger turistik {iriinlere gore ikinci
planda kalmistir (Okumus, Okumus, ve McKercher, 2007). Mardin’in ise zengin
kiiltiirel cesitlilikten kaynakli gastronomisi turistleri bolgeye ¢ekmek i¢in birinci

planda kullanilabilir bir 6ge olarak diisiiniilmektedir.

Scarpato, Hjalager, ve Richards (2002) gastronomi arastirmalarinin
toplumlarin  gastronomi yasantilarint degerlendirmek; verimliligi, potansiyel
gelisimleri ve yetersizlikleri belirlemek i¢in bir gereklilik oldugunu belirtirler. Bu
nedenle, bu arastirma Mardin ilinin gastronomik altyapisina iligskin bilgilerin kitaplar,

dergiler, gazeteler, internet sayfalari, kamu kurumlar1 ve diger kaynaklardan



taranarak bir araya getirilip gastronomi turizmi i¢in ayirt edici 6zelligi olan yiyecek-
icecek ve gastronomi faaliyetlerinin ortaya konulmasi agisindan ayrica bir 6neme
sahiptir. Mardin mutfagiyla ilgili bilimsel ¢alismalar yeterli sayida olmadigindan, bu
arastrma Mardin’deki mutfak kiiltiiriiniin incelenmesi, gastronomi turizmi i¢in
yeterliliginin tartisilmast ve bundan sonraki caligmalar i¢in bir kaynak ve ©n

arastirma olmasi acisindan 6nemlidir.

Bu arastirmay1 gerekli kilan bir diger 6nemli nokta da, diger arastirmalarda
ortaya konulan bilgilerdeki bosluklarin tespiti, yeni arastrmanmn bu bosluklari

doldurmasi ve ¢oziilmesi gereken ilgili diger sorulara cevaplar bulunmasidir.

1.4. Arastirmanin Simirhhklan

Aragtirmanin evrenini Mardin’i 2013 yilinda ziyaret eden yerli ve yabanci
turistler olusturmaktadir. Calisma evrenini ise Eylil, Ekim ve Kasim aylarinda
ziyaret eden turistler olusturmaktadir. Arastrmanin 6rnek grubunu ise Mardin’1 bu
tarthlerde ziyaret eden turistlerden tesadiifi 6rneklem yontemi ile belirlenen 450 yerli

ve yabanci turist olusturacaktir. Arastirmanin diger sinirhiliklari ise soyledir:

1. Arastrma Mardin’i ziyaret edip en az bir gece konaklayan yerli ve

yabanci turistlerle smirhdir.

2. Arastrmada zaman, maliyet, ulasim ve kontrol gii¢liikklerinden dolay1

orneklem alma yoluna gidilmistir.

3. Arastirmada birincil veri toplama aracglar1 anket teknigi ile siirhdir.

1.5. Arastirmanin Varsayimlari
1. Mardin’de en az bir gece konaklayip ankete katilan turistlerin verdigi

bilgiler dogru kabul edilmistir.
2. Arastirma i¢in segilen 6rnek grup, evreni temsil etmektedir

3. Veri toplama araci olarak kullanilan anket, 6rnek grubu olusturan tiim

bireyler tarafindan rahatlikla anlagilabilir ifadeler igermektedir.



1.6. Tammlar
Gastronomi: Gegmisten bugiine dek insan ile yiyecek-icecek arasinda her konuda
saglanmis kapsamli bilgi birikimi ve bu bilgi birikimini inceleyen bir disiplindir (A.

F. Smith, 2004).

Destinasyon: Destinasyon cok basit anlamiyla “ziyaret edilen yer” anlamini
tasimaktadir. Bu yer {ilke, sehir, kasaba veya ada olabilir ve turizm cekicilikleri,
turizm isletmeleri, yerel halk ve yerel yonetimin biitiiniinden olusan bir yapiya

sahiptir (Ozdemir, 2007).

Turistik Uriin: Turistleri ¢ekiciligi ile etkileyen ve ulasilabilir olan mal, hizmet,

dogal giizellik, doga olay1 ve benzeri unsurlardir.

Michelin Rehberi: Michelin firmasinin ilk defa 1900 yilinda insanlar1 kara yoluyla
seyahat etmeye tesvik etmek icin ¢ikardigi Fransa’min goriilmesi gereken

restoranlarini tanitan bir rehber (Xin, 2007).

Michelin  Yildizi:  Michelin  firmasina  bagli  miifettislerin  (inspector)
degerlendirmeleri sonucunda kaliteli restoranlara verilen puanlama sistemidir. Iyi bir

restorana en fazla 3 michelin yildiz1 verilebilir (Xin, 2007).
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2. KURAMSAL ARKA PLAN

Tezin bu boliimiinde, arastirmanin konusu ile ilgili kaynaklar taranmis; elde
edilen kuramsal bulgulara ve arastrma bulgularina dayali bilgiler bir araya

getirilerek kuramsal arka plan olusturulmaya caligilmistir.

2.1. Gastronomi ve Gastronomi Turizmi

Scarpato (2002) “gastronomi” kelimesinin ilk defa Fransa’da 1801’de bir
siirin ad1 olarak kullanildigini, antik Yunancada “gastro” kelimesinin mide ve
“nomos” kelimesinin yasa oldugunu belirtmistir. Scarpato (2002) gastronominin
tanimini iki kategoriye ayirmistir. Birincisi basit¢e en iyi yiyecek ve icecekten keyif
alma durumudur. ikincisi ise tiikettigimiz tiim yiyecek ve igcecekler de dahil olmak
iizere gida kavramina giren her seyi kapsayan genis kapsamli bir disiplin oldugudur.
Ingilizcede “mutfak kiiltiirii (culinary)” genellikle gastronomi ile esanlamli
kullanilan bir terimdir ve gastronomi bir iilkenin ya da bdlgenin kendine 6zgii mutfak
kiiltiiriiniin ortaya ¢ikmasini saglayan gida iiriinlerini, yemeklerini ve yemek pisirme
tekniklerini tanimlar (Horng ve Tsai, 2011). Arnott (1976) “gastronomi” basligini
insanoglunun beslenmesi ile 1ilgili her tirlii konunun incelenmesi olarak
tanimlamistir. Tanimlardan anlasilacagi iizere gastronominin, kiiltliriin bir pargasi
olan yemek kiiltiiriinii kapsadig1 agiktir.

“Gastronomi turizmi” ise ilk defa 1998 yilinda Long tarafindan “culinary
tourism” adiyla turistlerin farkli kiiltiirlerin yiyeceklerini tecriibe etme fikri olarak
ortaya atimistir (Long, 2004). Long’a gore gastronomi turizmi unutulmaz
deneyimler yasamak i¢in gastronomi ve gastronomi ile ilgili aktiviteler lizerinden
kiiltiiri, tarihi arasgtirmak ve kesfetmektir (Yun, Hennessey, ve MacDonald, 2011).
Michael Hall ve Mitchell (2000, s. 308) gastronomi turizmi i¢in “birincil ve ikincil
gida ireticilerini, gida festivallerini, restoranlar1 ve yemek i¢in 6zel yerleri ziyaret
etme, ve/veya Ozel gida iiretimi yapilan yerlerin Ozelliklerini tecriibe etmek i¢in
yapilan seyahatlerdir” derler. Novelli (2005)’nin Ozel Ilgi Turizmi kitabinda Michael
Hall ve Mitchell (2005) seyahat sirasindaki herhangi bir restoran deneyiminin;
gastronomi turizmi olarak kabul edilebilmesi anlamina gelmeyecegi, bunun yerine

ziyaretin ana amacinin gittigi yerin yemegini veya mutfagini deneme istegi olmasi
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gerektigini belirtmistir. Ignatov ve Smith (2006)’e gore ise gida malzemeleri,
icecekler, gida tiretimi, motivasyonlar, aktiviteler, kurumsal yapilar gibi gastronomi

terimleri de gastronomi turizmini ifade edebilir.

Wolf, gastronomi turizminin tarim etkinlikleri, tarim marketleri ve meyve
bahgelerine yapilan ziyaretleri de igeren tarim turizmi baglaminda ortaya c¢iktigini
one slirmekte, Ozellikle yeme-igme zevki ve arastirmasma odaklandigini
belirtmektedir (Yun ve dig., 2011). Ayrica gastronomi turizmini, destinasyonlar1
yiyecek-igecekleri kesfetme ve zevk alma amagli seyahat etmek, essiz ve unutulmaz
gastronomi deneyimlerini yasamak olarak tanimlar (Steinmetz, 2010). Shenoy (2005,
s. 13) gastronomi turizmini; turistin destinasyondaki restorana gitme, yerel gidalari
satin alma ve bolgenin benzersiz gida iiretimi deneyimi gibi gastronomi aktiviteleri
olarak tanimlarken, Brisson (2012, s. 16) ana seyahat nedeninin yiyecek ve sarap
oldugu bir ozel ilgi turizmi olarak tanimlar. UNWTO (2012, s. 7)’ya gore gastronomi
turizmi; seyahatlerini kismen veya tamamen bir yerin mutfagimi tatmak ya da
gastronomi ile ilgili aktivitelerine katilmak i¢in planlayan turistler ve ziyaretciler i¢in
gecerlidir. H. J. Everett (2005, s. 97)’e gore gastronomi turizmini, restoranlarda veya
festivallerde yemek tatmak; yemek kitaplarmmi1 okumak, yemek kitab1 ile yemek
pisirmek veya turizm malzemelerini (6rn: tur reklami) incelemek gibi herhangi bir

baglamda gormek miimkiindiir.

Hall ve Sharples (2003) calismalarinda (Sekil — 2.1) gastronomi turizmini
turistlerin seyahat sebepleri lizerinden agiklamiglardir. Ancak gastronomi turizmini
ve mutfak turizmini ¢aligmalarinda ayirip, gastronomi turizminin daha 6zellikli ve
tiim turistik aktivitelerin gastronomi ile ilgili oldugunu belirtirler. Buna ek olarak
Hall ve Sharples (2003, s. 9) gastronomi turizmini tanimlarken seyahati sirasinda
yiyecek-igecek tiiketen turistle; aktiviteleri, davraniglar1 ve hatta destinasyon se¢imi

bile gastronomiden etkilenmis olan turisti ayirmak gerektigini savunurlar.

Goriildiigii gibi gastronomi turizmi ile ilgili ¢aligmalar arttikca gastronomi
turizminin ne oldugu ile ilgili tanimlamalar da artmaya devam etmektedir.
Gastronomi turizmi: ister kiltlir turizmi bilinyesinde veya 0Ozel ilgi turizmi

biinyesinde ister tek basina bir turizm hareketi olarak tanimlansin, arastirmacilar bu
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turizm dalina talebin giderek artacagi goriisiindedirler. Horng ve Tsai (2010, s.
42)’nin de belirttigi gibi daha fazla insan yeni gastronomi deneyimleri i¢in seyahat
ettikce, gastronomi turizmi de “destinasyon pazarlamasinda™ giderek daha 6nemli

hale gelecektir.
Sekil — 2.1: Gastronomi Turizmi

Gastronomi Turizmi

7
\ -
Kirsal \ - -
T Turizm \ e
N
/\ ILGI YOK &rn: Karninizi doyurmak
- ",‘ zorunda oldugunuzdan seyahat
/" \ sirasinda bilindik bir restorani
Mutfak \\ - | ziyaretetmek
Turist . Turizmi \ |
SBVISI /{ PQSUK iLGi 8rn: Degisiklik ‘I\I
- \ igin yerglrpazan,yermrek /
o | festivalini, sarapevini /
Gastronomi - veya restoran ziyaret :."
Turizmi A ~ | Bmek ’
\I-{ﬁylﬁl OLMAYAN ILGI érn: Daha .‘I
- \ genis bir yagam tarz aktivitesi F"‘
/" | olarak destinasyona ulasinca ".’
- | yerel pazar, festivallerve  / LOW INTEREST/NO
7 | sarap evlerini ziyaret etmek INTEREST e.g. visiting a
Gurme Turizmi - | farniliar restaurant while
- | you are traveling because
- 7 | you have to eat
" YOKSEK ILGI 6rn: Seyahat sebebi |
- belirli bir restorani veya sarap ,"l
7 evini ziyaret etmek. TUm turist ~ /
- aktivitesi gastronomi ile ilgilidir
BIRINCIL iKiNCIL DIGER ILGILERE BAGLI

Seyahat Motivasyonu Olarak Gastronomi Onemi

Kaynak: C. Micheal Hall (2003), Food Tourism Around the World
2.2. Gastronomi Turizminin Etkileri

WFTA (2013) (World Food Travel Association) gastronomi turizminin

destinasyonlara faydalarin1 asagidaki gibi siralar;

= Daha ¢ok ziyaretci,

= Daha ¢ok satis (oda / ucak koltugu / yiyecek / i¢ecek / oto kiralama),

= Daha ¢ok medya reklama,

= Dabha ¢ok vergi geliri,

= Yeni bir rekabet avantaj1 veya essiz satis teklifi (6rn: essiz yerel gida),
*  Turizm konusunda artan toplum bilinci,

* Yerel gida kaynaklar ile ilgili artan farkindalik ve toplumun bundan
gururlanmasi.
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S. Everett ve Aitchison (2008, ss. 150-167) gastronomi turizminin
destinasyonda ‘“li¢ ana etkinin (ekonomik, sosyal ve cevresel siirdiiriilebilirlik)”
saglanmasinda rolii oldugunu savunup, gastronomi turizminin turizm arastirmalari
disinda olmamasi gerektigini belirtirler. Kivela ve Crotts (2005)’a gore gastronomi
turizmi ekonomik getirileri anlaminda dikkate deger ve sadik miisteriler yaratan bir
sektordiir. Bu sebeple gastronomi deneyiminin destinasyon pazarlamasinda giiclii bir
ara¢ oldugu soylenebilir. Boyne, Hall, ve Williams (2003)’a gore yerel iirlinlere
yapilan turizm harcamalari, yerel iiretim ve ekonomik canlilik saglarken, yiliksek
kalitedeki yiyecek ve igecekler ise turistik iiriin ve turist deneyimlerini gelistirebilir.
Destinasyona ekonomik katki agisindan Hjalager ve Richards (2004) “gastronomi
turizmi tipolojisi” adi altinda bir bdlgenin gastronomi ve turizm gelisimini yansitan
bir model gelistirmiglerdir. Hjalager ve Richards (2004) gelisen turizm sektoriinde en
yiiksek seviyenin en yiiksek ekonomik performans olduguna dikkat cekerler. Lin
(2006) bu dort seviyeli modelin ampirik ¢aligmalarla test edilmesi gerektigine

inanmasina ragmen turizm arastirmacilarina yol gosterecegini belirtir.

Barkat ve Vermignon (2006); “belirli destinasyon ve pazar segmentleri
arasinda olusan rekabet avantaji giderek Onem kazanirken, yiyecek ve yerel
gastronomi de destinasyona deger katmada onemli bir rol oynar” degerlendirmesinde
bulunurlar. Yine Barkat ve Vermignon (2006) gastronomi turizminin toplumun
gururlanmasina ve yerel kimligin pekistirilmesine katkisinin yaninda yeni ekonomik
girisimleri tesvik ettigini de belirtirler. Ayrica gastronomi turizmi seyahat edilen
destinasyonda yasayan yerel halk ve turist arasinda 6rnek etkilesim ile i¢ ice gecmis
duygusal bir bag kurulmasini saglamakta ve destinasyon imaji i¢cin ¢cok kuvvetli bir
gelisime yol agmaktadir (Kalkstein, 2007). Baz1 arastirmacilara gore (S. Everett ve
Aitchison, 2008; Girard ve Nijkamp, 2009; Herrera ve Herranz, 2012) gastronomi
turizmi bdlgenin kimliginin sekillenmesi, kiiltiirel mirasimn siirdiiriilmesi ve bir
bdlgenin sosyo-kiiltiirel dokusunun yenilenmesi agisindan 6nemli rol oynamaktadir.
Gastronomi turizminin yoresel kalkinmadaki 6nemini inceleyen Hall, Mitchell ve
Sharples (2003) arastirmalarinda yiyecek ve turizm arasindaki iliskinin saglikli bir
sekilde kurulmasimin yalnizca ekonomik etkisinin degil, yerel kimligin ve kiiltiiriin

gliclenmesinin de yoresel kalkinmaya katki sagladigini savunmuslardir (Akgol,
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2012). Gastronomi turizminin Ozellikle kirsal alanlar i¢in olumlu etkileri vardir
(Blakey, 2012). Turistler, hem damak tadi ve hem de ilgi alanlarinda daha macerac1
hale geldik¢e kirsal bolgelerin sundugu firsatlardan faydalanmak isteyeceklerdir
(Park, 2008). S. Everett ve Aitchison (2008)’un belirttigi tizere kirsal bolgelerde
gastronomi turizmini tesvik etmek; yerel cificilere, iireticilere ve kiiciik isletmelere
turizm gelirlerini artrmak i¢in yardimci olur ve kirsal ekonomilerin ¢esitlenmesini
saglar. Gastronomi turizmi goriildiigii lizere hem bdlgenin kiiltiirel kimligini
yansittig1 i¢in hem de kiiltiirel miras1 korudugu i¢in diger destinasyonlara karsi
rekabet lstiinliigii saglar (Paramo, 2006), yerel kiiltiiriin tanitilmasinda ve kiiltiirel

gelenegi siirdiirmede sosyal bir rol oynar (Barkat ve Vermignon, 2006).

2.3.  Gastronomi ve Turizm Arasmdaki fliski

Gilinlimiizde, gastronomi ve turizm arasindaki iliskide giderek artan bir
farkindalik mevcuttur (Boyne ve dig., 2003). Diinyadaki turizm pazar1 rekabetinde,
biitiin bolgeler ya da destinasyonlar kendilerini diger destinasyonlardan ayirabilmek
icin farkli bir iirlin sunma arayisindadirlar (Shenoy, 2005). Turizm destinasyonlar1
arasindaki rekabet arttikca; yerel kiiltiir, turistleri ¢ekmek i¢in giderek daha degerli
turistik iirtin kaynagi haline gelmistir (Richards, 2002). Gastronomi aslinda giinliik
yasamin bir pargast olarak her kiiltiiriin bir disavurumudur. Bu unsur turizm
destinasyonlar1 i¢cin de firsatlar yaratir (Richards, 2012). Winter, Teo, ve Chang
(2008) gastronominin, kiiresellesen toplumlarda kiiltiir kimliginin 6nemli bir
belirleyicisi oldugunu sdylemislerdir. Biitiin insanlar ister evinde ister evlerinden
uzakta beslenmek zorunda olduklarindan yiyecek ve icecekler seyahatlerin gerekli
bir pargasi olmus ve olmaya da devam edecektir (Brisson, 2012). Post modern
toplumlarda gastronomi, sadece turist deneyiminin merkezinde oldugu i¢in degil,
toplumun kimligini olusturmada da etkin rol oynadigindan turistik tiriinler arasinda

onemli bir yeri vardir. (Croce ve Perri, 2010).

Bolgelerin turistik {iriinlerini  giiglendirmek i¢in gastronomi mirasinin
kullanim1 giderek artmaktadir (Boyne ve dig., 2003). Yemek ve sarap; yerel hayatin,
tarihin, kiiltiiriin, ekonominin ve toplumun bir iiriinii olmakla beraber tarihsel siire¢

boyunca yerel yasam tarzi tarafindan sekillendirilmistir (Lopez-Guzman ve Sanchez-
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Caifiizares, 2011). Hu ve Ritchie (1993) bir destinasyonun tercih edilmesinde,
destinasyonun sahip oldugu yemek kiiltiiriiniin 6nemini inceledikleri ¢caligmalarinda,
bolgeye 0zgili yemeklerin iklim, konaklama ve manzaradan sonra dordiincii dnemli
faktor oldugunu tespit ederler (Okumus ve dig., 2007; Say ve Balli, 2012).
Turistlerin tatilleri sirasinda yedikleri yoresel yemekler onlarin zihinlerinde ayr1 bir
deneyim olarak kalmakta (Quan ve Wang, 2004) ve destinasyonu tekrar tercih
etmelerinde etkili olmaktadir (Kivela ve Crotts, 2005). Shenoy (2005) yerel mutfak
ve gastronominin daha fazla turist cekmek icin bdlgelerin aradigi ayirt edici iiriin
kaynagi olabilecegini belirtir. Buna kanit olarak sarap turizmi ile ilgili yapilan
arastirmalar (Croce ve Perri, 2010; Dumais, 2002; Hall ve Mitchell, 2000; Ilhan,
2007; Northwood, 2000) gosterilebilir. Lopez-Guzman ve Sanchez-Caiizares
(2011)’e gore ziyaretgi yerel gastronomiyi tadarak bolge ile daha iyi bir bag

kurmakta ve bdlge kiiltiiriinii daha 1yi tanimaktadir.

Turist acisindan bakildiginda bolge mutfagini tatmak hem ihtiya¢ hem de
zevk sayilabilir. Bazi turistler sadece acliklarimi gidermeye calisirken, bazilar1 da
seyahat amaclarindan biri olan yerel mutfag: tatmak istemektedirler (Shenoy, 2005).
Su ve Horng (2012)’a gore giiniimiizde kiiresellesen diinyada yoresel gida; toplumlar
ve bolgeler arasindaki kiiltiirel farkliliklar1 ortaya ¢ikaran en 6nemli unsur olmustur.
Tatilleri swrasinda turistler bulunduklar1 bdlgenin yemeklerini yiyerek, inanislarmi
gorerek ve kiiltiirlerini yasayarak yeniden sosyallesmeye calisirlar (Fox, 2007).
Dahasi, yoresel mutfak tiiketicilerini bolgeye alistirp ziyaret¢i sayisini artirma
potansiyeli vardir (Su ve Horng, 2012). Ayrica, gastronomi turizmi turistlere belirli
destinasyonlarda kiiltiirii yasayip tarihiyle iliskilendirebilecekleri essiz deneyimler
yasatabilir (Karim, 2006). Gastronomi, destinasyon se¢iminde ana motivasyon
faktorii olmasa da diinyadaki turist motivasyonlarinda ikincil veya kismi bir rol iggal
etmektedir (Herrera ve Herranz, 2012) ve yapilan arastirmalar turist memnuniyetinde
yemegin roliiniin 6nem arz ettigi ve turistlerin destinasyon se¢iminde etkili oldugu
yoniindedir (Akgol, 2012; Cohen ve Avieli, 2004; Demir, 2011; Kalkstein, 2007;
Nield ve dig., 2000).

Ekonomi agisindan bakildiginda ise yiyecek-icecekler, turist harcamalarinin

% 30 veya daha fazlasimi kapsadigindan dolayr turizm hizmetlerinin gelisiminde
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oldukca 6nemli bir role sahiptir (OECD, 2012), ve bu harcama genellikle yerel
isletmelere gitmektedir. Richards (2012)’a gore gida ve turizm arasindaki baglantilar
yerel ekonomik kalkinma icin bir platform saglar ve bu platform destinasyon
markalastirmasi ve pazarlamasi i¢in kullanilan gastronomi deneyimleri (festivaller,
yerel restoranlar vb.) ile giliclendirilebilir. Yapilan ¢aligsmalar gida harcamalarmin
turizm endiistrisi ve yerel ekonomi agisindan 6nemini gostermektedir. Ornegin;
Italya’”da 2010 yilnda sarap turizmine katilan turistler 2003 yilindakilerle
karsilastirildiklarinda 2010 yilinda bir turistin giinliik ortalama harcamasi 200 Avro
iken 2003 yilinda turistin giinliik harcamasi 150 Avro oldugu belirtilmistir. Barselona
Universitesi tarafindan yapilan baska bir arastirma Barselona’da yapilan turizm
harcamalarinin %30’nun gastronomiye gitmekte oldugu yoniindedir. Kanada’da
yapilan arastirma ise 2010’da Ontara ilinde 2 milyar Kanada Dolar1 yiyecek-icecege
harcanmis ve bu rakam toplam turizm harcamalarinin %46’sin1 olusturmustur

(Richards, 2012).

Arastirmalardan da goriildiigli lizere gastronomi ve turizm arasindaki iligki,
turistik amagli seyahatler esnasinda zorunlu bir ihtiya¢ olarak yiyecek tiiketimi
seklinde ele alinabilecek ylizeysel ve tek yonli bir iliski degil, hem destinasyon
secimini hem de secilen destinasyona iligkin memnuniyet diizeyini etkileyen derin ve

iki yonlii bir iliskidir (Akgdl, 2012).

2.4. Gastronomi Turizminin Gelisimi

Gastronomi turizmi son 10 y1l i¢erisinde hizli bir biiyiime gdstermis (Hall ve
Mitchell, 2005); ilgi ¢ekici, yeni ve essiz bir endiistri olarak kategorize edilmistir
(Brisson, 2012). Sharples (2003)’a gore gastronomi turizminin gelismesi, insanlarin
yemek pisirmek yerine gastronomi gosterileri izleme, disarida yemek yeme ve
benzeri gibi gastronomi ile ilgili aktivitelere egilimleri sonucu olarak ortaya
cikmistir. Son yillarda, yemegin 6nemi fark edilmis, yemege olan ilgi artmis ve
yemekle ilgili faaliyetler her toplumda popiiler hale gelmistir. Yerel ve bolgesel
gastronomiyi tanitmaya verilen 6neme iliskin ornekler: yemek gezileri, TV sovlari,
gezi bloglari, yemek etkinlikleri, yemek tarifleri ve pisirme metotlarma iliskin

yaymlar seklinde siralanabilir (Kim, Goh, ve Yuan, 2010).
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Boniface (2003) gastronomi turizminin baslangicini, yiyecegin pisirilip ilk

tiikketilmesinden bu yana 8 asamaya ayirir ve aciklar:

1. Asama: Yiyecegi pisirmek,

2. Asama: Yiyecegin beslenmeden daha fazla oldugunun kesfi,

3. Asama: Yemek ic¢in belirli hayvanlarin evcillestirilmesi ve yetistirilmesi,

4. Asama: Meyve, sebze ve bitki yetistirme,

5. Asama: Yemegin sosyal farklilagsma olarak kullanilmasi,

6. Asama: Yemeklerin ve tlirevlerinin uzun mesafelere ticareti,

7. Asama: Cevreyle ilgili degisim ve Avrupalilarin kolonilesmesi,

8. Asama: Geligmis tlilke sanayilesmesidir.

Aciktir ki, gastronomi turizminin gelisimi yukarda ki asamalarla dogrudan
iligkilidir. Tarth boyunca agirlama hizmetleri arasinda yiyecek ve icecekler

ziyaretgilere sunulan siradan bir hizmet olarak kabul edilmistir (Hall ve Mitchell,

2005).

Hall ve Mitchell (2005) yemek ve sarabm 19. yiizyilin ortalarina kadar
seyahat amaci1 olarak turistik {riin olmadigimi ancak gastronomi turizminin
1970’lerde kayda deger bir Olcekte biiylidiigiinii iddia eder. Gastronomi turizminin
gelisimindeki esas nedenler insanlarin yer degistirmesi, yiyecekler agisindan ulagim
teknolojisindeki gelismeler, tiiketici begenileri, yasam tarzlarindaki degisimler ve
diinyada tarim reformlarinin baglamasi ile yakindan ilgilidir (Hall ve Mitchell, 2005).
Boniface (2003), gastronomi turizminin glniimiizdeki yapismni ve stilini
kazanmasinda etkili olan kiiltiirel ve teknolojik girdileri dért maddede inceler: Ilki;
tarimin ortaya ¢ikisi, gelisimi ve insanlarin ¢evreye adapte olarak tarimi gelistirmesi,
ikincisi; kiiltiirel etkilesimlerin ve kiiltlir hakimiyetinin 6nem kazanmasi, tigiinciisii;
bireysellikten kiiresellesmeye gegis ve son olarak ise gida giivenligi ile ilgili

endiselerdir (Akgol, 2012).

Xin (2007) gastronomi turizminin 20. Yizyila kadar ayr1 bir endiistri
olmadigmi belirtir. Xin’e gore “Michelin Rehberi” ile gastronomi turizmi fikri

popiilerlesmis ve hem gastronomlar hem de turistler Fransa’nin kirsallarina gelerek
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burada bir turistik iirlin olusmasim saglamislardir. Yazara gore 2. Diinya savasindan
sonra otomobillerin satin alinabilir olmasi gastronomi turizminin altin ¢agmnin
baslamasina neden olur. Yillar gectikce artarak devam eden gastronomi turizminin
onemi 90’ yillara gelindiginde daha da belirginlesir. Fransa’da 3 Michelin yildizl1
restoranlarin fiyatlar1 ylikselince Fransizlar bu fiyatlar1 karsilayamaz olmus ve sektor

en fazla yabanci gastro-turist’ten yararlanmaya baglamistir.

Literatiirde ilk defa Long (1998) tarafindan bahsedilen gastronomi turizmi
daha sonra WFTA’nm kurucusu Eric Wolf tarafindan 2001°de “ziyaretci cekiciligi
olarak yiyecek ve igecek kavrami” ¢alismasinda incelenmistir (Bergin, 2013). Daha
sonra 2003 yilinda kurulan ICTA (Uluslararas1 Mutfak Turizmi Birligi) gastronomi
turizmi ile ilgili faaliyetlerine baslamistir. Giiniimiizde Ispanya, Malezya ve Kanada
gibi llkeler de turizm reklam materyallerinde gastronomi imajin1 kullanmaya
baslamiglardir (Hashimoto ve Telfer, 2006; Herrera ve Herranz, 2012; Horng ve
Tsai, 2011). Shenoy (2005)’a gore bu gibi gelismeler, ziyaret edilen destinasyonun
mutfagini, gastronomi Uriinlerini, yoreye 0zgili essiz yemeklerini tatmak, tecriibe
etmek icin bir ilgi olusturmustur. Insanlar, dzellikle yerel mutfag: tanima ya da
bdlgenin {inlii sefinin yemeklerini tatmak i¢in siklikla destinasyonlar1 ziyaret etmeye

baglamustir.

Buglin, gastronomi insanlarin nereye seyahat edecegine ve tatillerinde ne
yapacagina karar verme faktoriiniin ana sebebi olmaya baglamistir ve giderek diinya
genelinde neredeyse biitiin turizm destinasyonlari gastronomiyi turizm i¢in ana ¢ekici
unsur yapmaya calismaktadirlar (Hall ve Mitchell, 2005). Gastronomi, belirli bir
destinasyon i¢in birincil seyahat sebebi ya da seyahat sebeplerinden biri olabilecegi
gibi (Brisson, 2012), turist deneyimi acisindan bir destinasyona seyahat icin tek

basina yeterli bir neden olabilecegi de (Fox, 2007) unutulmamalidir.

2.5. Gastronomi Turizminin Bilesenleri

Bagka bir {ilkeyi ziyaret eden insanlarin beklentileri arasinda, yeni yerleri
gormenin ve yeni kiiltiirleri tanimanin yaninda, yemek kiiltiirinii de deneme arzusu

da yatar (Goker, 2011). Gastronomi bilesenleri ziyaretcilerin yemek kiiltiiriinii

19



yasayabilmeleri agisindan ¢ok onemlidir. Turistik gastronomi bilesenleri (sekil -2.2)

restoranlardan festivallere kadar pek cok 6geyi kapsar.

Sekil — 2.2: Gastronomi Turizmi Bilesenleri

Gelenekler

Gastronomi Miizeleri

f}_,.-r—'—'——--.\_,_ Festivaller
—

B
f” Etnik Restoranlar "‘\\

Yemek Pisirme -
a v
Kurslari

\\ Yerel Gida Satan
% Magazalar

/ Bolge
Mutfagini
el vivecek ve icecekler Gurme
Temsil Eden Restoranlar

Gastr_on.om.l Restoranlar Uretim Yapan
Temsilcileri Tesisler

L

'\\ Otel Restoranlari ,./j
Bolgesel Uriinlerle e s

Spa Hizmetleri Glzergahlar

Ritueller

Kaynak: UNWTO, 2012, 4 Brief Summary of the SETE Study

2009 yilinda SETE’nin ( Yunan Turizm Yatirimeilar: Dernegi) gastronomiyi;
turistlerin Yunanistan’1 tatil i¢in segme nedenleri arasinda kilit faktor yapmak i¢in
yurlittiigli ¢calismada, popiiler gastronomi destinasyonlarmin kilit karakteristikleri
(irtin ve promosyonlar gibi) belirlenmeye c¢alisilmistir (Karagkouni, 2012). Bu
amagla popiiler gastronomi destinasyonlarmdan Fransa, Ispanya ve italya’da bir
arastirma yapar. Arastirma sonuglarina gore: Fransa, Ispanya ve Italya gibi popiiler
gastronomi destinasyonlari: gastronomi turizmine iligkin trilinleri, hizmetleri, bolge
yemeklerini vurgulayan aktiviteleri, seflerin yetenekleri ile yaraticiliklarini ve
bdlgenin geleneklerini; kisaca ziyaretgilere unutulmaz gastronomik seyahat deneyimi
sunmalar1 ile 6n plana c¢ikmiglardir. Karagkouni (2012)’ye gore gastronomik

sahiplenme dereceleri yiiksek olan bu gastronomi destinasyonlart:

e Yerel mutfaklar1 genis bir yelpazede tanitir,

e Yeni gastronomik iirtinler gelistirir,
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e Gastronomiyi yerel gelenekler ve kiiltlirle birlestirir,

e Turizmi tarim ve yiyecek-i¢ecek iiretimi ile iligkilendirir,
e Miikemmel turizm portallar1 yaratir,

e Turist memnuniyetine 6nem verir,

e Sinerjiler gelistirir ve

e Profesyoneller tarafindan yonetilirler.

Yerel yonetimler turistleri bolgeye cekmek i¢in, resmi turist bilgilendirme
yayimlari, restoran reklamlari, yemek kitaplar1 yayinlari, festivaller ve gastronomi
turlar1 diizenlemektedirler (Long, 2010). Gastronomi turizmi endiistrisi, yemek
rehberlerinden ve restoranlardan ibaret olmayip, her tiirlii mutfak deneyimini igerir.
Bu sektoriin icerisinde; agcilik okullari, yemek kitaplar1 satan diikkanlar, gastronomi
tur operatorleri ve bu turlarin rehberleri, gastronomi ile ilgili medya, televizyon
programlar1 ve dergiler, gastronomi ile ilgili aktiviteler, sarapcilar ve sarap baglari,
bira fabrikalari, igcki damitma yerleri, tarla sahipleri ve treticileri bulunmaktadir
(Cagly, 2012).

Gastronomi turizminde de diger alt turizm dallarinda oldugu gibi turisti
bolgeye seyahat etmeye ¢eken faktorler vardir. Bu faktorleri basliklar halinde vermek
gerekirse bunlar: gastronomi imaji, gastronomi etkinlikleri, gastronomi tiriinleri ve

yiyecek-igecek isletmeleridir.

2.5.1. Gastronomi Imaji

Imaj, bir {iriiniin, bir kisinin, bir yerin, bir seyin nasil bilindigi; iiriinii cok
satmak amaciyla yapilan her tiir faaliyet ya da iirliniin miisteri tarafindan algilanan
resmi olarak farkli sekillerde tanimlanabilmektedir. Herhangi bir iiriiniin
miisterileriler tarafindan tercih edilmesindeki bu 6nemine bagli olarak imaj {iriiniin
gelistirilmesinde etkili unsurlardan biridir. Bélgelerin ve turizm isletmelerinin sahip
olduklar1 imajlar1 da turizm {iriinii olarak ele almmmaktadir. Turizm bdlgelerinin
zaman igerisinde sahip olduklar1 imaj, tiiketicilerin s6z konusu bdlgeleri tercih
etmesinin nedenleri arasinda iist swralarda yer almaktadir (N. Kozak, Kozak, ve

Kozak, 2013). Destinasyon imaji, turistlerin seyahate ¢cikma kararmi vermeden dnce
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destinasyon ozellikleri hakkinda edindikleri bilgilerle birlikte destinasyonla ilgili
sahip olduklar1 alg1 biitiiniidiir (Goker, 2011).

Turizm pazarlamasi agisindan destinasyon imaji1 kavrami, ilk olarak Hunt’in
(1975) turizm gelisiminde imajin roliinii test ettigi akademik ¢alismasiyla
baslamistir. Daha sonraki yillarda bu kavrami ele alan ¢alismalarin bir kismi belirli
destinasyonlarm, turistler tarafindan algilanan imajlarin1  G6lgmek {izerinde
yogunlagmistir. Diger calismalar ise, imaj algisini olusturan etmenleri analiz edip
kavramsal bir temel olusturduktan sonra imaj algisin1 dlgmeye yonelik olmustur
(Goker, 2011). Guthrie ve Gale (1991)’e gore destinasyon imajinin 6nemi iiriin
somutlugu ve algir 6neminden daha yiiksektir ¢iinkii destinasyon imaji1 ziyaretgileri
karar verme asamasinda etkiler. Eger destinasyonun pozitif imaj1 varsa daha fazla

insan oray1 ziyaret eder (Karim, 2006).

Gastronomi imaj1 da destinasyon imaj1 olusturma da onemli bir faktér haline
gelmektedir (Ozdemir, 2007). Pek cok bilim insami, turizm arastirmacisi ve
profesyoneller bolgenin kiiltlirel 6zelliklerini etkili bir sekilde yansitan gastronomi
imajinin turistik Uriin olarak kullanilabilecegini ileri stirerler (Soner, 2013). Karim
(2006)’ e gore yerel gida turist deneyimini gelistirebilir ve seyahatinin en unutulmaz
parcas1 olabilir. Bu yiizden, yerel gidalar destinasyonun imajini yansitabilir ve
destinasyonun aymrt edici 6zelliklerinden olabilir. Ayrica Karim (2006)’in yaptig1
calismada gastronomi imajinin etkilerini anlamanin destinasyonun genel imajin1 daha
da gelistirecegini belirtmistir. Rand, Heath, ve Alberts (2003)’a gore restoranlarin
yoresel olup olmamasi, destinasyonun gastronomi imaj1 tanitiminda onemli bir
gostergedir. Schwartz (2011)’a gore yerel gidanin gastronomi turizmi stratejilerinde
kullanim1 kirsal toplumlarin siirdiiriilebilirligi ve destinasyon imaji yaratmada ¢ok
biliylik paya sahiptir. Quan ve Wang (2004)’a gore yemekler bir destinasyonun
kimligini ve kiltiiriinii yansitmada, yemeklerin tiiketimi ise destinasyon imajmin
gelistirilmesinde kullanilabilir. Eger mutfak kiiltiirli, gelenekler ve yerel turizm imaji
arasinda tamamlayict bir iligki varsa; gastronomi, asil turistik cazibe haline gelebilir
(Soner, 2013, s. 25). Cok aciktir ki, sadece ekonomik bakis agisiyla bile imaj daha
cok 1lgiyi ve destinasyon pazarlama girisimlerine katilimi1 hak etmektedir (Schwartz,

2011, s. 31).
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Boyne ve dig. (2003) iskogya’da yiiriittiikleri ¢alismalarinda; rehber kitapgik
okuyanlarin yerel iiretilen gidalar tiikettikleri, otel disinda yedikleri ve yerel gida
magazalarindan aligveris yaptiklarmi belirlemislerdir. Nicholson ve Pearce (2000)
Yeni Zelanda giiney adasinda diizenlenen iki yemek festivalinin 6nemli sayida geng
bayan turisti bolgeye c¢ektigini ortaya ¢ikarmislardir. Bu ve benzeri bulgular,
gastronomi imajinin destinasyon tanitiminda etkili olarak kullanilabilecegini

gostermektedir (Okumus ve dig., 2007).

Okumus ve dig. (2007)’a gore bolge gastronomisi destinasyonun genel
imajmi artirabilse de Enteleca (2000)’e gore unutulmamalidir ki tiiketici algis1 ve
destinasyon imaji yerel {iriinii tanitmada bazen ¢eliskiye diisebilir. Ornegin,
Fransa’da yapilan bir arasgtrmada Fransa’nmn 19 bolgesinde bolge ile ilgili brosiirler
analiz edilmistir. Calismada yemek yapim asamalari, sefleri, restoranlar ve insanlarin
yetersiz temsil edildigi bulunurken; yemek tabaklari ve ham gidalar yeterli olarak
temsil edilmistir. Gastronomi ile ilgili iligki ve yerel yasam imaj1 ise aksine hig
kullanilmamistir (Okumus ve dig., 2007). Yine Okumus ve dig. (2007)’ne goére
Tirkiye’deki cogu destinasyon imaji1 deniz, kum, giines ya da tarih ve egzotiklik
iizerine insa edilmistir ve imaj gelistirmede gastronomi; kiyi, tarihi ve arkeolojik

yerlere gore daha az kullanilmastir.

2.5.2. Gastronomi Etkinlikleri

Gastronomi turizmini gelistirmede mutfak kiltiiriiniin disinda mutfagi da
tanitmak i¢in; yemek festivalleri, gida iireticileri, gida satis merkezleri, mutfak
miizeleri, restoranlar, gastronomi noktalari ve benzeri etkinliklere ihtiya¢ vardir
(Horng ve Tsai, 2011). Bir¢ok destinasyon yerel gida ve mutfak kiiltiiriinii turistik
piyasa talebi olarak gormektedir (Soner, 2013, s. 25). Basta gastronomi festivalleri
olmak iizere, gurme turlari, yemek sergileri ve tatil kutlamalar1 gibi gastronomi
etkinlikleri son yillarda dikkat ¢ekmekte ve Gzellikle festivaller eglence deneyimi
yaratmada ve kiiltiirel degerleri aktarmada giderek daha onemli hale gelmektedir.
(Lin, 2006, ss. 37-38). Baz1 iilkeler yemek festivalleri ve gastronomi etkinliklerini
kullanarak ulusal turizm imaj1 ve gastronomi arasinda iliski kurmaya calismaktadir

(Soner, 2013). Gastronomi etkinlikleri genellikle turizm arzi kapsaminda kabul
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edildiginden siklikla bir turistik iirlin olarak goriilmektedirler (Michael Hall ve
Sharples, 2008).

Yerel gastronomi etkinlikleri, senlikler, festivaller: yerel halk i¢in bir kiiltiir
0gesi olarak yiyecek-igecekleri tanitimi ve bu amagla bir araya gelis acisindan
onemlidir. Gastronomi turizmi amaghh bolgeye gelen turistler igin ise
katilabilecekleri, yerel halk ile bir araya gelebilecekleri ve yerel kiltiirii
yasayabilecekleri bir ¢ekiciliktir (Cagli, 2012). Rusher (2003) gastronomi
etkinliklerini, katilimcilarm cesitli yerel ve bolgesel gida iirlinleri deneyebilecekleri
essiz ortam olarak belirtmistir. Gastronomi etkinlikleri bazi basliklar altinda vermek
gerekirse bunlar; festivaller, mutfak miizeleri, yemek pisirme kurslar1 ve gastronomi

turlar1 seklinde siralanabilir.

2.5.2.1. Festivaller

Cogu festivallerde; yemek, festival yapmak icin ana neden olurken, bu
festivaller turistlerin ve bolge sakinlerinin bir araya gelip, deneyimlerini paylasmasi
icin uygun bir firsat yeridir (Kalkstein, 2007, s. 4). Gida festivalleri gastronomi
turizminin sadece Onemli bir parcasi degil ayni zamanda turistlerin yerel mutfak
kiiltliriinii tam anlamiyla yasayabilecekleri pazarlama araci ve aktiviteleridir (Rand
ve dig., 2003). Quan ve Wang (2004)’a gore gida festivalleri, destinasyondaki
toplumun yerel kimligini gelistirmeye yardim eden ve bu yiizden daha fazla
topluluklarin katilimini artiran etkinliklerdir. Horng ve Tsai (2011)’e gore gida
festivalleri yerel gida ve yasam kiiltiirii 6zelliklerini gosterir ve yerel gida mirasini
tanitir. Yemek, kacmilmaz bir gezi ihtiyacini kiiltiirel degisime ceviren tatma,
dokunma ve koklama duyularini icerir (Selwood, 2003). Turistler i¢in ise festivaldeki
yemekler yeni kiiltiirleri ve yeni tatlar1 tecriibe etmektir (Kalkstein-Silkes, Cai, ve
Lehto, 2008; Kalkstein, 2007; Rusher, 2003). Su ve Horng (2012) festivallerde
yiyecek ve icecegin kendi basma destinasyon cekiciligi olabilecegini belirtmis buna
ornek olarak Singapur yemek festivali, Taste of Chicago ve New York’taki ¢ikolata

festivalini 6rnek vermistir.

Festivaller ile ilgili yapilan ¢caligmalara bakildiginda Yemenoglu, Dalgin, ve

Ceken (2013)’nin bulgularna goére Denizli-Honaz kiraz festivali bolgedeki kirsal
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turizm faaliyetlerinin ¢esitlenmesinde ve bilinirliginin artmasinda ¢ok énemli bir role
sahiptir. Atak (2009)’m yaptig1 arastirmada festival gibi etkinliklerin iilke ve kent
imajina katki sagladig1 savunulmaktadir ancak Antalya gibi kiy1 kitle turizmi agirlikla
bir ilde yetersiz biitgeden kaynaklanan tanitim ve pazarlama eksikliginden dolay1 bu
tiir etkinliklere yeterince turist ¢ekilemedigi anlasilmistir. Ote yandan Komiircii
(2013)’niin calismasinda bulgular festivallerin gergeklestirildigi destinasyondaki
turist sayisimi arttirmakta, destinasyonun tanitimma katkida bulunmakta ve
destinasyonun kalkinmasinda dnemli rol oynadigi goriilmiistiir. Yazar, degerlendigi
“Yerel Tatlar Festivali’nin yerel halka ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve cevresel

acilardan bir¢ok yarar1 oldugunu belirtmistir.

Miinih’te her yil yapilan 2013’te 6,4 milyon yerli ve yabancilarin ziyaret
ettigi, litresi 10 avro olan 6,7 milyon bira tiiketildigi ve yoresel Alman sosisi i¢in 114
okiiziin kesildigi “Oktoberfest” festivali (Viaggi, 2013) tanitim ve ekonomik katkiya
ornek gosterilebilir. Ayrica, V. Caligkan ve Koc¢ (2013) Tirkiye’deki cografi
isaretlerin yaklasik dortte biri (%25,8) 6teden beri festival etkinlikleri ile tanitilan, bir
yoreye 0zgii iinlenmis tiriinler oldugunu ve cografi isaret potansiyeline sahip tiriinleri

temsil eden 343 festival oldugunu belirtmektedir.

2.5.2.2. Mutfak Miizeleri

Miizeler bilimsel, sanatsal, kiiltiirel ve tarihi 6neme sahip objeleri ve eserleri
koruyan, bu obje ve eserleri gecici veya kalici sergilerde halkin gérmesine olanak
saglayan kurumlardir (Alexander ve Alexander, 2007). Gastronomi turizmini
canlandirmak i¢in mutfak miizesi gibi imkanlara da ihtiya¢ duyulur (Horng ve Tsai,
2011) ve tanmitim araglar1 arasmnda mutlaka bu tiir miizelerinde olmasi1 gerekir
(Harrington ve Ottenbacher, 2010). Cagh (2012), Hatay’in UNESCO yaratic1
gastronomi sehirleri adaylhiginda ilde agilan Hatay Mutfagi Miizesi’nin etkili
oldugunu ve gastronomi turizminin gelismis oldugu bir¢ok iilkede gastronomi
miizelerine azami onem verildigini belirtmektedir. Ancak UNWTO (2012), iiye
iilkeler ile ilgili yaptirdig1 arastirmada gastronomik etkinlikler arasinda gastronomi
miizelerinin % 12’lik oranla en az 6nem verilen etkinlik oldugu ortaya ¢ikmustir.

Gastronomi konusunda uzman kisiler gittikleri yerlerde yerel kiiltiir 6gesi olarak
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gastronomi tarihi, gelenekleri ve teknikleri ile ilgili bilgi edinebilecekleri bu miizeleri
aramaktadirlar (Cagl, 2012). Hjalager (2002) bdlgelerin gastronomi turizmi
gelismiglik hiyerarsisinde gastronomi miizelerinin varligmai {igiincii seviyede gosterir.
Bertella (2011) ilk kez Oslo’daki Viking miizesinin geleneksel mutfagi, turist
deneyiminin 6nemli bir parcgasi olarak kullanmaya basladigini belirtir. Asya’da Hong
Kong ve Srilanka’da cay kiiltiirtinii tanitan (Horng ve Tsai, 2011), Giiney Amerika
iilkelerinde ise kahveyi tanitan miizeler vardir (Shenoy, 2005). Cagh (2012)
Tirkiye’de sarap, zeytinyag1 ve yerel mutfak alanlarinda toplamda 7 adet gastronomi

miizesi oldugunu belirtmistir.

2.5.2.3. Yemek Pisirme Kurslar

Turizm kapsaminda gastronomiyi pazarlama ve tanitma yollarindan biride
yemek pisirme kurslaridir (Steinmetz, 2010). H. J. Everett (2005)’e gore seyahat
sirasinda yemek pisirme kursuna gitmek gastronomi turizmi sayilabilir. Steinmetz
(2010) yemek pisirme tatili ad1 altinda bir seyahat anlayisinin hizla ytikseldigini
belirtir. Genellikle kirsal seyahatlere katilan turistler yiyecegin ve icecegin nerden
geldigini ve yemek pisirme kurslarinda yemek pisirme metotlarini 6grenme firsati
bulmaktadir (Yu, 2007). Ornegin Jamaika’daki bazi oteller turistlere yerel yemek
pisirme kursu hizmeti sunmaktadir. Gastronomiye ilgisi olan turistlerin bu tiir
etkinliklere katilmasi bir gastronomi turizmi sekli olarak yorumlanir (Boniface,
2003; Kalkstein, 2007; Seery, 2010). Turiste yemek pisirme kursu yoluyla pratik
deneyim firsat1 sunmak deneyimsel etkilesim baglantis1 kadar bilissel ve duygusal
orgiitlenmeyi de artirir (Kalkstein, 2007). Sharples (2003)’a gore gostergeler yemek
pisirme kursu icerikli gastronomi turizminin Avrupa’da giderek yiikselecegi
yoniindedir. Bu tahminin arkasindaki sebepler karmasiktir ancak artan bos zaman;
baz1 yliksek gelirli gruplar tarafindan talep edilen daha iyi yemek, sarap ve ilgili
kiiltlir deneyimi; kimlik ve saglik durumu bu biiylimenin arkasindaki faktorler olarak

siralamak miumkindiir.

2.5.2.4. Gastronomi Turlan

"lyi yemek" i¢in gosterilen ilgi Avrupa'da bir akim haline ve yiiksek gelir

seviyesindeki entelektiiel turistlerin katildigi gastronomi turlar1 da en c¢ok satan
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turistik {irtin haline gelmistir (Zainal, Radzi, Hashim, Chik, ve Abu, 2012).
Giliniimiizde yiyecek ve igcecegin tadimi, 6grenilmesi ve kesfedilmesi i¢in seyahat
eden, yiiksek gelire sahip gruplar bulunmaktadir. Bu gruplarin gittikleri tilkenin yerel
mutfagini tecrilbbe etmek icin yiiksek tcretler Odediklerinden dolay1 acenteler
gastronomi turlar1 diizenlemeye baslamistir (Akgol, 2012). Gastronomi turizmine

yonelik diizenlenen turlar 3 kategoriye ayrilir (Akgol, 2012):

1. Yemek pisirmeye yonelik egitimleri i¢eren turlar,

2. Ozel bir bolgenin yerel yemegini yemek veya diinyaca iinlii bir sefin yaptig
yemegi yemek i¢in diizenlenen turlar,

3. Ogzellikle bir iiriin i¢in gelistirilmis ve ayn1 zamanda o iiriiniin iireticileri ile

bulusma imkani saglayan turlar,

Tiirkiye’de halen yemekler, tatlilar, sarap, peynir, zeytin ve zeytinyagi i¢in

gastronomi turlar1 diizenlenmektedir (Cagly, 2012).

2.5.3. Gastronomik Degerler

Gastronomi ile ilgili geleneksel ve yoresel bir¢ok degerin bulunmasi ve bu
degerlerin kendine 6zgii niteliklerinin olmasi, gelisen diinya ticareti icerisinde bu
degerlerin sahiplenilme olgusunu giindeme tasimistir. Gastronomik degerlerde
gastronomi turizmi agisindan pazarlanabilir unsurlar oldugundan yoresel ve
geleneksel degerlere ait bilgilerin belirli bir diizen igerisinde toplanmasi ve koruma
altma alinmast onem arz etmektedir (Orhan, 2010). Gastronomik degerler bir
bolgenin gastronomik kimligi, gastronomi Tlriinleri ve cografi isaretleri olarak

siniflandirilabilir.

2.5.3.1. Gastronomik Kimlik

Kimlik, herhangi bir seye ait olan aywt edici Ozellik olarak tanimlanir
(Rummens, 1993). Gastronomi de her zaman bir sosyal grubu tanimlayan
unsurlardan olmustur (Parasecoli, 2005). Kittler, Sucher, ve Nahikian-Nelms
(2011)’a gore gastronomi, din, etnik ve bolgesel kimlik i¢in ¢ok Onemlidir.
Parasecoli (2005)’e gore ise gastronomi sadece etnik bilincin degil, ayn1 zamanda

tarihsel kimliklerin olusmasi i¢in de 6nemlidir. Beslenme aligkanliklarmin gelisimi,
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yemegin insanlar i¢in sadece besinden ibaret olmadigini acikca gostermektedir.
Insanlar gastronomi iiriinlerini iliskiler, topluluk ya da diizen yiiziinden sembolik
olarak ta kullanmistir (Kittler ve dig., 2011). Ekmegin Anadolu kiiltiirtinde kutsal
olmasi veya bazi Anadolu Kkiiltiirlerinde yeni evlenen ¢iftin nar1 yere atarak
parcalamasinin bereket getirecegine inanilmasi bunlara 6rnek gosterilebilir. Yemegin
sembolik bir islevi de kiiltiirel kimligi yansitmasidir (Kittler ve dig., 2011). Jahromy
ve Tajik (2011) gida iirlinlerinin bolgesel kimligin 6nemli bir pargasi oldugunu ve
gida iiretiminin bu c¢ercevede etkisi oldugunu belirtmislerdir. Kittler ve dig.
(2011)’ne gore 6rnegin Ortadogu’da domuz eti yiyen birinin Katolik veya Ortodoks
bir Hiristiyan olacagini bir Miisliiman veya Yahudi olamayacagini ya da Kizarmis
hindi ile servis edilen ravioli makarnasini yiyen bir ailenin Siikran Giiniinii kutlayan
bir Amerikan-Italyan ailesi olacagini tahmin etmek zor degildir.

Besirli (2010)’nin belirttigi gibi diinyada hemen hemen her mutfagin temel
sayllacak bazi Ozellikleri s6z konusudur. Bunlar o mutfagi o6tekilerden ayiran
ozellikler olarak tanimlanir. Gastronomik kimlik misafirlere essiz ve unutulmaz
deneyimler yaratmak i¢cin pek ¢ok yerde kullanilmistir (Harrington ve Ottenbacher,
2010). Gastronomik kimlikte yerel mutfagin otantiklik 6zelligi, taklit edilmesinin
glicliigi ve sadece o bolgenin cografyasi, kiiltiirli, tarihi, iklimi, inanclar1 ve
cevresinin etkilesiminin olmasi destinasyonda turiste benzersiz bir yemek deneyimi

sunar(O. Caliskan, 2013).
2.53.2.  Yerel Uriinler

Turizmde yerel gidanin tanimi i¢in yapilan arastirmalar biiyiiyor olsa da
heniliz yetersizdir. Schwartz (2011)’a gore cografi bir perspektiften yerel gidayi
tanimlama zordur ve yerel bir tanimin benimsenmesi hammadde kaynagi ve gidanin
iretim yeri acisindan karmasiktir. Ancak, Sims (2010)’e gore bir bdlgenin gida
maddesi ve yemek Tlretimi arasinda ayrim yapilmamalidwr. Jahromy ve Tajik
(2011)’e gore yerel gastronomik iirlin yani yerel gida ve yerel icecekler sadece yerel
bolgede yetisen anlamina gelmez ayni zamanda hammaddesi digsaridan da olsa

islenmesi yoreye ait olan Uriinleri de kapsar. Bu tanimlamalarla yerel iriinlerin;
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baharat, meyve-sebze, bitki gibi hammaddeler ve sarap, peynir, yemekler gibi tiretim
gerektiren {iriinleri de kapsayan genis bir yelpazeye sahip oldugu anlasilmaktadir.
Gastronomi turizmi agisindan bir bagka 6nemli nokta da yerel {iriiniin tanitimi1
konusudur. A. Smith ve Hall (2003)’da gastronomi turizmi ve bdlgesel kalkinmanin
en Onemli unsurlarindan biri olarak yerel iirlinlerin tanitimini 6nemserler. C. Michael
Hall, Mitchell, ve Sharples (2003) ve Symons (1999)’a gore yerel yiyecek ve igecek
aglari, gastronomi rotalarinin gelisimi ve tarimsal pazarin yeniden kesfi yerel gidanin
diinya capinda artan onemine kanit gibidir. Ayrica Schwartz (2011)’a gore yerel
gidanin  gastronomi  turizmi  stratejilerinde  kullanimi  kirsal  toplumlarin
stirdiiriilebilirligi ve destinasyon imaj1 yaratmada c¢ok biiylik paya sahiptir. Benzer
olarak Karim (2006)’ e gore yerel gida turist deneyimini gelistirebilir ve seyahatinin
en unutulmaz pargasi olabilir. Yine Cagli (2012)’ya gore 6zgiin cografi kokene sahip
yemekler, bolge imajmi1 giiclendirerek, markalasmayr ve kirsal turizmin
gliclendirilmesini saglar. Boylece yerel gidanin, ¢ekicilik ve turist deneyimleri olarak

turistik bir destinasyonun temel bileseni oldugu anlagilmaktadir.

2.5.3.3. Gastronomi Turizminde Cografi Isaretleme

Her kiiltiir; karakteristik secimiyle bir yiyecek-icecegi cagristirmaktadir
(Rusya-votka gibi). Yiyecek-icecegin siklikla tiiketilmesi onun popiilerlesmesine
neden olur, 6rnegin yemek-kiiltiir ¢agristminda insanlarin aklina spagetti denince
Italya veya wurst (Alman sosisi) denince Almanya’nin gelmesi gibi (Su ve Horng,
2012). Cografi isaretler, belirli bir alandan kaynaklanan bir iiriinii tanimlayan ya da
kalitesi, linii veya diger karakteristik Ozellikleri bakimindan cografi kaynagina
atfedilen, bir bolgeyi temsil eden smal miilkiyet hakkidir (Kan, Giilgubuk, ve
Kiiciikgongar, 2012). TPE (2014) (Tiirk Patent Enstitiisii) Cografi isaretler igin,
“belirli bir bolgeden kaynaklanan ya da belirgin bir niteligi, tinii veya diger
ozellikleri itibariyle bu bolge ile 6zdeslesmis bir iirlinii gosteren isaretlerdir”
demistir. Cografi isaret tescilinin iirlinlin korunmasi, iireticinin korunmasi,
tiikketicinin korunmasi ve milli ve kiiltiirel degerlerin korunmasi agisindan 6nem arz

ettigi bilinmektedir (Durlu-6zkaya, Siinnet¢loglu, ve Can, 2013).
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Avrupa Gida Bilgilendirme Konseyi (EUFIC, 2014)’nin verdigi bilgilere gore

Avrupa’da bazi tarim iirlinleri ve gida maddeleri, AB kdkeni ve kalite logosuyla

etiketlenir. Bu logo s6z konusu gida maddesinin, iiretildigi cografi bélgeden veya

geleneksel bilesim veya tlretim yonteminden kaynaklanan 6zel niteliklere sahip

oldugunu gosterir. Bu logo, s6z konusu gida maddesinin kalitesi, kokeni ve/veya

orijinalligi konusunda tiiketicileri bilgilendirir. Isaretleme ii¢ logo ile yapilir (EUFIC,

2014).
1.

Korunmus Kéken Unvany/ Adi (Protected Designation of Origin — PDO): Bu
program, bir cografi bdlgede iiretilen, islenen veya hazirlanan ve o cografi
bolgeye Ozgii oOzelliklere veya niteliklere sahip gidayr kapsar. Ornegin
Roquefort peyniri koyunun Lacaune veya siyah cinsinden elde edilen siitlerle
yapilmali ve Fransa’da Aveyron’da bulunan Roquefort yakimlarindaki dogal
magaralarda, yine bu magarada yetisen Penicilliumroqueforti sporlari
kullanilarak olgunlastirilmalidir.

Korunmus Cografi Gosterge (Protected Geographic Indication— PGI): Bu
program PDO’ya benzer ama cografi unsuru o derecede giiglii degildir.
Uretim, isleme veya hazirlama safhalarmin en az bir tanesi o cografi bolgede
yer almasi yeterli olmaktadir. Ayrica s6z konusu gida o cografi bolgeye
atfedilebilecek belli bir ozellik, itibar veya nitelik sergilemelidir: 6rnegin
Cremona salami veya Edam peyniri.

Geleneksel Ozellik Garantisi (Traditional Specialities Guaranteed — TSG): Bu
program, geleneksel bir 6zellige sahip olan, 6rnegin AB pazarinda en az 25
yildir kullanildig1 kanitlanabilecek ve onu benzer kategorilere ait kilacak,
geleneksel yontemlerle yapilan baska gida maddelerinden ayirt edilebilen

gidalara uygulanir: 6rnegin Mozzarella peyniri veya Serrano Jambonu.
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Sekil — 2.3: Avrupa Birligi Cografi isaretleme Logolar

Korunmus Kéken Unvani - PDO Korunmus Cografi Gosterge - PGO

Geleneksel Ozellik Garantisi - TSG

Kaynak: EUFIC, 2014

Tirkiye’de TPE (2014)’e gore ise cografi isaretler, mense adi1 ve mahreg
isareti olarak ikiye ayrilmistir.

1. Mense adi: Bir {iriiniin cografi sinirlari belirlenmis bir yore, alan, bolge veya
cok 0zel durumlarda iilkeden kaynaklanmasi; esas nitelik veya ozellikleri bu
yore, alan veya bdlgeye 0zgii doga ve beseri unsurlardan kaynaklanmasi,
iiretimi, islenmesi ve diger islemlerinin tiimiiyle bu yore, alan veya bolge
siirlar1 i¢inde yapilmasi durumunda "mense adin1" belirtir.

2. Mahreg isareti: Bir iirliniin cografi sinirlar1 belirlenmis bir yore, alan, veya
bolgeden kaynaklanmasi; belirgin bir niteligi, iinii veya diger ozellikleri
itibariyle bu yore, alan veya bolge ile 6zdeslesmis olmasi; liretimi, iglenmesi
ve diger islemlerinden en az birinin belirlenmis yore, alan veya bdlge sinirlar

icinde yapilmasi durumunda "mahreg isareti" gostergesini belirtir.
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Tirkiye’de 2014 itibari ile gida olarak tescillenmis 178 adet cografi isaret
bulunmaktadir ve cografi isaret olarak tescil bagvurusu yapmis toplam 214 adet gida
iirtinii bulunmaktadir (TPE, 2014). Sekil 2.4’te cografi isaretlerin bagvuru yilina gore

dagilimlar1 gosterilmektedir.

Sekil - 2.4: Tiirkiye’de Cografi isaretlerin Basvuru Yilina Gére Dagihmlan

Cografi isaretlerin Basvuru Yilina Gére
Dagilimi

E Baswvuru Sayisi

140

51

Kaynak: TPE, 2014

Sekil 2.4’te goriildiigii gibi cografi isaret tescili i¢in Ozellikle 2012 yilinda
yogun bir bagvuru vardir. Orhan (2010)’a gore ililkemizde geleneksel ve yoresel
bircok degerin bulunmasi ve bu degerlerin kendine 6zgii nitelikleri olmasi, gelisen
diinya ticareti icerisinde bu degerlerin sahiplenme olgusunu giindeme tasimistir.
Cagli (2012)’ya gore yoresel iriinlerin tescil almalari, tarthi ve dogal sit alanlar1
orneklerinde oldugu gibi, bdlgenin turist agisindan daha ¢ekici olmasina ve diger
destinasyonlara gore tercih edilmesine yol agmaktadir. Cografi degeri olan bu
iirtinlerin degerlendirilmesi, tilke kiiltiirlerinin ve geleneklerinin de degerlendirilmesi
anlamina gelmektedir (Orhan, 2010). Bu sebeple yoresel ve geleneksel degerlere ait
bilgilerin belirli bir diizen i¢erisinde toplanmasi ve koruma altina alinmasi 6nem arz

etmektedir.

Cografi isaretler icerisinde barmndirdigi anlamlar ve islevleri yoniinden
koruma aracinin yamn sira yerel kalkinmada da rol sahibi oldugu sdylenebilir. Clinkii

cografi isaretler, yerel ekonomik kalkinmada bir ara¢ olarak kullanilabilirler(Kan ve
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dig., 2012). Orhan (2010)’a gore cografi isaretlerin 6nemini ortaya koyan en énemli
yaklagim, kiiresellesen diinya ticareti karsisinda yerel kalkinmanin en 6nemli tesvik
araci olarak kabul gordiigii gercegidir. Gastronomi turizmi agisindan bakildiginda
TPE (2014) verilerine gore Tiirkiye’de tescili alinmis ve basvurusu yapilmis
iirtinlerin %80’inden fazlasinin gastronomi iiriinii olmasindan dolay1 gastronominin
bolgelerdeki yerel kiiltiiriin en 6nemli unsuru oldugunu sdylemek miimkiindiir. Buna
ek olarak Durlu-6zkaya ve dig. (2013)’nin belirttigine gore cografi isaretler;
geleneksel (yerel) iiretimi, geleneksel yasam kiiltiiriinii, yerel yiyecek-igecek ve
tatlar1 koruyarak, tanitarak ve 6zellikle bolgenin turizm potansiyelini destekleyerek

bolgede gastronomi turizmine destek saglar.

2.5.4. Gastronomi Turizminde Yiyecek — i¢ecek isletmeleri

Yiyecek-Icecek isletmeleri ile ilgili gesitli tanimlamalar yapilmistir. S6kmen

3

(2010, s. 2) yiyecek ve icecek isletmelerini: “yapisi, teknik, donatimi, konforu ve
bakim durumu gibi maddesel; sosyal degeri ve personelin hizmet kalitesi gibi
niteliksel elemanlar ile kisilerin beslenme ihtiyaglarini karsilamayi meslek olarak
kabul eden ekonomik, sosyal ve disiplin altmma almmis isletmelerdir” diye
tanimlamistir. Yiiksel ve Yiiksel (2003)’e gore yiyecek icecek igletmeleri, miisteri ve
isletme arasinda gerceklesen — isletmenin miisteriye verdigi hizmetin kalitesini
ispatlamasi i¢in firsat — bir dizi kritik anlardir. Yiyecek ve igecek isletmeleri 6znel
olarak tiretim ve tiikketim deneyiminin es zamanli gergeklestigi yerlerdir (Davis,
Lockwood, Pantelidis, ve Alcott, 2013; Yiiksel ve Yiiksel, 2003) ve Shenoy (2005)’a

gore yiyecek-igecek isletmeleri yemek deneyiminin yerinde yasandigi sebebinden

dolay1 gastronomi turizmi i¢in birincil mekanlar konumundadir.

Gastronomi turizmi ve bolgesel kalkinma arasindaki iliskide en Onemli
unsurlardan biride yerel yemeklerin sunumudur (A. Smith ve Hall, 2003). Disarida
yemek yeme insanlarin ticari ve askeri nedenlerden dolayi seyahat etmesi ile
gelismistir. Disarida yemek yeme, sosyal bir kurulusta bagka biri tarafindan
hazirlanmas1 yoluyla ve sosyal bir ortamda gerceklesen sosyal bir faaliyet ve ayni
zamanda yiyeceklerin sadece zorunluluktan tiiketilmesi disinda zevk i¢in bos zaman

degerlendirmenin biiyiiyen bir seklidir (Shenoy, 2005, s. 1). Insanlar evlerinden
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uzakta iken disarida yemek yeme yolculugun en 6nemli parcast olmus ve buda ticari

yiyecek-igecek igletmelerinin gelismesine sebep olmustur (Karim, 2006).

Kivela ve Crotts (2005)’a gore tatil srrasinda zevk almaya c¢alismak son
derece normaldir ve disarida yemek bu deneyimin en keyifli ve unutulmaz bir parcasi
olmalidir. Amerika’y1 ziyaret eden yabanci turistler ilizerinde yapilan arastirmada
bolge restoraninda yemek yemenin ikinci favori aktivite oldugu anlasilmistir
(Shenoy, 2005). Dolayisiyla yiyecek servisi ve {liretimi gelisme ve pazarlama
stratejilerinin dnemli bir pargasidir (Soner, 2013). A. Smith ve Hall (2003)’a gore
tiikketicilerin saticilardan direk gida satin almasmin yani sira restoranlarinda yerel
yemekler satisi, yerel gida iiretimini artirmada da 6nemlidir. Schwartz (2011)’ gore
gida dagitim sistemi i¢inde yer alan yiyecek — icecek isletmeleri, dagitimcilar1 ve
ciftcileri desteklerken yerel giday:1 tiiketicilere tanitarak gastronomiye 1ilgi
olustururlar. Ayrica yiyecek-igecek isletmeleri en iyi iiretim yapan iireticilere piyasa
verileri saglamada ve onlarin iirlinlerini tanitmada rol oynayabilir. Schwartz (2011)
yiyecek-igecek isletmelerinin roliinii  siirdiiriilebilir tarmmi  kolaylastiran  ve

vurgulayan bir egitim yeri olarak 6zetlemektedir.

Yiyecek — igecek isletmeleri 6zet olarak gastronomi turizmi memnuniyetinde
en onemli bilesendir. Bu nedenle yiyecek — icecek isletmelerinde turistlerin yemek
deneyimi gastronomi turizmini gelistirme agisindan biiylik bir 6neme sahiptir.
Yemek deneyimi Ol¢iimii ilk olarak Campbell-Smith (1967) tarafindan ticari
konaklama endiistrisi acisindan gelistirilmistir. Campbell-Smith (1967) miisterilerin
sadece yiyecek ve igeceklerin kalitesi degil, hizmet kalitesi, atmosfer ve diger
faktorler acisindan yemek deneyimini degerlendirdiklerini belirtmistir. Yemek
deneyimi somut ve soyut olmak iizere herhangi bir miisterinin disarida yemek yerken
gerceklesen bir dizi olaylar olarak tanimlanabilir. Miisterinin restorana girigi ve
restorandan ayrilisinin yemek deneyiminin tamami sanilmasma ragmen yemek
deneyimin nerde basladig1 ve bittigini soylemek zordur. Miisterilerin disarida yemek
yerken basmma gelen olay ve tecriibeler yiyecek-icecek gibi somut, hizmet ve
atmosfer gibi soyut olarak ikiye ayrilabilir (Davis ve dig., 2013). Yiyecek — icecek
isletmelerinde miisteri memnuniyetini 6lgen ve ya yemek deneyimini inceleyen

calismalar da (Auty, 1992; Ha ve Jang, 2010; Harris ve West, 1995; Kogbek, 2005;
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Mohsin, Mclntosh, ve Cave, 2006; Namkung ve Jang, 2007; Yiiksel ve Yksel,
2003) gostermektedir ki yiyecek — igcecek hizmeti, yiyecek — icecek isletmesi
personeli ve sunulan yiyecek — icecekler; miisteri memnuniyeti saglamada en 6nemli

faktorlerdir.

2.5.4.1. Yiyecek — icecek Hizmeti

Yiyecek ve icecek hizmeti her seyden once bu hizmetten yararlanacak olan
misafirler yoniinden énemlidir (Aktas, 2011). Ciinkii modern ¢agda insanlarin hayat
standard, gorgii ve bilgileri arttik¢a, yasam bicimleri de degismektedir. insanlar her
ne sekilde ve nerede olursa olsun yiyecek ve icecek hizmetlerinin kaliteli olmasini
istemektedirler (Aktas, 2011; S6kmen, 2010). Nield ve dig. (2000, s. 375) yiyecek
hizmetlerinin turist memnuniyetinde onemli bir rol oynadigmi ve yiyeceklerin
kalitesi, goriiniisii ve lezzetinin onemli oldugunu belirtmistir. Yine Shenoy (2005)
yemek kadar yer ve atmosferinde dnemli oldugunu vurgular. Miikkemmel bir servis
yemeklerin kotiliigiinii unutturmaz, yine iyi olmayan bir servis iyi hazirlanmig
yiyeceklerin birakacagi olumlu izlenimi ortadan kaldirir ve miisterilerin isletmeden
olumsuz diisiincelerle ayrilmalarina neden olur (Sokmen, 2008). Yiyecek icecek
isletmelerinde hizmet kalitesi ile ilgili yapilan arastirmalar (Albacete-Séez, Mar
Fuentes-Fuentes, ve Javier Lloréns-Montes, 2007; Ha ve Jang, 2010; Markovi¢,
Raspor, ve éegarié, 2010; Stevens ve dig., 1995) miisteri memnuniyetinde; hizmet,
ment, hijyen, atmosfer ve kullanim alanlariin 6nemini gostermektedir.

Yiyecek — icecek isletmelerinde kullanilan meniiler de miisteri deneyiminde
onemli rol oynamaktadir (Brown, 2003). Altinel (2009, s. 34)’e gore menii islevi;
isletmenin pazarlama planinda rehber olmas1 ve servisi yapilan yiyecek — iceceklerin
iceriginin belirlenmesi agisindan onemlidir. A. Smith ve Hall (2003)’a gore yerel
gida igerikli menii markalagmasi restoranin ve yemek cesidinin pazarlanmasinda
onemli oldugu kadar bolgesel gida iirlinlerinin tiiketici tarafindan daha ¢ok satin
almmasma onciiliilk etmesi agisindan da 6nemlidir. Jahromy ve Tajik (2011, s. 83)’a
gore restoran meniisiiniin yerel yemekler bakimindan ¢esitli olmas1 miisterilere daha
esnek secim olanagi sunarken ayni zamanda yeni yerel yemekleri de tanimalarina

olanak saglamaktadir. Dolayisiyla yiyecek — igecek isletmeleri agisindan hazirlanan
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meni, miisterinin sosyal, psikolojik ve ekonomik ihtiyaclarma cevap verebilen

nitelikte olmalidir.

Yiyecek-icecek isletmeleri agisindan diger Onemli bir unsur yiyecek —
iceceklerin fiyatidir. Zeithaml (1988)’e gore miisterilerin biiyiik bir ¢ogunlugu
sadece lezzetli yemekler, kaliteli servis ve memnun edici hizmet ortamimdan degil;
ayn1 zamanda aldiklar1 hizmetin karsilig1 paray1 ddedikleri sebebinden de yiyecek-
icecek isletmesine siklikla gitme egilimindedirler. Yani miisteriler i¢in yiyecek-
icecek hizmetinin fiyat1 da Onemlidir. Kim ve dig. (2010)’nin arastirmasinda
bolgedeki restoranlarin yiyecek - igcecek fiyatlarmm uygunlugu gastronomi turisti
icin c¢ekici faktorlerden biridir. Kivela ve Crotts (2005)’a gore mevcut gastronomi
turistleri sadece fiyatmin yiiksek olusundan degil ayrica abartii dekor ve

hizmetinden dolay1 pahali restoranlar1 tercih etmemektedir.

Diger bir unsur ise hijyen ve temizliktir. Insanlar nezih bir ortamda yemek
yiyebilmek icin geldikleri yerlerde, salgin hastaliklara yakalanmak, besin
zehirlenmeleriyle karsi karsiya kalmak ve yiyecek-igeceklerin iginden c¢ikabilecek
garip siirprizlerle karsilagsmak istemezler. Ancak su da bir gercektir ki yapilan uluslar
arasi istatistiklerde gida sonucu meydana gelen zehirlenme sayis1 oldukg¢a fazladir
(Sokmen, 2008, s. 276). Yiiksel ve Yiiksel (2003, s. 52)’in yaptig1 restoran servisi ile
turist memnuniyeti arastirmasinda saglikli yiyecek segeneginin olmasi en Onemli
faktorlerdendir. Bu nedenle yiyecek ve icecek isletmelerinde saglikli kosullarin
olusturulmasma biiyliik 6nem verilmelidir. Yiyecek ve igecek boliimiinde saglikli
kosullarin uygulanmasimin temel amac1 miisterinin sagligi olmalidir(S6kmen, 2008,

s. 276).
2.5.4.2. Yiyecek — Icecek Isletmesi Personeli

Yiyecek — igecek isletmesinde calisan personel de turisti aldigi hizmetten
memnun etmede onemli bir role sahiptir. Yiksel ve Yiiksel (2003)’ e gore bir
restoranin yemegin lezzeti ve restoranin konforu tartigmasiz olabilir ancak c¢alisani
ilgisiz ya da servis hiz1 yavas ise hizmeti satin alanlar tarafindan begenilmeyebilinir.

Yiyecek ve igcecek servisi insanlar1 sohbete ve sosyallesmeye gotiiren bir sanattir.
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Miisteriler sadece bir masa {izerinde bulunan takimlarin giizel goriiniimiinden degil,
ayn1 zamanda servis personelinin kiiltiirlii, bilgili ve becerikli olmasindan da zevk
alir. Servis personeli miisterilerine bir seyler sunarken, bunlar1 basit bir sekilde
yapmamalidir (S6kmen, 2008, ss. 300-301). Avustralya’da bes otel isletmesinde
Mei, Dean ve White (1999)’1n yapmis olduklar1 Holserv 6lcegi ile hizmet kalitesinin
Ol¢timiine yonelik aragtirmalarinda; personel, fiziksel imkanlar ve glivenilirlik hizmet
kalitesinin {i¢ 6nemli boyutu olarak ortaya ¢ikmis ve bunlardan en 6nemli boyutun
personel oldugu goriilmiistiir (Kilig ve Eleren, 2009). Mohsin ve dig. (2006)’in
restoranlarin sundugu hizmet deneyimi beklentileri arastirdiklar1 c¢aligmalarinda,
yiyecek — iceceklerin fiyati, g¢esitliligi ve kalitesi, calisanlari becerisi, ¢alisanlarin
hizmeti sunum sekli ve zamaninda servis edisi en onemli bes miisteri beklentisi
olarak belirtilmistir (Arslan, 2010). Calisanlarin kilik kiyafeti, temizlik ve bakima,
servis yetenekleri ve en onemlisi de miisterilere karsi olan tutum ve davranislari
dikkat edilmesi gereken noktalardir. Diger taraftan isletmedeki calisan sayisi da
hizmetin akici bir sekilde islemesi agisindan Onemlidir. Yapilan c¢alismalar
(Albacete-Sdez ve dig., 2007; Arslan, 2010; Demirci, 2012; Ha ve Jang, 2010;
Mohsin ve dig., 2006) yiyecek — icecek isletmeleri calisanlarinin yardimseverligi,
onerileri, tecriibesi, bilgisi, ilgisi, ¢alisan kiyafetlerinin temiz ve diizenli olusu,
zamaninda servis ve benzeri gibi personel ile ilgili unsurlarin misteri

memnuniyetinde dnemli rol oynadigini gostermistir.

2.5.4.3. Isletmelerde Sunulan Yiyecek — Icecekler

Hizmet kalitesinde oldugu gibi, yiyecek — igeceklerde; miisteri memnuniyeti
ve sonraki tercihlerini etkileyen miisteri yemek deneyimi temel unsurlarindan kabul
edilmektedir. Yani yiyecek — iceceklerin kalitesi yemek deneyiminin en kritik
bilesenlerindendir (Ha ve Jang, 2010). Clark ve Wood (1998)’a gore yiyecegin
kalitesi miisterilerin ayni1 restoran1 tekrar seciminde yani miisteri sadakatinde birincil
faktordiir. Sulek ve Hensley (2004)’e gore yine yiyecegin kalitesi, atmosfer ve
hizmet kalitesi gibi diger yonlerle karsilastirildiginda miisteri memnuniyeti
saglamada en 6nemli unsurdur. Son zamanlarda yapilan ¢aliymalarda (Ha ve Jang,
2010; Namkung ve Jang, 2007) yemek kalitesinin miisteri memnuniyetinde pozitif

bir etki yarattig1 goriilmektedir. Bu anlamda gastronomi turizminde isletmelerde
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sunulan yiyeceklerin istenilen nitelikte ve zamanmda sunulmasi, istenilen 1sida
olmasina ozellikle dikkat edilmelidir. Aksi takdirde miisterilerin huzursuz ve mutsuz
olmalarina neden olunur. Bu hem isletmenin imajin1 olumsuz etkiler(S6kmen, 2008,

s. 302) hem de bolge imajinin olumsuz etkilenmesine neden olur

2.6. Mardin’de Gastronomi Turizmi

Diinya turizm pastasindan paymi arttirmak isteyen {ilkeler; turizmin
cesitlendirilmesi ve 12 aya yayilmasi i¢in iilkelerin turistik iirtin bilesenlerinde
cazibe-¢ekicilik unsurunu yeterli bulmayip kiiltiirel 6geleri, 6zellikle de gastronomi
kiiltliriinii 6n plana ¢ikarmak istemektedirler (Kiiciikaltan, 2009). Son zamanlarda
Tiirkiye 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin web siteleri incelendiginde illere ait
yoresel yemeklerin tanitimi, TV programlari, basilan dergiler ve kitaplar bu durumun
kanit1 seklindedir. Boyne ve dig. (2003)’nin belirttigi gibi bolgelerin turistik
dirtinlerini giliglendirmek ic¢in gastronomi mirasinin kullanimi giderek artmaktadir.
Toprak (baskida)’a gore Mardin Mutfagr da Mezopotamya mutfaginin mirasidir.
Yazara gore tarimin ilk basladigi topraklar olan, mutfak sanatlar1 da dahil olmak
iizere bilginin her alanda gelistigi medeniyetlere ev sahipligi yapan Mezopotamya;
Tiirkiye, Irak, Iran ve Suriye gastronomisinin bugiin ki durumuna etki etmistir.
Toprak (baskida) ayrica Mardin halkinin tiiccar olmalarindan kaynakli her zaman
seyahat ettiklerini belirtmistir ve gittikleri yerlerden hep yeni seyler getirdikleri i¢in
Mardin mutfagimi “tliccarlarin mutfagi” olarak adlandirmustir. Hjalager ve Richards
(2004)’1n belirttigi gibi turizm destinasyonlar1 arasindaki rekabet arttikca, yerel
kiiltiir; turistleri cekmek ve eglendirmek i¢in degerli bir yeni turistik iiriin ve turistik
aktivite kaynagi haline gelmektedir. Mardin’in gastronomi kiiltiiri de turistleri

bolgeye cekmek i¢in yeni bir turistik iirlin olabilir.

2.6.1. Mardin’in Gastronomi imaji

Destinasyon 1imaji, turistlerin seyahate c¢ikma kararin1 vermeden Once
destinasyon ozellikleri hakkinda edindikleri bilgilerle birlikte destinasyonla ilgili
sahip olduklar1 alg1 biitiiniidiir (Goker, 2011). Son zamanlarda gastronomi imaji1 da
destinasyon imaji olusturma da 6nemli bir faktor haline gelmektedir (Ozdemir,

2007). Mardin’in destinasyon imaj1 i¢in ise Mardin’e yapilan kiiltiir turlar1 g6z 6niine
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alindiginda; en ¢ok tarihi ve kiiltiirii ile 6n planda oldugunu sdylemek miimkiindiir
(Aykol, Toprak, ve Yaris, 2014). Kiiltiirtin 6nemli bilesenlerinden biride yemektir
(Besirli, 2010; Sar1, 2010). Yemek, kiiltiirleraras: iligkilere ve etkilesimlere sahne
olan, kiiltiirel farkliliklarm 6nem kazandig1 ve yeniden iiretildigi 6nemli bir alandir
(Sari, 2010). Bu cercevede Mardin’e ve Mardin’deki belli etnik kiiltiirlere 6zgii
yemeklerin cesitliligi turizm agisindan kiiltiir imaj1 kadar gastronomi imaj1 da
olusturmaktadir. Gastronomi imaj1 olarak Mardin’e bakildiginda Toprak (baskida)’in
belirttigi gibi Asur, Pers, Yunan, Roma, Bizans ve Emevi-Abbasi Arap uygarliklar1
ile Selcuklularm izler biraktig1 ve sokaklarinda Arapga, Kiirtge, Siiryanice ve Tiirkce
konusulan bu topraklarda yasanan kiiltiir etkilesimleri dogal olarak Mardin’in mutfak
kiiltiirine de etki etmistir. Mardin’in konumu nedeniyle yerel yemekler
cesitlenmistir. Bu ylizden, ¢esitli etnik gruplara ait yerel gidalar Mardin’de

destinasyon imajin1 yansitabilir ve destinasyonun ayirt edici 6zelliklerinden olabilir.

2.6.2. Mardin Gastronomi Etkinlikleri

Daha once belirtildigi gibi gastronomi turizmini gelistirmek ve daha fazla
turist cekebilmek, bolge mutfagi ve mutfak kiiltiirlinii tanitmak i¢in; yemek
festivalleri, gida iiretimi, gida satis merkezleri, mutfak miizeleri, restoranlar,
gastronomi noktalar1 ve benzeri etkinliklere de ihtiya¢ vardir (Horng ve Tsai, 2011).
Mardin’in zengin bir mutfak kiiltiirii olmasma ragmen bolgede gastronomi turizmini

canlandirmak adina yapilan tanitim faaliyetleri yok denecek kadar azdur.

Gastronomi veya gida festivalleri ilizerine yapilan arastirmalar (Atak, 2009;
Kalkstein-Silkes ve dig., 2008; Kalkstein, 2007; Michael Hall ve Sharples, 2008;
Rusher, 2003; Yemenoglu ve dig., 2013) incelendiginde bu festivallerin yerel giday1
ve yasam kiltliriini tanittigi, bélge imajina katkida bulundugu, bolgeye turist ¢ektigi
ve yerel ekonomiyi kalkindirdigi gibi olumlu etkilerinin oldugu goriilmektedir.
Mardin gastronomisini tanitmanmn ve arastrmalarda sOylendigi gibi festivallerin
olumlu etkilerinden Mardin mutfaginin da yararlanmasi i¢in bolgede gastronomi
festivalleri diizenlenmelidir. Ancak, Mardin’de yil boyunca sadece Haziran aymda

“Yesilli Kiraz Festivali” diizenlenmektedir (Mardin Valiligi, 2014).
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Gastronomi etkinliklerinden biri de gastronomi miizesi ziyaretleridir.
Gastronomi miizeleri, bdlgeler i¢in gastronomi gelisiminin 6nemli gostergelerinden
biridir (Hjalager ve Richards, 2004). Bu miizeler bdlgeye gastronomi turizmi i¢in
gelen turistlere biiylik bir cekicilik sunar ve bdlgenin gastronomi kiiltiiriiniin
korunmas1 ve tanitilmasi agisindan 6nemlidir (Cagli, 2012). Daha 6nce belirtildigi
iizere Avrupa’da gastronomi turizmin gelismis oldugu bircok iilkede bile gastronomi
miizeleri 6nem sirasinda en geride kalmistir (UNWTO, 2012). Ayni durumu Tiirkiye
icinde sOylemek miimkiindiir. Mardin gibi ipek yolu iizerinde bulunan Hatay,
Gaziantep ve Sanlwrfa illerinde gastronomi miizeleri bulunmasina ragmen
Mardin’de gastronomi miizesi bulunmamaktadir. Turizmin kapsaminda gastronomiyi
pazarlama ve tanitma yollarindan biride yemek pisirme kurslaridir (Steinmetz, 2010).
Mardin"e daha once meslek edindirme ve benzeri amacl mutfak kurslar1 acilsa da
turist ¢cekmeye yonelik veya gastronomiyi tanitma amag¢h her hangi bir bilgiye
rastlanmamistir. Mardin gastronomi turlarmin hedefinde olmayan bir destinasyondur.
Sadece iki seyahat acentesi Mardin’e gastronomi turu diizenlemektedir (Grup Hediye

— Oasis Turizm).

2.6.3. Mardin’de Gastronomik Degerler

Gastronomik Kimlik: Kittler ve dig. (2011)’e gore gastronomi din, etnik ve

bolgesel kimlik i¢in ¢ok dnemlidir. Parasecoli (2005)’e gore ise gastronomi sadece
etnik bilincin degil, ayn1 zamanda tarihsel kimliklerin olugsmasi i¢inde ¢ok dnemlidir.
Mardin’in yemek kiiltiirii ile ilgili yapilan kisitli arastirmalarda (Sar1, 2010; Toprak,
baskida) Mardin’de goriilen farkli etnik gruplarin kiiltiirel ve gastronomik kiiltiirii de
farklilastirdig1 goriilmektedir. Sar1 (2010) arastirmasinda Mardin yemek kiiltiiriindeki
farklilasmay1 c¢esitli nedenlere baglamistir. Bunlardan ilki yemek Kkiiltiirtiniin
sehirlilik — koylilik durumundan kaynakli farklilagsmasidir. Toprak (baskida)
ornegin bu farklilagmanin nedenlerini Mardin’de yasayan etnik gruplardan Araplarin
ve Siiryanilerin sehir merkezinde Kiirtlerin ise koylerde konumlanmasina
baglamistir. Yazara gore Arap ve Siiryani kadinlarin yemek becerilerinin iistliinliigii
evde gecirdikleri daha fazla bos zamandan kaynaklanmaktadwr. Koy kadmnlarmin
sehirli kadinlara gore daha az g¢esit ve az zahmetli yemekler yapmasi ise kadinin ev

disinda isler i¢in (tarla, bahge, hayvancilik gibi) evin erkeklerine yardim etmesinden
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kaynaklanmaktadir. Sar1 (2010)’ya gore ikincisi dinsel cemaatlere gore farklilagsmasi
ve liglincii ise dogrudan etnik — kiiltiirel ayrimdan farklilagsmasidir. Yazara gore bazi
yemekleri benzesse de Mardin’deki cemaat ve etnik gruplarin yemek kiiltiiriinden
farkliliklar mevcuttur. Toprak (baskida) ise yemek kiiltiirlinliin dinsel cemaatlere,
etnik kokene gore pek degismedigini ve yemek kiiltiiriinde dogrudan etnik-kiiltiirel
ayrimlar1 izlemenin ancak ayrintilarda miimkiin oldugunu belirtmektedir. Mardin’in
kendine has mutfag1 ve geleneksel yemekleri kiiltiir turizminin bir 6gesi olmakla
beraber Kocoglu (2006)’na goére Mardin’in cografi konumuna bagl olarak en ¢ok
Arap kiiltiirinlin izlerini tasiyan yemekleri ayr1 bir kiiltiir 6gesi olarak karsimiza
cikmaktadir. Gastronomik kimlikle ilgili 6nemli bir nokta yiikselen turizm ile birlikte
gastronomi Uriinlerinin paylasilamamasidir. Bu nedenle alman onlemler ve yapilan

akademik c¢aligmalar sayesinde gastronomik degerlerin korunmasi gerekmektedir.

Yerel Uriinler ve Yoresel Yemekler: Mardin’in yemek kiiltiiriinde baslica et, bulgur,

baharatlar ve kurutulmus sebzeler basrol oynamaktadir. Pul biber, sumak, tar¢in,
kisnis, mahlep, zencefil ve badem pek ¢ok yemekte kullanilmaktadir (Giimiis, 2013).
Yerel tiriinlerin ¢cogu gida ve sekerleme diikkanlarinda satilsa da bir kisminin satis1
yoktur ve Mardinli aileler kendi evlerinde tiiketmek icin liretmektedirler. Mardin’e
ait yerel triinler Tablo — 2.1’de gosterilmistir. Mardin’e ait yoresel yemeklerden
bazilar1 ise Tablo — 2.2°de gosterilmistir. Tabloda Arap, Siiryani ve Kiirt yemekleri
vardir ve yemeklerden c¢ok azi esnaf lokantalarinda veya restoranlarda servis
edilmektedir. Mardin’in ¢ok zengin bir mutfak ¢esitliligi olmakla beraber bunu ticari
mutfakta (restoranlarda) izlemek ne yazik ki miimkiin degildir. Ciinkii halen kentte
yiyecek igecek sektorii yeterince gelismemistir.

Tablo - 2.1: Mardin’de Gastronomi Uriinleri

Yerel Uriinler Yerel Uriinler (Devami)
1 | Sert Biskiivi 24 | Mardin Simidi
2 | Loziye 25 | Kurutulmus Sebze
3 | Siiryani Coregi 26 | Kurutulmus Meyve
4 | Pekmez 27 | Midyat Kavunu
5 | Cevizli Sucuk 28 | Bugday Unu
6 | Mardin Sire Uziimii 29 | Arpa Unu
7 | Uziim Pestili 30 | Leblebi Sekeri
8 | Pestil 31 | Kisnis
9 |Kavurma 32 | Kiziltepe Sogani
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10 | Sucuk 33 | Omerli Sarimsag1

11 | Sehriye 34 | Mardin Kahvesi

12 | Bulgur 35 | Siiryani Kahvesi

13 | Siyah Kahve 36 |Mirra

14 | Peynir Helvasi 37 | Siiryani Cay1

15 | Badem Ezmesi 38 | Bulgur Ekmegi

16 | Mardin Leblebisi 39 | Badem Sekeri

17 | Karpuz Cekirdegi 40 | Siiryani Sarabi

18 | Kavun Cekirdegi 41 | Melengi¢ Kahvesi

19 | Peynir Tatlis 42 | Mardin Yogurdu

20 | Sumak Suyu 43 | Mardin Kirazi

21 | Nar Suyu 44 | Mardin Salamura Peyniri
22 | Nar Eksisi 45 | Midyat Acur Tursusu

23 | Asma Yapragi 46 | Yoresel Kuru Tandir Ekmegi
24 | Derik Zeytini 47 | Kabiye (Katmer)

Kaynak: Mardin TKDK 11 Koordinatérliigi, 2014

Tablo — 2.2: Mardin Yoresel Yemeklerinden Bazilan

Yemegin Adi Agiklama
. Mardin usulii ¢igkofte, yagda kizartilmis yumurta ve
1 Acin AR
maydanozla servis edilir
Domatesin heniiz bolgede yayginlasmadigi dénemlerde
2 incassive mevlit yemegi olarak hazirlanir ve “saray yahnisi”
Y olarak bilinir. Bu yemekte siyah erik ve pekmez
kullanilir
o Kesilen hindi en az bir giin bekletilmelidir. I¢ harcta et
3 Alo Mihsi (Hindi Dolma) |y \ardin bademi kullanilr.
4 Kaburgaye (Kaburga Mardin'in en meshur yemeklerinden biridir. I¢ harcta et
Dolmasti) ve Mardin bademi kullanilir.
5 Yogurt Corbast Dileyenin kasesme 1sted1.g1 ka.@ar alabilecegi kavrulmus
kiyma ve badem ile servis ediliyor.
6 HelevitilCibne (Peynir Taze peynir, un, seker, sadeyag ve siv1 yagla yapilan bir
Helvasi) ¢esit helva
A . Sehriyenin ve bulgurun kavrularak yapildigi pilav,
7 $ehriyeli Bulgur Pilavi servisten once sadeyag eritilir ve pilavda kullanilir.
Patlican, kabak, domates, biber ve pazilarin igi
8 Mardin Etli Dolma doldurularak yapilir. Dolma harcina parga et ve kuyruk
yagi eklenir. Sumak suyu ile pisirilir.
9 Davk-1l May gl?l,l bal, pekmez, ceviz, tereyagi ve seker ile yapilan bir
10 Alluciye Kuzu eti ve yesil erik ile yapilan popiiler bir yemek
1 isfire Yumurta, un, kabartma tozu, pekmez ve ceviz ile servis
edilen bir tatl, kahvaltida da yenir
P Mardin'in en meshur yemeklerinden biridir. Nerdeyse
12} Trok (Kizartilmus Ili Kofte) tiim esnaf lokantalarinda bulunur.
.. Siise(ince bulgur), domates salgasi, kuru sogan ve
1 Siige Corbasi zeytinyagi kullanilan bir ¢orba g¢esidi.
14 Zingil Siit, vanilya, yumurta, limon ve ceviz kullanilarak

yapilan bir ¢esit lokma tatlisi
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Kapali Lahmacun olarakta bilinir. Yarim ay seklinde
15 Sembusek kapatilan hamur yumurta siiriilerek firmlanir. Tiim esnaf
lokantalarinda bulunur.

Kuzu kiyma ve gesitli baharatlar hamurla yogrularak
16 XebeyzibLahme bekletilir ve pargalar seklinde firinlanir. Nerdeyse her
esnaf lokantalarinda bulunur.

Sekerli ve taze peynirli pidedir. Genelde ekmek
firmlarinda yaptirilir.

Tam kuzu but, badem, tar¢in, salga, sogan, sarimsak,
18 Débo maydanoz, tane yenibahar ve baharatlarla kisik ateste 4
saat pisirilen bir Siiryani yemegi

17 XbeyzibCibne

Siiryani i¢li kofteside denir, Her igli kofte bir tabagi
dolduracak biiyiikliiktedir. Salata yataginda servis edilir.
Haslanarak pisirilen hindi eti yufka ile servis edilir. Ova
yemegidir.

Pisirilip kiigiiltiilen yufkaya tereyaginda kizartilan
pekmez ilave edilir. Ova tathisidir.

19 Kitelikbar / KitelRaha

20 Merge

21 Pekmezli tereyagl ekmek

Pekmez, tereyagi, un kavrularak yapilan bir tatlidir,

22 Pekmezli Helva ceviz i¢i veya badem ile servis edilir.

23 Kibe Iskembelerin parcalanip kiigiik torbalar halinde dikilip
igine harg¢doldurulup 5 saat pisirilmesiyle elde edilir.

24 Selcemiye Beyaz salgarp, yaglh kuzg eti, kirik nvc.)hut, kirik piring ve
sumak suyu ile yapilan bir kis yemegi
Hazirlanan yufka hamurunun igine peynir birakilip

25 Kahiye tereyaginda kizartilir ve soguk serbet dokiiliip servis
edilir.

2 Kar'iyye Kabak, siit dana eti, sumak suyu, piring ve baharatlar

kullanilarak 4 saat pigirilen bir yemek,
Mardin’in en meshur yemeklerinden biri neredeyse tiim
esnaf lokantalarinda bulunur.

27 | ikbebet (Haslanmis I¢likofte)

28 Harire Un, su, pekmez ve ceviz kullanilarak yapilan bir tatl
Kaynak: Toprak, (Baskida), Mardin ve Yemek Kiiltiirii

Mardin’de cografi isaret olarak tescil edilmis toplam 5 yerel iiriin
bulunmaktadir. Bunlardan dordii ikbebet, Kaburga dolmasi, Kibe ve Sembusek
(Kapali Lahmacun) olmak iizere yoresel yemek ve bir tanesi ise Imlebes (badem

sekeri) yerel tiriindiir.

2.7. llgili Arastirmalar

Koémiircii (2013)’niin yaptig1 ¢calismada, bir gastronomi etkinligi olan Yerel
Tatlar Festivali’nin Bozcaada’ya etkileri incelenmis, yerel halkin ve festivale katilan
turistlerin demografik 6zellikleri, seyahat amaglari, Yerel Tatlar Festivali’ne iligkin
algilar1 degerlendirilerek festivalin daha etkin gerceklestirilebilmesi i¢in bazi
Onerilerde bulunulmustur. Arastrma sonuglari1  Yerel Tatlar Festivali’nin

Bozcaada’nin tanitimma olumlu etkileri oldugunu ve bolgede yasayan yerel halka
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ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve c¢evresel agilardan birgok etkisi oldugunu

gostermektedir.

Karim (2006) yaptig1 arastirmada destinasyon gastronomi imajmin turistlerin
gastronomi destinasyonlarin1 ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisini incelemistir.
Calismasinin 3 ana amaci vardwr. Birincisi, destinasyon gastronomi imaji ve turistin
ziyaret etme niyeti arasindaki iliskiyi a¢iklamak; ikincisi, gastronomi destinasyonunu
ziyaret etme niyetinde bilgi kaynaklarinin etkisini incelemek ve {iglincii ise
destinasyon gastronomi imaji ve turistin ziyaret etme niyeti arasndaki iliski ve
gastronomi destinasyonunu ziyaret etme niyetinde bilgi kaynaklarmin etkisinin
demografik ozelliklerini tanimlamakti. Arastirma sonuglarina gore; destinasyonlarin
gastronomi imaj1 ve ziyaretgilerin ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir. Ayrica bilgi kaynaklar1 g¢esitlerinin de =ziyaretcilerin belirli
destinasyonlar1 ziyaret etmelerinde onemli etkisi oldugu goriilmiistiir. Gastronomi
imaj1 etkisinin bolgenin genel imajmi artirabilecegi ve gastronomi mirasi zengin
bolgelerin gastronomi imajmi ekonomi ve turizm sektoriinii hizlandiracak giiglii bir

arag olarak kullanabilecegini belirtmistir.

Nield ve dig. (2000) turist memnuniyetinde yiyecek hizmetlerinin roliinii
incelemistirler. Romanya’nin Karadeniz kiyilarindaki tatil yerlerine gelen Dogu, Bati
Avrupali ve Romanyali turistlerin 6rneklem olarak alindigi1 arastirmada bulgularin
analizine bakildiginda ii¢ turist grubu arasinda ortaya ¢ikan onemli memnuniyet
algis1 farkliliklari: yiyeceklerin fiyati, yiyeceklerin kalitesi, ¢esitlilik, yiyecek hizmeti
standardi, yemeklerin sunumu ve hizmetin hizidir. Calismada yiyecek servisinin
turist memnuniyetinde 6nemli bir yardimci oldugu ve Dogu, Bati Avrupali ve
Romanyali turistler arasinda yiyecek hizmetleri memnuniyet diizeyinde anlamli
farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmis ve bulgular cesitli turist gruplarmin ¢esitli

memnuniyet algilar1 oldugunu da gostermistir.

Quan ve Wang (2004) turistlerin yemek tecriibelerini, onlarm yemek
tilketimlerini analiz ederek yaptig1 incelemede odak nokta: turist deneyimlerini
yemek tliketimlerine entegre edip bir kavramsal model gelistirmektir. Yani temel

amag turistlerin yemek tiiketimi ve deneyimleri arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir.
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Yazarlara gore, yiyecek tiiketimi gidilecek yerin degerini artirmakta ve turistlerin en

onemli tecriibesini ortaya ¢ikarmaktadir.

Yu (2007)’nun turistlerin gastronomi deneyimleri igindeki yeni teorik
bilgileri ortaya ¢ikarmak istedigi calismasinda Avustralya’y1r ziyaret eden Cinli
turistler 6rnek grup olarak seg¢ilmistir. Bulgular Cinli turistlerin yemek tercihlerinin
baskin olan ii¢ konseptte, yani “Cin mutfag1”, "yerel mutfak” ve “sokak mutfagi”
kavramlastirilabilecegi yoniindedir. Ek olarak ¢alisma, aile etkisi ve saglikli
beslenme davranmiginin Cinli turistlerin yemek davraniglar1 tizerinde 6nemli etkisi
oldugunu gostermektedir. Gastronomi kiiltlirliniin degeri, igerigi ve zenginligi,
destinasyon algisi, kiiltiirler arasi hizmet ve tur rehberinin performansi da bu
deneyimi etkileyen unsurlardandir. Arastirmaya gore en dnemli bulgu destinasyonda

restoranlardaki yemek deneyiminin ziyaretci memnuniyetini Onemli Olciide

etkileyecegidir.

Auty (1992)’nin yaptig1 calismada anket yoluyla miisterilerin restoran se¢imi
ve boliimlemesini incelemistir. Auty’ye gore miisteriler restoran se¢iminde birincil
degiskenin yemek tipi ve yemek kalitesi oldugunu sdylese de restoran se¢iminde
belirleyici faktorlerin restoran tiirii ve atmosferi oldugu ortaya c¢ikmistir. Ayrica
miisteri yemek deneyiminde; yemegin tiirli, yemegin kalitesi, fiyati, imaji ve

atmosferi, restoranin yeri ve servisin hizi en 6nemli faktorler olmustur.

Harris ve West (1995) ABD’deki restoranlara giden 55 yas ve {sti
miisterilerin beklentilerini incelemistirler ve ¢ogunlugunun tam servis restoranlari
tercih ettigi goriilmiistiir. Bu yas grubun restoran tercihlerinde ayrica en 6nemli
faktorleri; restoran ¢alisanlari, temiz tuvaletler, zengin bir menii, sessiz bir restoran

ve hostes tarafindan karsilanma ve masaya kadar eslik edilme oldugu goriilmiistiir.

Albacete-Saez ve dig. (2007) nin yaptig1 ¢alismada kirsal bolgelerde faaliyet
gosteren turizm isletmelerinin hizmet kalitesini 6lgmek icin bir 6lgek gelistirmeye
calismiglardir. Yapilan dogrulayici faktor analizi ile 7 boyut saglanmis ve yiiksek
giivenirlik ve gecerlilik skorlar1 elde edilmistir. Anket 172 kisiye uygulanmis ve
sonu¢ olarak 7 boyut ve 36 Oonerme elde edilmistir. Bu boyutlar, calisan tepkisi,

45



komplementer arz, turist iligkileri, temel talepler, somut unsurlar, giivenlik ve

empatidir.

Kogbek (2005)’in ii¢ etnik restoranda yaptig1 arastirmada, restoranda hizmet
kalitesine uygun cesitli faktorlere bagl kalarak miisterilerin beklenti ve algilarmi
Olciip, miisteri memnuniyeti olusup olusmadiginin belirlenmesi amaglanmaktadir.
Arastirmaya gore bu tiir restoranlar: tercih edenler gelir sahibi, egitimli ve ailesi-
dostlartyla yeni bir yemek deneyimi yasamak isteyenlerdir. Miisterilerin yiyecekler
konusunda en yiiksek beklentileri yiyeceklerin tazeligidir. Hizmet ve personelden
beklentilerde 6zenli ve dikkatli davranan personel istenmektedir. Isletme ile ilgili

beklentilerde ise en ¢ok 1s1 ve temizlik 6n plandadir.

Shenoy (2005)’un yaptig1 caligmada gastronomi turizminin (foodtourism)
temelini olusturan boyutlar tanimlanmaya calisilmis, gastronomi turizmine katilimi
aciklayan bir kavramsal ¢erceve gelistirilmeye ve gastronomi turisti siniflandirilmaya
calisilmistir. Yapilan anket ¢alismasinda turistler gastronomi turisti, deneyimli turist
ve genel turist olarak tige ayrilmis ve gastronomi turistinin yerel gida tiikettigi, liks
restoranlarda yemek yedigi ve ek olarak daha egitimli ve yiiksek gelirli oldugu ortaya
cikmistir. Gastronomi turizmine katilim etkileyen faktorleri de 5’e aywrmistir. Bunlar:
yemek neofobisi (food Neophobia), degisiklik arayisi egilimi (variety-seeking
tendency), hazsal tiikketim tutumu (hedonic consumption attitude), kalici c¢evre

(enduring enviroment) ve kimliktir (identity).

Demirci (2012)’nin arastirmasinda konaklama isletmelerinin restoranlarinda
verilen hizmetlerden duyulan memnuniyetin yerli ve yabanci turistler arasinda
farklilik gosterip gostermedigi belirlenmeye ¢alisilmistir. Turist tipi, yerli turistlerin
konaklama isletmesiyle ilgili bilgi edinme kaynaklari, yerli turistlerin daha 6nce
isletmeye gelip gelmeme durumu, yabanci turistlerin yaslar1 ve yabanci turistlerin
medeni durumlar1 gibi demografik degiskenleri ile konaklama isletmelerinin
restoranlarinda verilen hizmetlerden memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkliligin oldugu saptanmustir. Ayrica yerli ve yabanci turistlerin
memnuniyet ifadelerine verdikleri cevaplar incelendiginde hem yerli hem de yabanci

turistlerin en fazla personelden memnun olduklar1 sonucu ortaya ¢iktigi gortilmiistiir.
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Akgol (2012)’1n yaptig1 ¢alismada once calisma boliimlerinde gastronomi,
gastronomi turizmi ve Tiirk Mutfagi ve tarihsel gelisimine yer verilmistir. Tiirkiye’yi
ziyaret eden 293 yabanci turiste Tiirkiye’deki gastronomi deneyimlerini
degerlendirmek i¢in anket uygulanmistir. Tiirk yiyeceklerini ve mutfagini
begenilerinin cinsiyete, egitim diizeyine, medeni duruma, c¢ocuk sahibi olma
durumuna ve meslege gore farklilik gostermedigi ancak yasa, uyruga ve ikamet
edilen iilkeye gore farklilik gosterdigi belirlenmistir ve Tiirkiye’ye gelme nedenleri
arasinda Tirk Mutfagini tatma tglincii swrada yer almistir. Turistlerin en ¢ok
calisanlar ve yiyeceklerin lezzetinden tatmin olduklar1 tespit edilmistir. Arastirmaya
katilan yabanci turistlerin Tiirkiye'deki gastronomi tecriibesine yonelik tatmin
diizeyinin, cinsiyet, yas, egitim diizeyi, ¢ocuk sahibi olma, devamli ikamet edilen
iilke ve meslege gore anlamli bir fark gostermedigi medeni durum, ¢ocuk sahibi olma
durumu ve uyruga gore anlaml bir fark gosterdigi bulunmustur. Ayrica yabanci
turistlerin gastronomi deneyimleri siirecinde yiyecek icecek isletmeleri ve personelin
ozelliklerine yonelik en c¢ok, personelin misafiri isletmeye girerken karsilanmasi ve
cikarken ugurlanmasi, yiyecek-iceceklerin tazeligi ve yiyecek-iceceklerin lezzeti

ozelliklerinden tatmin olduklar: tespit edilmistir.

Arslan (2010)’1n yabanci turistlerin yiyecek — icecek isletmeleri, personeli ve
Tirk Mutfagina iliskin goriislerini degerlendirmek istedigi calismasinda Alanya’daki
bes yildizl1 otellerde konaklayan 405 yabanci turiste anket uygulanmistir. Yapilan
analiz sonucunda turistlerin Tiirkiye’ye gelmeden onceki izlenimleri ile Tiirkiye’ye
geldikten sonraki goriisleri arasinda Tiirk mutfagina, yiyecek icecek isletmelerine ve
personeline iliskin anlamli bir farklhilik gosterdigi saptanmistir. Arastirma
sonucundan yabanci turistlerin Tiirk Mutfagi, yiyecek — icecek isletmeleri ve isletme

personeline iliskin tiim degerlendirmelerin olumlu oldugu belirtilmistir.
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3. YONTEM

Aragtrmanm yontem boliimiinde arastirmada izlenen bilimsel yaklagimin
arastirma modeli, evren ve Orneklemi, verilerin toplama aracglar1 ile verilerin analizi

gibi ayrintilar agiklanmstir.

3.1. Arastirma Modeli

Bu c¢alismada betimsel tarama modeli uygulanmistir. Tarama modelleri,
gecmiste ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi
amaglayan arastirma yaklasimlaridir ve gergegin ne oldugunu ortaya koymak ve var
olan mevcut duruma anlam verilmesine yonelik arastirmalar tanimlayic1 bir 6zellige
sahiptir (Karasar, 2012). Bu nedenle arastirma; literatiir taramasina dayal1 bilgilerin
incelenmesi ve uygulanacak veri toplama aracindan elde edilecek verilerin
degerlendirilmesine dayali olarak yapilacaktir.

Arastirmanin problem sorular1 ve sorular kapsaminda ortaya konularak test
edilecek null hipotezler (Ho) ve alternatif hipotezler (H1) sunlardir;

1. Problem sorusu: Mardin’e gelen turistlerin gastronomi turizmine ilgi diizeyi

nedir?

H1:1y Mardin’e gelen yerli ve yabanci turistlerin gastronomi turizmine ilgileri

arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1:1, Mardin’e gelen yerli ve yabanci turistlerin gastronomi turizmine ilgileri

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

HI1:2p Mardin’e gelen turistlerin yaslar1 ile gastronomi turizmine ilgileri

arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1:2; Mardin’e gelen turistlerin yaslar1 ile gastronomi turizmine ilgileri

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H1:3p Mardin’e gelen turistlerin gelir diizeyi ile gastronomi turizmine ilgileri

arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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H1:31 Mardin’e gelen turistlerin gelir diizeyi ile gastronomi turizmine ilgileri

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

HI1:4y Mardin’e gelen turistlerin egitim diizeyi ile gastronomi turizmine

ilgileri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

HI1:4, Mardin’e gelen turistlerin egitim diizeyi ile gastronomi turizmine

ilgileri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

2. Problem sorusu: Mardin’e gelen turistlerin yiyecek-igecek isletmelerine iliskin

goriisleri ne diizeydedir?

H2:1p Mardin’e gelen yerli ve yabanci turistlerin yiyecek-icecek isletmelerine

iligkin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H2:1, Mardin’e gelen yerli ve yabanci turistlerin yiyecek-icecek isletmelerine

iligkin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2:2y Mardin’e gelen turistlerin yaslar1 ile yiyecek-icecek isletmelerine

iligkin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H2:2, Mardin’e gelen turistlerin yaslar1 ile yiyecek-icecek isletmelerine

iligkin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2:3, Mardin’e gelen turistlerin gelir diizeyi ile yiyecek-igecek isletmelerine

iligkin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H2:3, Mardin’e gelen turistlerin gelir diizeyi ile yiyecek-igecek isletmelerine

iligkin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2:4y Mardin’e gelen turistlerin egitim diizeyi ile yiyecek-icecek

isletmelerine iligkin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H2:4, Mardin’e gelen turistlerin egitim diizeyi ile yiyecek-icecek

isletmelerine iligkin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

3. Problem sorusu: Mardin’e gelen turistlerin yiyecek-icecek isletmelerinde sunulan

yemeklere iligkin goriisleri ne diizeydedir?
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H3:1p Mardin’e gelen yerli ve yabanci turistlerin yiyecek-icecek
isletmelerinde sunulan yemeklere iligkin goriisleri arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.

H3:1;, Mardin’e gelen yerli ve yabanci turistlerin yiyecek-icecek
isletmelerinde sunulan yemeklere iligkin goriisleri arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

H3:2y Mardin’e gelen turistlerin yaslar1 ile yiyecek-igecek isletmelerinde

sunulan yemeklere iligkin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H3:2, Mardin’e gelen turistlerin yaslar1 ile yiyecek-igecek isletmelerinde

sunulan yemeklere iliskin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H3:3, Mardin’e gelen turistlerin gelir diizeyi ile yiyecek-igecek isletmelerinde

sunulan yemeklere iligkin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H3:3, Mardin’e gelen turistlerin gelir diizeyi ile yiyecek-igecek isletmelerinde

sunulan yemeklere iliskin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H3:4y Mardin’e gelen turistlerin egitim diizeyi ile yiyecek-icecek
isletmelerinde sunulan yemeklere iligkin goriisleri arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.

H3:4, Mardin’e gelen turistlerin egitim diizeyi ile yiyecek-icecek
isletmelerinde sunulan yemeklere iligkin goriisleri arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

4. Problem sorusu: Mardin’e gelen turistlerin yiyecek-icecek isletmelerinde

calisanlara iliskin goriisleri ne diizeydedir?

H4:1p Mardin’e gelen yerli ve yabanci turistler ile yiyecek-icecek
isletmelerinde ¢alisanlara iliskin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik

yoktur.

H4:1, Mardin’e gelen yerli ve yabanci turistler ile yiyecek-icecek

isletmelerinde calisanlara iliskin goriisleri arasinda anlaml bir farklilik vardir.
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H4:2y Mardin’e gelen turistlerin yaslar1 ile yiyecek-igecek isletmelerinde

calisanlara iligkin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H4:2, Mardin’e gelen turistlerin yaslar1 ile yiyecek-icecek isletmelerinde

calisanlara iliskin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H4:3, Mardin’e gelen turistlerin gelir diizeyi ile yiyecek-igecek isletmelerinde

calisanlara iligkin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H4:3, Mardin’e gelen turistlerin gelir diizeyi ile yiyecek-igecek isletmelerinde

calisanlara iliskin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H4:4y Mardin’e gelen turistlerin egitim diizeyi ile yiyecek-icecek
isletmelerinde ¢alisanlara iliskin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik

yoktur.

H4:4, Mardin’e gelen turistlerin egitim diizeyi ile yiyecek-icecek

isletmelerinde calisanlara iliskin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

5. Problem sorusu: Mardin’e gelen turistlerin Mardin gastronomi imajina iliskin

goriisleri ne diizeydedir?

HS5:1yp Mardin’e gelen yerli ve yabanci turistlerin Mardin gastronomi imajina

iligkin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

HS5:1, Mardin’e gelen yerli ve yabanci turistlerin Mardin gastronomi imajina

iligkin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H5:2p Mardin’e gelen turistlerin yaglar1 ile Mardin gastronomi imajma iligkin

gortsleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H5:2, Mardin’e gelen turistlerin yaglar1 ile Mardin gastronomi imajma iligkin

goriisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H5:3p Mardin’e gelen turistlerin gelir diizeyi ile Mardin gastronomi imajina

iligkin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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H5:3; Mardin’e gelen turistlerin gelir diizeyi ile Mardin gastronomi imajmna
iliskin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H5:4y Mardin’e gelen turistlerin egitim diizeyi ile Mardin gastronomi imajina
iligkin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
H5:4, Mardin’e gelen turistlerin egitim diizeyi ile Mardin gastronomi imajina

iligkin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

3.2.  Evren ve Orneklem

Evren, arastrmacmin caligma alanini olusturan ve arastirma sonuglarinin
genellenmek istendigi elemanlar biitiiniidiir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu, ve
Yildirim, 2010; Karasar, 2012). Her arastirmanin kendine 6zgii bir evreni olup
arastirmanin evreni, arastrmanm amacina uygun olarak cesitli degisken ve
ozelliklere gore smiflandirilip tanimlanir (Karasar, 2012). Uygun ydntemler
kullanarak elde edilen ornek kiitle sayesinde, evren hakkinda genellemeler
yapilabilecek verilere ulagsmak miimkiin olmaktadir (Altumisik ve dig., 2010).
Arastirmanim evrenini Mardin’e 2013 yilinda gelen turistler ¢alisma evrenini ise
Sonbahar mevsiminde (Eyliil, Ekim ve Kasim aylarinda) gelen yerli ve yabanci
turistler olusturmaktadir. Tablo - 3.1°e gore Mardin’e 2013 yilinda 172.859 yerli ve
16.589 yabanci toplamda 189.448 konaklayan turist gelmistir.
Tablo — 3.1: Mardin’de 2013’te Konaklayan Turist Sayisi

2013 YILI OTELLERDE KONAKLAYAN TURIST SAYISI
YERLI YABANCI
Ocak 6.709 500
Subat 7.300 507
Mart 10.023 985
Nisan 16.612 962
Mayis 22.995 1.612
Haziran 17.680 1.306
Temmuz 9.371 1.079
Agustos 11.429 2.270
Eyliil 17.487 2.226
Ekim 23.332 2.798
Kasim 18.299 1.382
Aralik 11.622 962
Toplam 172.859 16.589
Yerli+Yabanci Toplam 189.448

Kaynak: Mardin 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirligii, 2014
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Uygulama Eylil, Ekim ve Kasim aylarinda yapildigindan arastirmanin
calisma evrenini Mardin’e Eyliil, Ekim ve Kasim aylarinda gelen toplam 65.524 yerli
ve yabanci turistler olusturmaktadir. Orneklem ise belli kurallara gore, belli bir
evrenden secilmis ve secildigi evreni temsil yeterligi kabul edilen kii¢lik kiimedir.
Arastirmalar ¢ogunlukla 6rneklem kiimeler iizerinde yapilir ve elde edilen sonuglar
ilgili evrenlere genellenir (Karasar, 2012). Arastirmada kullanilacak 6rneklem o=
0.05 oOrnekleme hatalar1 icin farkli evren biiylikliiklerinden cekilmesi gereken

orneklem biiytikliikleri hesaplanarak Tablo — 3.2°den ¢ekilmistir.

Tablo — 3.2: Belirli Biiyiikliikteki Evrenler i¢cin Kabul Edilebilir Orneklem

Biiyiikliikleri " "
Evren Biiyiikliigii | Gerekli Ornek Biiyiikliigii | Evren Biiyiikligii | Gerekli Ornek Biiyiikligii

50 44 7.000 364
100 80 10.000 370
200 132 15.000 375
500 217 20.000 377
750 254 30.000 379
1.000 278 40.000 380
2.000 322 50.000 381
3.000 341 75.000 382
4.000 351 100.000 384
5.000 357 1.000.000 384

Kaynak: (Altunisik ve dig., 2010) Sosyal Bilimlerde Arastirma

Yéntemleri

Evren biiytikligl 65.524 oldugundan 6rneklem sayist 381 bulunmustur. Buna
gore en az 381 turistten veri toplandig1 takdirde orneklem evreni temsil edecektir.
Yapilan uygulamada toplamda 500 adet anket kagidi basilmig 450 anket
uygulanmistir. Bunlardan bazilar1 eksik bilgi veya ayni (trend) isaretlemeler

yapildigindan 411 adet anket degerlendirmeye alinmistir.

3.3. Veri Toplama Araci ve Siireci

Arastrma iki asamadan olusmaktadr. Ilk asamada ikincil verilerden
yararlanilarak ¢alismanin teorik ¢ergevesi olusturulmaya caligilmistir. Teorik bilgiler
yapilan literatiir taramas1 sonucunda tez, makale, kitap, internet, arsiv, resmi kayit ve

raporlar vb. kaynaklardan elde edilmistir. Aragtirmanin ikinci asamasinda ise ihtiyag
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duyulan verilerin elde edilmesinde anket teknigi kullanilmistir. Anket,
“cevaplandiricinin daha Once belirlenmis bir siralamada ve yapida olusturulan
sorulara karsilik vermesiyle veri elde etme yontemi” olarak tanimlanabilir (Altunigik
ve dig., 2010). Biyiik gruplar lizerinde uygulama yapmaya ve arastirma amacina
yonelik ¢ok fazla veri toplamaya imkan saglamasi, ekonomik olmasi, elde edilen
verilerin sayisal olarak ifade edilebilmesi, verilere ¢ok hizli ulagma imkéani sunmasi,
elde edilen verilerin bilgisayar programlarinda islenmesinin ve analiz edilmesinin
kolay olmasi (Altunisik ve dig., 2010; Yazicioglu ve Erdogan, 2004) ve benzeri
nedenlerden dolay1 bu teknige basvurulmustur.

Arastirma yerli ve yabanci turistlere uygulandigindan anket formu Tiirkge ve
Ingilizce olmak iizere iki dilde hazirlanmistir. Anket iki bdliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde ankete katilanlarm kisisel 6zellikleri (uyruk, cinsiyet, yasadigi yer,
yas, egitim, yillik gelir) ile Mardin’e gelis sebebi ve ka¢ giin konakladigina iligkin
sorular yer almaktadir. Anketin ikinci boliimiinde ise onermeler 5 boyuta ayrilmistir
ve toplamda 32 Onermede 5°li Likert Olgegi (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Emin Degilim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum)
kullanilmistir. Birinci boyutta ankete katilanlarmm gastronomi turizmine 1ilgisi
Olciilmeye calisilmis ve Shenoy (2005)’un gastronomi turizmine katilimi agiklayan
bir kavramsal cerceve gelistirilmek istedigi arastrmasindaki bazi anket sorulari
kullanilmuistrr.  Ikinci  boyutta, katilmcilarin  yiyecek-icecek  isletmelerini
degerlendirmeleri i¢in 10 dnerme Arslan (2010), Albacete-Saez ve dig. (2007) ve
Akgol (2012) calismalarinda kullandig1 6lgeklerden almmustir. Uglineii boyutta
katilimcilarin yiyecek — igecek isletmelerinde servis edilen iirlinleri degerlendirmesi
icin 7 6nerme yine Albacete-Sdez ve dig. (2007); Arslan (2010) ve Akgdl (2012)’lin
kullandiklar1 6lgeklerden alinmistir. Dordiincii boyutta katilimcilarin yiyecek —
icecek isletmelerinde calisan personelleri degerlendirmesi i¢in 7 Onerme yine
Albacete-Saez ve dig. (2007) ve Akgol (2012)’tin kullandiklar1 olgeklerden
almmustir. Son olarak besinci boyutta katilimcilarin Mardin gastronomi imaj1 algilari
Olciilmeye ¢alisilmis ve son boyuttaki 5 Onerme arastirmact tarafindan
olusturulmustur. Goriildiigii tizere olusturulan anket disarida yemek yeme deneyimi
agirlikhidir. Bunun nedeni Yu (2007)’nun da belirtigi ilizere gastronomi turizmi

amacli seyahat eden turistlerin memnuniyetinde en 6nemli deneyimin restoranda
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yemek deneyimi oldugu gercegidir. Olcekte kullanilan 6nermelerin kaynaklar1 Tablo

— 3.3’te verilmistir.

Tablo — 3.3: Olcekte Kullamilan Onermeler.

Onerme Kaynak

Farkli kiiltiirlerden insanlarin ne yedigini merak Shenoy (2005)
ederim

Farkli kiiltiirlerin yemeklerini tatmak i¢in seyahat Shenoy (2005)
ederim

Etnik yemekler yemeyi severim Shenoy (2005)
Hizmet kalitesine 6nem vermektedirler Arslan (2010)
Hizl1 hizmet sunmaktadirlar Arslan (2010)
Meniiler; anlagilma, g¢esit ve yas gruplar1 agisindan Arslan (2010)

tatmin edicidir

Isletme meniide yoresel yemekler bulundurur

Albacete-Saez ve dig. (2007)

Isletmenin 1s1tma, mobilya, oturma vb iyi
durumdadir

Albacete-Saez ve dig. (2007)

Kisisel ve ortak kullanim alanlar1 iyi durumdadir

Albacete-Saez ve dig. (2007)

Tim kullanim alanlari isaretlerle (tabela vb.)
belirtilmistir

Albacete-Saez ve dig. (2007)

I¢ dekorasyon (Mobilya, tavan, aydinlatma, zemin
vb) sade, hos ve yerin kiiltiirii ile uyumludur.

Albacete-Saez ve dig. (2007)

Dis dekorasyon (Bina, teras, bahge, vb.) sade, hos
ve yerin kiiltiirii ile uyumludur.

Albacete-Saez ve dig. (2007)

Calan miizik restoranin kimligi ile uyumludur.

Akgdl (2012)

Servis edilen yiyecek-icecekler sagliklidir Arslan (2010)
Servis edilen yiyecek-igecekler lezzetlidir Arslan (2010)
Servis edilen yiyecek-igeceklerin besin degeri Arslan (2010)
yuksektir

Yiyecek-igeceklerin porsiyonlart doyurucudur Arslan (2010)

Yiyeceklerde kullanilan malzemeler tazedir

Akgdl (2012)

Meniideki fiyatlar uygundur

Akgol (2012)

Yemeklerin goriiniisii glizel ve istah agicidir

Arslan (2010)

Calisanlar isi bilir, iyi uygular ve hata yapmaz

Albacete-Saez ve dig. (2007)

Calisanlar misafirlere karsi kibar ve iyi niyetlidir

Albacete-Saez ve dig. (2007)

Calisanlar bolgenin gastronomisi ile ilgili tavsiyede
bulunur

Albacete-Saez ve dig. (2007)

Calisanlar yabanci dil bilirler

Albacete-Saez ve dig. (2007)

Calisanlar giizel giyinir ve goze hitap ederler

Albacete-Saez ve dig. (2007)

Calisanlar kisisel temizliklerine dikkat ederler

Akgol (2012)

Calisanlar menii ve yemekler hakkinda yeterli bilgi
sahibidirler

Akgol (2012)
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Mardin, yemekleri disinda gastronomi {iriinlerine Aragtirmaci
(Sarap, baharat, sekerleme vb.) sahiptir

Mardin’de turistleri bolgeye cekmek i¢in mutfak Aragtirmaci
aktiviteleri diizenlenir

Genel olarak Mardin’deki yiyecek-igecek tirlinleri Arastirmaci
lezzetli ve kalitelidir

Genel olarak Mardin’deki yiyecek igecek Arastirmaci
iirlinlerinin fiyatlar1 uygundur.

Mardin’de satilan yiyecek-igecek iiriinleri Mardin Aragtirmaci
mutfagini temsil eder

Veri toplama araci besli Likert 6lgegi olarak diizenlendiginden, analizin
yapilabilmesi amaciyla her cevap i¢in bir sayr degeri belirlenmistir. Buna gore
secenekler icin kullanilacak say1 degerleri “Kesinlikle katiliyorum” secenegi icin °5°,
“katiliyorum” secenegi i¢in ’4’, “Emin degilim” secenegi i¢cin ‘3°, “katilmiyorum”
secenegi icin ‘2” ve “kesinlikle katilmiyorum” segenegi i¢in ‘1’ olarak belirlenmistir.
Aritmetik ortalama araligin1 degerlendirmek amaciyla 5 siitun 4 aralik mantigindan
hareket edilmistir. Bir araligin degeri 4/5=0,8’dir (Parmaksiz ve Yanpar, 2006). Bu
aralik  kullanilarak; 1,00-1,79 arasindaki ortalama degerlerin “kesinlikle
katilmiyorum”; 1,80-2,59 arasmmda bulunanlarin  “katilmiyorum”; 2,60-3,39
arasindakilerin “Emin degilim”; 3,40-4,19 arasindakilerin “katiliyorum” ve 4,20-5,00

arasinda yer alanlarin ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde kabul edilmektedir.

Anketin uygulanmasi i¢cin 2013 Eyliil, Ekim ve Kasim aylarinda Mardin’de
faaliyet gosteren konaklama isletmelerine gidilmistir. Anketin  konaklama
isletmelerinde uygulanmasmin sebebi ise arastirmanin yerli ve yabanci turistler
iizerine yapilmasidir. M. A. Kozak ve Bahge (2009) turisti: “Para kazanma amaci
olmaksizin, dinlenmek ve eglenmek i¢cin ya da kiiltiirel, bilimsel, sportif, idari,
diplomatik, dinsel, sithhi ve benzeri nedenlerle, oturdugu yer disma gecici olarak
cikan ve tiiketici olarak belirli bir siire seyahat edip kalan ve yeniden ikametgahina
donen kimsedir” seklinde tanimlamistir. Buradan turistin baska bir yere seyahat edip
burada en az bir gece konaklamis kimse olmasindan anketin otelde kalan kimselere
uygulanmis olmasi arastirmanin dogrulugu icin gereklidir. Bu nedenle anket otel

miisterilerine uygulanmistir.
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3.4. Giivenirlik ve Gegerlilik

Giivenirlik, testin 6lgmek istedigi 6zelligi ne derece dogru Olctiigi ile
ilgilidir(Biytikoztiirk, Cakmak, Akgilin, Karadeniz, ve Demirel, 2012) ve dlgegin
glivenirligini ifade eder (Ghauri ve Grenhaug, 2002). Arastrmada kullanilacak
Olcegin glivenirligi igsel tutarlilik analizi yaklagimi ile dl¢iilmiistiir. Bu yaklasimda
kavrami Olcerken ¢ok sayida maddeden olusan bir 6lgek kullanilarak, dlgekte yer
alan maddeler arasindaki korelasyon degerine bakarak i¢sel tutarlilik analizi yapilir
(Altunisik ve dig., 2010). Arastirmada oncelikle 56 kisiye anket uygulanmigtir. Elde
edilen veriler Sosyal Bilimler icin gelistirilen istatistik programlarindan SPSS’e
kodlanmis ve Cronbach Alfa katsayisia bakilmistir. Altunigik ve dig. (2010) ne gore
icsel tutarliligin Olclimiinde en yaygin kullanilan yontem alfa katsayisidir. Alfa
degeri 0 ile 1 arasi degerler alir kabul edilebilir bir degerin en az 0.70 olmas1 arzu
edilir (Altumisik ve dig., 2010). Yapilan pilot uygulamada giivenirlik analizi
Cronbach Alfa degeri en az 0.70 referans alinmistir ve pilot uygulama sonucunda
veri toplama aracinin genel degeri ve her bir boyutun Cronbach Alfa degeri Tablo —

3.4’te yer almaktadir.

Tablo — 3.4: Cronbach Alfa Degerleri

Boyutlar Onermeler Crgnl?:ch
Gastronomi turizmine ilgi 1-3 0.77
Yiyecek — Igecek 4-13 0.88
Isletmeleri
Yiyecek — Icecekler 14 -20 0.83
Isletme Calisanlar 21-27 0.83
Mardin Gastronomi Imaj1 28-32 0.78
Anket Genel Cronbach Alfa Degeri 0.92

Gegerlilik ise bir test veya Olcegin Olciilmek istenen seyi dlgme derecesidir
(Altunisik ve dig., 2010) bir baska deyisle 6lgcme sonuglarmin gegerligi, amaclanan
Olgmenin gergeklestirilebilme derecesidir (Bliylikoztiirk, Kilig, Akgiin, Karadeniz, ve
Demirel, 2012). Anketin gegerliligi icin Mardin Artuklu Universitesi Turizm
Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu ve Mersin Universitesi Turizm Fakiiltesi’nde

gorev yapan turizm uzmanlarinin goriisleri yeterli goriilmiistiir.
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3.5. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Anketin uygulamasindan elde edilen veriler bilgisayara aktarilmis ve
arastirma amaclarini test etmek i¢in gerekli tanimlayici istatistikler (frekans ve ylizde
dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart sapma) ile grup ortalamalar1 arasindaki
farklihgm 6nemlilik testleri uygulanmustir. Ilgili hipotezleri test etmede parametrik
mi yoksa parametrik olmayan testlerin mi uygulanacagma karar verebilmek icin
oncelikle veri dagilimlarnin normal dagilim olup olmadigi K-S (Kolmogorov-
Smirnov) testi ile arastirilmistir. K-S testi sonucunda verilerin normal dagilim
gostermedigi anlagilmistir. Elde edilen veriler normal dagilim gdstermedigi i¢in iki
gruplu karsilastrmalarda Mann-Whitney U testi, lic ve daha fazla gruplu
karsilagtirmalarda ise Kruskall-Wallis H testi kullanilmistir. Anlamlilik seviyesi
olarak 0,05 kullanilmis olup, p<0,05 olmasi1 durumunda anlamli farkliligin oldugu,
p>0,05 olmasi durumunda ise anlamli farkliligin olmadig1 belirtilmistir. Verilerin

analizi SPSS 17.0 ( Sosyal Bilimler i¢in istatistik Programi) programu ile yapilmistir.
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4. BULGULAR ve TARTISMA

Tezin bu bolimiinde arastrmaya katilan turistler ile ilgili demografik
degiskenlere iliskin, kalis siiresi ve ziyaret sebeplerine iliskin, ve turistlerin
Mardin’de gastronomi turizmi deneyimlerine iligkin bulgular verilmis 1ilgili

hipotezler test edilmistir.

4.1. Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

Mardin’e gelen yerli ve yabanci turistlere yonelik uygulanan 411 anket
degerlendirmeye almmustir. Demografik degiskenlere iligkin bulgular Tablo — 4.1°de
verilmistir.

Tablo — 4.1. Arastirmaya Katilan Turistlerin Demografik
Degiskenlere Gore Dagilimi (N=411)

Degisken
Say1 Oran (%)
. Yerli 272 66,2
Yerli - Yabanci
Yabanci 139 33,8
Cinsiyet Kadin 212 51,6
Erkek 199 48,4
25 alt1 68 16,5
25-35 174 423
Yas 36 - 45 89 21,7
46 - 55 39 9,5
55 disti 37 9
[lkogretim 7 1,7
Lise 63 15,3
Egitim Durumu Lisans 214 52,1
Yiiksek Lisans 89 21,7
Doktora 35 8,5
30 bin TL'den az 168 40,9
30 bin - 60 bin TL aras1 88 21,4
Yillik Gelir 60 bin - 90 bin TL aras1 53 12,9
90 bin - 120 bin TL aras1 46 11,2
120 bin TL'den fazla 32 7,8

Tablo — 4.1°e bakildiginda arastirmaya katilan 6rneklem grubunun %
66,2°s1 (272 kisi) yerli ve %33,8’1 (139 kisi) ise yabanct uyrukludur. Cinsiyet
degiskenine bakildiginda %51,6 (212 kisi) kadin ve % 48,4 (199) erkek katilimc1
goriilmektedir. Kadin ve FErkek katilimcilarm orani birbirine yakmdir. 411

katilimcinim %16,5°1 25 yasin altinda, %42,3°1i 25 — 35 yas aralifinda, %21,7’s1 36 —
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45 yas araliginda, %9,5°’1 46 — 55 yas araliginda ve %9’u ise 55 yasin lizerindedir.
Katilimcilarin 6nemli bir biiytikligiiniin (174 kisi) 25 — 35 yas araliginda oldugu
goriilmektedir. Egitim durumlarma bakildiginda %]1,7’sinin ilkégretim, %15,3 {iniin
lise %52,1 lisans, %21,7 yiliksek lisans ve %8,5’inin de doktora bitirmis oldugu
goriilmektedir. Tabloda lisans (214 kisi) ve yiiksek lisans (89 kisi) mezunu
katilimcilarin digerlerine gore Ustiinligl dikkat ¢ekmektedir. Katilimcililarin yillik
geliri yerli turistlere yapilan ankette TL bazinda yabanci turistlere yapilan ankette ise
Dolar bazinda sorulmustur.1 Dolar arastirma zamanida 2 TL olarak hesaplanmastir.
Bu nedenle veriler girilirken yabanc1 turistlerin isaretledikleri yillik gelir durumu 2
ile c¢arpilarak TL olarak girilmistir. Katilimcilarin  %40,9 gibi biiytik bir
cogunlugunun (168 kisi) yillik gelirinin 30 bin TL’den az oldugu goriilmektedir. 30
bin — 60 bin TL aras1 %21,4, 60 bin — 90 bin TL aras1 %12,9, 90 bin — 120 bin TL
aras1 % 11,2 ve yillik geliri 120 bin TL iizeri olanlar ise %7,8 dir.

Sercek (2011) tarafindan yapilan, turistlerin Mardin’de inang turizmi ile ilgili
goriiglerinin alindig1 arastirmada katilimcilari % 51,2°si kadin ve % 48,2’si erkektir.
Katilimcilarin yas durumuna bakildiginda en fazla oran %51,2 ile 26 — 35 yas
arahigidir. Yerli turist oram1 %79,2 yabanci turist orani ise % 20,8’dir. Egitim
durumlarina bakildiginda en fazla orani (% 42) lisans mezunlar1 olusturmaktadir. Bu
sonucglara bakildiginda demografik degiskenlerin bu arastirmanin demografik

degiskenleri ile benzerlik gosterdigi goriilmektedir.

4.2. Kals Siiresi ve Ziyaret Sebebine iliskin Bulgular
Katilimcilarim Mardin’e gelis sebepleri ve kalis siirelerine ait bilgiler Tablo —

4.2’de verilmistir.

Tablo — 4.2: Arastirmaya Katilan Turistlerin Kahs Siireleri ve
Ziyaret Sebeplerine Gore Dagilimi (N=411)

Degisken Say1 Oran (%)
1 giin 93 22,6
2 giin 109 26,5
Mardin'de Kalig Siiresi 3 giin 80 19,5
4 giin 23 5,6
5 giin ve Usti 68 16,5
Miinferit Tatil 151 36,7
Paket Tur 89 21,7
Mardin’e Gelis Sebebi Is Toplant: 99 24,1
Diger 66 16,1
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Buna gore katilimcilarin % 22,6 sinin Mardin’de 1 gece konaklamis ve %
26,5’inin 2 gece konakladigi goriilmektedir. Mardin’e gelis sebeplerine bakinca
katilimcilarin ¢gogunlugunun (% 36,7) miinferit tatil sebebi ile geldigi goriilmektedir.
Sercek (2011) arastrrmasinda en fazla konaklama giin sayisinin % 30,4 ile 2 giin
oldugunu sdylemektedir. Yazar seyahat sebebi ile ilgili soruda katilimcilarin 6nemli
cogunlugu (%73,4) dinlenme i¢in geldiklerini sdylemistir. Her iki arastrmada da
Mardin’e gelen ziyaret¢ilerin kisa siireli konaklama gerceklestirdikleri ve ziyaret

sebebinin gezme-gorme ile ilgili oldugu goriilmektedir.

4.3. Mardin Gastronomi Turizmine iliskin Bulgular

Bu baglik altinda aragtrmanin amaglar1 boliimiindeki problem sorular1 ayri
ayr1 boliimler olarak verilerek ilgili grup ortalamalar1 arasindaki farkliligin dnemlilik
testleri uygulanmis ve ilgili hipotezler test edilmistir. Veri toplama araci ile ilgili
bolimde anlatildig1 {tizere veri toplama aract besli Likert 06lgegi olarak
diizenlendiginden, analizin yapilabilmesi amaciyla her cevap i¢in bir sayr degeri
belirlenmistir. Aritmetik ortalama araligin1 degerlendirmek amaciyla 5 siitun 4 aralik
mantigindan hareket edilmis ve bir araligm degeri 4/5=0,8 olarak hesaplanmustir.
(Parmaksiz ve Yanpar, 2006). Bu aralik kullanilarak; 1,00-1,79 arasindaki ortalama
degerlerin  “kesinlikle  katilmiyorum”;  1,80-2,59  arasmmda  bulunanlarin
“katilmiyorum”; 2,60-3,39 arasindakilerin “Emin degilim”; 3,40-4,19 arasindakilerin
“katiliyorum” ve 4,20-5,00 arasinda yer alanlarm ise “kesinlikle katiliyorum”

seklinde kabul edilmektedir.

4.3.1. Katihmcilarin Gastronomi Turizmi Ilgilerine Iliskin Bulgular

Mardin’e gelen turistlerin gastronomi turizmi ilgilerine yonelik goriisleri 5°1i
Likert (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Emin Degilim, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) 6lgegi ile anlasiimaya calisilmistir. Yerli ve
Yabanci turistlere ait goriiglerin X (ortalama) ve ss (standart sapmalar1) Tablo —

4.3’te verilmistir.
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Tablo — 4.3: Katihmcilarin Yerli-Yabanci Olma Degiskenine Gore Gastronomi
Turizmine flgileri (N=411)

Yerli Yabanci Toplam

Gastronomi Turizmine ilgi X | ss | X | ss | X | ss
Farkli kiiltiirlerden insanlarin ne yedigini merak ederim. 4,06| 1,27 | 3,94 | 1,35 (4,02 | 1,30

Farkli kiiltiirlerin yemeklerini tatmak i¢in seyahat ederim. |3,60| 1,24 | 3,55| 1,22 | 3,58 | 1,23

Etnik yemekler yemeyi severim. 4,11 1,08 | 4,20 | ,95 |4,14| 1,04

Ortalama | 3,92 3,90 3,91

Tablo — 4.3’e gore Mardin’e gelen yerli ve yabanci turistlerin gastronomi
turizmine ilgilerine iliskin ortalamalar1 bir birine yakindir. iki grupta da turistlerin
“Farkli kiiltiirlerden insanlarin ne yedigini merak ederim” ve “Farkli kiiltiirlerin
yemeklerini tatmak i¢in seyahat ederim” Onermelerine verdikleri cevaplarin
ortalamalar1 “katiliyorum” ile yorumlanirken yabancilarin “Etnik yemekler yemeyi
severim” Onermesine verdikleri cevaplarin ortalamasi (X=4,20) kesinlikle
katiliyorumdur. Mardin’e gelen yerli ve yabanci turistlerin gastronomi turizmine
ilgileri arasinda anlaml bir farklilik olup olmadigmi (H1:1 hipotezi) dlgmek icin

uygulanan Mann Whitney U — testi sonucu ile ilgili tablo ise soyledir:

Tablo — 4.4: Gruplarin Gastronomi Turizmine flgilerine Gore U-Testi Sonucu

Grup N Sira Ortalamasi  Sira Toplam U p
Yerli 272 208,45 56698,5 18237,5 ,55
Yabanci 139 201,21 27967,5

U-testi sonucuna gore sira ortalamalar1 dikkate alindiginda Mardin’e gelen
yerli turistlerin yabanci turistlere gore gastronomi turizmine olan ilgileri az da olsa
daha fazladir. Ancak %35 anlamlilik diizeyi i¢cin p>0,05 oldugundan gastronomi
turizmine ilgileri bakimindan yerli ve yabanci turistler arasinda anlamli bir farklilik

olmadig1 belirlenmis H1:1, hipotezi kabul edilmistir.

Tablo — 4.5’te katilimcilarin yas degiskenine gdre gastronomi turizmine

ilgilerine iliskin bilgiler verilmistir.
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Tablo — 4.5: Katihmcilarin Yas Degiskenine Gore Gastronomi Turizmine
lgileri (N=411)

<25  [25-35 [36-45 [46-55 [>55 | Toplam
Gastronomi Turizmine ilgi Ortalama

Farkli kultquerden insanlarin ne yedigini 3.84 417 3.96 3.95 3.81 4,01

merak ederim.

Farkl1 kiiltiirlerin yemeklerini tatmak igin

seyahat ederim.

Etnik yemekler yemeyi severim. 3,93 4,16 4,20 4,18 4,19 4,14

3,33 3,75 3,73 3,18 3,32 3,58

Ortalama| 3,70 4,03 396 | 3,77 | 3,77 3,91

Tablo — 4.5’te Mardin’e gelen turistlerin gastronomi turizmine ilgileri
bakimindan yas gruplarina gore en yiiksek ortalama degerin (X=4,03) 25-35 yas
araligindaki gruba ait oldugu ve sonrasinda 36-45 yas grubunda bulunanlara
(X=3,96) ait oldugu goriilmektedir. Yas gruplarinin verdikleri cevaplarin ortalama
degerlerinden “Farkl kiiltlirlerden insanlarin ne yedigini merak ederim” ve “Farkli
kiiltlirlerin yemeklerini tatmak i¢in seyahat ederim” Onermelerine g¢ogunlugun
“katiltyorum” cevab1 verdigi goriilmektedir. 36-45 yas araligindaki katilimcilarin
“etnik yemekler yemeyi severim” Onermesine verdikleri cevaplarin ortalama
degerinden (X=4,20) 36-45 yas grubunun bu Onermeye en fazla “kesinlikle
katiliyorum” cevabini verdigi anlagilmaktadir. Mardin’e gelen turistlerin yaslari ile
gastronomi turizmine ilgileri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigmi (H1:2

hipotezi) 6l¢gmek icin uygulanan Kruskal Wallis H-Testi sonuglar1 ise soyledir:

Tablo — 4.6: Yas Gruplarinin Gastronomi Turizmine Ilgilerine Gére H-Testi

Sonuclan

Yas Gruplan N Sira Ort. s 1 p
25’ten kiiciik 68 184,50 4 9,12 ,058
25-35 174 216,56

36 -45 89 216,89

46 — 55 39 183,49

55’ten bilyiik 37 171,38

Analiz sonuglarina gore sira ortalamalarina bakildiginda 25-35 ve 36-45 yas
araligindaki katilimcilarin gastronomi turizmine ilgileri diger yas gruplarma gore az

da olsa fazladir. Ancak % 5 anlamlilik diizeyi i¢in p>0,05 oldugundan “Mardin’e
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gelen turistlerin yaslari ile gastronomi turizmine ilgileri arasinda anlamli bir farklilik

yoktur” (H1:2¢) hipotezi kabul edilmistir.

Tablo — 4.7°de katilimcilarin gelir gruplarma gore gastronomi turizmine

ilgilerine iliskin bilgiler verilmistir.

Tablo — 4.7: Katihmcilarin Gelir Degiskenine Gore Gastronomi Turizmine
Ilgileri (N=387)

30 bin 30-60 | 60-90 |[90-120 | 120 bin
’denaz | bin TL | bin TL | bin TL | denfazla | Toplam
Gastronomi Turizmine flgi Ortalama

Farkli kiiltiirlerden insanlarin ne

e . 4,17 4,02 3,72 3,72 3,75 3,98
yedigini merak ederim.
Farkli kdiltiirlerin yemeklerini tatmak
icin seyahat ederim.

Etnik yemekler yemeyi severim. 4,14 4,02 4,08 4,11 4,34 4,12
Ortalama 3,96 3,85 3,79 3,84 3,86 3,89

3,57 3,51 3,58 3,70 3,50 3,57

Tablo — 4.7°de gastronomi turizmine ilgi bakimindan yillik gelir durumuna
gore en fazla ortalama degerinin (X=3,96) yillik geliri 30 bin TL’den az olan gruba
ait oldugu goriilmektedir. Her gelir araligma ait gruplarmn ilk 2 6nerme ortalama
degerlerine bakinca cevaplarin ¢ogunlugu “katiliyorum” olarak yorumlanirken, geliri
yillik 120 bin TL’den fazla olan katilimcilarin “etnik yemekler yemeyi severim”
onermesine verdikleri cevaplarin ortalama degerinden (X=4,34) geliri yiiksek olan
katilimecilarin bu oOnermeye en fazla “kesinlikle katiliyorum” cevabii verdigi
anlagilmaktadir. Mardin’e gelen turistlerin gelir diizeyi ile gastronomi turizmine
ilgileri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigmi (H1:3 hipotezi) dlgmek icin

uygulanan Kruskal Wallis H-Testi sonuglar1 ise soyledir:

Tablo — 4.8: Gelir Gruplarinin Gastronomi Turizmine Ilgilerine Gore H-Testi

Sonuclar

Gelir  Durumu N Sira Ort. SD 1 p
(TL)

30binden az 168 201,93 4 2,112 ,715
30 bin-60 bin 88 189,25

60 bin-90 bin 53 178,79

90 bin-120 bin 46 195,61

120 binden fazla 32 188,30
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Analiz sonuclarina gore sira ortalamalarmma bakildiginda yillik geliri 30 bin
TL’den az olanlarin diger gelir gruplarina goére gastronomi turizmine ilgileri az da
olsa fazladir. Ancak % 5 anlamlilik diizeyi icin p>0,05 oldugundan gastronomi
turizmine ilgileri bakimindan “Mardin’e gelen turistlerin gelir diizeyi ile gastronomi
turizmine 1ilgileri arasinda anlamli bir farklilik yoktur” (H1:3p) hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo — 4.9°da katilimcilarin egitim durumuna gore gastronomi turizmi

ilgilerine iliskin bilgiler verilmistir.

Tablo — 4.9: Katihmcilarin Egitim Degiskenine Gore Gastronomi Turizmine
flgileri (N=408)

Gastronomi Turizmine Tlgi [Ikégretim | Lise | Lisans | Yiiksek | Doktora | Toplam
lisans
Ortalama
Farkli kiiltiirlerden insanlarin ne 3,00 3,75 | 4,02 4,17 4,26 4,01
yedigini merak ederim.
Farkli kiiltiirlerin yemeklerini 2,43 3,59 | 3,55 3,65 3,89 3,59
tatmak i¢in seyahat ederim.
Etnik yemekler yemeyi severim. 3,57 4,10 | 4,11 4,17 4,40 4,14
Ortalama 3,00 3,81 | 3,89 4,00 4,18 3,91

Tabloda gastronomi turizmine en fazla ilgiyi en fazla ortalama degere
(X=4,18) sahip doktora egitimlilerin gosterdigi goriilmektedir. Gastronomi turizmine
en az ilgi ise verdikleri cevaplarin ortalamasi en diisiik (X=3,00) olan ilk6gretim
mezunlarma aittir. Diger gruptakiler gastronomi turizmine ilgi 6nermelerine en fazla
“ katiliyorum cevabi verirken ilkogretim seviyesindekilerin cevaplart ¢ogunluklar
“emin degilim” ve “katilmiyorum” seklinde olmustur. Burada dikkat ¢eken bir bagka
husus tablodan anlasilacagi iizere egitim seviyesinin artmastyla gastronomi turizmine
ilginin artmig olmasidir. Mardin’e gelen turistlerin egitim diizeyi ile gastronomi
turizmine ilgileri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigmi (H1:4 hipotezi)

Olemek i¢in uygulanan Kruskal Wallis H-Testi sonuglari ise soyledir:
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Tablo — 4.10: Egitim Gruplarinin Gastronomi Turizmine Ilgilerine Gore H-
Testi Sonuclarn

Egitim N Sira SD X P
Durumu Ort.

[kogretim 7 86,29 4 11,141 ,025
Lise 63 198,43

Lisans 214 201,75

Yiiksek lisans 89 210,22

Doktora 35 241,30

Analiz sonuclarina gore swa ortalamalarma bakildiginda gastronomi
turizmine en fazla ilgisi olan grup doktora mezunlaridir. Sonuglara gore egitim
seviyesi diistiikge ilgide azalmaktadir. % 5 anlamlilik diizeyi i¢cin p<0,05 oldugundan
gastronomi turizmine ilgileri bakimindan egitim gruplar1 arasinda anlamli bir
farklilik oldugu soylenebilir. Alternatif hipotez olan “Mardin’e gelen turistlerin
egitim diizeyi ile gastronomi turizmine ilgileri arasinda anlamli bir farklilik vardir”
(H1:4;) hipotezi kabul edilmistir.

Sonu¢ olarak katilimcilarin ankette gastronomi turizmine ilgi ile alakali
onermelere verdikleri cevaplarin ortalamasina (X=3,91) bakildiginda katilimcilarin
cogunlugunun bu onermeleri “katiliyorum” ve ya “kesinlikle katiliyorum” olarak
isaretledikleri ve genel olarak Mardin’e gelen turistlerin gastronomi turizmine ilgileri

oldugu sdylenebilir.

4.3.2. Katihmcilarn Yiyecek — icecek Isletmeleri Ile flgili Goriislerine
iliskin Bulgular

Mardin’e gelen turistlerin yiyecek — igecek isletmeleri ile ilgili gortsleri 5’11
Likert (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Emin Degilim, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiltyorum) 6lgegi ile anlasiimaya calisilmistir. Yerli ve
Yabanci turistlere ait goriiglerin X (ortalama) ve ss (standart sapmalar1) Tablo —

4.11°de verilmistir.
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Tablo — 4.11: Katihmcilarin Yerli-Yabanci Olma Degiskenine Gore Yiyecek-
Icecek isletmeleri lle Ilgili Goriisleri (N=411)

Yiyecek - Icecek Isletmeleri ile Ilgili Goriisler Yerli Yabanci Toplam
X ss X ss X ss
Hizmet kalitesine 6nem vermektedirler. 3,78 1,08 3,82 ,97 3,80 | 1,04
Hizli hizmet sunmaktadirlar. 3,63 1,03 3,78 ,94 3,68 1,00

Meniiler; anlagilma, ¢esit ve yas gruplar1 agisindan | 3,60 1,02 | 3,58 | 1,07 3,59 | 1,03
tatmin edicidir.

Isletme meniide yoresel yemekler bulundurur. 4,04 ,93 4,10 91 4,06 ,92
Isletmenin 1sitma, mobilya, oturma vb iyi 3,79 ,98 3,58 1,05 3,72 1,01
durumdadir.

Kisisel ve ortak kullanim alanlari iyi durumdadir. 3,62 1,07 3,63 1,03 3,62 1,05
Tim kullanim alanlari isaretlerle (tabela vb.) 3,54 1,16 334 | 1,18 347 | 1,17
belirtilmistir.

I¢ dekorasyon (Mobilya, tavan, aydinlatma, zemin 3,80 1,03 3,78 | 1,04 3,79 | 1,04
vb) sade, hos ve yerin kiiltiirii ile uyumludur.

Dis dekorasyon (Bina, teras, bahge, vb.) sade, hos 3,90 ,94 3,71 1,03 3,84 97

ve yerin kiiltiirii ile uyumludur.

Calan miizik restoranin kimligi ile uyumludur. 3,59 1,14 3,67 | 1,00 3,62 | 1,09
Ortalama | 3,73 3,70 3,72

Tablodan anlasilacagi iizere ¢ok fazla fark olmamakla beraber yerli turistlerin
yabanci turistlere gore yiyecek — icecek isletmeleri ile ilgili goriisleri daha
olumludur. Demirci (2012)’nin bodrumda yaptig1 arastirmada ise yabanci turistlerin
yerli turistlere gore konaklama isletmelerinin restoranlarinda sunulan hizmetlerden
daha memnun oldugunu sdylemistir. Isletmelerle ilgili cevaplarin ortalamasma
(X=3,72) bakildiginda katilimcilarm yiyecek — icecek isletmeleri ilgili goriislerinin
olumlu oldugu sdylenebilir. Isletmelerin meniilerinde yoresel yemekler bulundurma
maddesi iki grup i¢inde ortalamanin en fazla oldugu durum olarak goze ¢arparken en
az ortalama degeri (X=3,47) iki grup icinde “isletmelerin tiim kullanim alanlar1
isaretlerle (tabela vb.) belirtilmistir” ifadesi almistir. Yabancilar siitununda bu
ifadenin ortalama degerinden (X=3,34) anlasilacag iizere yabanci turistler tarafindan
en fazla “emin degilim” se¢ceneginin isaretlendigi sdylenebilir. Mardin’e gelen yerli
ve yabanci turistlerin yiyecek-icecek isletmelerine iliskin goriisleri arasinda anlaml
bir farklilik olup olmadigini (H2:1 hipotezi) 6l¢mek i¢in uygulanan Mann Whitney U-

Testi sonuclari ise sOyledir:
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Tablo — 4.12: Gruplarin Yiyecek-icecek isletmeleri Goriislerine Iliskin U-Testi
Sonuglar

Grup N Sira Ortalamasi Sira Toplamm U p
Yerli 272 207,77 56514,00 18422 ,67
Yabanci 139 202,53 28152,00

U-testi sonucuna gore sira ortalamalar1 dikkate alindiginda yerli turistlerin
yiyecek-igecek isletmeleri ile ilgili goriisleri yabancilara goére az da olsa daha
olumludur. Ancak, % 5 anlamlilik diizeyi i¢in p>0,05 oldugundan “Mardin’e gelen
yerli ve yabanci turistlerin yiyecek-icecek isletmelerine iliskin goriisleri arasinda
anlamli bir farklilik yoktur” (H2:1¢) hipotezi kabul edilmistir. Arslan (2010)’1n
Alanya’daki arastirmasinda ise katilimcilarin yiyecek-icecek isletmelerine iliskin

goriiglerinde uyruklarina gore anlamli bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmistir.

Tablo — 4.13’te katilimcilarin yas gruplarma gore yiyecek —igecek isletmeleri
ile ilgili goriislerine iligkin bilgiler verilmistir.
Tablo — 4.13: Katihmcilarin Yas Degiskenine Gore Yiyecek-icecek Isletmeleri

ile lgili Goriisleri
Yiyecek - Icecek Isletmeleri ile Ilgili | <25 | 25-35 | 36-45 | 46-55 | >55 | Toplam

Goriisler
Ortalama
Hizmet kalitesine 6nem vermektedirler 3,58 3,83 3,90 3,82 | 3,73 3,79
Hizli hizmet sunarlar 3,59 3,66 3,78 3,69 | 3,73 3,68

Meniiler; anlasilma, ¢esit ve yas gruplari 3,38 3,63 3,71 3,74 | 3,35 3,59
acgisindan tatmin edicidir
Isletme meniide yoresel yemekler 4,01 4,08 4,05 423 | 3,84 4,05
bulundurur
Isletmenin 1s1tma, mobilya, oturma vb. iyi | 3,91 3,78 3,67 3,72 | 3,30 3,73
durumdadir
Kisisel ve ortak kullanim alanlar1 iyi 3,69 3,66 3,58 3,64 | 3,38 3,62
durumdadir
Tim kullanim alanlar1 isaretlerle (tabela 3,43 3,61 3,51 3,15 3,19 3,48
vb.) belirtilmistir
I¢ dekorasyon (Mobilya, tavan, 3,74 3,84 3,87 3,54 | 3,68 3,79
aydinlatma, zemin vb) sade, hos ve yerin
kiiltiirii ile uyumludur.

Dis dekorasyon (Bina, teras, bahge, vb.) 3,72 3,83 4,01 3,77 | 3,73 3,84
sade, hos ve yerin kiiltiirii ile uyumludur.

Calan miizik restoranin kimligi ile 3,44 3,59 3,85 3,67 | 3,49 3,62
uyumludur.

Ortalama | 3,65 | 3,75 | 3,79 | 3,70 | 3,54 | 3,72
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Tablodan goriildiigii lizere tiim yas gruplarinin yiyecek-icecek isletmeleri ile
ilgili gortisleri olumludur. Yas gruplarindan en yiiksek ortalamayr (X=4,05)
isletmelerin meniisiinde yoresel yemekler bulundurur ifadesi almistir. 55 yas tistii
katilimeilarin da genel olarak goriisleri olumlu olmasina ragmen en diisiik ortalama
(X=3,54) bu gruba aittir. En diisiik ortalamanin bu gruba ait olmasinin nedenleri 55
yas ustli grubun; meniilerin anlasilma, c¢esit ve yas gruplari acisindan tatmin
olmamasi, isletmenin 1sitma, mobilya, oturma vb. durumlarindan tatmin olmamasi,
isletmelerin kisisel ve ortak kullanim alanlar1 agisindan tatmin olmamasi ve
isletmenin kullanim alanlarinin isaretlerle belirtilme agisindan tatmin olmamasi
olarak gosterilebilir. Mardin’e gelen turistlerin yaslar1 ile yiyecek-icecek
isletmelerine iliskin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigin1 (H2:2

hipotezi) 6lgmek i¢in uygulanan Kruskal Wallis H-Testi sonuclari ise sdyledir:

Tablo — 4.14: Yas Gruplarinin Yiyecek-icecek isletmeleri Goriislerine iliskin H-
Testi Sonuclar

Yas Gruplar N Sira Ort. SD v p
25’ten kiigiik 68 192,19 4 5,33 ,25
25-35 174 208,62

36 -45 89 217,69

46 - 55 39 205,33

55’ten biiyiik 37 169,65

Analiz sonucglarina gore swa ortalamalarina bakildiginda 36-45 vyas
araligindaki grubun yiyecek-icecek isletmeleri ile ilgili goriisleri diger yas gruplarina
gore daha olumludur. Ancak yine de % 5 anlamlilik diizeyi i¢in p>0,05 oldugundan
“Mardin’e gelen turistlerin yaslar ile yiyecek-igecek isletmelerine iliskin goriisleri
arasinda anlamli bir farkhilik yoktur” (H2:2y) hipotezi kabul edilmistir. Demirci
(2012)’nin Bodrum’da yaptig1 arastirmada ise turistlerin yas durumuna gore
konaklama isletmelerinin restoranlarindan memnuniyet diizeyleri anlamli bir farklilik
gostermektedir. Benzer olarak Arslan (2010)’m  Alanya’daki arastrmasinda
katilimcilarin yiyecek-igcecek isletmelerine iliskin goriislerinde yaslarma gore anlamli

bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmistir.
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Tablo -4.15’te katilimcilarin gelir gruplara gore yiyecek —igecek isletmeleri

ile ilgili goriislerine iligkin bilgiler verilmistir.

Tablo — 4.15: Katihmcilarin Gelir Degiskenine Gore Yiyecek-icecek Isletmeleri
ile Nlgili Goriisleri (N=411)

Yiyecek - Icecek Isletmeleri ile | <30 | 30-60 60-90 90-120 | > 120 | Toplam
ilgili Goriisler binTL | bin TL | binTL | bin TL | binTL
Ortalama

Hizmet kalitesine 6nem 3,77 3,69 3,79 3,93 4,09 3,80
vermektedirler
Hizli hizmet sunarlar 3,68 3,52 3,68 3,85 3,97 3,69
Meniiler; anlasilma, gesit ve yas 3,58 3,53 3,58 3,57 3,81 3,59
gruplar1 agisindan tatmin edicidir
Isletme meniide yoresel yemekler 4,11 4,05 4,02 3,76 4,47 4,07
bulundurur
Isletmenin 1s1tma, mobilya, oturma | 3,84 3,64 3,58 3,52 3,88 3,72
vb iyi durumdadir
Kisisel ve ortak kullanim alanlar1 3,67 3,47 3,72 3,54 3,78 3,62
iyi durumdadir
Tiim kullanim alanlari isaretlerle 3,48 3,49 3,49 3,41 3,47 3,47
(tabela vb.) belirtilmistir
I¢ dekorasyon (Mobilya, tavan, 3,82 3,80 3,83 3,65 3,78 3,79
aydinlatma, zemin vb) sade, hos ve
yerin kiiltiirii ile uyumludur.
Dis dekorasyon (Bina, teras, bahge, | 3,85 3,84 3,85 3,61 4,13 3,84
vb.) sade, hos ve yerin kiiltiirii ile
uyumludur.
Calan miizik restoranin kimligi ile 3,55 3,52 3,89 3,52 3,88 3,61
uyumludur.

Ortalama | 3,74 3,65 3,74 3,64 3,93 3,72

Tablo — 4.15’teki ortalamalara bakildiginda tiim gelir gruplarindaki turistlerin
yiyecek-igecek isletmeleri ile ilgili goriislerinin genel olarak olumlu oldugu
goriilmektedir. Yiyecek-icecek isletmeleri ile ilgili goriislerden en yiiksek ortalama
(X=3,93) yillik geliri 120 bin TL’ nin iizerinde olan turist grubuna aittir. Mardin’e
gelen turistlerin gelir diizeyi ile yiyecek-icecek isletmelerine iligkin goriisleri
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini (H2:3 hipotezi) 6l¢mek i¢in uygulanan

Kruskal Wallis H-Testi sonuglar1 ise soyledir:
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Tablo — 4.16. Gelir Gruplarinin Yiyecek-Icecek Isletmeleri Goriislerine iliskin
H-Testi Sonuc¢lan

Gelir Durumu N Sira Ort. SD Y p
(TL)

30binden az 168 197,17 4 5,329 ,255
30 bin-60 bin 88 179,06

60 bin-90 bin 53 198,87

90 bin-120 bin 46 181,74

120  bin’den 32 228,02

fazla

Analiz sonuglarma gore sira ortalamalarma bakildiginda yillik geliri 120 bin
TL’den daha fazla olan turistlerin yiyecek-icecek isletmelerine iliskin goriisleri daha
olumludur. Ancak % 5 anlamlilik diizeyi i¢in p>0,05 oldugundan “Mardin’e gelen
turistlerin gelir diizeyi ile yiyecek-icecek isletmelerine iliskin goriisleri arasinda

anlamli bir farklilik yoktur” (H2:3) hipotezi kabul edilmistir.

Tablo — 4.17°te katilimcilarin egitim durumuna gore yiyecek-igcecek
isletmeleri ile ilgili goriisleri verilmistir.

Tablo — 4.17: Katihmcalarn Egitim Degiskenine Gore Yiyecek-Icecek
Isletmeleri ile ilgili Goriisleri (N=411)

Yiyecek - igecek Isletmeleri ile ilgili Ikdgretim | Lise Lisans | Yiiksek | Doktora | Toplam
Goriisler Lisans
Ortalama

Hizmet kalitesine 6nem vermektedirler 3,86 3,41 | 3,83 3,93 3,97 3,80
Hizli hizmet sunmaktadirlar 3,00 3,49 | 3,68 3,85 3,74 3,68
Meniiler; anlasilma, gesit ve yas 3,43 3,56 | 3,60 3,67 3,54 3,60
gruplar1 agisindan tatmin edicidir
Isletme meniide yoresel yemekler 3,71 3,95 | 4,01 4,29 4,00 4,06
bulundurur
Isletmenin 1s1tma, mobilya, oturma vb. 4,14 3,81 | 3,70 3,76 3,54 3,73
iyi durumdadir
Kisisel ve ortak kullanim alanlar1 iyi 4,00 3,70 | 3,60 3,53 3,71 3,62
durumdadir
Tiim kullanim alanlari isaretlerle 4,57 3,24 | 3,48 3,57 3,37 3,47
(tabela vb.) belirtilmistir
I¢ dekorasyon (Mobilya, tavan, 4,57 3,58 | 3,78 3,85 3,91 3,79
aydinlatma, zemin vb.) sade, hos ve
yerin kiiltiirii ile uyumludur.
Dis dekorasyon (Bina, teras, bahge, 4,43 3,60 | 3,87 3,84 3,94 3,84
vb.) sade, hos ve yerin kiiltiirii ile
uyumludur.
Calan miizik restoranin kimligi ile 4,14 3,52 | 3,59 3,69 3,71 3,62
uyumludur.

Ortalama 3,99 3,59 | 3,71 3,80 3,75 3,72
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Tablodaki ortalamalara gore ilkdgretim mezunu katilimeilarin yiyecek-igecek
isletmeleri ile ilgili goriisleri diger gruplara gore daha yiiksektir. Tim egitim
seviyesindeki turistlerin yiyecek-icecek isletmeleri ile ilgili goriislerinin olumlu
oldugu soylenebilir. Mardin’e gelen turistlerin egitim diizeyi ile yiyecek-icecek
isletmelerine iliskin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigin1 (H2:4

hipotezi) 6lgmek i¢in uygulanan Kruskal Wallis H-Testi sonuclari ise sdyledir:

Tablo — 4.18. Egitim Gruplarinin Yiyecek-icecek isletmeleri Goriislerine iliskin
H-Testi Sonuc¢lan

Egitim N Sira Ort. SD 1 p
Durumu

[kogretim 7 253,36 4 3,614 ,46
Lise 63 187,68

Lisans 214 201,85

Yiiksek lisans 89 216,47

Doktora 35 210,79

Analiz sonuglarma gore sira ortalamalarma bakildiginda ilkogretim
mezunlarinin yiyecek-igecek isletmeleri ile ilgili goriisleri daha olumludur ancak
yine de % 5 anlamlilik diizeyi i¢cin p>0,05 oldugundan “Mardin’e gelen turistlerin
egitim diizeyi ile yiyecek-icecek isletmelerine iligkin goriisleri arasinda anlamli bir
farklilik yoktur” (H2:49) hipotezi kabul edilmistir. Yine Arslan (2010)’1n
Alanya’daki arastirmasinda ise katilimcilarin yiyecek-icecek isletmelerine iliskin

goriislerinde egitim diizeylerine gore anlamli bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmustir.

Sonu¢ olarak katilimcilarin ankette yiyecek-icecek isletmeleri ile alakali
onermelere verdikleri cevaplarin ortalamasina (X=3,72) bakildiginda katilimcilarin
onermelere  verdikleri cevaplarmn  ortalamalar1  “katiliyorum”  diizeyinde
gerceklesmistir. Bu sonuca gore Mardin’e gelen turistlerin yiyecek-igecek igletmeleri

ile ilgili goriislerinin olumlu oldugu sdylenebilir.

4.3.3. Katthmcilarin Isletmelerde Sunulan Yiyecek-icecekler ile Tlgili
Goriislerine Iliskin Bulgular

Mardin’e gelen turistlerin yiyecek — igecek isletmelerinde sunulan yiyecek-

icecekler ile 1lgili goriisleri 5’11 Likert (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum,
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3-Emin Degilim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) 6lcegi ile anlasilmaya
caligilmistir. Yerli ve Yabanci turistlere ait goriislerin X (ortalama) ve ss (standart
sapmalar1) Tablo — 4.19°da verilmistir.

Tablo — 4.19: Katihmcilarin Yerli-Yabanci Olma Degiskenine Gore Yiyecek-
Icecekler ile Tlgili Goriisleri. (N=411)

Yiyecek - Icecekler Ile Ilgili Goriisler Yerli Yabanci Toplam

X ss X ss X ss
Servis edilen yiyecek-igecekler sagliklidir 3,76 84 1 3,62 | 1,07 | 3,71 | ,93
Servis edilen yiyecek-igecekler lezzetlidir 4,01 ,89 3,82 1 1,06 | 3,95 | ,96

Servis edilen yiyecek-igeceklerin besin degeri 3,81 ,88 3,74 | 1,02 | 3,79 | ,93
yiiksektir
Yiyecek-igeceklerin porsiyonlart doyurucudur 3,97 97 1407 ,95 | 4,01 | ,96

Yiyeceklerde kullanilan malzemeler tazedir 3,74 | .99 3,90 | 97 | 3,80 | ,99

Meniideki fiyatlar uygundur 3,38 | 1,16 | 3,89 | ,95 | 3,55 | 1,12

Yemeklerin goriiniisii glizel ve istah agicidir 4,01 97 | 3,88 | ,98 | 397 | 97
Ortalama | 3,81 3,85 3,82

Tablodan anlasilacag1 iizere ¢ok fazla fark olmamakla beraber yerli ve
yabanci turistlerin yiyecek — icecek isletmelerinde sunulan yiyecek-igceceklerle ilgili
goriisleri bir birine yakindir. Yerli turistler en fazla servis edilen yiyecek-igeceklerin
lezzetli olduklarma ve yemeklerin goriiniisiiniin giizel ve istah acict olduklarma
olumlu goriis bildirirken yabanci turistler ise en fazla yiyecekler-icecek
porsiyonlarmin doyurucu olduguna olumlu goriis bildirmistir. Akgodl (2012)’in
Istanbul Atatiirk Havalimaninda yaptig1 arastirmada da benzer olarak yabanci
turistler Tiirk yemeklerinin en ¢ok porsiyon oranlarmi begendiklerini belirtmislerdir.
Tabloda verilen olumlu olmayan tek ortalama (X=3,38) ise yerli turistlerin
“mentideki  fiyatlar ~uygundur” ifadesine verdigi olumsuz cevaplardan
kaynaklanmaktadir. Buna gore genel olarak yerli turistlerin yiyecek-icecek
isletmelerinde sunulan yiyecek-igecek fiyatlarina karsi goriislerinin olumlu olmadigi
sOylenebilir. Mardin’e gelen yerli ve yabanci turistlerin yiyecek-icecek
isletmelerinde sunulan yemeklere iligkin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigmi (H3:1 hipotezi) 6lgmek i¢in uygulanan Mann Whitney U-Testi sonuglar1

ise soyledir:

73



Tablo — 4.20: Gruplarn Yiyecek-Icecek Isletmeleri Goriislerine iliskin U-Testi
Sonuglar

Grup N Sira Ortalamasi Sira Toplamm U p
Yerli 272 202,15 54985,00 17857 ,35
Yabanci 139 213,53 29681,00

U-testi sonucuna gore sira ortalamalar: dikkate alindiginda yabanci turistlerin
yiyecek-igecek isletmelerinde sunulan yiyecek-i¢ecekler ile ilgili goriisleri yerli
turistlere gore az da olsa daha olumludur. Ancak, % 5 anlamlilik diizeyi i¢in p>0,05
oldugundan “Mardin’e gelen yerli ve yabanci turistlerin yiyecek-icecek
isletmelerinde sunulan yemeklere iligkin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik

yoktur” (H3:1y) hipotezi kabul edilmistir.

Tablo — 4.21°de katilimcilarin yas degiskenine gore yiyecek-icecek
isletmelerinde sunulan yiyecek-icecekler ile ilgili goriislerine ait ortalamalar

bulunmaktadir.

Tablo — 4.21: Katihmcilarin Yas Degiskenine Gore Yiyecek-Icecekler ile Tlgili
Goriigleri (n=411)

Yiyecek - Igecekler ile Tigili Goriisler | <25 [ 25-35 | 36-45 [ 46-55 | >55 | Toplam

Ortalama
Servis edilen yiyecek-igecekler 3,44 | 3,68 4,07 3,82 | 3,43 3,71
sagliklidir
Servis edilen yiyecek-igecekler 3,75 | 4,00 4,13 3,92 | 3,62 3,95
lezzetlidir

Servis edilen yiyecek-igeceklerin besin 3,53 | 3,74 4,06 3,87 | 3,73 3,78
degeri yiiksektir

Yiyecek-igeceklerin porsiyonlari 3,75 | 4,05 4,17 3,97 | 4,00 4,01
doyurucudur

Yiyeceklerde kullanilan malzemeler 3,51 | 3,80 3,92 3,90 | 3,86 3,79
tazedir

Meniideki fiyatlar uygundur 3,18 | 3,57 3,70 3,49 | 3,78 3,54
Yemeklerin goriiniigii giizel ve istah 3,83 | 4,01 4,11 3,79 | 3,92 3,97
acgicidir

Ortalama | 3,57 | 3,83 | 4,02 | 3,82 | 3,76 | 3,82

Tablodaki verilere gore 36-45 yas araligindaki turistler yiyecek-igecekler ile
ilgili en olumlu (X=4,02) goriisler bildiren gruptur. En diisiik ortalama ise (X=3,57)
25 yas altindaki turistlere aittir. Tim katilimcilarm yiyecek-icecekler ile 1ilgili

goriisleri arasinda en yiiksek ortalamay1 (X=4,01) porsiyonlarin doyuruculugu ifadesi
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alirken en diisiik ortalama (X=3,54) ise yiyecek-igeceklerin fiyati ile ilgili ifade
olmustur. Tabloda dikkat ¢eken bir hususta 25 yas altindaki turistlerin meniideki
fiyatlar ile ilgili ortalamasinin (X=3,18) olumlu olmadigidir. Mardin’e gelen
turistlerin yaglar1 ile yiyecek-icecek isletmelerinde sunulan yemeklere iliskin
gortsleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigmi (H3:2 hipotezi) 6lgmek icin

uygulanan Kruskal Wallis H-Testi sonuglar1 ise soyledir:

Tablo — 4.22: Yas Gruplarinin Yiyecek-icecekler Goriislerine Iliskin H-Testi

Sonuclan

Yas Gruplar N Sira Ort. SD v p
25’ten kiigiik 68 168,68 4 13,720 ,008
25-35 174 202,80

36 -45 89 236,99

46 - 55 39 208,15

55’ten biiyiik 37 190,84

Analiz sonucglarina gore swra ortalamalarina bakildiginda 36-45 vyas
araligindaki turist grubunun isletmelerde sunulan yiyecek-iceceklere iliskin goriisleri
diger yas gruplarma gore daha olumludur. 55 yas iizeri grubun goriisleri daha diisiik
seviyede, 25 yasmn altindaki turistlerin goriisleri ise diger yas gruplarma gore en
diisiik seviyededir. % 5 anlamlilik diizeyi i¢in p<0,05 oldugundan “Mardin’e gelen
turistlerin yaglar1 ile yiyecek-icecek isletmelerinde sunulan yemeklere iliskin
gortigleri arasmmda anlamli bir farklihik vardir” (H3:2;) hipotezi kabul edilmistir.
Akgol (2012)’lin yaptig1 arastirmada benzer sonuglar ¢ikmistir. Arastirmasinda yas
gruplar1 ile Tiirk yiyeceklerini ve mutfagini begenileri arasinda anlamli bir fark
oldugunu belirtmistir. Arslan (2010)’1n Alanya’daki arastirmasinda ise katilimcilarin
yaslarina gore Tirk mutfagina iliskin goriislerinde anlamli  bir farklilik

goriilmemistir.

Tablo — 4.23’de katilimcilarin gelir degiskenine gore yiyecek-igecekler ile

ilgili goriislerinin ortalamalar1 verilmistir.
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Tablo — 4.23: Katihmcilarin Gelir Degiskenine Gore Yiyecek-Icecekler ile Tlgili
Goriigleri (N=411)

Yiyecek - icecekler ile flgili <30 | 30-60 | 60-90 | 90-120 | >120 Toplam
Goriisler binTL | binTL | binTL | binTL bin TL
Ortalama
Servis edilen yiyecek-igecekler 3,67 3,64 3,79 3,78 3,84 3,71
sagliklidir
Servis edilen yiyecek-igecekler 3,95 4,05 3,83 3,85 4,00 3,95
lezzetlidir
Servis edilen yiyecek-igeceklerin 3,68 3,76 3,91 3,78 4,06 3,78
besin degeri yiiksektir
Yiyecek-igeceklerin porsiyonlari 3,98 4,09 3,92 4,00 4,03 4,00
doyurucudur

Yiyeceklerde kullanilan malzemeler 3,64 3,81 3,91 3,98 4,09 3,79
tazedir
Meniideki fiyatlar uygundur 3,34 3,55 3,77 3,87 3,84 3,55

Yemeklerin goriiniigii giizel ve istah 3,89 4,02 3,88 4,00 4,13 3,95
agicidir

Ortalama | 3,74 3,85 | 3,86 3,89 4,00 3,82

Tabloda tiim gelir gruplarinin genel yiyecek-icecek ile ilgili goriislerinin
olumlu oldugu goriilmektedir. Tabloda olumlu olmayan tek ifade ise yillik geliri 30
bin TL’den diistik olanlarin “meniideki fiyatlar uygundur” maddesindeki ortalama
degerinden (X=3,34) anlagilmaktadir. Dikkat ¢eken diger bir husus ise gelir
seviyesinin artmasiyla yiyecek-igecekler ile ilgili olumlu goriislerin artmasidir.
Mardin’e gelen turistlerin gelir diizeyi ile yiyecek-icecek isletmelerinde sunulan
yemeklere iligkin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigimi (H3:3

hipotezi) 6lgmek i¢in uygulanan Kruskal Wallis H-Testi sonuclari ise sdyledir:

Tablo — 4.24: Gelir Gruplarinin Yiyecek-icecek Gériislerine Iliskin H-Testi

Sonuclar

Gelir Durumu N Sira Ort. SD 1 p
(TL)

30binden az 168 183,20 4 6,063 ,194
30 bin-60 bin 88 191,41

60 bin-90 bin 53 196,79

90 bin-120 bin 46 209,39

120 binden fazla 32 231,09

Analiz sonuglarina gore sira ortalamalarma bakildiginda yillik geliri 120
binden fazla olan turist grubunun yiyecek icecekler ile ilgili goriisleri diger gruplara
gore az da olsa daha olumludur. Ancak % 5 anlamlilik diizeyi i¢in p>0,05

oldugundan “Mardin’e gelen turistlerin gelir diizeyi ile yiyecek-igecek isletmelerinde
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sunulan yemeklere iliskin goriigleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur” (H3:3)
hipotezi kabul edilmistir. Benzer olarak Arslan (2010)’1n Alanya’daki aragtirmasinda
katilimcilarin gelirleri ile Tirk mutfagina iligkin goriisleri arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.

Tablo — 4.25°de katilimcilarin egitim seviyelerine gore yiyecek-icecekler ile

ilgili goriislerine ait ortalamalar verilmistir.

Tablo — 4.25 Katihmcilarin Egitim Degiskenine Gore Yiyecek-Icecekler ile Tlgili
Goriisleri (N=411)

Yiyecek - icecekler ile Tlgili [Ikégretim | Lise | Lisans | Yiiksek | Doktora | Toplam
Goriisler lisans
Ortalama

Servis edilen yiyecek-igecekler 4,00 3,73 3,66 3,80 3,71 3,71
sagliklidir
Servis edilen yiyecek-igecekler 4,43 3,83 3,92 4,04 4,03 3,95
lezzetlidir
Servis edilen yiyecek-igeceklerin 4,14 3,63 3,73 3,96 3,94 3,79
besin degeri yiiksektir
Yiyecek-igeceklerin porsiyonlari 4,00 3,83 3,94 433 3,94 4,01
doyurucudur
Yiyeceklerde kullanilan malzemeler 3,86 3,67 3,70 4,07 3,94 3,80
tazedir
Meniideki fiyatlar uygundur 3,71 3,32 3,48 3,83 3,63 3,55
Yemeklerin goriiniigii giizel ve istah 4,00 3,78 3,93 4,15 4,14 3,97
acgicidir

Ortalama 4,02 3,68 3,77 4,02 3,91 3,82

Tabloya gore ilkdgretim ve yiiksek lisans mezunu olanlar yiyecek-igecekler
ile ilgili ortalamasi en yiiksek (X=4,02) gruplardir. Ortalamasi en diisiik (X=3,68)
olan grup ise lise mezunlaridir. Lise mezunlarmin “meniideki fiyatlarin uygundur”
ifadesindeki ortalamas1 (X=3,32) olumlu olmadig1 goriilmektedir. Mardin’e gelen
turistlerin egitim diizeyi ile yiyecek-icecek isletmelerinde sunulan yemeklere iligkin
gortisleri arasinda anlaml bir farklilik olup olmadigmi (H3:4 hipotezi) 6lgmek icin

uygulanan Kruskal Wallis H-Testi sonuglar1 ise soyledir:
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Tablo — 4.26. Egitim Gruplarimin Yiyecek-Icecek Goriislerine liskin H-Testi

Sonuglar

Egitim N Sira Ort. SD 1 p
Durumu

[kogretim 7 229,21 4 9,958 ,041
Lise 63 184,53

Lisans 214 195,16

Yiiksek lisans 89 235,83

Doktora 35 212,94

Analiz sonuclarina gore sira ortalamalaria bakildiginda yiyecek-icecekler ile
ilgili yiiksek lisans ve ilkdgretim mezunu turistlerin lisans ve lise mezunu turistlere
gore daha olumlu goriisler belirttigi goriilmektedir. % 5 anlamlilik diizeyi igin
p<0,05 oldugundan “Mardin’e gelen turistlerin egitim diizeyi ile yiyecek-igecek
isletmelerinde sunulan yemeklere iligkin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir” (H3:4;) hipotezi kabul edilmistir. Yine benzer olarak Arslan (2010)’1n
Alanya’daki arastirmasinda katilimeilarin egitim diizeyleri ile Tiirk mutfagma iliskin
gortislerinde anlamli bir farklilik oldugu goriiliir. Akgol (2012) ise arastrmasinda
turistlerin egitim diizeyleri ile Tiirk yiyecek ve mutfagi begenilerine iligkin veriler
incelendiginde iki degisken arasinda anlamli bir farkin olmadigmi belirtmis ve
benzer olmayan bir sonu¢ bulmustur.

Sonu¢ olarak katilimcilarin ankette yiyecek-igecek isletmelerinde sunulan
yiyecek-igeceklerle ilgili onermelere verdikleri cevaplarin ortalamasina (X=3,82)
bakildiginda katilimcilarin ¢ogunlugunun bu Onermeleri  “katiliyorum” olarak
isaretledikleri ve genel olarak Mardin’e gelen turistlerin yiyecek-icecek
isletmelerinde sunulan yiyecek-igeceklerle 1ilgili goriislerinin  olumlu oldugu

sOylenebilir.

4.3.4. Katihmcilarn isletmelerde Cahsanlar fle Ilgili Goriislerine iliskin
Bulgular

Mardin’e gelen turistlerin yiyecek — igecek isletmelerinde calisanlar ile ilgili
gortsleri 5’11 Likert (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Emin Degilim,
4-Katilryorum, 5-Kesinlikle Katiltyorum) 6lgegi ile anlasilmaya c¢alisilmistir. Yerli ve
Yabanci turistlere ait goriiglerin X (ortalama) ve ss (standart sapmalari) tablo —

4.27°de verilmistir.
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Tablo — 4.27: Katihmcilarin Yerli-Yabanci Olma Degiskenine Gore Cahsanlar
ile Nlgili Goriisleri (N=411)

Cahsanlar ile Ilgili Goriisler Yerli Yabanci Toplam
Ort. Ss Ort. Ss | Ort. Ss
Calisanlar isi bilir, iyi uygular ve hata yapmaz 336 | 1,11 | 3,55 | ,97 | 3,42 | 1,07

Calisanlar misafirlere karsi kibar ve iyi niyetlidir | 3,78 | 1,09 | 3,94 | ,97 | 3,83 | 1,05

Calisanlar bolgenin gastronomisi ile ilgili 3,38 | 1,15 | 3,70 | 1,00 | 3,49 | 1,11
tavsiyede bulunur

Calisanlar yabanci dil bilirler 299 | 1,04 | 3,01 | 1,17 | 3,00 | 1,09
Calisanlar giizel giyinir ve goze hitap ederler 3,39 | 1,10 | 3,69 | 1,00 | 3,49 | 1,07

Calisanlar kisisel temizliklerine dikkat ederler 3,53 | 1,02 | 3,56 | ,99 | 3,54 | 1,01

Calisanlar menti ve yemekler hakkinda yeterli 3,67 | 1,06 | 3,73 | 1,03 | 3,69 | 1,05
bilgi sahibidirler

Ortalama | 3,44 3,60 3,49

Tablo — 4.27°de katilimcilarin yerli-yabanct olma durumuna gore yiyecek-
icecek isletmelerinde ¢alisanlari ile ilgili goriisleri verilmistir. Tablodan anlasilacagi
iizere yabanci turistlerin ¢alisanlar ile ilgili goriisleri yerli turistlere gore daha
olumludur. Yerli turistlerin ¢alisanlar ile ilgili puanlamalarinin ortalamasi (X=3,44)
olumlu olmasma ragmen 4 Onermedeki ortalamalar1 (X=3,36, X=3,38, X=2.,99,
X=3,39) olumlu degildir. Bu ifadeler sirasiyla “ ¢alisanlar isi bilir, iyi uygular ve hata
yapmaz”, “calisanlar bolgenin gastronomisi ile ilgili tavsiyede bulunur”, “calisanlar
yabanci dil bilirler” ve “calisanlar giizel giyinir ve géze hitap ederler” ifadeleridir.
Yabanci turistler ise sadece ‘“calisanlar yaban dil bilirler” ifadesinde (X=3,01)
cogunlukla olumlu goriis belirtmemislerdir. Mardin’e gelen yerli ve yabanci turistler
ile yiyecek-icecek isletmelerinde g¢alisanlara iliskin goriisleri arasinda anlamli bir

farklilik olup olmadigimi (H4:1 hipotezi) 6lgmek i¢in uygulanan Mann Whitney U-

Testi sonuglar1 ise soyledir:

Tablo — 4.28: Gruplarin Yiyecek-icecek Isletmeleri Cahsanlari Gériislerine
fliskin U-Testi Sonuclan

Grup N Sira Ortalamasi  Sira Toplam U p
Yerli 272 198,36 53955,00 16827 ,06
Yabanci 139 220,94 30711,00
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U-testi sonucuna gore sira ortalamalar1 dikkate alindiginda yabanci turistlerin
yiyecek-igecek isletmelerinde ¢alisanlar ile ilgili goriisleri yerli turistlere gore daha
olumludur. Ancak % 5 anlamlilik diizeyi i¢in p>0,05 oldugundan “Mardin’e gelen
yerli ve yabanci turistler ile yiyecek-icecek isletmelerinde ¢alisanlara iliskin goriisleri

arasinda anlaml bir farklilik yoktur” (H4:1) hipotezi kabul edilmistir.

Tablo — 4.28’de katilimcilarin yas degiskenine gore yiyecek-icecek

isletmelerinde calisanlar ile ilgili goriislerine ait ortalamalar verilmistir.

Tablo — 4.28: Katihmcilarin Yas Degiskenine Gore Calisanlar ile ilgili Goriisleri

(N=411)
Calsanlar lle ilgili Goriigler <25 | 25-35 [ 36-45 | 46-55 | >55 | Toplam
Ortalama
Calisanlar isi bilir, iyi uygular ve hata 3,25 | 3,40 3,54 3,49 | 3,54 3,43
yapmaz

Calisanlar misafirlere karsi kibar ve iyi 3,59 | 3,83 4,02 3,72 | 3,97 3,84
niyetlidir
Calisanlar bolgenin gastronomisi ile ilgili | 3,25 | 3,50 3,67 3,54 | 3,38 3,49
tavsiyede bulunur

Calisanlar yabanci dil bilirler 2,87 | 3,04 3,15 2,92 | 2,81 3,00
Calisanlar giizel giyinir ve goze hitap 3,27 | 3,57 3,56 3,42 | 3,49 3,50
ederler

Calisanlar kisisel temizliklerine dikkat 3,49 | 3,59 3,62 3,50 | 3,24 3,54
ederler
Calisanlar menti ve yemekler hakkinda 3,62 | 3,75 3,75 3,58 | 3,46 3,69
yeterli bilgi sahibidirler

Ortalama | 3,33 | 3,53 | 3,62 | 3,45 | 3,41 | 3,49

Yas gruplar1 arasinda en fazla 36-45 yas araligindaki turistler calisanlar ile
ilgili olumlu goriis belirtirken 55 yas iistiindekiler en az olumlu goriis bildiren yas
grubudur. 25 yas altindaki turistlerin ortalamasina (X=3,33) bakildiginda bu yas
grubundaki turistlerin cogunlugunun ¢alisanlar ile ilgili gériislerinin olumlu olmadig:
goriilmektedir. Mardin’e gelen turistlerin yaslari ile yiyecek-igecek isletmelerinde
calisanlara iligkin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigmi (H4:2

hipotezi) test etmek i¢in uygulanan Kruskal Wallis H-Testinin sonuglar1 ise soyledir:
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Tablo — 4.29: Yas Gruplarmmin Yiyecek-Icecek Isletmeleri Cahsanlari
Goriiglerine Iliskin H-Testi Sonuc¢lar

Yas Gruplan N Sira Ort. SD 1 p
25’ten kiigiik 68 182,54 4 5,828 ,212
25-35 174 207,10

36 -45 89 224,33

46 - 55 39 193,69

55’ten biiyiik 37 190,81

Analiz sonucglarmna gore swa ortalamalarina bakildiginda 36-45 yas
araligindaki turist grubu diger yas gruplarma gore daha olumlu goriisler bildirmistir.
Ancak % 5 anlamlilik diizeyi i¢in p>0,05 oldugundan “Mardin’e gelen turistlerin
yaslar1 ile yiyecek-igecek isletmelerinde ¢alisanlara iliskin goriisleri arasinda anlamli
bir farklilik yoktur” (H4:2¢) hipotezi kabul edilmistir. Arslan (2010) Alanya’daki
arastirmasinda ise katilimcilarin yaslari ile yiyecek-icecek isletmelerinde calisan

personele iligkin goriisleri arasinda anlamli bir farkin oldugunu séylemistir.

Tablo — 4.30’da katilimcilarin gelir degiskenine gore yiyecek-icecek

isletmelerinde calisanlar ile ilgili goriislerine ait ortalamalar1 verilmistir.

Tablo — 4.30. Katihmcilarin Gelir Degiskenine Gore Calsanlan ile ilgili
Goriisleri (N=411)

Cahsanlar ile Ilgili Goriisler <30 30-60 | 60-90 | 90-120 | >120 Toplam
binTL | binTL | binTL | bin TL | bin TL
Ortalama
Calisanlar isi bilir, iyi uygular ve 3,38 3,28 3,55 3,41 3,59 3,40
hata yapmaz
Calisanlar misafirlere kars1 kibar ve 3,86 3,69 3,92 3,57 4,13 3,82
iyi niyetlidir
Calisanlar bolgenin gastronomisi ile 3,39 3,44 3,75 3,72 3,44 3,49
ilgili tavsiyede bulunur
Calisanlar yabanci dil bilirler 2,84 3,02 3,25 3,22 2,97 2,99

Calisanlar giizel giyinir ve goze hitap | 3,45 3,44 3,64 3,51 3,53 3,49
ederler

Calisanlar kisisel temizliklerine 3,56 3,55 3,68 3,35 3,53 3,54
dikkat ederler
Calisanlar menti ve yemekler 3,68 3,69 3,62 3,65 3,72 3,67

hakkinda yeterli bilgi sahibidirler

Ortalama | 3,45 | 3,45 | 3,63 | 3,49 | 3,56 | 3,49

Tablodaki verilere gére en yiiksek ortalama (X=3,63) 60-90 bin TL gelire
sahip olan gruba aittir. En diisiik ortalama (X=3,45) ise yillik geliri 60 bin TL’den az
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olan iki gruba aittir. Tiim gelir gruplar1 “ calisanlar yabanci dil bilirler” ifadesine
cogunlukla olumlu goriis bildirmezken yillik geliri 60 bin TL’nin altinda olan iki
grupta ayrica “calisanlar isi bilir, 1yl uygular ve hata yapmaz” ifadesine ¢ogunlukla
olumlu goriis bildirmemislerdir. Mardin’e gelen turistlerin gelir diizeyi ile yiyecek-
icecek isletmelerinde calisanlara iliskin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigmi (H4:3 hipotezi) test etmek i¢cin uygulanan Kruskal Wallis H-Testi

sonugclari ise soyledir:

Tablo — 4.31: Gelir Gruplarmin Yiyecek-icecek Isletmeleri Cahsanlari
Goriislerine Iliskin H-Testi Sonuc¢lar

Gelir Durumu N Sira Ort. SD Y p
(TL)

30binden az 168 190,55 4 2,503 ,644
30 bin-60 bin 88 185,94

60 bin-90 bin 53 210,25

90 bin-120 bin 46 191,49

120 binden 32 210,95

fazla

Analiz sonuglarina gore sira ortalamalarina bakildiginda ¢alisanlar ile ilgili en
olumlu goriisler yillik geliri daha yiiksek olanlara aittir. Gruplar arasinda az da olsa
farkliliklar olsa da % 5 anlamlilik diizeyi i¢in p>0,05 oldugundan “Mardin’e gelen
turistlerin gelir diizeyi ile yiyecek-icecek isletmelerinde calisanlara iliskin goriisleri
arasinda anlamli bir farklilik yoktur” (H4:3¢) hipotezi kabul edilmistir. Benzer olarak
Arslan (2010)’1in Alanya’daki arastirmasinda ise katilimcilarin gelir diizeyleri ile
yiyecek-igecek isletmelerinde calisanlara iliskin goriisleri arasinda anlamhi bir

farklilik yoktur.

Tablo — 4.32°de katilimcilarin egitim seviyelerine gore yiyecek-igecek

isletmelerinde calisanlar ile ilgili goriislerine ait ortalamalar verilmistir.
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Tablo — 4.32: Katthmcilarin Egitim Degiskenine Gore Cahsanlar ile Tlgili
Goriigleri (N=411)
Cahsanlar ile Ilgili Goriisler [lkogretim | Lise | Lisans | Yiiksek | Doktora | Toplam

lisans
Ortalama

Calisanlar isi bilir, iyi uygular ve 4,29 2,98 | 3,38 3,71 3,57 3,42
hata yapmaz

Calisanlar misafirlere kars1 kibar ve 4,00 3,571 3,79 4,06 3,97 3,84
iyi niyetlidir

Calisanlar bolgenin gastronomisi ile 4,00 3,37 | 3,38 3,69 3,74 3,49
ilgili tavsiyede bulunur

Calisanlar yabanci dil bilirler 3,29 2,81 3,02 3,04 3,00 3,00

Calisanlar giizel giyinir ve goze hitap 3,43 3,32 | 3,48 3,63 3,49 3,49
ederler

Calisanlar kisisel temizliklerine 3,43 3,39 | 3,55 3,64 3,49 3,54
dikkat ederler
Calisanlar menti ve yemekler 3,43 3,81 | 3,62 3,80 3,66 3,69

hakkinda yeterli bilgi sahibidirler
Ortalama 3,69 3,32 | 3,46 3,65 3,56 3,49

Tabloda lise mezunlar1 hari¢ diger egitim seviye gruplarin calisanlarla ilgili
olumlu gorisler verdigi sOylenebilir. Lise mezunlarinin ortalamasma (X=3,32)
bakildiginda ise bu gruptakilerin ¢ogunlugunun c¢aliganlar ile ilgili olumlu goriisler
belirtmedigi soylenebilir. Lisans mezunlarmin ortalamasi (X=3,46) bu gruptaki
cogunlugun olumlu goriis belirttigini gosterse de olumsuz goriis belirtenlerin sayisi
olumsuz goriis belirtenlerin sayisina yakindir. Mardin’e gelen turistlerin egitim diizeyi
ile yiyecek-icecek isletmelerinde g¢alisanlara iliskin goriisleri arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigini (H4:4 hipotezi) 6lgmek i¢in uygulanan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglari ise soyledir:

Tablo — 4.33: Egitim Gruplarimin Yiyecek-icecek Isletmeleri Cahsanlari
Goriislerine Iliskin H-Testi Sonuclar

Egitim N Sira Ort. SD ¥ P
Durumu

[kogretim 7 246,71 4 7,153 ,128
Lise 63 184,47

Lisans 214 197,63

Yiiksek 89 227,44

Doktora 35 215,76

Analiz sonuclarina gore swa ortalamalarinda bakildiginda ilkogretim
mezunlarmm diger egitim gruplarna gore daha olumlu gorisler belirttigi

goriilmektedir. Ancak % 5 anlamlilik diizeyi i¢in p>0,05 oldugundan “Mardin’e
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gelen turistlerin egitim diizeyi ile yiyecek-icecek isletmelerinde calisanlara iligkin
gortisleri arasinda anlaml bir farkhilik yoktur” (H4:4¢) hipotezi kabul edilmistir.
Benzer olarak Arslan (2010)’1n Alanya’daki arastirmasinda ise katilimcilarin egitim
diizeyleri ile yiyecek-icecek isletmelerinde ¢alisanlara iligkin goriisleri arasinda
anlaml bir farklilik yoktur.

Sonug olarak katilimcilarin ankette yiyecek-igecek isletmelerinde ¢alisanlarla
ilgili Onermelere verdikleri cevaplarin ortalamasina (X=3,49) bakildiginda
katilimeilarin ¢ogunlugunun bu 6nermeleri “katiliyorum” olarak isaretledikleri ve
genel olarak Mardin’e gelen turistlerin yiyecek-icecek isletmelerinde c¢alisanlarla
ilgili goriislerinin olumlu oldugu sdylenebilir. Ancak diger boyutlara oranla en diisiik
ortalama calisanlar ile ilgili ortalamaya aittir. Dikkat ¢ekilmesi gereken diger bir
husus ise ankete katilanlarin ¢ogunlugunun “calisanlar yabanci dil bilirler” ifadesine

olumlu cevaplar vermemesidir.

4.3.5. Katthmcilarin Mardin Gastronomi Imaji Tle Tlgili Goriislerine

iliskin Bulgular

Mardin’e gelen turistlerin Mardin gastronomi imaj1 ile ilgili goriisleri 5°1i
Likert (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Emin Degilim, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiltyorum) 6lgegi ile anlasiimaya calisilmistir. Yerli ve
Yabanci turistlere ait goriiglerin X (ortalama) ve ss (standart sapmalari) tablo —

4.34’te verilmistir.

Tablo — 4.34: Katihmcilarin Yerli-Yabanc1 Olma Degiskenine Gore Mardin
Gastronomi imaj ile lgili Goriisleri (N=410)

Mardin Gastronomi Imaj ile ilgili Yerli Yabanci Toplam
Goriisler Ort. | Ss | Ort. | Ss | Ort. | Ss
Mardin, yemekleri disinda gastronomi 394 | 1,17 | 3,71 | 1,17 | 3,86 | 1,18
iirlinlerine (Sarap, baharat, sekerleme vb.)
sahiptir

Mardin’de turistleri bolgeye ¢ekmek igin 3,42 | 1,04 | 3,60 | 1,08 | 3,48 | 1,06
mutfak aktiviteleri diizenlenir
Genel olarak Mardin’deki yiyecek-igecek 3,87 | ,98 3,97 | 96 | 3,91 | ,97
iriinleri lezzetli ve kalitelidir
Genel olarak Mardin’deki yiyecek igecek 3,44 | 1,16 | 3,89 | 1,03 | 3,60 | 1,13
iirlinlerinin fiyatlar1 uygundur.

Mardin’de satilan yiyecek-igecek tiriinleri 3,93 | 1,02 | 3,82 | 1,09 | 3,90 | 1,05
Mardin mutfagini temsil eder

Ortalama | 3,72 3,80 3,75
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Tabloda toplam ortalamadan (X=3,75) goriildigii tizere iki grubunda
gortisleri olumludur. Yabanci turistlerin Mardin gastronomi imajna iliskin goriisleri
yerli turistlere gére daha olumludur. ifadeler agisindan en fazla olumlu goriisii
sirasiyla “genel olarak Mardin’deki yiyecek-igecek iirtinleri lezzetli ve kalitelidir”,
“Mardin’de satilan yiyecek-icecek iirlinleri Mardin mutfagini temsil eder” ve
“Mardin, yemekleri disinda gastronomi {iiriinlerine (sarap, baharat, sekerleme vb.)
sahiptir” ifadeleri almistir. Mardin’e gelen yerli ve yabanci turistlerin Mardin
gastronomi imajina iliskin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini
(H5:1 hipotezi) test etmek i¢in uygulanan Mann Whitney U-Testi sonuglart ise
sOyledir:

Tablo — 4.35: Gruplarin Yiyecek-icecek Isletmeleri Cahsanlar1 Gériislerine
fliskin U-Testi Sonuclan

Grup N Sira Ortalamasi Sira Toplami1 U p
Yerli 272 200,52 54341,00 17485 ,233
Yabanci 139 215,21 29914,00

U-testi sonucuna gore sira ortalamalar1 dikkate alindiginda yabanci turistlerin
Mardin gastronomi imaj1 ile ilgili goriisleri yerli turistlere gére daha olumludur.
Ancak % 5 anlamlilik diizeyi i¢cin p>0,05 oldugundan “Mardin’e gelen yerli ve
yabanci1 turistlerin Mardin gastronomi imajina iliskin goriisleri arasinda anlamli bir

farklilik yoktur” (H5:1¢) hipotezi kabul edilmistir.

Tablo — 4.36’da katilimcilarin yas gruplarina goére Mardin gastronomi imaj1

ile ilgili goriislerine ait ortalamalar verilmistir.
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Tablo — 4.36: Katihmcilarin Yas Degiskenlerine Gore Mardin Gastronomi imaji
Ile Ilgili Goriisleri
Mardin Gastronomi imaji ile flgili | <25 [ 25-35 | 36-45 | 46-55 | >55 | Toplam

Goriisler Ortalama
Mardin, yemekleri disinda gastronomi 3,82 3,89 3,91 3,84 | 3,68 3,86
iirlinlerine (Sarap, baharat, sekerleme vb.)

sahiptir
Mardin’de turistleri bolgeye ¢ekmek igin 3,54 3,40 3,66 3,42 | 3,35 3,48
mutfak aktiviteleri diizenlenir

Genel olarak Mardin’deki yiyecek-igecek 3,97 3,93 3,84 4,03 | 3,73 3,91
iriinleri lezzetli ve kalitelidir

Genel olarak Mardin’deki yiyecek igecek 3,40 3,60 3,62 3,79 | 3,57 3,59
iirlinlerinin fiyatlar1 uygundur.

Mardin’de satilan yiyecek-igecek tiriinleri 3,88 3,98 3,79 4,05 | 3,59 3,89
Mardin mutfagini temsil eder

Ortalama | 3,72 | 3,76 | 3,76 | 3,83 | 3,58 3,75

Tabloda ortalamalara bakildiginda en yiiksek ortalamanin (X=3,83) 46-55 yas
araligindaki turistlere ait oldugu goriilmektedir. ifadeler ile ilgili toplam ortalamalara
bakildiginda “Mardin’de turistlerin bolgeye c¢ekmek i¢cin mutfak aktiviteleri
diizenlenir” ifadesi en diisiik ortalamaya (X=3,48) sahiptir. Mardin’e gelen turistlerin
yaslar1 ile Mardin gastronomi imajina iliskin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik
olup olmadigini (HS5:2 hipotezi) test etmek icin uygulanan Kruskal Wallis H-Testi

sonuglari ise soyledir:

Tablo — 4.37. Yas Gruplarmm Yiyecek-icecek Isletmeleri Cahsanlar
Goriislerine iliskin H-Testi Sonuclar

Yas Gruplari N Sira Ort. SD Y p
25’ten kiigiik 68 198,08 4 3,233 ,520
25-35 174 201,40

36 -45 89 215,22

46 — 55 39 218,43

55ten biyiik 37 179,81

Analiz sonuglarmma gore sira ortalamalarina bakildiginda 36-55 yas araligindaki
turistler Mardin’in gastronomi imajin1 diger yaslardakilere gore daha olumlu
bulmuslardir. Ancak % 5 anlamlilik diizeyi i¢in p>0,05 oldugundan “Mardin’e gelen
turistlerin yaslar1 ile Mardin gastronomi imajina iliskin goriisleri arasinda anlamli bir

farklilik yoktur” (H5:2) hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo — 4.38’de katilimcilarin gelir gruplarina gére Mardin gastronomi imaj1

ile ilgili goriislerine ait ortalamalar verilmistir.

Tablo — 4.38. Katiimcilarin Gelir Degiskenine Gore Mardin Gastronomi imaji
Ile Ilgili Goriisleri (N=386)
Mardin Gastronomi Imaji fle ilgili | <30 | 30-60 | 60-90 | 90-120 | >120 | Toplam

Goriisler binTL | binTL | bin TL | bin TL | bin
Ortalama
Mardin, yemekleri disinda gastronomi 3,87 3,83 3,91 3,78 3,69 3,84
iirlinlerine (Sarap, baharat, sekerleme vb.)

sahiptir
Mardin’de turistleri bolgeye ¢ekmek igin 3,53 3,28 3,32 3,78 3,59 3,48
mutfak aktiviteleri diizenlenir
Genel olarak Mardin’deki yiyecek-igecek 3,93 3,88 3,75 3,89 4,06 3,90
uriinleri lezzetli ve kalitelidir
Genel olarak Mardin’deki yiyecek igecek 3,51 3,57 3,77 3,54 3,81 3,59
iiriinlerinin fiyatlar1 uygundur.
Mardin’de satilan yiyecek-igecek tirlinleri | 3,96 3,89 3,72 3,87 3,91 3,89
Mardin mutfagini temsil eder

Ortalama | 3,76 | 3,69 3,69 3,77 3,81 3,75

Tabloda en yiiksek ortalama (X=3,81) yillik geliri 120 binden fazla olan
turistlerin goriislerine en diigiik ortalama ise (X=3,69) yillik geliri 30-90 bin TL olan
turistlere ait oldugu goriilmektedir. Mardin’e gelen turistlerin gelir diizeyi ile Mardin
gastronomi imajina iliskin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini
(H5:3 hipotezi) test etmek i¢in uygulanan Kruskal Wallis H-Testi sonuclar1 ise
sOyledir:

Tablo — 4.39: Gelir Gruplarmin Yiyecek-icecek Isletmeleri Cahsanlari
Goriislerine Iliskin H-Testi Sonuclar

Gelir Durumu N Sira Ort. SD Y p
(TL)

30binden az 167 195,14 4 1,529 ,822
30 bin-60 bin 88 183,66

60 bin-90 bin 53 189,07

90 bin-120 bin 46 202,95

120 bin’den 32 205,75

fazla

Analiz sonuglarina gore sira ortalamalarma bakildiginda yillik geliri 90-120
bin TL aras1 ve 120 bin TL’den yiiksek olan turistlerin diger gelir gruplarina gore
Mardin gastronomi imaj1 hakkinda goriisleri daha olumlu oldugu sdylenebilir. Ancak

% 5 anlamhilik diizeyi i¢in p>0,05 oldugundan “Mardin’e gelen turistlerin gelir
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diizeyi ile Mardin gastronomi imajima iligkin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik

yoktur” (H5:30) hipotezi kabul edilmis olur.

Tablo — 4.40’ta katilmcilarin egitim gruplarina gore Mardin gastronomi

imajina ile ilgili goriislerine ait ortalamalar verilmistir.

Tablo — 4.40: Katihmcilarin Egitim Degiskenine Gore Mardin Gastronomi
Imaj Ile Ilgili Goriisleri (N=407
Mardin Gastronomisi ile Ilgili [Ikégretim | Lise | Lisans | Yiiksek | Doktora | Toplam

Goriisler lisans
Ortalama
Mardin, yemekleri diginda 4,14 3,71 | 3,88 3,84 3,97 3,86

gastronomi {iriinlerine (Sarap,
baharat, sekerleme vb.) sahiptir

Mardin’de turistleri bolgeye ¢gekmek 3,29 3,42 | 3,51 3,39 3,71 3,48
i¢in mutfak aktiviteleri diizenlenir

Genel olarak Mardin’deki yiyecek- 3,71 4,00 | 3,86 3,96 4,00 3,91
igecek iirlinleri lezzetli ve kalitelidir

Genel olarak Mardin’deki yiyecek 3,29 3,48 | 3,57 3,66 3,80 3,59
igecek iirlinlerinin fiyatlar1 uygundur.

Mardin’de satilan yiyecek-igecek 4,14 3,84 | 3,85 3,96 4,06 3,89

iiriinleri Mardin mutfagmi temsil eder
Ortalama 3,71 3,69 | 3,73 3,76 3,91 3,75

Tabloda en yiiksek ortalama (X=3,91) doktora mezunlarinin goriislerine ait
oldugu goriilmektedir. Yine egitim seviyesi yiikseldikce Mardin gastronomi imaji ile
ilgili olumlu gorisler artis gostermektedir. Mardin’e gelen turistlerin egitim diizeyi ile
Mardin gastronomi imajma iliskin gorlsleri arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigin1 (H5:4 hipotezi) 6lgmek icin uygulanan Kruskal Wallis H-Testi sonuglari ise
sOyledir:

Tablo — 4.41: Egitim Gruplarimin Yiyecek-icecek Isletmeleri Cahsanlari
Goriislerine iliskin H-Testi Sonuclar

Egitim N Sira Ort. SD ¥ P
Durumu

[kogretim 7 198,93 4 2,013 ,733
Lise 63 195,17

Lisans 214 201,28

Yiiksek lisans 89 207,72

Doktora 35 227,81

Analiz sonuclarina gore sira ortalamasina bakildiginda Mardin gastronomi

imaj1 ile ilgili doktora mezunlar1 diger egitim gruplarina gore daha fazla olumlu
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goriis bildirmistir. Ancak % 5 anlamlilik diizeyi i¢in p>0,05 oldugundan “Mardin’e
gelen turistlerin egitim diizeyi ile Mardin gastronomi imajma iliskin gorisleri

arasinda anlamli bir farklilik yoktur” (H5:4¢) hipotezi kabul edilmistir

Sonu¢ olarak katilimcilarin ankette Mardin gastronomi imaj1 ile 1lgili
onermelere verdikleri cevaplarin ortalamasina (X=3,75) bakildiginda katilimcilarin
cogunlugunun bu onermeleri “katiliyorum” olarak isaretledikleri ve genel olarak
Mardin’e gelen turistlerin Mardin gastronomi imaj1 ile ilgili goriislerinin olumlu
oldugu soylenebilir. Ancak diger Dikkat ¢ekilmesi gereken bir husus ise Mardin
gastronomi imaji ile ilgili 6nermelerden en diisiik ortalamay1 (X=3,48) “Mardin’de
turistleri bolgeye cekmek i¢in mutfak aktiviteleri diizenlenir” ifadesinin almis

olmasidir.
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5. SONUC VE ONERILER

Diinyadaki turizm pazar1 rekabetinde, biitiin bolgeler kendilerini diger
bolgelerden ayirabilmek i¢in essiz bir iirlin sunma arayisindadirlar (Shenoy, 2005).
Ciinkii bolgeleri diger bolgelerden ayiran en bilindik iirlinler gastronomi tiriinleridir.
Ancak sadece gastronomi Uriinlerinin varligi ve ¢esitliligi bolgeyi turistler tarafindan
tercih edilen bir destinasyon yapmak icin yeterli olmamakta dnceki boliimlerde sozi
edilen caligmalardan goriildiigii iizere gastronomi iiriinleri disinda yiyecek-icecek
hizmetleri sektoriiniin ve bolge gastronomi imajinin da bu hedeflere ulagsmada rolii
¢ok onemlidir.

Yapilan bu ¢caligmada Mardin’e gelen turistlerin gastronomi turizmine ilgileri,
yiyecek-igecek isletmeleri, ¢alisanlari, yiyecek-icecekleri ve Mardin gastronomisi ile
ilgili goriisleri olgiilmeye g¢alisilmistir. Bunun icin Oncelikle gastronomi turizmine
ilgiyi, yiyecek-icecek isletmeleri, calisanlary, yiyecek-igecekleri ve Mardin
gastronomi 1majma iligkin goriisleri 6lgmeye yarayan bir anket gelistirilmistir.
Arastrmanm amaglar1 dogrultusunda birincil verileri elde edebilmek amaciyla
diizenlenen Olcegin gilivenilirligi ve gecerliligi gerceklestirilen pilot uygulamayla
kanitlanmis ve Mardin’i ziyaret eden yerli ve yabanci toplam 450 turiste
uygulanmistir. Bu anketlerin i¢inde gecersiz olanlarda bulundugu i¢in ancak 411
tanesi degerlendirmeye alinmistir. Arastirmanin amaclarina ulagsmada hangi testlerin
kullanilacagina karar vermek icin SPSS programina girilen verilerin normal dagilim
gosterip  gostermedigi  anlasilmaya calisilmistir.  Verilerin - normal dagilim
gostermedigi sonucuyla parametrik olmayan testlerin kullanilmasina karar verilmistir
ve analizler neticesinde asagidaki demografik ve arastirma problemleri ile ilgili temel
bulgulara ulasilmistir.

Arastirma 6rnek grubunun iigte ikisini yerli turistlerin olusturdugu {igte birini
ise yabanci turistlerin olusturdugu goriilmektedir. Evren ve 6rneklem baslig1 altinda
verilen Mardin’e gelen turist sayis1 tablosunda 2013’te gelen yabanci turistlerin
sayis1 gelen toplam turist sayisinin % 10’una yakindir. Bu durum Mardin’in yerli
turistler icin daha popiiler bir destinasyon oldugunun gdstergesidir. Yabanci turist
sayismi artirmak i¢in dis bilgi kaynaklarinda Mardin’de kiiltiir turizmi ve gastronomi

turizmi  6gelerini tanitict ¢alismalar yapilabilir. Ozellikle gastronomi turizmi
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nedeniyle seyahat eden turistlere yonelik tanitim ¢aligmalar1 ve turistleri bolgeye
cekmek icin aktiviteler diizenlenebilir.

Yas gruplarina ayrilan turistlerden en fazla 25-35 yas araligindaki (N=174) ve
36-45 yas araligindaki (N=89) turistlerin en az ise 55 yas iistii (N=37) turistlerin
ornek grubu olusturdugu goriilmektedir. Bulgulara gére Mardin’e en fazla orta yas
grubunda olan turistler gelmektedir. Genglik turizmi ve 3. Yas turizmi Tiirkiye’de
heniiz gelismediginden bu durum uygun sartlar ve fiziksel alt yapis1 (6zellikle 3.yas
turizmi i¢in) olmayan Mardin i¢in de gegerlidir. Cogunlukla yakin iller olmak {izere
iniversite ve bazi liselerden Mardin’e kiiltiir turlar1 diizenlendigi bilinmektedir.
Ancak, gen¢ yas grubundaki turistleri bolgeye cekmek i¢in ilki Nisan 2014’°te
diizenlenen Mardin Merdiven Kosusu gibi aktiviteler devam ettirilmeli ve
cesitlenmelidir. Bunun disinda festival gibi ¢esitli aktivitelerle de geng yas grubunu
Mardin’e seyahat etmeye 6zendirmek gerekmektedir.

Ornek grubundaki turistlerin egitim durumlarma bakildiginda en fazla lisans
mezunu turistlerin (N=214) oldugu ve bunu yiiksek lisans mezunlarinin (N=89) takip
ettigi goriilmektedir. Yillik gelirde ise en biiylikk ¢ogunlugu geliri 30bin’den az
olanlar (N=168) olusturmaktadir. Ornek grubun Mardin’de geceleme sayisina
baktigimizda ankette en fazla (N=93) 1 giin ve (N=109) 2 giin segenekleri
isaretlenmistir. Mardin’e 2012 ve 2013 yilinda gelen turistlerin ortalama kalis siiresi
gilin olarak 1.48°dir (Aykol ve dig., 2014). Bu rakam Tiirkiye ortalamasmin ¢ok
altindadir.

Mardin’de gastronomi turizmine iliskin bulgulara bakildiginda 6rnek gruptaki
yerli (X=3,92) ve yabanci (X=3,90) turistlerin gastronomi turizmine ilgili olduklar1
goriilmektedir. Yas degiskenine bakildiginda gastronomi turizmine en fazla ilginin
25-35 ve 36-45 yas araligindaki turistlerde oldugu goriilmektedir ve Mardin’e en
fazla gelen turistlerin bu yas araliginda olmast Mardin’de gastronomi turizminin
gelismesi acisindan biiyiik bir firsattir. Ayrica geliri yiiksek olan katilimcilarin “etnik
yemekler yemeyi severim” Onermesine en fazla “kesinlikle katiliyorum” cevabini
verdiginden Mardin’deki yiyecek-icecek isletmelerinin meniilerinde mutlaka yoresel
yemekler bulundurmasi ve ydresel restoran sayilarmin artirilmast gerektigi
diistiniilmektedir. Gastronomi turizmine ilgi ile ilgili yapilan analizlerden birisi

egitim seviyesinin artmasiyla gastronomi turizmine olan ilginin artmis olmasidir.
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Mardin’e gelen turistlerin egitim durumlarina bakildiginda ¢ogunlugun lisans ve
yiiksek lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Bu durum Mardin’in gastronomi
turizminden faydalanabilmesi i¢in bir firsat olarak nitelendirilebilir.

Yiyecek — igcecek isletmelerine iliskin bulgulara bakildiginda yerli turistlerin
yabanci turistlere gore goriisleri daha olumludur. Ornek grubun (N=411) yiyecek-
icecek isletmeleri ile ilgili goriislerinde en diisiik ortalamayi “Meniiler; anlagilma,
cesit ve yas gruplari agisindan tatmin edicidir” ve “Tiim kullanim alanlar1 isaretlerle
(tabela vb.) belirtilmistir” 6nermeleri almistir. Yabanci turistler kullanim alanlarinin
isaretlerle (tabela vb.) belirtilmesi ve meniilerin anlasilma, cesit ve yas gruplari
acisindan tatmin ediciligine diisiik puanlar verirken yerli turistler kullanim
alanlarinin isaretlerle belirtilmesi Onermesine diisiik goriis bildirmistir. Diisiik
ortalamali bu iki 6nermeye yas degiskeninde ise 25 yas altindaki ve 55 yas iistiindeki
turistlerin diisiik goriis belirttigi goriilmektedir. Altinel (2009) basarilt bir gastronomi
isletmeciliginin iy1 bir menii yonetimi ile gerceklesecegini savunmaktadir. Meniilerin
anlagilir ve gruplara hitap edebilir olmasi iyi bir menii yonetimin gereklerinden
biridir. Ayrica kullanim alanlarmin tabelalarla belirtilmis olmasi isletmeciligin temel
kurallarindandir. Bu nedenlerle Mardin’de bulunan isletmeler miisterilerinin tatmini
icin bu iki hususa azami onem gdostermelidir. Ciinkii isletmeden memnun kalan
miisteriler tekrar gelebilecek, dolayisiyla satiglar artacaktir. Bu da isletmenin karinin
artmasina ve personelin daha yiiksek ticret almasina neden olacaktir (S6kmen, 2008).

Yiyecek-icecek isletmelerinde sunulan yiyecek ve igeceklere iliskin bulgulara
bakildiginda genel olarak turistlerin ¢ogunlugu olumlu gorisler bildirmistir. En
yiiksek ortalama degerini porsiyonlarin doyuruculugu alirken en diisiik ortalamay1 ise
yiyecek ve igeceklerin fiyatlar1 almistir. Fiyatlarin uygundur 6nermesinde en diisiik
ortalama yerli turistlere aittir. Fiyatlarla iliskin, yas gruplarinda 25 yas altindakiler,
gelir degiskeninde 30 bin altindakiler ve egitim degiskeninde ise lise mezunlarin
ortalamalarin diisiik oldugu goriilmektedir. Bu goriisler isletmelerdeki yiyecek ve
icecek fiyatlarmnin yerli turistler tarafindan ytliksek bulundugunun gostergesidir. Bu
durumda isletmelerin iyi bir menii ve maliyet yonetimi yaparak meniideki fiyatlari
ayarlamalar1 gerekmektedir. Clinkii miisteri aldig1 hizmetin bedelini 6demek ister.

Yiyecek — igecek isletmelerinde calisanlara iliskin bulgulara bakildiginda

genel olarak yerli ve yabanci turistlerin ¢alisanlarla ilgili olumlu goriisler bildirmistir.
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Ancak diger bolimler ile kiyaslandiginda en diisiik ortalama c¢aligsanlara iligkin
goriislerde mevcuttur. Yerli turistler “calisanlar isi bilir, 1yi uygular ve hata yapmaz”,
“Calisanlar bdlgenin gastronomisi ile ilgili tavsiyede bulunur”, “Calisanlar yabanci
dil bilirler” ve “Calisanlar giizel giyinir ve goze hitap ederler” dnermelerine olumlu
goriis bildirmemislerdir. Yabanci turistler ise “Calisanlar yabanci dil bilirler”
onermesine olumlu goriis bildirmemislerdir. Diger degiskenlerde bu Onermeler
benzer diisiik ortalamalara sahiptir. Isletme sahipleri bu olumsuzluklarin &niine
gecmek icin ¢alisanlart istihdam ederken turizm sektoriinde calisabilir nitelikte
olmasma dikkat etmeli ve hizmet i¢i egitimlerini siirekli kilmali 6zellikle ment
icerikleri, yemeklerin haziwrlanma ve pisirilme yOntemleri konularinda
bilgilendirilmelidir. Bu egitimlerin i¢cinde mutlaka yabanci dil egitimi de olmalidir.
Bununla beraber isletmeler, ¢alisanlarin kilik kiyafetlerine ve goriiniislerine 6zen
gostermeli ve gerekirse ¢alisanlara {iniforma temin etmelidirler.

Son olarak, Mardin gastronomi imajna iliskin bulgulara bakildiginda
turistlerin genel olarak Mardin gastronomi imaj1 ile ilgili olumlu goriisler belirttigi
goriilmektedir. Ancak dnermeler arasinda “Mardin’de turistlerin bélgeye ¢ekmek icin
mutfak aktiviteleri diizenlenir” ifadesi en diislik ortalamaya sahiptir. Mardin ¢esitli
yoresel yemekleri disinda saraplar, baharatlar, sekerlemeler gibi lezzetli gastronomi
iirtinlerine sahip oldugu halde bolgede yeterince yapilmayan gastronomi faaliyetleri
(festival gibi) yiiziinden gastronomi imaj1 yaratmada yetersiz kalmaktadir. Yerel
yiyecek ve igeceklerin, 6zel yemeklerin degerleri ve kaliteleri bunlarin imajlariyla
dogrudan baglantihidir (Enteleca, 2000). Sarap ve yiyecek endiistrisi arasindaki
iliskiyi giiclendirerek bdlge gastronomi imajinin gelistirilmesi ve pazarlanmasi
kolaylastirilabilir, dahas1 destinasyonun iiriin portfoyii ¢esitlendirilebilir (Cambourne
ve Macionis, 2003, s. 270). Gastronomi turizmini tiim bdlgeye yayma ve yasatma (
ornegin yerel saraplarin bolge restoranlarinin meniisiinde olmasi gibi ) bolgesel
iirlinlerin ve gastronomi imajinin gelismesi i¢in yararli olmaktadir (Cambourne ve
Macionis, 2003, s. 269). imaj yaratmak zaman ister; ancak imaj bir defa yaratildi m1
etkileri kalict olur. Imajin siirdiiriilebilirligi yeni imaj yaratmadan ve imaji
degistirmekten daha kolaydrr (Hall ve Sharples, 2003). Iyi gastronomi imaji
yaratmak i¢in yeterli tanitim materyalleri de tretilmelidir. Ancak Okumus ve dig.

(2007)’e gore yetersizce hazirlanmis materyaller hi¢ materyal {iretilmemesinden daha
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zararli olabilecekken; 1yi imaj ve bilgilendirme igeren materyaller pozitif bir
destinasyon imaj1 yaratilmasinda yararl olabilirler.

Gastronomi ve turizmden ekonomik kalkinma stratejisiyle yararlanmak icin,
ziyaretgileri ugramaya, harcamaya ve daha fazla konaklamaya tesvik etmek g¢ok
onemlidir (OECD, 2012). Bu anlamda ziyaret¢i harcamalarin1 devam ettiren, is agin1
ve 1s iligkilerini destekleyen ve cezp edici yemek deneyimleri yaratan kisa, orta ve
uzun vadeli stratejiler uygulanabilir (Richards, 2012). Gastronomi turizmini
kalkinma saglayacak sekilde gelistirmede paydaslarin karar verme ve yoOnetim
siireglerine katilimi biiylik 6nem kazanmaktadwr (Cagl, 2012, s. 31). Gastronomi
turizminin gelistirilmesinde ¢ok ©Onemli bir nokta, bdlge halkmin yerel iriinleri
sahiplenmesidir. Turisti havaalanindan alan taksi soforiinden, restoran sahibine kadar
tim yerel halk, yerel yemeklerin ve sarabin tanitimini, pazarlamasini i¢ten inanarak

gilivenerek yapmali, imajin olugsmasima katkida bulunmalidir (Shenoy, 2005).

Gelecekte Mardin’de vapilacak arastirmalar icin Oneriler:

e Arastirmada Mardin’e gelen turistlerin Mardin’de ortalama kalig siiresinin
diisiik oldugu tespit edilmistir. Gelecek arastirmalarda bu olumsuz durumun
sebepleri ve ortalamayi yiikseltmek i¢in neler yapilabilecegi arastirilabilir.

e Yas degiskenine gore 25-35 ve 36-45 yas aralifindaki gruplar diger yas
gruplarma gore daha olumlu goriisler belirtmislerdir. Diger yas araligindaki
gruplarin Mardin gastronomisi ve ya Mardin’de turizm ile ilgili goriislerinin
sebepleri arastirilabilir.

e Arastirmada yiyecek igecekler ile ilgili tek olumsuz durum yiyeceklerin fiyati
oldugu bulunmustur. Yiyecek-icecek isletmelerinde veri toplanip menii
fiyatlandirmalariyla ilgili nedenler arastirilabilir.

e Arastirmada turistlerin goriislerinde en diisiik ortalamalar1 calisanlar ile ilgili
onermeler almistir. Calisanlar 1ile ilgili olumsuzluklarin  nedenleri

arastirilabilir.
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EK-1: Anket (Tiirkge)

Degerli Misafirler,

Bu anket, Mardin yiyecek-igecek igletmeleri, calisanlan ve tirtinleri ile ilgili gériiglerinizi saptamak lizere
olugturulmugtur. Elde edilen bilgiler Mardin®de gastronomi turizmini gelistirmek igin bilimsel bir ¢alismada
veri toplama araci olarak kullamlacaktir. Degerli vaktiniz ve katkilanmz igin tesekkiir ederim.

Ahmet Yarig (ahmetyaris@yahoo.com)
M.A. U, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Y.O.

1. Cinsiyetiniz I IKadm () Erkek

2. Yasadifomiz yer R e e et s e €

3. Yagmz (<25 st 35 [J3645 [ J46-55 [ J>ss
4, Egitim Diizeyi ;

[ ik gretim Lise [ JLisans [ Yiksek lisans [} Doktora

5. Gelir Durumu (Yillik) & 1 30,000TL den az [ ¥ 30,000-60,000 TL

[(J60,001-90,000 TL. [ 90,001-120,000 TL [ ) 120,000 TL*den fazla
6. Mardin’de kahs siiresi )1 gin 02 giin k¥ 3 gin E:jii gilin [ J=5gin

7. Mardin’e gelis sebebiniz
[ Miinferit Tatil [ ) Paket Tur Tatil [ ) IsToplant [ JDiger. .o
[ Liitfen her maddede size en yakwmn olan cevabi isaretleyiniz. < E zl gl 28 g:
5E| §| S| EFE
EE 3| & SEF
A Gastronomi turizm enl:ni’tgnuz = sl 5| 88
T Fa.rkh kulturlenden |nsanlann ne ycduglm memk ederim. - 1 2 3 4 5
2| Farkl kiiltiirlerin yemeklerini tatmak igin seyahat ederim. 1 2 3 4 5 |
3 | Etnik yemekler vemeyi severim, 1 2 E 3 4 5
iefyecek iletmelcri haklandaki gorisleriniz i s
1 lemet kal:wsme tnem vermektedirler., S '1 T 2 3 - e ' q
2 | Hizh hizmet sunmaktadirlar. 1 2 3 4 5
3 | Meniiler; anlagilma, gesit ve yas gruplan agisindan tatmin edicidir. 1 2 3 4 5
| 4 | Tsletme meniide yoresel yemekler bulundurur., 1 2 3 4 5
5 | Isletmenin 1sitma, mobilya, oturma vb iyi durumdadr . 1 2 3 4 5
6 | Kigisel ve ortak kullamim alanlan iyi durumdadir, 1 2 3 4 5
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Liitfen her maddede size en yakin olan cevabi igaretleyiniz.

7 | Tum kullanim alanlan isaretlerle (tabela vb.) belirtilmistir.

8 | I¢ dekorasyon (Mobilya, tavan, aydinlatma, zemin vb) sade, hos ve 1 2 3 4
verin kiiltiiril ile uyumludur.

9 | Dis dekorasyon (Bina, teras, bahge, vb.) sade, hos ve verin killtiiri 1 2 3 4 5
ile uyumludur,

10 | Calan miizik restoranin kimligi ile uyumludur. 1 2 3 4 5

C. Yiyecek ve igecekler hakkundaki giriisleriniz

1 | Servis edilen yiyecek-iu;ece_kler sapliklidir . - ' ' 1

Servis edilen yiyecek-igecekler lezzetlidir. 1

Servis edilen yiyecek-igeceklerin besin degeri yiiksektir. 1

Yiveceklerde kullanilan malzemeler tazedir,

2
3
4 | Yiyecek-igeceklerin porsiyonlart doyurucudur,
5
6
7

L I T T I
| | G| | | L] |
A IS
th| wn| wn| | ol othl oth

1
1
Meniideki fiyatlar uygundur. 1
1

Yemeklerin gﬁrﬂnﬂgil gii:ael ve im.h agicidir,

1 !,'Ial |$anlau- |sl h1||r ivi uygular ve hala yapmazlar

1 2 3 4 5
2 | Galisanlar misafirlere karsi kibar ve ivi niyetlidir. 1 2 3 4 5
3 | Cahsanlar bdlgenin gastronomisi ile ilgili tavsiyede bulunurlar. 1 2 3 4 5
4 | Gahsanlar yabanc dil bilirler. 1 2 3 4 5
5 | Calisanlar giizel giyinir ve giize hitap ederler. 1 2 3 4 5
6 | Calisanlar kigisel temizliklerine dikkat ederler, 1 2 3 4 5
7 Callsanlar menii ve yemekler hakkinda yeterli bilgi sahibidirler. 1 2 3 4 5
E.] nisi hal [ 5 ST
1 Mardm yemeklen d|$mda gastronoml Hrimlcrme (Sarap, baharat, 2
sekerleme vb.) sahiptir.
2 | Mardin"de turistleri bolgeye gekmek igin mutfak aktiviteleri 1 2 3 4 5
dilizenlenir.
3 | Genel olarak Mardin’deki yiyecek-icecek diriinleri lezzetli ve 1 2 3 q 5
kalitelidir.
4 | Genel olarak Mardin'deki viyecek igecek wiriinlerinin fivatlan 1 2 3 4 5
uygundur,
5 | Mardin’de satilan yiyecek-igecek iirinleri Mardin mutfagini temsil 1 2 3 4 5
eder.
Yorumlariniz:

Ankete katldiimz igin tegekkiirler.
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EK-2: Anket (Ingilizce)

Dear Ms/Mr,

I am writing a master thesis entitled; Gastronomy Tourism and Examination of Mardin Cuisine. T would
appreciate it if you could take the time to complete this survey. The information gathered here is going to be
used only to develop Mardin Cuisine. Your participation in the survey is completely voluntary and all of
your responses will be kept confidential. Thank you very much,

Ahmet Yans

ahmetyaris@yahoo.com
M.A.U. Tourism & Hotel Management

1. Your gender : D Female G Male
2. Your nationality ! 50 5 RS SRR G s o mama e

3. Your age A d<2s (Jas3s 3645 [ J46s5 [ J>ss

4. Your last education

G Elementary [j High School [ Jcollage D Master D PhD

5. Your income (yearly)
(J<15,000 $ [ 15,000-30,0008 [ J30,001-45,0005 [ J45001-60,0008 [ )>60,0008%

6. Period of stay in Mardin  :[(_J1day [ J2days [ J3days [ Jadays [ J>5days
7. The reason to come Mardin:

() Individual holiday [ Y Package Tour ) Business (Ol Other.....cc.covernennn

countries eat.
2 | ['travel to taste food from different cultures, 1 2 3 4 5

3 | Llike to eat ethnic food. 1 2 3 4 5

: Beverage E

K T_hey place a great emphasis on service quality.

The servise is fast at the restaurants.

Menu includes local foods.

1 ]
2 1 2
3 | Menu is satisfying (understandability, variety and by age group). 1 2
4 1 2
5 1 2

Communal and individual areas, along with its fittings (corridors,
central heating, etc.), are in a good state of repair.
6 | Communal and individual areas are clean. 1 2 3 4 5
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Please circle one response for each of the following items g

7 | All areas are well indicated with signs.

8 | Internal decoration (furniture, ceilings, lighting, floors, etc.)
is pleasant, simple, homey and in harmony with the local culture,

9 | External decoration (building, gardens, etc.) is attractive and in
harmony with the local culture.

10 | The music is compatible with identity of the restaurant,

1 | Foods served at the restaurants are héalthy .

Foods served at the restaurants are delicious.

Foods served at the restaurants are nutritious,

The portions are big enough.

The ingredients of meals are fresh.

[ Y S Y

Price of items on the menus are reasonable.

< o w| B W o

Presentation of food is nice and appetising,

b k| b bR b b b

| | | | | e e

P S Y N T S

il | | | | | |

D. Your opinion about staff at the restaurant

Staff know their job, do it well and do not make mistakes.

-

Staff treat us politely and with warmth.

Staff give us good advice regarding the gastronomy of the place.

Staff speak foreign languages.

Staff look well groomed and dressed.

Staff have knowledge on the menu,

||| | | | e

LEA I R A L

| M| L R G| | R

af & & & &) &) &

Uh| | Wn| o n| G| Lh| En

2

3

4

5

6 | Staff pay attention to personel hygiene.
7

E.

Yﬁ!"'ﬂﬂinhn hou M'Ci

1| Mardin has lﬁany gasxrononijf prﬁducts (wines, candies, spices,
herbs, etc.) other than dishes.

2 | Mardin has gastronomy activities to attract tourist,

3 | Products (food and beverages) are tasteful and high quality in
cral.

4 | Products (food and beverages) prices are reasonable in general.

5 | Products (food and beverages) represent Mardin in general.

Your Comments:

Thank you for your participation in the survey.
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