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GASTRONOMI TURIZMi REKABET ANALIiZi: ISTANBUL
ORNEGI

OZET

Giin gectikge artan turizm talebiyle birlikte turistlerin tatil anlayisinda degisimler olmus ve
alternatif turizm tiirlerine yonelim baglamistir. Alternatif turizm tiirleri igerisinde yer alan
gastronomi turizminin ise kiiresel anlamda bir¢ok ziyaretci tarafindan talep edildigi bilinmektedir.
Bununla birlikte gastronomi turizminin, kitle turizminin yarattigi mevsimsellik sorununa ¢6ziim
tiretmesi, kiy1 seridinde yogunlasan turizm talebini destinasyon geneline yayabilmesi, kirsal
kesimlere olusacak taleple birlikte saglanacak ekonomik katkilar ve kiiltiirle olan yakin iligkisi
araciligiyla kiiltiirel aktarimi hizlandirabilmesi gibi nedenlerden dolay1 bir ¢ok destinasyonda
uygulanmaktadir. Gastronomi turizminin destinasyonlara sagladigi faydalar ve bu turizm tiiriine
olan talebin giin gectik¢e artmasi destinasyon yoneticileri ya da pazarlamacilarmin da dikkatini
¢ekmektedir. Bu dogrultuda destinasyonlar rekabet giiglerini artirmaya aracilik edebilecek
stratejik bir kaynak olarak gordikleri gastronomi ile ilgili ¢alismalara daha fazla
odaklanmaktadir. Akademik alana bakildiginda ise gastronomi turizmi baglaminda yiiriitiilen
calismalarin sayisinda giin gectikge artan bir trend gozlemlenmekle birlikte rekabet giicii ve
gastronomi iligkisini inceleyen kisith sayida ¢alisma yapildigi tespit edilmistir. Bu durum
gastronomi turizmi literatiirii acisindan alandaki boslugu gostermekle birlikte yiiriitiilen ¢aligma
araciligtyla bu boslugun kismen de olsa doldurulmasi amaglanmastir.

Bu amac¢ dogrultusunda Istanbul’un gastronomi turizmi agisindan rekabet giiciiniin tespit
edebilmesi igin literatiir taramasi1 yapilmis ancak daha 6nce konuyu ele alan bir ¢calisma diginda
gorgiil ya da nitel bir arastirmaya rastlanmadigindan dolay1r konuyu derinlemesine incelemek
amaciyla nitel aragtirma yontemlerinden faydalanilmasina karar verilmistir. Veri toplama
yonteminde ise iki asamali bir siireg izlenmistir. [lk asamada Elmas Modeli ¢ergevesinde literatiir
taramas1 yapildiktan sonra belirlenen 5 acik uglu 6nerme araciligiyla katilimcilarla miilakat
yapilmus, ikinci asamada ise Istanbul turizmi ile ilgili kamu kuruluslar1 ve STK’lar tarafindan
turizm yoneticilerine yonelik olarak son 5 yil igerisinde hazirlanan ikincil veri kaynaklari
incelenmistir. Calismanin arastirma alanim Istanbul olustururken analiz birimini Istanbul’da
gastronomi turizmi alaninda faaliyet gosteren 6zel sektor kurulusu, kamu kurulusu ve STK’larda
gorev yapan ust diizey yoneticiler ile akademisyenler olusturmaktadir. Calismanin amact
dogrultusunda Istanbul’da faaliyet gdsteren 26 katilimei ile yapilan miilakatlarin desifre edilmesi
sonucunda elde edilen 223 sayfalik ham veri ve toplam 530 sayfadan olusan 6 basili kaynak
incelenmistir.

Calisma kapsaminda elde edilen tiim veriler Elmas Modeli araciligiyla olusturulan “Faktor
Kosullar1”, “Talep Kosullar”, “liskili ve Destekleyici Endiistriler”, Strateji, Yap1 ve Rekabet”
ile “Devlet” temalar1 altinda incelenmistir. Bununla birlikte ikincil verilere igerik analizi
uygulanirken katilimecilarla yapilan miilakatlar MAXQDA araciligiyla analiz edilmistir.
MAXQDA araciligiyla demografik degiskenlere ait bulgular, tema ve kodlara ait kelime bulutu,
kod birlikte olusma modelleri, ¢apraz tablolar ve iki vaka modellerine ait analizler yapilmistir.
Yapilan analizler sonucunda; iiriin ¢esitliligi ve Kalitesi, isletmeler tarafindan yiirtitiilen bireysel
pazarlama c¢alismalari, Istanbul’'un niifusu dolayistyla potansiyel bir yerel talebin varligi,
paydaslar arasinda bulunan resmi olmayan isbirlikleri ve isletmelerin gonillii olarak uyguladiklari
siirdiiriilebilirlik ¢aligmalari ile Istanbul’un gastronomi turizmi agisindan rekabet giiciine sahip
oldugu sdylenebilir. Ote yandan katilimcilar, gastronomi turizmi agisindan iiretilen bilgi
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kaynaklari, iiretim maliyetleri, gastronomi turizmi ile ilgili galismalarin Istanbul ve Tiirkiye
genelinde yakin gegmiste baglamis olmasi ve kamu kuruluslari tarafindan yiiriitiilen pazarlama ve
markalagma calismalar1 agisindan sorunlar yagadigina isaret etmislerdir. Bununla birlikte yapilan
ikincil veri analizi ile elde edilen bulgularin s6z konusu sonuglar1 destekler nitelikte oldugu da
sOylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Gastronomi, Gastronomi Turizmi, Istanbul, Rekabet Giicii, EImas Modeli
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GASTRONOMY TOURISM COMPETITIVENESS ANALYSIS:
CASE OF iSTANBUL

SUMMARY

Gradually increasing tourism demand has led to a change in tourists’ travel behavior and triggered
a tendency to alternative tourism types. Among them, gastronomic tourism is demanded by quite
a few travelers globally. In the meantime, because it offers solutions to seasonality problem of
mass tourism, may spread the coastline intensified tourism demand to the whole destination,
contributes to rural regions economically, and speeds up the cultural transmission by way of its
close interaction with culture, it is being applied in many destinations. Because of its benefits and
so the increasing demand to this type of tourism, it attracts destination managers and marketers.
Accordingly, destinations assume gastronomy as a strategic resource to increase their competitive
power and focus on gastronomy related studies. In respect of academic field, whereas there is an
increasing trend towards the gastronomic tourism studies, limited number of researches were
identified regarding competitive power and gastronomy relationship. This situation denotes the
gap in gastronomic tourism literature, hence, this study was conducted to bridge the gap.

In order to determine the competitive power of Istanbul in terms of gastronomic tourism, a
literature review was conducted. Apart from a study which handled this issue before, no research
was found neither empirical nor qualitative upon the relevant matter. So, a qualitative method was
preferred to examine the matter profoundly. For data collection a two-step process was followed.
Firstly, with respect to the Diamond Model, 5 open-ended postulates were identified and the
interviews were conducted with this direction. After that, secondary data sources upon Istanbul
tourism which were prepared by public institutions and civil society organizations for tourism
managers in the last five years were examined. This study’s research area was Istanbul, whereas
its unit of analysis were consisted of private sector organizations from Istanbul that are working
in gastronomic tourism, academics, and senior managers who are working in public and civil
society organizations. Thus, in line with research purposes, interviews were conducted with 26
participants located in Istanbul, herewith 223 paged raw data and 6 printed sources consisted of
530 pages were analyzed.

All data obtained from the research were processed under ‘Factor Conditions’, ‘Demand
Conditions’, ‘Related and Supporting Industries’, ‘Firm Strategy, Structure and Rivalry’ and
‘Government’ themes, which were constituted through the Diamond Model. Content analysis was
conducted to secondary data and the interviews were analyzed through MAXQDA. Findings upon
demographics, word cloud upon themes and codes, cross-tabs, code co-occurrence model and two
cases models analyses were conducted using MAXQDA. In light of analyses, product range and
quality, marketing campaigns, potential local demand due to Istanbul’s population, informal
associations between shareholders and sustainability efforts by businesses highlight that Istanbul
have got a competitive power in terms of gastronomic tourism. Besides, participants and data
sources highlight cost of production, recently developing studies upon gastronomic tourism in
Istanbul and Turkey, and the problems in terms of marketing and branding studies conducted by
public organizations. Findings from secondary data analyses also support these outcomes.

Keywords: Gastronomy, Gastronomy Tourism, Istanbul, Competitive Advantage, Diamond
Model
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BOLUM 1. GIRIS

Degisen ve doniigen tiiketici egilimleri diger tiim alanlarda oldugu gibi turizm sektoriinde
de kendini hissettirmektedir. Bu tercihlerdeki degisimler nesil farkliliklari, beklentilerin
degismesi, ihtiyaglarin degismesi ya da giinimiizde yasanan pandemi dolayisiyla ortaya
¢ikan zorunluluklardan da kaynaklanabilmektedir. S6z edilen nedenlerden dolay1
giiniimiiz tiiketicilerinin geleneksel tatil anlayisinin disinda alternatif turizm tiirlerine
yoneldigi sdylenebilir. Zira bu durum destinasyonlarda sunulan geleneksel turizm tiirii
olan deniz-kum-giines tg¢liistiniin disinda sunulan alternatif turizm tiirlerinin gelismisligi
ve sayica artisiyla da gozlemlenebilmektedir. Bu baglamda turizm destinasyonlarinda
yoneticiler ya da pazarlamacilar araciligiyla 6ne ¢ikartilan turizm tiirlerinden birinin de
gastronomi turizmi oldugu sdylenebilir. Bu durum destinasyon yonetim Orgiitleri
tarafindan yiritiilen ¢alismalarla birlikte akademik alanda yapilan gastronomi turizmi

calismalarinin sayisindaki artigla da kendini hissettirmektedir.

Calismanin ikinci bdoliimiinii olusturan gastronomi literatiirii incelendiginde ise
gastronominin turizm igerisindeki yeri ve 6nemini agiklamaya aracilik edebilecek bir¢cok
calismanin yapildig1 goriilmektedir. Bu baglamda alanda yapilan ¢calismalarin arz ve talep
boyutlart olmak iizere temelde iki a¢idan ele alindig1 sdylenebilir. Gastronomi turizminin
talep boyutunu daha iyi anlayabilmek igin yiritilen c¢aligmalar incelendiginde
gastronomi turizmine katilan ziyaretgilerin seyahat motivasyonlar1 (Cohen ve Avieli,
2004; Fields, 2002; Sanchez-Canizares ve Lopez-Guzman, 2012) ile ilgili ¢alismalar
yuritiilmekle birlikte gastronomi turizmine katilan ziyaretgilerin davranis bigimlerini
kategorize etmeye aracilik edecek gastronomi turist tipolojisi (Hjalager, 2002; Boyne,
Hall ve Williams, 2003) agisindan da ¢alismalar yiiriitilmektedir. Motivasyon ve turist
tipolojisi araciligiyla gastronomi turizmine katilan ziyaretgilerin tatil karar siirecinden
baslamak iizere, motivasyon, konaklama tesisi ve restoran tercihi, acenta kullanimi gibi
davranig bigcimleri hakkinda daha detayli bilgi elde edilmesine aracilik edebilecektir.

Bununla birlikte talebin seyahat dncesi ve siiresince ihtiya¢ duydugu ve faydalandigi bilgi



kaynaklarinin (Karim ve Leong, 2008; Batra, 2008; Yilmaz ve Giiltekin; 2016) tespit
edilmesiyle ilgili ¢aligmalar ise halen siirdiiriilmektedir. Ote yandan bir kisim
akademisyen ise gastronominin turizm igerisindeki rolii ve énemi (Kivela ve Croots,
2006; Richards, 2002) ve gastronominin tatil deneyimini zenginlestirici etkisi (Quan ve
Wang, 2004; Blichfeldt vd., 2010) ile ilgili ¢alismalar yiiriitmektedir. Gastronominin
turizm ve tatil deneyimi icerisindeki yerinin anlagilmasiyla birlikte gastronominin toplam
tatil deneyimi sonucunda olusacak memnuniyet tizerindeki etkisi (Nield, Kozak ve
LeGrys, 2000; Yuan ve Jang, 2008; Correia, Moital, Ferreira ve Peres, 2008) ve tekrar
ziyaret niyeti lizerindeki (Kivela ve Crotts, 2009; Lertputtarak, 2012) ¢alismalarin da giin
gectikce arttig1 sOylenebilir.

Gastronomi turizminin talep boyutuyla ilgili yapilan ¢caligmalar incelediginde gastronomi
turizminin talep niyetinin olusumundan tatil siirecinin gerceklesmesi de dahil olan siirecte
talebin davranig1 ve tatil sonrasinda ise memnuniyet ve tekrar ziyaret lizerinde etkili
oldugu ve dolayisiyla destinasyonlar agisindan da 6nemli bir alternatif turizm tiirii oldugu
sOylenebilir. Bununla birlikte gastronomi turizminin éneminin destinasyonlar agisindan
anlasildiginin ve bu baglamda destinasyon yoneticileri tarafindan yiiriitiilen sektorel
calismalarin yaninda akademik ¢alismalar da bulunmaktadir. Bu baglamda konuyu arz
boyutuyla ele alan akademik g¢alismalar incelendiginde destinasyonlarda gastronomi
turizmi baglaminda cekiciligi etkileyebilecek gastronomi turizmi arz kaynaklari (Smith
ve Xiao, 2008; Hairi, Jalis vd., 2009) baglaminda c¢aligmalarin yiiriitiildiigii soylenebilir.
Bununla birlikte bir grup akademisyen ise gastronomi ve sahip olunan gastronomi
kaynaklarinin destinasyon pazarlamasinda kullanilabilecek degerli bir kaynak (Du Rand,
Heath ve Alberts, 2006) olduguna isaret etmektedir. Hjalager ve Corigliano (2000),
Okumus, Okumus ve McKercher (2007) ile Horng ve Tsai (2010) gibi akademisyenler
ise destinasyon pazarlamasinda gastronomi ve gastronomik dgelerin kullanimini iilkeler
bazinda karsilastiran ¢aligsmalara odaklanarak gastronomi turizmi O6zelinde diger
destinasyonlara pazarlama agisindan yol gosterici olabilecek calismalar yiirtitmiislerdir.
Bu dogrultuda pazarlama galismalarina fayda saglamasi olasi olan gastronomi imaji (Lali,
Khoo-Lattimore ve Wang, 2019) ve destinasyonu gastronomi agisindan diger
destinasyonlardan ayirt etmede aracilik edebilecek gastronomik kimlik (Harrington,
2005; Harrigton ve Ottenbacher, 2010; Fox, 2007; Hillel, Belhassen ve Shani, 2013)

konusuyla ilgili ¢alismalar da yiiriitilmektedir.



Tez caligmasinin tiglincii boliimiini olusturan rekabet giicli konusuna bakildiginda ise
rekabet ve rekabet giiclinli artirmaya yonelik stratejilerle ilgili bilinen en eski yayinlardan
biri olan ve Sun Tzu tarafindan M.O. 5. yiizyilda kaleme alinan “Savas Sanat1” isimli
kitapta askeri alanda rekabet giiclinii artirmaya yonelik cesitli stratejilere yer verildigi
bilinmektedir. Ekonomi ve igletme bilimleri agisindan ise Adam Smith (1776) uluslarin
rekabet giiciinii, mutlak dstiinliikler teorisi tizerinden agiklamistir. Giinlimiize yakin
calismalara bakildiginda ise rekabet giicii ile ilgili ¢alismalarin Chanberlain (1939),
Selznick (1959), Penrose (1959), Alderson (1965), Schendel (1978), Wernerfelt ( 1984),
Porter (1979; 1985; 1995) Reed ve DeFilippi (1990), Barney (1991), Rugman ve D’Cruz
(1993), Lau ve Chan (2002), Aigigner vd. (2013) gibi bir¢ok akademisyen tarafindan ele
alindig1 ve yapilan ¢alismalarin devam ettigi sdylenebilir. Rekabet giicii ile ilgili yapilan
calismalar agirlikli olarak ekonomi, isletme gibi temel alanlarda yiiriitiilmekle birlikte
turizm acisindan rekabet giicii ile ilgili yapilan ¢alismalarin da azzimsanmayacak sayida
oldugu sdylenebilir. Turizm sektorii 6zelinde rekabet giicii ile ilgili ¢aligmalarin ise
Crouch ve Ritchie (1999: 2003), Kim (2000), Dwyer ve Kim (2003) ile Porter (1990;
1998) gibi arastirmacilarin gelistirdigi modeller ¢ercevesinde iilke, destinasyon, sehir ya

da turizm tiirii 6zelinde ele alindig1 goriilmektedir.

Rekabet giicli ve gastronomi turizmi arasindaki iliskiyi ele alan ¢alismalar incelendiginde
ise bu alanda yapilan kisitl sayida g¢alisma oldugu tespit edilmistir. Harrington ve
Ottenbacher (2010), Horng ve Tsai (2012), Stoiriadis (2015) ve Dressler (2016) gibi bir
grup akademisyen gastronomiyi rekabet giiciinii etkileyecek stratejik bir kaynak olarak
ele alirken Boyne, Williams ve Hall (2002), Ravenscroft ve Van Westerings (2002),
Corigliano (2002), Lopez-Guzman ve Sanchez-Canizares (2012), Carmichael ve Senese
(2012), Murniati ve Yoopetch (2013), Draskovic (2016) ve Cankiil (2017) ile Aleksic ve
Conic (2017) gibi diger bir grup akademisyen ise gastronomi turizminin dogrudan rekabet
gilicii lizerinde yaratabilecegi etkiyi aciklamaya odaklanan caligmalar yiriittiigi
goriilmektedir. Ulusal ve uluslararasi literatiirde yapilan taramalar sonucunda gastronomi
ile rekabet giicli arasindaki baglantinin cesitli arastirmalar vasitasiyla dogrudan ya da
dolayli olarak kuruldugu sdylenebilir. Bu durum gastronomi turizmi baglaminda rekabet
giliciiniin incelenmesine bir temel olusturmakla birlikte gastronomi turizmi baglaminda
destinasyonun rekabet giicli konusunun hem kisitli ¢alisma ¢ergevesinde ele alinmasi hem

de glinlimiizde rekabet giicli 6l¢iim modelleri icerisinde en yogun olarak kullanilan



“Elmas Modeli” 6zelinde sadece ikincil veriler dogrultusunda ele alinmis olmasi konunun
birincil verilerle daha derinlemesine ele alinmasi gerekliligini dogurmaktadir. Bu
baglamda Porter (1998) tarafindan gelistirilen elmas modeli igerisinde yer alan faktor
kosullar, talep kosullari, iligkili ve destekleyici endiistriler, strateji, yap1 ve rekabet ve
devlet gostergeleri iizerinden Istanbul’un gastronomi turizmi agisindan rekabet giiciiniin

durumunun tespit edilmesi hedeflenmistir.



BOLUM 2. GASTRONOMI VE GASTRONOMIi TURIZMi

Bu béliimde arastirmaya altyap1 olusturmasi agisindan gastronomi ve gastronomi turizmi
ile 1ilgili literatiir incelenecektir. Bu baglamda gastronomi tanimindan baslanarak,
gastronominin destinasyonlar i¢in Onemi, gastronomi ve turizm arasindaki iliski,
gastronominin tatmin ve tekrar ziyaret tlizerindeki etkileri, turist motivasyonlart ve
deneyim igerisindeki rolii, gastronomi turist tipolojisi, gastronomi agisindan gerekli bilgi
kaynaklari, gastronomik turizm iriinleri, gastronomik kimlik, destinasyon
pazarlamasinda gastronominin rolii, gastronomi imaji1 ve gastronomi turizmi agisindan

strateji gelistirme gibi konular detayl bir sekilde arastirilacak ve degerlendirilecektir.

2.1.Gastronomi Kavrami ve Tanimi

Yiyecek-igecek insanoglunun hayatini idame ettirebilmesi i¢in belirli sikliklarla tiikketmek
zorunda oldugu tiikketim maddeleridir. Bununla birlikte Abraham Maslow (1943; 370-
388) bu durumu ihtiyaglar hiyerarsisi teorisinde yiyecek-igecegin onemini en temel
ihtiyaglar icerisinde yer almasi ile agiklamistir. Ancak giinlimiizde yiyecek-igecek ¢esitli
nedenlerle kitlik yasanan ve gelir seviyesi diisiikk lilke vatandaglari disinda kalan
toplumlarda hayati idame ettirme disinda farkli anlamlar yiiklenerek ya da farkli amaglar
kapsaminda da tiiketilmektedir. Yukarida yapilan agiklama dogrultusunda yeme-igme
eylemi 6zel giinlerin kutlanilmasi, bir araya gelme vb. farkli amagclar1 gerceklestirmek

icin aracilik ettigi de giinliik hayatta bir¢ok insanin karsilastig1 6rnekleri olusturmaktadir.

Yiyecek-igecek ya da gastronomi ile turizm arasinda yakin bir iligki oldugu literatiirde
bircok akademisyen tarafindan desteklenmektedir. Bu acidan bakildiginda yiyecek-
icecek; tatil, is vb. nedenlerle destinasyonu ziyaret eden turistlerin tiikketmek zorunda
olduklar tiiketim maddeleridir ve ziyaretciler bir sekilde destinasyonda iiretilen yiyecek-
icecekleri tiiketmektedir. Ote yandan bazi ziyaretgiler ise sadece destinasyonda iiretilen
yiyecek-i¢ecekleri deneyimleme, mutfak kiiltiiriinii tanima, yiyecek-i¢ecek ile ilgili fuar,

festivallere katilma, statii, prestij vb. nedenlerle destinasyonlar1 ziyaret edebilmektedir.



Dolayisiyla yukarida yapilan agiklamalar gastronominin turizm igerisinde dnemine isaret
etmektedir. Turizm igerisindeki dnemi uzun yillardir kabul edilen gastronomi alaninda
yapilan c¢alismalarin Ozellikle 2000°1i yillarin basinda yogunlastigi literatiirde
goriilmektedir. Bu baglamda yiyecek-igecek, mutfak, mutfak kiiltiirii ve gastronominin
ele alindig1 caligmalarin incelenmesi hem gastronomi kavraminin tanimlamasi hem de

kapsamin belirlenmesi agisindan faydali olacaktir.

Gastronominin etimolojik kdkeni Yunanca “Gastros: Mide” ve “Nomos: Yasa ya da
Kural” sozciiklerinden gelmektedir (Santich, 2004: 16; Kivela ve Croots, 2006: 355;
Santich, 2007: 53). Genellikle iyi yemek pisirme sanati, kaliteli yiyecekleri se¢gme ve
pisirme, nitelikli yiyecekleri tiiketme anlaminda kullanilan gastronomi, alanin sadece
kismi bir boyutunu agiklamaktadir (Kivela ve Croots, 2006: 355, Santich, 2007: 54;
Santich, 2004: 16). Bununla birlikte gastronomi yiyecek disinda ozellikle sarap gibi
cesitli igeceklerle de eslestirilmektedir (Kivela ve Croots, 2006: 355). Ancak gastronomi
ile ilgili yapilan ilk bilimsel ve kapsamli tanim Brillat-Savarin (1848) tarafindan
yapilmustir. Brillat-Savarin’e (1848: 27-29) gore gastronomi sadece yiyecek, icecek,
yemek pisirme, kaliteli yiyeceklerin toplanmasi ve bir araya getirilmesi ile ilgili degildir.
Bu temel konularin 6tesinde gastronomi; tarih, fizik, kimya, ascilik, ticaret ve ekonomi

gibi bilim dallar1 ile yakin bir iliskiye sahip disiplinler arasi1 bir bilim dalidir.

Gastronomi ile 1lgili yapilan giincel tanimlar incelendiginde ise Scarpato (2002a: 52)
gastronomiyi nitelikli yiyecekleri tiiketmekten keyif alma ve tiiketilebilir yiyecek
icecekleri liretme bigciminde iki kategoride incelemistir. Bu baglamda Scarpato (2002a:
52) tiiketim boyutuyla gastronomiyi; kaliteli, ender bulunan, insan sagligina uygun ve
yenilebilir olarak adlandirilan yiyecek-igecekleri tiiketmeyi ifade ederken Senyapili
(2006: 166) ve Hatipoglu (2010:9) 1iyi ve kaliteli yemekleri yemenin yaninda liiks
yiyecekleri tiiketme konusunu vurgulamistir. Uretim boyutunda ise Scarpato (2002a: 52)
insan sagligmi etkilemeyecek, gerekli kontrollerin yapildigi ve standartlarin
olusturulmas: ile gida tiretimi konusunu irdelerken Senyapili (2006: 166) ve Hatipoglu
(2010: 9) sunum, pisirme teknikleri ve yiyecek-igecekle ilgili bilgi birikimini
vurgulamistir. Ote yandan Hegarty (2009: 4-5) gastronominin iiretim ve tiiketim
boyutunun o6tesinde bilim, teknoloji, sanat ve felsefe ile yakin bir bagi oldugunu
vurgulamistir. Barthes (1961), Hegary ve O’Mahony (2001: 3), Scarpato (2002a), Kivela
ve Crotts (2006: 354) ve Santich (2007) gibi akademisyenler ise gastronomi ve kiiltiir



arasinda yakin bir bag oldugunu ve bu bag araciligryla yerel kiiltiiriin daha kolay bir
sekilde aktarilabilecegini isaret etmektedirler. Bu baglamda gastronominin {iretim,

tiikketim ve kiiltlir olmak iizere ii¢ alt boyuttan olustugu soylenebilir.

Gastronomi

Sekil 2.1 Gastronominin alt boyutlari.

2.1. Gastronominin Tarihi

Insanoglu var oldugundan beri yiyecek-igecek iiretim ve tiiketimi séz konusu olmakla
birlikte gastronomi sozciigii ilk kez M.O. 4. yiizyilda Yunanhlarin Sicilya’daki
kolonisinde yasayan Archestratus tarafindan kaleme alinan ve bir tlir sarap ve yemek
rehberi niteliginde olan “Gastrology” ya da “Gastronomia” isimli kitapta kullanilmistir
(Santich, 2004: 16; Rapp, 1955: 43). Yine M.S. 1. y.y.’da yasamis ve yiyecek-igecege
diiskiinliigii ile anilan Marcus Gavius Apicius’un ¢esitli yemeklerin tariflerini iceren bir
rehber olusturdugu bilinmektedir (Grainger, 2007: 71). Giiniimiizde Archestratus’un
yazdig1 kitaba ulasilamamakla birlikte yine Yunan bir yazar olan Athenaeus tarafindan
M.S. 200’1t yillarda yazilan bir kitapta Archestratus’a atifta bulundugu goriilmustiir.
Bununla birlikte 200 ile 1801 yillar1 arasinda literatiirde gastronomi kelimesine
rastlanmamaktadir (Santich, 2004: 16).

1801 yilinda Fransiz bir avukat ve sair olan Joseph Berchoux bir siirinin adimi “La
Gastronomie” olarak belirlemis, boylelikle gastronomi soézctigii tekrar literatiirde
kullanilmaya baglamistir (Scarpato, 2002a: 53; Santich, 2004: 16). Takvimler 1804 yilin1
gosterdiginde ise Alexandre Laurent Grimod de la Reyniére tarafindan gastronomi

alaninda ilk dergi olma 6zelligini gosteren “Almanchs des Gourmands” yayinlanmistir.



Bu yayinlarda Paris halkina en iyi yiyeceklerin neler oldugu, bunlarin nasil hazirlanmasi
ve ne zaman tiiketilmesi gerektigi gibi bilgiler yer almaktadir. Bununla birlikte Alexandre
Laurent Grimod de la Reynic¢re 1808 yilinda yayimladigi “Manuel des Amphitryons”
isimli eserinde, gastronominin bir bilim dali olarak ele alinmasi ve akademide
“Gastronomi Kiirsiisiiniin” kurulmasi gerekliligini de dile getirmistir (Santich, 2004: 16).
Gastronominin bilimsel bir nitelik kazanmasinda Alexandre Laurent Grimod de la
Reyniére’in bliyiik katkilar1 bulunmakla birlikte yine Fransiz bir avukat olan Jean
Anthelme Brillat Savarin’in 1825 yilinda yayimladigi “Physiologie de GoGt” ya da
“Lezzetin Fizyolojisi” isimli kitabinda gastronominin yiyecek-icecek iiretim ya da
tiiketiminin 6tesinde oldugunu vurgulamistir. Savarin’e (1848:26-27) gdre gastronomi
yiyecek-igecek iiretme- tiikketme ya da sunum boyutlarinin 6tesinde sosyal bilimler ve fen
bilimleri ile ¢ok yakin bir iliski i¢erisindedir. Gastronominin ¢ok farkli bilim dallar1 ile
olan iligkisini vurgulayan Savarin ayni zamanda gastronominin disiplinler arasi bir

calisma alani oldugunu da isaret etmektedir (Savarin, 1848: 26-27).

Gastronomi alaninda yapilan literatiir galigmalarinin yaninda 6zellikle 19. y.y’in bagindan
itibaren yapilan uygulamali ¢alismalar ve yenilikleri incelemekte faydali olacaktir. Bu
donemde baslayan ve gilinlimiize kadar ¢esitli farkliliklar gostererek gelisen mutfak
akimlar “Klasik Mutfak™ (Haute Cuisine), “Yeni Mutfak” (Nouvelle Cuisine), “Fiizyon

Mutfak” ve “Molekiiler Gastronomi” bagliklar1 altinda toplanmaktadir.

Erken ve ge¢ donem olarak iki déonemde incelenebilecek olan klasik mutfak (Haute
cuisine) akimi 1783-1833 yillar1 arasinda yasayan ve “Seflerin krali ve krallarin sefi”
olarak adlandirilan Marie Antoine Caréme tarafindan Fransa’da baslatilmigtir. Caréme’in
klasik mutfakla ilgili yaptig: calismalara kadar Fransiz mutfaginda Roma Imparatorlugu
ve Italyan mutfagmin izlerinin baskin bir sekilde goriildiigii sdylenebilir (Constantine,
2012: 4). Bu donemde klasik mutfakla ilgili yaptig1 caligmalar incelendiginde Caréme’in
yemeklerde baharat kullannminin azaltilmasi, soslarin siniflandirilmasi, yemek ile
garnitlir uyumu, buzdan heykeller vb. gorseller, mutfak boliimiiniin organizasyonel yapisi
(Aktas ve Ozdemir, 2012: 31), mutfak personelinin kiyafetleri, is kazalarin1 6nleyici gibi
konularda (Gtirsoy, 2014: 176-177) yenilik¢i ¢calismalar yaptig1 goriilmiistiir.

Caréme’in baslattig1 klasik mutfak ekoliiniin daha saglam temeller iizerine oturmasi

Caréme’in veliaht1 olarak gosterilen Auguste Escoffier’in (1846-1935) caligmalariyla



gerceklestigi sdylenebilir. Klasik mutfakta ge¢ donem ya da yiiksek mutfak olarak anilan
bu donemde Escoffier farkli bakis agisi ile Fransiz mutfagina kimlik kazandirilmast igin
cesitli calismalar gergeklestirmistir. Escoffier’in bu doénemde yaptig1 calismalar
incelendiginde gbze c¢arpan en Onemli uygulamalar meniilerin sadelestirilmesi ve
siralanmast, soslarin sadelestirilmesi, porsiyon miktarlarinin azaltilmasi, mutfak ve servis
departmanlarini bir biitiin olarak ele alip organizasyonel yapisinin giincellenmesi seklinde

Ozetlenebilir (Denizer, 2003: 35).

Caréme ve Escoffier’in klasik mutfak ile ilgili yaptig1 calismalar sonrasinda 1960’
yillara kadar kokli bir degisim s6z konusu olmamistir. Ancak 1960’11 yillarda Ferdinand
Point ile birlikte yeni mutfak (nouvelle cuisine) akimi baslamigtir. Point mutfakta
hazirlanan yemeklerin besin degerlerini koruyacak ve daha hizli servis edilmesine aracilik
eden yontemler lizerinde calismis, yemeklerin porsiyonlarimi kiigiiltmiis, yemeklerin
lezzetini 6n plana ¢ikartabilecek garnitiirler ya da yemek-garnitiir uyumu iizerine
odaklanmistir. Bununla birlikte yemeklerde konserve ya da dondurulmus gida kullanimi
yerine taze sebze ve meyvelerin kullanilmasi gerekliligi tizerinde durmustur. Taze sebze-
meyve kullaniminin artmasi ile de meniilerin mevsimsel olarak degismesi gerekliligi
ortaya ¢ikmustir. Ote yandan yeni mutfak akimi, taze sebze-meyve kullanimi ile
mutfaklarda bulunan stok oranlarinin azaltilmasina da aracilik etmistir (Denizer, 2003:

35; Aktas ve Ozdemir, 2012: 32).

Klasik mutfak ve yeni mutfak akimlarini takip eden bir diger mutfak akimi ise fiizyon
mutfaktir. Kiiresellesme hareketleri ile degisim ve doniisiimiin hizinin artisi mutfak
kiltlirleri ve toplumlarin yeme-igme aligkanliklar1 tizerinde de kendini 1980’11 yillar
sonrasinda daha yogun bir sekilde hissettirmeye baslamistir. Degisim riizgarlarinin
hissedildigi 1980°1li yillarda uluslararasi ticaretin hiz kazanmasi, lojistik alanindaki
gelismeler, bilgiye daha hizli erisim gibi nedenler gastronomi alaninda da kendini
hissettirmistir. Bu donemde tiiketicilerin, ¢ok uzak olarak nitelendirilebilecek bolgelere,
farkl kiiltiirlere ait yiyecek-iceceklere ulagimi kolaylagsmistir. Bu etkiler bir¢ok insanin
giinliik hayatinda siklikla ziyaret ettigi marketlerin raflarinda mutfak kiiltlirimiize ait
olmayan soya sosu, kaju, kori, avokado, ananas vb. pek ¢ok sebze, meyve ya da baharata
kolaylikla erisebilir olmasii saglamistir. Sandik¢r ve Celik (2005) fiizyon mutfagin
yoresel mutfaklarin birlesiminden olustugunu belirtirken Dogdubay vd. (2007) fiizyon

mutfagin kiiresel olarak ele alinmasi gerektigini vurgulamis ve makro dlgekli mutfak



kiiltiirlerinin birlesiminden olustugunu belirtmislerdir. Mikro ya da makro 6l¢ekli, farkl
mutfak kiiltlirlerine ait tarifleri karistirarak hi¢ birinin baskin olmadigi melez mutfak

kiltiirlerini ifade eden fiizyon mutfak akiminin da boylelikle basladig1 sdylenebilir.

Jean Anthelme Brillat Savarin’in 1825 yilinda yayinladig1 “Physiologie de Goiit” ya da
“Lezzetin Fizyolojisi” isimli kitabinda gastronominin disiplinler arasi bir ¢alisma alani
oldugu vurgusunu somutlagtiran bir diger mutfak akimi ise molekiiler gastronomidir.
1969 yilinda Nicholas Kurti’nin ¢alismalari ile baslayan bu akim 1992 yilinda Nicholas
Kurti ve Herve This’in diizenledikleri calistaylar araciligiyla hiz kazanmis ve tiim
diinyada kabul gormeye baslamistir (Vartiainen vd., 2013: 144). This’e (2004) gore
molekiiler gastronomi yiyeceklerin pisirme esnasinda fiziksel ve kimyasal dontigiimiinii
inceleyen ve tiiketim anindaki olaganiistiiliik ve duyusal 6gelerle iliskili olan bir bilim
dali iken (Akt. Vega ve Ubbnik, 2008: 375) Caporaso ve Formisano (2016: 417) ise yine
benzer bir sekilde molekiiler gastronomiyi pisirme esnasinda gidalarda olusan kimyasal
degisim ve tiiketim esnasinda olusan duyusal olaganiistiiliikle iliskili olan bir yiyecek

bilim bransi olarak tanimlamistir.

Gastronomi alaninda s6z konusu dort temel mutfak akimin yaninda zaman igerisinde fast
food, slow food, sokak lezzetleri (street food), organik beslenme, ¢ig yemek tiiketimi (raw
food), vejeteryan beslenme, vegan beslenme gibi modern mutfak akimlarinin da gelistigi

sOylenebilir.

2.2.  Gastronominin Sosyo-Kiiltiirel ve Ekonomik Etkileri

Kiiresellesen diinyada rekabetin siddeti de artmaktadir, rekabetin artan siddeti ise
uireticileri, irettikleri tirtinleri rakiplerinden farklilastiracak gesitli stratejileri izlemeye
zorlamaktadir. S6z konusu zorlamalar sonucunda ise temelde ekonomik kaygilarin
giidiildiigi diisiiniilse de sosyokiiltiirel yapinin korunmasi, gelistirilmesi bunun 6tesinde
stirdiiriilebilir kilinmasi, igletmelerin, yerel ve merkezi hiikiimetlerin ortak kaygilar
arasinda yer aldig diisiiniilebilir.

Turizm baglaminda ise gastronomi turizminin 6zellikle kirsal bolgelerin kalkinmasi,
bolgenin bir destinasyon haline gelebilmesi, istihdam imkan1 yaratmasi vb. agilardan bir
cok akademisyen tarafindan farkli ekonomik katki boyutlartyla incelendigi s6ylenebilir
(Du Rand ve Heat, 2006; Spilkova ve Fialova, 2013; Hall ve Mitchell, 2002; Kivela ve
Crotts, 2006; Alonso ve Liu, 2013; Richards, 2002; Everett ve Slocum, 2013). Ekonomik
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acidan bakildiginda gastronominin bir destinasyona sagladigi katkilar su sekilde
Ozetlenebilir:

- Gastronomi turist deneyimini zenginlestirir,

- Dogal, tarihi ve kiiltiirel kaynaklar1 kisitli olan bolgeler i¢in 6nemli bir kaynaktir,

- Y1lin 365 giinii yapilabilir bir turizm tiirtidiir,

- Gliniin herhangi bir saatinde yapilabilir bir turizm tiiriidiir,

- Hava kosullarindan ¢ok fazla etkilenmez,

- Yasam seyrini tamamlayan destinasyonlari canlandirici etkiye sahiptir (Kivela ve

Crotts, 2006: 355-356)

Diinya Yiyecek ve Seyahat Birligi ise gastronomi turizminin faydalarmi su sekilde

siralamastir:

- Katilimcilarin egitim seviyesi yiiksek, cevreye saygili ve siirdiiriilebilirlige 6nem
veren ziyaret¢ilerdir. Dolayisiyla gelen ziyaretci profilinin niteligini artirir,

- Kirsal ve kentsel ekonominin gelirlerini artirir,

- Sosyal medyada daha fazla kullanim alanina sahiptir,

- Rekabet avantajinin ya da benzersiz kaynaklarin tespitine aracilik eder,

- Hiikiimetler bazinda vergi gelirlerini artirir,

- Topluluklarin  mutfak kiiltiiri hakkinda farkindaliginin artmasim1  saglar

(https://worldfoodtravel.org/what-is-food-tourism/).

Gastronomi turizminin ekonomik etkilerinin yaninda bolgede yasayan insanlara, bolgenin
gelisimine ve bolgenin kiiltiirline ¢esitli katkilar sagladig1 da sylenebilir. Haven-Tang ve
Jones (2005: 71) Gastronomi turizminin kiiltiir turizmi kapsaminda ele alinmasi
gerektigini belirtmektedir. Bununla birlikte kiiltiir turizminin sadece opera ve tiyatro gibi
etkinliklere katilma, antik sehirlere yapilan ziyaretlerle sinirli olamayacagini belirtirken
yiyecek-igecek iiretimi, tiiketimi, yiyecek ile ilgili festivallere katilim gibi kosullarin da
ziyaretgilere yerel kiiltiirli yakindan tanima firsatt sundugunu belirtmistir. Gastronomi ve
kiiltlir arasinda goriilen bu yakin iliskinin yerel gastronomi agisindan bir farkindaliga
sahip olmay1 kolaylastirdig1 ve yerel mutfak kiiltiiriiniin siirdiiriilmesine aracilik ettigi
diisiiniilebilir. Ote yandan ekonomik agidan mutfak kiiltiirii araciligiyla elde edilen deger
yerel halkta olusan farkindalik ve bilincin gelecek nesillere aktarilmasi konusunda da bir

araci olacaktir. Ornegin Beer vd., (2002: 220) ile Everett ve Aitchison (2008: 150) yerel

11


https://worldfoodtravel.org/what-is-food-tourism/

halkin gastronomi aracilifiyla elde ettigi gelir disinda ¢evrenin korunmasi ve dolayisiyla
stirdiiriilebilirlikle ilgili kaygilarinin olustugunu isaret etmektedir. Yine Harrington
(2005) ile Harrington ve Ottenbacher (2010) gibi akademisyenler gastronomik kimlik
araciligiyla bolgenin farklilasabilecegini isaret ederken bu farklilasmay1 ¢evre ve kiiltiir
degiskenlerine baglayarak s6z konusu degiskenlerin yerel halk tarafindan korunmasi

araciligiyla farklilasmanin da saglanabilecegini dolayli olarak belirtmislerdir.

2.4. Gastronomi ile Turizm Arasindaki iliski

Turizm ile ilgili ilk tanim Guyer Feuler (1905) tarafindan yapilmistir ve bu tanima gore
turizm “Turizm, gittikge artan hava degisimi ve dinlenme gereksinimleri, doga ve sanatla
beslenen goz alic1 giizellikleri tanima istegine; doganin insanlara mutluluk verdigi
inancina dayanan ve oOzellikle ticaret ve sanayinin gelismesi ve ulasim araglarinin
kusursuz bir hale gelmelerinin bir sonucu olarak uluslarin ve topluluklarin birbirilerine
daha ¢ok yaklagsmasina olanak veren modern ¢aga 6zgii bir olaydir” (Kozak, Akoglan
Kozak ve Kozak, 2011: 1). Neredeyse 20. yiizyilin basinda yapilan bu tanim yasanan
sosyal, siyasal, teknolojik doniisiimler, yeni gelisen ihtiyaclar, degisen yasam kosullar
vb. dolayisiyla zaman igerisinde degisime ugramustir. Ornegin Uluslararas1 Bilimsel
Turizm Uzmanlan Birligi (AIEST) tarafindan 1980 yilinda yapilan turizm tanimi su
sekildedir; “Turizm, insanlarin devamli ikamet ettikleri, ¢alistiklari ve her zamankKi
olagan ihtiyaclarim1 karsiladiklar1 yerlerin disina seyahatleri ve buralardaki genellikle
turizm isletmelerinin trettigi mal ve hizmetleri talep ederek, gecici konaklamalarindan
dogan olaylar ve iliskiler biitiiniidiir” (Kozak, Akoglan Kozak ve Kozak, 2011: 1). Ancak
glinimiize kadar turizmle ilgili yapilan tiim tanimlamalarda insanlarin cesitli
motivasyonlarla bir yerden farkli bir yere gitme durumu vurgulanmaktadir. Turizmin
tanimuiyla birlikte insanlarin ¢esitli motivasyonlarla yaptiklari seyahatler literatiirde farkli
turizm tiirleri adi1 altinda da incelenmektedir. Bu baglamda turistlerin seyahatleri
siiresince fizyolojik ihtiyaglar1 goz oOniinde bulundurularak yiyecek-igecek tliketmek
zorunda olduklar1 ve dolayisiyla gastronomi ile turizm arasinda yakin bir bag oldugu
sOylenebilir. Ancak tatil deneyimi siiresince insanlarin yaptiklar yiyecek-igcecek
tiiketimleri ile gastronomi turizminin birbirine karigtirtlmamast gerekmektedir.
Dolayisiyla rutin olarak yapilan yiyecek igecek tiiketimi ile gastronomi turizmi arasindaki

farkliliklarin agiklanmasi gerekmektedir (Okumus vd., 2007: 254).
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Yiyecek-igecegin iiretim, tiiketim ve kiiltiirel boyutlarii deneyimleme, O6grenme,
gozlemleme gibi motivasyonlarla seyahat eden ziyaretcilerin katildiklart bu turizm
hareketliliklerinin farkli bir turizm dali olarak adlandirilmasi gerekliligi literatiirde
1990’1 yillarin sonlarinda ortaya ¢ikmistir. Ancak yukarida belirtilen motivasyonlarla
yapilan seyahatlere verilecek isim ile ilgili literatiirde farkli adlandirmalar ile
karsilagilmaktadir. Turizm tiiriiniin adlandirilmasi ile ilgili ilk ¢alisma Long’un (1998)
editorligi ile boliim yazarligini yaptigi ve kitabin adini da tasiyan “Culinary Tourism
(Mutfak Turizmi)” seklindedir. Ancak ilgili literatiir incelendiginde bu turizm tiiriine
verilen farkl1 isimler oldugu gériilmektedir. Ornegin Henderson’a (2009) gére yiyecek-
icecegi kapsayan turizm tipleri ‘‘Mutfak (Culinary) Turizmi, Gastronomi Turizmi, Tadim
(Tasting) Turizmi ve Yiyecek (Food) Turizmi’’ seklinde adlandirilmaktadir (Akt.
Sanchez-Canizares ve Lopez-Guzman, 2012: 231). Ote yandan bu turizm tiiriine
“Yiyecek ve Sarap Turizmi” (Hall, 2004; Santich, 2004; Croce ve Perri, 2010), “Yemek
Turizmi” (Yurtseven, 2007; Akkus ve Erdem, 2013), “Gastro-Turizm” (Bekar, Kili¢ ve
Sahin, 2011; Williams, Williams Jr. ve Omar, 2014), “Gastronomi Turizmi” (Westering,
1999; Hjalager, 2002; Santich, 2004, Kivela ve Crotts, 2005) gibi farkl isimler verildigi

goriilmektedir.

Long’a (1998) gore mutfak (culinary) turizmi, yiyecek araciligiyla farkli kiiltiirlerin
taninmasina aracilik eden bir turizm tiirii olarak ifade edilirken (Kivela ve Crotts, 2005),
Hall ve Mitchell (2000), yemek turizmini tadim yapma ya da deneyim edinme amaciyla
yiyecek ile ilgili fuarlara ya da etkinliklere katilma, spesifik bolgelere gitme veya spesifik
restoranlar1 tercih etme maksadiyla yapilan seyahatler olarak tanimlamaktadir (Akt.
Sanchez-Canizares ve Lopez-Guzman 2012: 231). Boniface (2003). Hall ve Sharples
(2003) ve Long (2004) gibi yazarlarin farkli isimlerle adlandirilan bu turizm tiiriinii
benzer sekilde tanimladigi goriilmektedir (Akt. Okumus, Okumus ve McKercher, 2007:
254). Tikkanen (2007: 725) ise daha Once yapilan bu tanimlarin dogru ancak eksik
oldugunu belirterek yemek ile kiiltiir arasinda yakin bir bagin bulundugu, yiyecegin bir
tanitim araci1 olmasi, yerel mutfak ile yerel kalkinmaya etki edebilecek ekonomik katkinin
saglanabilecegi ve turistler i¢in Onemli bir ¢ekim faktorii olabilecegi noktalarini
vurgulamistir. Benzer bir sekilde Molz (2007: 77) insanlarin yerel yiyecek-icecekleri
deneyimlemek igin yaptiklar1 seyahatlerin gastronomi turizmi olarak adlandirilan bir

turizm tiirii oldugunu belirtirken Karim ve Chi (2010: 532) turistlerin belirli bir bolgenin
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mutfagini deneme motivasyonuyla yapilan seyahatlerin gastronomi turizmi olarak
adlandirilmasi gerektigini vurgulamaktadir. Haven-Tang ve Jones (2005: 74) gastronomi
turizmini tanimlarken yiyecek-igecegin nerede, nasil iiretildigi, stoklandigini 6grenme
amaciyla yapilan seyahatleri igerdigini belirtmektedir. Dolayisiyla yiyecek-igecek temelli
motivasyonlarla yapilan seyahatlerin farkli isimler ile adlandirilmasina ragmen benzer
noktalara degindikleri goriilmektedir. Yine yapilan literatiir taramasinda farkli isimlerle
adlandirilan bu turizm tiirinlin daha yogun olarak gastronomi turizmi olarak
adlandirildigi gozlemlenmis ve dolayisiyla da tez kapsaminda bu turizm tiiri gastronomi

turizmi seklinde ele alinmistir.

Gastronomi ve turizm arasindaki iligski yukarida yapilan tanimlamalar araciligiyla kendini
gostermektedir. S6z konusu bu yakin iligki ise akademisyenler tarafindan dikkat ¢ekici
olarak gdriilmekle birlikte her gegen giin gastronomi ile ilgili yapilan yayin sayisindaki
artisin bu durumu somutlastirdigi sdylenebilir. Bu baglamda gastronomi ve turizm
arasindaki iliskiyi vurgulayan literatiir incelendiginde yapilan calismalarin, turizmle
baglantili diger caligsmalarla paralellik gosterir sekilde agirlikli olarak turist davranisi, arz
ve talep gibi boyutlariyla ele alindig1 sdylenebilir. Ornegin Hjalager ve Corigliano (2000),
Okumus, Okumus ve McKercher (2007), Horng ve Tsai (2010) destinasyon
karsilastirmasi; Du Rand ve Heath (2006), Ottenbacher ve Harrington (2013), Horng ve
Tsai (2012) gastronomi ve strateji; Du Rand, Heath ve Alberts (2006), Askegaard ve
Kjeldgaard (2007), Ab Karim (2006), Okumus, Okumus ve McKercher (2007)
destinasyon pazarlamasi; Harrington (2005) ile Fox (2007) gastronomik kimlik; Smith ve
Xiao (2008), Hairi Jalis, Salehuddin, Zahari, 1zzat ve Othman (2009) gastronomik turizm
tirtinleri; Bessiere (1998), Lai, Khoo-Lattimore ve Wang (2019) ile Chang ve Mak (2018)
gastronomi imaji; Henderson (2004) gastronomi ve turizm iligkisi gibi gastronomi
turizminin arz boyutunu olusturan calismalar iizerine odaklanmislardir. Ote yandan
Nield, Kozak ve LeGrys (2000), Shenoy (2005), Correia, Moital, Ferreira ve Peres
(2008), Yuan ve Jang (2008), Yiiksel ve Yiiksel (2003) miisteri memnuniyeti; Quan ve
Wang (2004) ile Blichfeldt vd. (2010: 43) deneyim, Cohen ve Avieli (2004), Fields
(2002), Kim, Eves ve Scarles (2009), Goeldner ve Ritchie (1995), Young, Ben ve Jingxue
(2010), Sanchez-Canizares ve Lopez-Guzman (2012) seyahat motivasyonlarr; Dodd
(1995), Torres (2002), Hashimoto ve Telfer (2003), Hjalager (2004), Boyne, Hall ve
Williams (2003) ve Tikkanen (2007) turist tipolojisi; Karim ve Leong (2008, Batra
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(2008), Yilmaz ve Giiltekin (2016) bilgi kaynaklari; Kivela ve Crotts, (2009),
Lertputtarak (2012) tekrar ziyaret lizerine etkileri; Richards (2002), Mkono vd. (2013)
yemek deneyimi gibi gastronomi turizminin talep boyutuyla iliskili ¢alismalar lizerine
odaklandig1 sdylenebilir. Bu ¢alismalarin yaninda Santich (2004), Sarioglan, M. (2014)
gastronomi egitimi, Seyitoglu (2018) akademik bir disiplin olarak gastronomi, Hegarty
ve O’Mahony (2001), Myhrvold (2011) gastronominin sanatsal boyutu: Rockowe (2012)

gastro-diplomasi gibi farkli boyutlardan gastronomiyi inceledikleri s6ylenebilir.

2.4.1. Gastronominin turist tatmini ve tekrar ziyaret niyeti iizerindeki etkileri

Gastronomi ve turizm iligkini inceleyen akademik yayinlarin genel igerikleri yukarida yer
alan paragrafta sunulmakla birlikte bu g¢aligmalar igerisinde gastronominin turizm
icerisindeki Onemini vurgulayan cesitli nitel ya da gorgiil bulgular da yer almaktadir.
Ornegin Nield, Kozak ve LeGrys (2000: 380-382) destinasyon deneyiminde edinilen
memnuniyet iizerinde gastronominin roliinii incelemislerdir. Romanya’da yiiriitiilen bu
calismanin sonuglarina gore; tatil deneyimi igerisinde atmosfer, fiyat kalite iligkisi
yiyecegin kalitesi, yiyecek ¢esitliligi ve yiyecek sunumunun toplam turist memnuniyeti
tizerinde %53 oraninda etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Hendijani (2016: 278)
Endonezya’y1 ziyaret eden turistlerin genel tatmininde yiyecegin roliinii arastirmig ve
mutfak kaynakli kiiltiirel miras ile yemek iceriklerinin tatmin tizerinde anlamli bir etkiye
sahip oldugunu tespit etmistir. Correia, Moital, Ferreira ve Peres (2008: 171) Portekiz’de
yuriittiikleri caligmada gastronomi turistlerinin gastronomi deneyimlerinden elde ettikleri
tatmini etkileyen faktorleri incelemis ve bunlar fiyat ve kalite (%22), gastronomi (%20,7)
ve atmosfer (%19,3) seklinde siralanmistir. Kivela, Inbakaran ve Reece (2000: 27) ise
Hong Kong’da ger¢eklestirdikleri ¢alismada disarida yemek deneyiminden elde edilen
tatmini ilk ve son izlenim, hizmet kalitesi, ambiyans, yemegin kalitesi ve kendini rahat
hissetme ile rezervasyon ve otopark imkanlari olarak 6zetlemistir. Bu ¢alismalarin yani
sira Yuan ve Jang (2008: 279), Kim vd. (2010: 216) festivallerin turist tatmini tizerindeki
etkilerini, Yiiksel ve Yiiksel (2003: 52), Weiss vd. (2004: 23), Nam ve Lee (2011: 982)
gibi akademisyenler restoran deneyimi sonrasinda olusan tatmin seviyesini Ol¢meyi
amaglayan caligmalar yapmustir.

Gastronominin turist tatmini tizerindeki etkileri c¢esitli arastirmacilar tarafindan

incelenmistir. Bununla birlikte gastronominin memnuniyet ya da memnuniyetsizlik
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tizerinde var olan etkisinin tekrar ziyaret niyetini de etkileyebilecegi diisiiniilebilir. Bu
baglamda turistlerin bir destinasyonda yasadiklar1 gastronomik deneyimin turist
beklentilerini asmas1 durumunda ayni turistlerin ayni1 destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyetlerinde pozitif yonlii bir egilim olabilece8i sdylenebilir. Bu beklenti 6zellikle
gastronomi ile yakindan ilgili olan varolusgu ve deneyselci ya da Tip 1 ve Tip 2
gastronomi turistleri agisindan daha yiiksektir (Kivela ve Crotts, 2006: 372; Kivela ve
Crotts, 2005: 50). Benzer sekilde Lertputtarak (2012: 111) gastronomi imajinin
Pattaya’yi1 ziyaret eden turistlerin tekrar ziyaret niyetleri tizerinde olumlu bir etkiye sahip

oldugunu vurgulamstir.

2.4.2. Deneyim boyutuyla gastronomi turizmi

Deneyim, tiiketici deneyimi ya da deneyim ekonomisinin 6zellikle postmodernizm akimi
ile 1970’11 yillar sonrasinda akademik yazinda 6nemli bir ¢aligma alani olarak kendine
yer buldugu sdylenebilir. Bununla birlikte sosyal bilimler alaninda yaklasik olarak son 40
yildir deneyim alaninda yapilan ¢aligmalar igerisinde turist deneyimi yogun bir sekilde
incelenmis ve farkli boyutlariyla birgok akademisyen tarafindan ele alinmistir (Quan ve
Wang, 2004: 297). Ancak kaygan bir zemin tizerinde konumlandig1 sylenebilecek olan
turist deneyimi konusunu netlestirmek ya da farkli bir deyisle turist deneyimi
degerlendirilirken s6z konusu degerlendirmenin hangi boyut ya da boyutlar tizerinde
yapildigini netlestirmek gerekmektedir. Ornegin Pamukkale’yi, Aspendos’u ya da farkli
bir turistik bolgeyi ziyaret eden turistin deneyimi toplam deneyim seklinde mi
degerlendirilmelidir? Yoksa deneyim igerisinde ulasim, yemek, konaklama gibi farkl
faktorler farkli boyutlar altinda miistakil olarak mi1 incelenmelidir? Ancak literatiirde
gastronomik deneyim ve deneyim ekonomisi ile ilgili yapilan ¢aligsmalar incelendiginde
s06z konusu caligmalarin miisteri memnuniyetine paralel bir sekilde tatil deneyiminin
toplamu ile iligkili oldugu sdylenebilir (Blichfeldt vd., 2010: 43; Quan ve Wang, 2004:
297). Bu baglamda degerlendirilmesi gereken temel konulardan bir tanesinin de
gastronominin ya da yiyecek i¢ecek deneyiminin toplam tatil deneyimi igerisindeki
roliinii tespit etmek oldugu sdylenebilir. Keza destinasyonlarin ve Destinasyon Y onetim
Orgiitlerinin (DYO) gastronomi turizmi ile ilgili gesitli degerlendirmeler yapabilmesi igin

onemli bir kaynak teskil edecegi diisiiniilebilir.
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Diger tiim turizm tiirlerinde oldugu gibi gastronomi turizmine katilan ziyaretciler i¢in de
edinilen deneyim kritik bir 6neme sahiptir. Bununla birlikte tatil deneyiminin toplami
igerisinde gastronominin oynadigi roliin tespit edilmesi hem deneyimin zenginlesmesi
hem de destinasyonun gelirinin artmasina etki edebilir. Bu baglamda literatiirde Yiiksel
ve Yiiksel (2003: 52), Weiss vd. (2004: 23), Nam ve Lee (2011: 982) gibi pek ¢ok
akademisyenin restoran deneyimi ile ilgili caligma yaptig1 goriiliirken tatil deneyiminin
toplami igerisinde gastronominin oynadigi roliin tespitine yonelik olarak yapilmis kisitli
sayida ¢alisma oldugu goriilmektedir (Kivela ve Crotts, 2009: 162).

Toplam tatil deneyimi igerisinde gastronomi deneyiminin roliinii inceleme odakli olarak
yapilan calismalara bakildiginda Blichfeldt, Chor ve Ballegard (2010) Danimarka’da
bulunan nitelikli restoranlar ziyaret eden 26 kisi ile derinlemesine miilakat yontemi ile
gorlismeler gergeklestirmislerdir. Bu goriismeler sonucunda arastirma kapsaminda yer
alan restoranlar giden ziyaret¢ilerin ne tiir deneyimler pesinde olduklar1 tespit edilmeye
calisilmigtir. Calismanin carpict sonuglarindan bir tanesi tatilde iken digsarida yemek
tiketim deneyimi ile siirekli ikamet adresindeki disarida yemek yeme deneyiminin
ikisinin de yliksek deneyim olarak goriilmesidir (Blichfeldt, Chor ve Ballegrd, 2010: 56-
57). Bununla birlikte Danimarka’da bulunan liikks restoranlar1 ziyaret eden turistlerin
egitim, eglence, rutinden kagis, estetik, yenilik gibi deneyimler pesinde kostugunu tespit
etmislerdir (Blichfeldt, Chor ve Ballegrd, 2010: 43). Gastronomik deneyim konusuyla
ilgili bir diger calisma Quan ve Wang (2004) tarafindan yaymlanmistir. Bu ¢alisma
kapsaminda Quan ve Wang (2004: 299) tatil siiresince yapilan yiyecek-igecek tiiketimini,
tilkketim bi¢imini, tiikketim alanini ve tiiketim nedenini anlamlandirmaya calisan ve hangi
tir yiyecek-icecek deneyimlerinin destekleyici deneyim ya da yiiksek deneyim seklinde
anlamlandirilmasi gerektigi konusunu netlestiren bir model 6nerisinde bulunmuslardir.

Bu kapsamda da Sekil 2.2°de yer alan model ortaya ¢ikmustir.
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Yiiksek Deneyim <« — Destekleyici Deneyim

Degisebilirlik
Zithk Zithik

Yogunlastirma

Yogunlastirma

Uzanti Uzanti

Gunliik Deneyim

Sekil 2.2 Turistik deneyime iliskin kavramsal model (Quan ve Wang, 2004: 300).

Sekil 2.2°de sunulan turistik deneyime iliskin kavramsal model incelendiginde
gastronominin tatil deneyimi igerisinde “Yilksek Deneyim” ya da “Destekleyici
Deneyim” seklinde ele alindigi goriilmektedir. Yiiksek deneyim yiyecek-igecegin temel
seyahat motivasyonu olarak diisiiniildiigii durumlarda olusan deneyimi ifade ederken
destekleyici deneyim ise farkli bir motivasyonla yapilan seyahat icerisinde yiyecek-
icecek tiikketiminin toplam deneyim igerisinde yer aldigi durumlar ifade etmektedir.
Ormegin Nevsehir’de bagbozumu turuna katilan bir turist i¢in yiyecek-igecek deneyimi
yiiksek deneyim altinda yer alirken Antalya’da deniz, kum ve giines (3S) motivasyonuyla
seyahat eden bir turist i¢in yiyecek-igecek deneyimi destekleyici deneyim olarak
degerlendirilmektedir. Dolayisiyla bu durum deneyim tiirlerine net bir farklilagma niteligi
de kazandirmaktadir. Ote yandan yiiksek deneyim ile destekleyici deneyim belirli
durumlarda turistler agisindan yer degistirebilmektedir. Ornegin Fransa’ya peynir, sarap
vb. gastronomi iiriinlerini deneyimleme amaciyla giden bir turist manzara ya da denizin
etkisinde kalarak planlarinda degisiklik yapabilir ve tatilinin birkag giiniinii denize girmek
i¢in ayrabilir. Benzer bir sekilde Mayorka Adasina 3S ve eglence motivasyonuyla giden
bir turist bolgenin gastronomik tiriinlerinden etkilenip eglence arayisindan vazgegerek bir
gastronomi turu ya da fuarina katilabilir. Dolayisiyla yliksek deneyim ile destekleyici
deneyim arasinda durumsal degisebilirlikler oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte
gastronomi deneyiminin yiiksek bir deneyim ya da destekleyici bir deneyim olma niteligi

turistlerin giinliik deneyimi ile yakin bir baga sahiptir.
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Gastronomi turizmi, yiyecek-igecegin tiiketim boyutuyla ele alindiginda giinliik ya da
rutin bir deneyim olarak adlandirilabilir. Ancak gastronomi turizmi deneyiminin giinliik
deneyimin uzantist olma, yogunlastirilmis hali olmas1 ya da zithk gostermesi gibi
durumlar, yapilan yiyecek-i¢ecek tiiketimi araciligiyla edinilen deneyimin yiiksek ya da
destekleyici deneyim olma 6zelligine etki etmektedir. Bu baglamda Quan ve Wang (2004:
300) yiiksek deneyimin giinliik deneyime zitlik gdsterecek yiyecek-icecek tiiketimi ya da
davranig1 gosterme ile gerceklesecegini belirtirken destekleyici deneyimin ise giinliik
deneyimin uzantis1 olacak sekilde yiyecek-icecek deneyimine sahip olmak ile iliskili
oldugunu belirtmektedir. Turistlerin yeni kiiltiirleri yiyecek-icecek araciligiyla tanimaya
caligmasi, kendi kiiltiiriine ait olmayan yiyecek-icecekleri tiiketmeye agik olmasi gibi
durumlar giinliik deneyime zithk gostermektedir. Ornegin Cin’i ziyaret eden Alman bir
turistin {lilkesinde yenilebilir kabul edilmeyen bocekleri tiikketmesi giinliik deneyime ¢ok
z1t bir durum olusturmaktadir. Ote yandan Hindistan’1 ziyaret eden Tiirk bir turist ise
cesitli nedenlerle Hindistan’da yerel yemekleri yemeyi reddederek rutin hayatinda
tilkettigine benzer yiyecekler tiiketebilir hatta bu yiyecekleri beraberinde getirip giinliik

hayatin uzantist seklinde tiiketimine devam edebilir.

2.4.3. Gastronomi turist motivasyonlari

Motif ya da motivasyon tiiketicilerde belirli mal ya da hizmetleri satin alma istegi
uyandiran faktorlerin tamamini ifade etmektedir (Swarbrooke ve Horner, 2007: 413). Bu
baglamda pazarlama arastirmalarinda turist motivasyonlarinin, turistlerin hangi uyarici
faktorlerle cesitli turistik faaliyetlere katildiklar1 uzun yillardan beri literatiirde 6nemli bir
yere sahiptir. Ancak gastronomi literatiirii incelendiginde turistlerin gastronomi ile ilgili
faaliyetlere katilma motivasyonlari ile ilgili ¢alismalarin 2000’11 yillar itibariyle basladig:
soylenebilir. Tlgili literatiir incelendiginde ise Cohen ve Avieli (2004), Fields (2002) ve
Kim vd. (2009) gibi arastirmacilarin gastronomi turist motivasyonlarini kavramsal bir
cercevede inceledikleri gorilmektedir. S6z gelimi Cohen ve Avieli (2004; 759)
gastronomi turist davraniglarinda yeni ve farkl yiyecekleri tiiketme egilimi (Neofili) ile
yeni ve farkli yiyecekleri tiiketmekten kaginma (Neofobi) konularinin gastronomi,

turistlerinin motivasyonlari i¢erisinde yer aldigini belirtmektedir.
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Gastronomi turist motivasyonlarini biraz daha derinlemesine inceleyen Fields (2002: 37-

41) ise Mclntosh vd. (1995) tarafindan gelistirilen turist motivasyonlarin1 gastronomi

baglaminda ele almistir. Bu baglamda incelenen dort motivasyon ise su sekildedir;

a)

Fiziksel Motivasyonlar: Gastronomi turistlerini farkli destinasyonlarda yiyecek-igecek
tilketimine yonlendiren fiziksel motivasyonlar igerisinde duyular 6nemli bir role
sahiptir. Duyular sadece yiyecek-igecegin lezzeti ile kisitli kalmamaktadir. Bunun
yaninda otantik, egzotik ya da dogal olan bir mekanda yiyecek-i¢ecek tiiketimi
yapmak, tiiketim yaparken bakilan manzara gibi durumlar fiziksel motivasyonlar
icerisinde yer alabilmektedir. Ancak bazi gastronomi turistlerini farkli destinasyonlara
yonlendiren ve Ozellikle fiziksel goriiniimii etkileyecek motivasyonlar da bu baslik
altinda incelenmektedir. Bu kapsamda az kalorili, dogal, organik, saglikli, gibi
nitelikler bazi turistlerin belirli bolgeleri ziyaret etmesini etkileyebilmektedir. Ornegin
az kalorili, saglikli beslenme agisindan ¢esitli diyet programlari igerisinde de siklikla
karsilagilan Akdeniz beslenme kiiltiiriinii deneyimlemek amaciyla birgok turist belirli

bolgeleri ziyaret edebilmektedir.

b) Kiiltiirel Motivasyonlar: Yiyecek-igecek topluluklarin kiiltiirlerini yansitan en 6nemli

bilesenlerden birini olusturmaktadir. Yenilik arayiginda olan ve yeni kiiltiirleri
deneyimlemek isteyen kisilerin ise yiyecek-icecek araciligiyla yeni kiiltiirleri
deneyimlemeye ¢alistig1 sOylenebilir. Bu baglamda ele alinan en 6nemli faktorler ise
geleneksel yiyecek icecekler ile otantikliktir.

Kisileraras1 Motivasyon Faktorleri: Bazi tiiketiciler agisindan gastronomi bir amag
olmaktan ziyade bir arag olarak ele alinmaktadir. Ornegin Warde ve Martens’in (2000,
Akt. Fields, 2002: 39) Birlesik Krallik’ta yaptiklar1 caligmada tiiketicilerin disarida
yiyecek-icecek tiiketimlerinde yiyecek-icecek araciligiyla sosyallesmenin (%95)
yiyecek-icecegin tadindan (%94) daha 6nemli oldugunu saptamislardir. Bununla
birlikte tatil siiresince aile igerisindeki yemek pisirme gorevinden uzaklasip ailelerin
birlikte daha fazla zaman gecirebilmelerine aracilik etmek, giinliik yasamin yogun
temposundan uzaklasarak aile {yelerinin tamamiyla birlikte yiyecek-igecek
tiiketebilme fonksiyonlar: aracilifiyla aile baglarini da giiclendirebilmektedir. Ayrica
gala, acilis toplantilart vb. etkinliklerde yapilan yiyecek-icecek ikramlar1 araciligiyla
birbirini tanimayan insanlarin daha kolay bir sekilde iletisim kurabilmelerine de katki

saglamaktadir.
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d) Statii ve Prestij ile Ilgili Motivasyonlar: Gastronomi alaninda statii ve prestij konular

siklikla ele alinmaktadir. Bununla birlikte bazi turistler i¢in belirli bir restoranda
goriilmek, orada olundugunun bilinmesi yemegin kendisinde daha 6nemli olmaktadir.
Ciinkii nitelikli, 6zel, pahal1 ya da ulasilmasi zor olarak goriilen bu restoranlar
deneyimlemenin onlara prestij kazandiracagini diigiinmektedirler. Ayrica bir grup
farkli gastronomi turisti is ¢evrelerinde bulunan kisi ya da arkadaslarinin gitmesinin
kolay olmadig1 uzak destinasyonlara, giderek liiks ya da geleneksel restoranlari ziyaret

etme aracilifiyla belirli bir statiiye sahip olmay1 hedeflemektedir.

Fields’in (2002) yaptig1 kavramsal ¢aligmanin yaninda Kim, Eves ve Scarles (2009)

gastronomi turist motivasyonlarini nitel arastirma yontemiyle incelemislerdir. Calisma

sonuclarina gore gastronomi turist motivasyonlar1 su sekilde siralanmistir (Kim, Eves ve

Scarles, 2009: 425-428):

a)

Heyecan Verici Deneyim: Ilging yerel yiyecekler, daha énce benzer yiyeceklerin
tilkketilmemis olmasi, yasanilan cografyada benzer yiyeceklerin bulunmamasi ve bu tiir
yiyeceklerin sadece cesitli yayin organlarinda goriilmesi izlenmesi gibi nedenler
gastronomi turistleri acisindan heyecan verici ya da nefes kesici deneyimler olarak

distiniilebilmektedir.

b) Rutinden Kagis: Gastronomi araciligiyla giinliik rutin yeme-igme aligkanliklarinin

disina ¢ikilarak yeni, farkli yiyecekler tiiketilebilmektedir. Bununla birlikte giinliik
hayatta var olan roller, statiiler vb. degisimi de s6z konusu olabilmektedir. Ornegin {ist
diizey gelir sinifina sahip bir turist gastronomi araciligiyla bag, bah¢e ya da bostandan
sebze-meyve toplayip kdy yasamina 6zgii yerde yiyecek icecek tiiketimi gibi giinliik
rutin hayatinin disina ¢ikabilir. Ote yandan orta ya da diisiik gelir sinifina ait bir birey
ise tatil siiresince Ust diizey gelire sahip kisilerin gittikleri restoranlar ya da farklh
mekanlari ziyaret edebilir.

Saglik Ile Ilgili Konular: Baz1 turistler ekim, toplama ve iiretimin yapildig1 yerlerde
yiyecek-icecek tiiketimi yapmanin fiziksel ve ruhsal sagliklarina iyi gelecegine
inanmaktadir. Bununla birlikte saglikli ya da organik yiyecek-igecek tiiketimi
aligkanligin1 benimseyen ve ozellikle fiziksel goriinlimiine 6nem veren kisiler igin

gastronomi onemli bir motivasyon olabilmektedir.

d) Ogrenme: Yiyecek-igecek yerel kiiltiir hakkinda bilgi edinme yollarindan biri olmakla

birlikte turistlerin entelektiiel bilgi birikimlerine katki saglayan bir arac1 gorevindedir.

21



Ornegin gastronomi turizmi kapsaminda seyahat eden kisiler gittikleri bdlgeye ait
sarabin nasil sunulmasi, acilmasi ya da icilmesi gerektigi gibi bilgiler de
edinebilmektedir.

e) Otantik Deneyim: Bazi turistler otantikligi, yeni ve benzersiz bir deneyim olarak
gormektedir. Bu baglamda yerel yiyecek-igecek benzersizlik ve orijinallik boyutlartyla
otantik deneyim edinme araci olarak goriilmektedir. Ayn1 zamanda bazi turistler
yasadiklar1 yerlerde tiikettikleri yiyecek-igecekleri menseinde tiiketmek, yiyecek-
igecegin yerel usullere gore nasil hazirlandigi, nasil tiikketildigi ve yerel usullerle sofra
kurallarin nasil oldugunu yerinde gorerek otantik deneyime sahip olacaklarini
distinmektedir.

f) Birliktelik: Yiyecek-igecek deneyimi aile bireylerinin bulusmasi, iletisim kurmasi gibi
durumlan1 kolaylastirir ya da var olan baglar1 giiclendirebilirken yeni insanlarla
tanigsma ve iletisim kurmada bir hizlandirici gorevi de gorebilmektedir.

g) Prestij: Yiyecek-icecek tiikketimi bazi turistler igin ego tatmin araci olabilirken bazi
turistler i¢in sadece kisisel tatmin olma 6zelligine sahiptir. Bazi turistlerin fotograf ya
da yer bildirimi paylasimlari ile belirli bir mekanda bulundugunu ya da siparis verdigi
yemegin fotografin1 hizli bir sekilde sosyal ¢evrelerine duyurma cabasi igerisinde
bulunmalar1 bu durumu somutlagtirabilmektedir.

h) Duyusal Cekim: Yerel gastronomi {rlnlerinin tiiketimini tetikleyen Onemli
unsurlardan biri de tiiketicilere duyusal olarak verdigi hazdir. Bu duyusal hazz
etkileyen en temel faktorler ise yiyecek-igecegin goriintiisii, kokusu, tad1 ve igeriginde
bulunan malzemelerdir. S6z konusu faktorlerin turistler i¢in 6nemli bir motivasyon

kaynag1 oldugu soylenebilir.

2.4.4. Gastronomi turist tipolojisi

Turist tipolojisinin belirlenmesi, destinasyonlarin sahip oldugu kaynaklar1 hangi
sekillerde kullanabilecekleri, hedef pazarin tespiti, boliimlere ayrilmasi (Kivela ve Crotts,
2005: 40), tanitim ¢aligmalarmin hangi yonde yapilmasit gibi cesitli ipuclar
sunabilmektedir. Bununla birlikte daha onceki basliklarda da agiklandigi gibi farkli
turizm tiirlerine katilacak turistlerin farkli niteliklere sahip olmasi da olagan bir
durumdur. Gastronomi baglaminda turist tipolojisi ile ilgili literatiir incelendiginde ise

Dodd (1995), Charters ve Ali Knight (2002), Torres (2002), Hashimoto ve Telfer (2003),
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Hjalager (2002) ve Boyne, Hall ve Williams’in (2003) Tikkanen’in (2007) kavramsal ve
gorgiil calisilmalarina ulagilabilmektedir. Konu kapsaminda yapilan ¢alismalar daha
detayli olarak incelendiginde Dodd (1995), Charters ve Ali Knight (2002) ile Hashimoto
ve Telfer’in (2003) gastronomi turizminin alt bilesenlerinden biri olan sarap turizmine
katilan turistlerin tipolojisi ile ilgili ¢esitli simiflandirmalar yaptigi goriilmektedir.

Bununla birlikte Hjalager (2002), Erik Cohen (1984) tarafindan gelistirilen turist

tipolojisinden esinlenerek gastronomi turist tipolojisini gelistirmistir. Hjalager’in (2002)

gelistirdigi  gastronomi turist tipolojisi “Varoluscu, Deneyselci, Kolayc1 ve

Rekreasyonel” gastronomi turistleri olmak {izere dort temel baglhik altinda

incelenmektedir. Ancak bu basliklarin daha detayl1 incelenmesi gerekmektedir.

a) Varoluscu Gastronomi Turistleri: Bu turistler igin yiyecek-i¢ecek fizyolojik ihtiyaglar
karsilamanin ¢ok Otesindedir. Gittikleri bdlgenin mutfak kiiltiirii ile derin ve detayli
bilgiler edinmek isterler. Bu nedenle yemek kurslarina katilma, sebze-meyve ekme,
bicme, toplama, iiretim agamalarii gozlemleme, balikk tutma gibi interaktif
paylasimlarin oldugu etkinliklere katilmaktan keyif alirlar. Popiiler ya da turistik olan
restoranlar1 ziyaret etmekten kacinirlar ve Ozellikle yerel halkin gittigi nitelikli
restoranlara gitmeyi tercih ederler. Ciinkii geleneksel usullere uygun olarak 6zenle
yapilan, sofistike ve gosterisli olmayan yiyecek-i¢ecekleri tiikketmekten haz duyarlar.
Bununla birlikte yeni yemek igeriklerini, tiikketim bigimlerini ve hazirlama sekillerini
deneyimleme egilimi gosterirler. Pahali restoranlar1 savurganlik olarak algilayip o tiir
restoranlar1 ziyaret etmekten kaginmakla birlikte yiyecek icecegi bir prestij gostergesi
olarak kullanmaktadirlar (Kivela ve Crotts (2005: 43-44).

b) Deneyselci Gastronomi Turistleri: Bu turistler igin tiikettikleri yiyecek-igecekler
yasam tarzlarinin bir tilir yansimasi niteligindedir. Yiyecek-igecegin imajlarini
olusturacagini ve prestij saglayacagini diistinmektedirler. Bu nedenle genellikle trend,
sik, gosterigli restoranlari tercih etme egilimi gosterirken restoran se¢iminde menii
igeriklerinde yenilik¢i yiyecek-igeceklerin de bulunmasina 6nem verirler. Deneyselci
gastronomi turistleri i¢in yiyecek-igecek tiikketimi, bu tiikketimin bagkalar1 tarafindan
goriilmesi ya da bilinmesi ¢ok biiyiik bir 6neme sahiptir. Ancak yiyecek-igecegin
O0grenme boyutunu kapsayan tliretim ile ilgili kisimlarda yer almaktan hoslanmaz tam

aksine bu siireclerde yer almaktan kacinirlar. Yiyecek-igecek alantyla ilgili bilgileri
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trend yasam tarzlari ile ilgili yayin yapan dergiler aracilifiyla takip ederler (Kivela ve
Crotts, 2005: 44).

c) Rekreasyonel Gastronomi Turistleri: Bu turistler tatil siiresince yapacaklar1 yiyecek-
icecek tiiketimlerinde giinliikk hayatlarinda tiikettikleri, tadini bildikleri yiyecekleri
tilketmeyi tercih ederler. Bu baglamda Quan ve Wang’in (2004: 300) gelistirdigi
gastronomi turist deneyimine iligkin modelde yer alan giinliik yasaman uzantisi
seklinde diisiiniilebilecek beslenme aliskanliklarina tatil siiresince de devam
etmektedirler. Giinliikk yasamin uzantis1 seklinde olan beslenme aliskanliklarini devam
ettirmek isteyen rekreasyonel gastronomi turistlerinin konaklama tesis tiirii de diger
turistlere kiyasla farklilik gosterebilmektedir. Varoluscu ve deneyselci turistlerin
aksine yabanci yiyecek-iceceklerden kagman bu turistler rutin beslenme
aliskanliklarin1 devam ettirebilmek ve bu nedenle beraberlerinde getirdikleri ham gida
maddelerini pisirebilmek i¢in igerisinde mutfak bulunan apart tarzi konaklama
tesislerini tercih etmektedirler. Bununla birlikte bu turistler gidilen destinasyonda
diizenlenen yiyecek-icecekle ilgili fuar ya da festivallere katilsalar dahi yiyecek-igecek
tiiketimi yapmayarak pasif bir katilim sergileyebilirler (Kivela ve Crotts, 2005: 44).

d) Kolayc1 Gastronomi Turistleri: Bu turistler giinliik hayatin stresinden ve
yogunlugundan kagmak ve tatil siiresince tembellik ya da miskinlik yapmak
istemektedir. Bu durum tatil planinin organizasyonu ile kendini gostermektedir. Ciinki
bu turistler tatil organizasyonlarini g¢ogunlukla seyahat acentalar1 araciligi ile
yapmakta ve organizasyon i¢in minimum ¢aba sarf etmek istemektedirler. Varolusccu,
deneyselci ve rekreasyonel turistlerin aksine kolayci turistler i¢in tatil siiresince
yiyecek-icecege erismek kolay olmalidir. Bununla birlikte kolayci gastronomi
turistleri i¢in yiyecegin niteliginden ziyade bol olmasi 6nemlidir ve sunulan hizmetin
kalitesinin diisiik olmas1 ciddi bir fark yaratmamaktadir. Ciinkii kolayci turistler igin
yiyecek-icecek bir araya gelme ya da yeni insanlarla tanigma igin dnemli bir arag
niteligi tasimakla birlikte bu turistler genellikle gosterissiz ve kiyafet zorunlulugu
olmayan isletmeleri tercih etmektedirler (Kivela ve Crotts, 2005: 44-45). Bu baglamda
her sey dahil konseptinde hizmet sunan tesisleri tercih eden turistlerin bir kisminin bu

grup icerisinde oldugu da diistliniilebilir.

Hjalager’in (2002) gelistirdigi gastronomi turist tipolojisinin yaninda Boyne, Hall ve

Williams (2003: 148) farkli bir tipoloji modeli sunmustur. Bu modele gére gastronomi
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turistleri Tip1, Tip 2, Tip 3 ve Tip 4 olmak iizere yine 4 temel gruba ayrilmaktadir. S6z

konusu bu gruplara iligkin detaylar asagida sunulmustur.

a) Tip 1: Bu turistler igin gastronomi deneyimi tatil deneyimi igerisinde ¢ok biiyiik bir
role sahiptir. Bu nedenle tatil karar1 dncesinde ve tatil siiresince gastronomi ile ilgili
aktif olarak bilgi arayisi igerisindedirler. Gidilen bdlgenin mutfak kiiltiiri, gidilen
bolgede tiretilen tirtinler, yerel tedarikgiler ve treticiler hakkinda detayli bilgi sahibi
olmak isterler.

b) Tip 2: Bu turistler i¢in de gastronomi deneyimi tatil deneyimi igerisinde doneme
sahiptir. Ancak bu turistler bolgenin gastronomisi ile ilgili aktif bilgi arayisi icerisinde
degillerdir ancak bolgenin gastronomisi ile ilgili bilgiye maruz kaldiklarinda konu
hakkinda bilgi edinme, 6grenme ve deneyimlemeye aciktirlar.

c) Tip 3: Bu turistler i¢in tatil deneyiminde gastronomi 6nemli bir role sahip degildir.
Ancak yerel gastronomi ile ilgili bilgi edinmeye de kapali degillerdir. Ornegin tatil
stiresince yerel bir yiyecek-igecek fuart ya da benzer bir etkinlige denk gelindiginde
bu etkinlikler onlarin da hosuna giderse gesitli  yiyecek-igecekleri
deneyimleyebilmektedirler.

d) Tip 4: Bu turistler i¢in tatil deneyiminde gastronominin neredeyse hi¢bir nemi yoktur.
Yerel gastronomi ile ilgili bilgi, yerel restoranlara ulagimin kolaylig1 ve sayica ¢coklugu
bu turistler icin hi¢ 6nem arz etmemektedir. Dolayisiyla bu turistlerin davranis

bicimleri dolayisiyla yenilige kapali oldugu soylenebilir.
2.4.5. Gastronomi turizmi ile ilgili bilgi kaynaklar

Turistlerin ¢esitli motivasyonlarla gastronomi ile ilgili etkinliklere katilmasi ve
gastronominin bu turistlerin sergiledikleri davramiglara gore cesitli tiirlere ayrilmasi
literatiirde incelenmistir. Ancak bu bilgilerin yani sira turizm etkinliklerine katilacak tiim
bireyler katilacaklar1 turizm tiirline ve amaglarina gore bilgi arayisina girmekte ve bu
arayls strecinde ¢esitli kaynaklar kullanmaktadir (Giirsoy ve Chen, 2000: 583-584).
Dolayisiyla gastronomi ile ilgili olan etkinliklere katilacak turistlerin bu etkinliklerden
nasil haberdar olduklari, hangi kaynaklar araciligiyla bilgiye ulastiklar1 bu c¢aligma
alaninda hem arz hem de talep agisindan O6nem arz eden bir diger konu basligini

olusturmaktadir.
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Bilgi arayis1 “bireyin hafizasinda bulunan ya da dis ¢evreden edinilen bilginin aktif hale
getirilmesini” ifade etmektedir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1995: 494). Bu baglamda
Karim ve Leong (2008: 166-167) gastronomi turistlerinin destinasyon sec¢iminde
faydalandiklar1 bilgi kaynaklarini i¢sel ve dissal bilgi kaynaklar1 olmak tizere iki temel

baslik altinda toplandigini belirtmislerdir.

Icsel Bilgi Kaynaklari: Tiiketicilerin gegmis deneyimlerinden edindikleri tecriibelerle
baglantili olarak olusan bilgiyi isaret etmektedir. Ancak icsel bilgi yeterli degil ise

tiiketiciler digsal bilgi kaynaklarina yonelmektedir.

Digsal Bilgi Kaynaklari: Tiiketicilere iiriin ya da hizmetlerin tanitilmasi ile ilgili
caligmalar1 kapsayan dissal bilgi kaynaklar1 genellikle basili ve elektronik gorseller,

agizdan agiza iletisim ve diger pazarlama araglarindan olusmaktadir.

Bununla birlikte Karim ve Leong’un (2008: 169) yaptiklar1 gorgiil calismanin sonuglarina
gore gastronomi turistleri bilgi arayisinda geleneksel, ticari ve kisisel bilgi
kaynaklarindan faydalandiklarint belirtmislerdir. S6z konusu kaynaklar daha detayli

incelendiginde ise;

Geleneksel Kaynaklar: Otomobil kuliipleri, Otoyol karsilama merkezleri, yerel/ulusal
turizm ofisleri, gazeteler, direkt olarak tiiketiciye yonlendirilen tanitim mailleri ve seyahat

acentalarinin ¢alismalarini ifade etmektedir.

Ticari Kaynaklar: Seyahat kitaplari/dergileri, internet/web sayfalari, televizyon yayinlari,
filmler, seyahat ile ilgili kanallar, brosiirler, seyahat rehberleri gibi kaynaklar ifade

etmektedir.

Kisisel Kaynaklar: Aile liyeleri ve arkadaslarin tavsiyeleri ile gegmis deneyimleri ifade

etmektedir.

Farkli gastronomi turist tiplerinde de belirtildigi gibi baz1 turistler destinasyon ziyareti
stiresinde gastronomi ile ilgili ¢esitli etkinliklere katilabilmektedir. Bu baglamda tatil
siirecinde restoran tercihi agisindan bilgi arayisini inceleyen ¢alismalar konu hakkinda
daha detayl bilgi edinilmesine aracilik edecektir. Ornegin Pedraja ve Yagiie (2001: 316)
restoran tercihinde bilgi arayisini aktif ve pasif olmak {izere ikiye ayirirken Batra
(2008:11) turistlerin restoran tercihinde basili medya ve internet ile restoran

karakteristiklerine onem verdigini, Park ve Yhang (2002) 6nceki deneyimler, aile ya da
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arkadaslar, gazete ya da televizyon, tabelalar ve internetin etkili oldugunu
vurgulamiglardir. Bu baglamda Pedraja ve Yagiie (2001), Batra (2008), Park ve Yhang
(2002) gibi arastirmacilarin ¢alismalarinin sonuglarmin Karim ve Leong’un (2008)
yaptig1 calisma ile tutarliik gosterdigi sdylenebilir. Ote yandan Yilmaz ve Giiltekin
(2016) yaptiklar1 literatiir incelemesi sonucunda turistlerin restoran tercihinde

faydalandiklar1 bilgi kaynaklarin1 Sekil 2.3°te sunulan haliyle 6zetlemislerdir.

Bilgi Kaynaklan

| | |
! ' ! I '

Basili Restoran internet Agizdan Agiza Onceki
Materyaller Karakteristigi iletisim Deneyim(ler)
- Yemek - Meninin - Web - Aile ya da
Dergileri/Rehbe Gosterilmesi Sayfasi Arkadaslar
rleri/Gazeteler - Genis Yemek - Sosyal Tarafindan
de yer alan Cesitliligi Medya yapilan
restoran - Menude Yerel Tavsiyeler
yorumlari ya da Spesiyal - Digerleri (tur
- Yemek Yiyecegin rehberi, otel
Dergileri/Rehbe Bulunmasi personeli,
rleri/Gazeteler - Restoranin restoran
de yer alan Kalabalik personeli vb.)
reklamlar Goziikmesi yapilan
- Dekor/ tavsiyeler
Atmosfer

Sekil 2.3: Turistlerin restoran se¢iminde kullandiklar1 bilgi kaynaklart (Yilmaz ve Giiltekin, 2016: 225).

2.4.6. Gastronomi turizmi ve destinasyon Karsilastirmasi

Gastronomi alaninda yapilan ¢aligmalarin artis gostermesi ile alan1 farkli yonleriyle ele
alan cesitli konu basliklar1 da siire¢ igerisinde kendini gostermeye baglamistir.
Gastronomi konusunu arz baglaminda ele alan 6nemli konulardan biri ise gastronomi
acisindan destinasyonlarin karsilastirilmasidir. Bu baglamda yapilan c¢alismalar
incelendiginde Hjalager ve Corigliano (2000) Danimarka ve Italya’y1r gastronomi
agisindan karsilastirmislardir. Yapilan ¢alisma cergevesinde Danimarka ve ltalya

mutfaginin karakteristik ozellikleri, yiyecek ve ekonomi politikalari, yiyecekle ilgili
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kanunlar ve tiiketicinin rolii boyutlar1 incelenmistir. Yapilan g¢alisma sonucunda ise
Danimarka’nin yiyecek ile ilgili ekonomi politikalarinin yoksunlugu vurgulanmistir. Bu
boyut altinda yiyecek ihracat ile ilgili denetimlerin yetersizligi, restoranlarda tedarikgi
bagimhiligmin fazlalig: gibi noktalar éne ¢ikmustir. Ote yandan yine Danimarka’nin
gastronomisinde tiiketicilerin rolii incelendiginde ise Danimarka’da disarida yiyecek-
icecek tliketme olgusunun yaygin olmayisinin alanin gelisimini etkiledigi vurgusu
yapilmistir. Yiyecek ile ilgili yasalar boyutu incelendiginde ise Danimarka’nin konuyu
sadece gida giivenligi agisindan inceledigi goriilirken Italya’nin gida giivenliginin
yaninda yerel iiriinleri daha genis bir sekilde kapsayabilecek kalite etiketlerine kurumsal
bir sekilde odaklandig1 sdylenebilir. Mutfak karakteristigi agisindan ise Danimarka daha
farkli ve belirgin iiriinler iizerine odaklanirken Italya’nin tazelik ve saglik konularma
vurgu yaptig1 gortilmiistiir (Hjalager ve Corigliano, 2000: 289).

Gastronomi baglaminda destinasyon karsilastirmasi yapilan bir diger calisma ise
Okumus, Okumus ve McKercher (2007) tarafindan gergeklestirilmistir. Calisma
kapsaminda Hong Kong ve Tiirkiye’ nin tanitim brosiirii, kitapcigi ve web sayfalar1 gibi
tanitim materyallerinde gastronomiye ayrilan rolil tespit etmeyi amaglamislardir. Bu
baglamda nitel arastirma yontemlerinden biri olan igerik analizinden faydalanmislardir.
Yapilan ¢alisma sonucunda Hong Kong’un tanitiminda kullanilan materyallerde Cin
mutfagi, Asya mutfagi ve Avrupa mutfagi gibi iic mutfak iizerine vurgu yapilirken yerel
olarak diislinlilebilecek farkli mutfaklara iliskin Orneklerin de kullanildig1 tespit
edilmistir. Yapilan analiz sonucunda ise Hong Kong tanitim materyallerinin yaklasik
%15’inde gastronomi ile baglantili 6gelere yer verildigi tespit edilmistir. Tiirkiye’nin
tanitimi ile 1lgili materyaller incelendiginde ise tanitimlarda yogunluklu olarak Osmanh
mutfagi iizerinde duruldugu ve uluslararas1 mutfaklara iliskin 6gelerin kullanilmadig:
gozlemlenmistir. Bununla birlikte Tiirkiye tanitim materyalleri incelendiginde ise koklii
bir mutfak ge¢misine sahip olan Tiirkiye’nin toplam tanitim materyalleri icerisinde
gastronomiye sadece %5 oraninda yer ayirdigi tespit edilmistir (Okumus, Okumus ve
McKercher, 2007: 257-259).

Horng ve Tsai (2010) ise Hong Kong, Japonya, Kore, Singapur, Tayvan ve Tayland
hiikiimetleri tarafindan olusturulan resmi tamitim web sayfalarmi icerik analizi
yontemiyle incelemislerdir. Calismanin sonuglarina gore ise incelenen alt1 iilkenin de

resmi tanitim web sitelerinde genel hatlariyla birbirlerine benzer pazarlama teknikleri ve
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yine birbirlerine benzer bilgilerin sunuldugu goriilmistiir. Ancak yine de baz iilkelerin
web sayfalarinda ufak ama fark yaratabilecek degisikliklerin yer aldigi da
gozlemlenmistir. Ornegin Kore Turizm Organizasyonu’nun web sayfasinda yerel iiriinler,
geleneksel Kore sofra adabina iligkin agiklamalar ve gorseller sunulmus, sehirlere gore
nitelikli restoranlarin listeleri hazirlanmis ve gastronomi turlari ile ilgili bilgiler
sunulmustur. Japonya, Kore ve Singapur’a ait resmi tanitim sayfalarinda bilinen en iinlii
yiyeceklerin igerikleri ve nasil pisirildigi ile ilgili bilgiler yer alirken diger iilkelerde bu
bilgilere yer verilmemistir. Geleneksel sofra adabu ile ilgili bilgiler agisindan ise Japonya,
Kore ve Tayland’in diger lilkelere kiyasla daha detayli bilgi ve gorseller paylastig
goriilmiistiir (Horng ve Tsai, 2010: 78-79). Bununla birlikte ¢aligmada yer alan iilkelere
cesitli tavsiyelerde de bulunulmustur. Ornegin iilkelerin daha kullanici dostu web
sayfalarinin hazirlanmasi, web sayfalarinin belirli periyodlarda giincellenmesi, gida
kalitesi ve hijyeniyle ilgili sertifikalara sahip restoranlara tiim iilkelerin web sayfalarinda
yer verilmesi, web sayfalarinda yerel dil ve ingilizce dilleri arasinda uyumun olmasi, web
sayfalarinda yazili metinlerin disinda gorsel Ogelerin kullaniminin artirilmasinin

gastronomi turizmine fayda saglayacagi gibi tavsiyelerde de bulunulmustur (Horng ve

Tsai, 2010: 82-83).

2.4.7. Gastronomi turizmi ¢ercevesinde strateji gelistirme

Gastronomi turizminin 6nemi bir¢ok destinasyon tarafindan kabul edilmekle birlikte
gastronomi turizmi ve gastronomi turizmi ile ilgili kaynaklarin etkin ve verimli
kullanilabilmesi literatiirde ele alinan bir diger 6nemli konu olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Destinasyonlarin gastronomi turizmi gergevesinde strateji olusturmasi konusu ilk olarak
Du Rand ve Heath (2006) tarafindan ele alinmistir. Giiney Afrika’da gergeklestirilen bu
calismada Du Rand ve Heath (2006: 206) destinasyon pazarlamasi agisindan gastronomi
turizmini 6ne ¢ikartmaya aracilik edebilecek TOURPAT ad1 verilen turizm ve gastronomi
ile 1lgili cografi bir bilgi sistemi gelistirilmesi ve PAT ad1 verilen iirlin potansiyeli ve
cekim faktorlerini One ¢ikaran iki arag¢ gelistirilmesini vurgulamislardir. Ayni1 zamanda
calismada pazarlamaya yon verecek gastronomi turizmi strateji olusum modeli de
gelistirmislerdir. Ug basamaktan olusan bu model gergevesinde ilk basamakta durum

analizi yapilmasi, ikinci basamakta gastronomi turizmi potansiyelinin stratejik
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degerlendirmesinin yapilmasi ve {iglincii basamakta ise kilit pazarlama yonetimi
gorevlerini degerlendirmislerdir (Du Rand ve Heath, 2006: 222).

Horng ve Tsai (2012b) Tayvan’da gergeklestirdikleri ¢alismada gastronomi turizmi
stratejilerinin belirlenmesi i¢in gerekli olan gostergeleri kaynak tabanli yaklasim modeli
cergevesinde incelemistir. Calisma kapsaminda karma bir model kullanan arastirmacilar
dokiiman analizi, literatiir taramasi, gorlisme, bulanik delfi yontemi ve anket
yontemlerinden faydalanmistir. Calisma sonucunda ise bir destinasyonun gastronomi
stratejilerinin belirlenebilmesi i¢in 4 tema ve bu dort temanin altinda bulunan 75
gostergeden faydalanilabilecegini isaret etmislerdir. Calisma kapsaminda tespit edilen
temalar ise a) Kaynaklar, b) Yetkinlikler, ¢) Strateji ve d) Egitim seklinde 6zetlenmistir.
Yine Horng ve Tsai’nin (2012a) yiiriittiikleri bir diger ¢alismada ise gastronomi turizmi
stratejik gelisimi Asya-Pasifik perspektifinden incelenmistir. Caligmada nitel arastirma
yontemlerinden faydalanilmakla birlikte 6ncelikli olarak gastronomi turizmi agisindan
diinyada taninirliga ve bilinirlige sahip destinasyonlara ait dokiimanlar dokiiman analizi
yontemiyle incelemistir. Yapilan dokiiman analizi sonrasinda Avustralya, Hong Kong,
Makao, Singapur, Kore, Tayland ve Tayvan’da gérev yapan turizm uzmanlariyla
derinlemesine goriismeler yapilmistir. Dokiiman analizi ve derinlemesine gorlismeler
sonrasinda ise gastronomi turizminin stratejik gelisimini destekleyebilecek 4 temel
faktorii belirlemislerdir. Bu faktorler ise su sekilde siralanmigtir; a) Gastronomik turizm
kaynaklarmin tespiti ve etkili kullanimi, b) Hiikiimetlerin gastronomi turizmi tanitimiyla
ilgili izledikleri yontemlerin degerlendirilmesi, c) Ulkenin genel tamitim stratejileri
icerisinde gastronomi ile baglantili sektorlerin adapte edilmesi ve d) Mutfak kiiltiirii ve
turizmle ilgili egitim yapisinin olusturulmasi.

Ottenbacher ve Harrington (2013: 3-10) ise Almanya’nin giiney bdlgesinde yiiriitiilen
gastronomi turizmi ile ilgili bir kampanyanin strateji olusturma ve uygulanmasi iizerinden
nitel bir arastirma yapmislardir. Calisma kapsaminda Baden-Wiirttemberg bolgesinde
turizm alaninda gorev yapan 10 uzman ile goriisme yapilmistir. Yapilan goriismeler
sonucunda gastronomi turizmi agisindan strateji olusturma ve uygulamalarinda 6 temel
nokta tespit edilmistir. Bunlar; a) Belirgin stratejinin tespiti, b) Paydaglar arasi isbirligi,
c) Liderlik, d) Bolgesel iirlinler/hizmetler, e) Kalite standartlarinin belirlenmesi ve f)
Bolgesel tutundurma ¢alismalaridir. S6z konusu temel noktalar ve aralarindaki iliskilerin

dogru bir sekilde belirlenmesi ile bir gastronomi destinasyonunda basariya ulagilabilecegi
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sOylenebilir. Yapilan bu tespitler sonucunda olusturulan model ise Sekil 2.4’te yer alan

Gastronomi Turizm Modelinde 6zetlenmistir.

Geri Bildirim ve

Ogrenme
Belirgin P _ Bolgesel
—> Strateji »  Uriinler ve
Hizmetler
1&
R Paydaslar Arasi v Bolgesel Gastronomi
isbirligi A p Tutundurma | 5 Tyrizminin
Calismalar Basarisi
Kalite
Standartlarinin
v Belirlenmesi
—_ Liderlik

Sekil 2.4 Gastronomi turizm modeli (Ottenbacher ve Harrington, 2013: 12).

Everett ve Slocum (2013) ise Birlesik Krallikta gerceklestirdikleri calisma kapsaminda
“Yiyecek ve turizm arasinda etkin bir ortaklik kurulabilir mi?” sorusuna yanit
aramislardir. Bu baglamda birbirleriyle kismen zitlik gosteren tarim sektori ile turizm
sektorii arasinda stirdiiriilebilirlik ilkeleri ¢cercevesinde stratejik bir ortakligin s6z konusu
olup olamayacagini inceleyen akademisyenler 16 katilimci ile gériigme yapmis ve 6 adet
calistay diizenlemislerdir. Yapilan goriisme ve calistaylar sonucunda ise 5 farkli tema
tespit edilmis ve bu temalar dogrultusunda ise siirdiiriilebilir gastronomi turizmini
yonlendirmesi olas1 strateji onerisinde bulunulmugtur. Bu kapsamda gelistirilen temalar
ise a) Bilgi paylasimi ve bunu kolaylastiracak agin varligi, b) Tedarik zinciri gelistirme,
c¢) Degisimden korkuyu azaltic1 adimlar, d) Bolgelere 6zgii politikalarin olusturulmasi ve
e) pazarlama seklinde 6zetlenmistir.

Gastronomi ve strateji olusturma ile ilgili ulusal literatiirde yapilan tez ¢aligmalar
incelendiginde ise Aydin’in (2016) Kapadokya bdlgesinde gastronomi ve turizm

biitiinlesmesini ele aldig1 calisma kapsaminda bolgede gorev yapan 30 paydas ile
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goriisme yaptigl goriilmiistiir. Yapilan goriismeler sonucunda ise gastronomi turizmi
tiriinleri, gastronomi kimligi, paydaslar ve yonetimi, paydaslarin goriisleri, restoranlar,
eylemler, turist davranis1 ve pazarlar seklinde 8 temadan olusan bir yapinin varligini
vurgulamistir. Ancak calismanin c¢arpicit sonuglari igerisinde bolgede gastronomi ve
turizm biitiinlesmesine iliskin bir strateji olmayisi, paydaslar arasinda igbirligi ve iletisim
eksikliklerinin oldugu, belirgin hedef ve amaglarin olmadigi gibi strateji olusumunu
engelleyici durumlarin varlig1 vurgulanmistir.

Uzut (2016) ise bir bolgenin gastronomisini diger bolgelerin gastronomisinden ayirt edici
kilan gastronomi kimliginin Tiirkiye gastronomi turizmi agisindan stratejik bir kaynak
olarak  degerlendirilip  degerlendirilemeyecegini  sorgulamustir.  istanbul’da
gerceklestirilen calismada nicel arastirma yontemlerinden ve kaynak tabanli yaklasim
modelinden hareketle bir dlgek gelistirilmistir. S6z konusu &lgegin Istanbul’da turizm
paydaslarima uygulanmasi sonucunda gastronomi kimliginin sektérde gorev yapan
yoneticiler tarafindan degerli ve ikamesiz olarak goriildiigii tespit edilmistir.

Oguz (2016) ise Dogu Akdeniz’de bulunan Adana, Mersin, Hatay, Gaziantep,
Kahramanmarag, Osmaniye ve Sanliurfa’nin gastronomi turizmi stratejik niteligini nicel
arastirma yontemleriyle inceleyen bir arastirma yapmistir. Calisma kapsaminda
gastronomi turizmi agisindan gastronomi turizmi friinlerine sahip olmanin yeterli
olmayacagini ve bir destinasyonun gastronomi turizmi agisindan bagarili olabilmesi i¢in
destinasyonun bir biitiin halinde basarili olmas1 gerektigini vurgulayan Oguz (2016) bu
ama¢ dogrultusunda gastronomi turizmi gelismislik diizeyi 6lg¢egini olusturmustur ve
bolgede bulunan 332 paydasa uygulamistir. Calismanin sonuglarina gore ise gastronomi
turizmi agisindan bolgenin gelismislik diizeyinin orta diizeyde ya da diger bir deyisle

yeterince gelismedigini vurgulamistir.

2.4.8. Pazarlama araci olarak gastronomi

Destinasyonlarin rakiplerinden daha fazla turist ¢ekebilme, turizm gelirlerini artirabilme
gibi ¢esitli kaygilarinin olduklar1t ve bu kaygilar dogrultusunda teorik ya da pratik
caligmalar yaptiklar1 sdylenebilir. Bu baglamda bulunulan konumu korumak ya da rakip
destinasyonlarin bir adim 6niine gegebilmek icin destinasyonlar, Destinasyon Y Onetim
Orgiitleri (DYO) ya da isletmelerin kolektif veya birbirlerinden bagimsiz olarak gesitli

pazarlama ¢alismalar1 yapmaktadirlar. Yapilan pazarlama ¢aligmalari ile turizm alaninda
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var olan mevsimsellik, etkin kaynak kullanimi, kirsal bolgelerin turizme kazandirilmasi
vb. sorunlarin 6niine gegilmesi ile ilgili niyetleri oldugu da sdylenebilir. Bu baglamda
destinasyonlar i¢in 6nem arz eden ve s0z konusu sorunlara ¢Ozlim iiretmesi olasi

kaynaklardan birisinin de gastronomi olabilecegi soylenebilir.

Literatiir incelendiginde ise destinasyon pazarlamasinda gastronominin rolii ile ilgili
onemli ¢alismalar yapildigi goriilmektedir. Du Rand, Heath ve Alberts (2006: 97) dogru
pazarlama caligmalar1 ile gastronominin siirdiiriilebilirlige ve yerel ekonomiye onemli
katkilar saglayacagini vurgulamis, gastronominin otantiklik araciligiyla dnemli bir ¢ekim
faktorii olmasi (Du Rand, Heath ve Alberts, 2006: 97; Okumus, Okumus ve McKercher,
2007; 253), destinasyon agisindan bir farklilastirma araci olmasi (Okumus, Okumus ve
McKercher, 2007; 253), turist sayisini artirma ve mevsimsellik baskisini azaltma (Kivela
ve Crotts, 2005; Kivela ve Crotts, 2006) niteliklerinden s6z etmislerdir. Bununla birlikte
gastronomi agisindan  tiiketici davramiglarinin  anlasilmasi, hedef pazarlarin
belirlenmesine de aracilik edecektir. Bu baglamda Karim ve Leong (2008), Pedraja ve
Yagiie (2001), Batra (2008), Park ve Yhang (2002) gibi arastirmacilarin gastronomi
turistlerinin faydalandiklar1 bilgi kaynaklarini isaret etmesi destinasyon pazarlamasinda
tanitim yapilacak mecranin tespitinde yardimer olacaktir. Ote yandan Cohen ve Avieli
(2004), Fields (2002) ve Kim vd.’nin (2009) ¢aligmalarinda belirttikleri gastronomi turist
motivasyonlarinin bilinmesi Hjalager (2002) ve Boyne, Hall ve Williams’1in (2003) isaret
ettikleri gastronomi turist tipolojisinin olusturulmasina aracilik edebilmektedir.
Gastronomi turistlerinin motivasyonlarinin ve tipolojilerinin bilinmesi destinasyonda
turistlerin tiplerine gore yapilacak faaliyetlerin tiirlerinin belirlenmesi, konaklama ve
yiyecek-icecek tesislerinin sekillenmesi gibi faaliyetleri yonlendirirken bunlarin
pazarlama bigimlerini de sekillendirebilmektedir. Ote yandan Du Rand ve Heath (2006),
Horng ve Tsai (2012) (a), Horng ve Tsai (2012) (b), Ottenbacher ve Harrington (2013)
gibi aragtirmacilarin gastronomi kaynaklariin 6nemi ve degerini ortaya koyacak stratejik
yonetim calismalar1 ile de destinasyonlarin stratejik yonetimi ile stratejik pazarlama
caligmalar1 yapmasina aracilik edilebilecektir. Yukarida agiklanan faaliyetlerin dogru
yapilmasi ise destinasyonu ziyaret eden turistlerin memnuniyeti ve tekrar ziyareti

konular1 lizerinde olasi etkiler yaratabilecegi sdylenebilir.
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2.4.9. Gastronomi kimligi

Kimlik, bir kisiyi diger kisi ya da kisilerden ayiran nitelikleri ifade etmektedir. Bu durumu
daha somut bir bigimde 6rneklemek gerekirse her insanin clizdaninin igerisinde ona ait
olan bir kimligi bulunmaktadir. Bu kimlik kisiyi hem diger kisilerden ayirmakta hem de
karigikliklarin olusmasini engellemektedir. Ancak bu somut 6rnegin yaninda kisisel bazi
ozelliklerin de kimlik olusumuna etki ettigi soylenebilir. Ornegin bir kisinin yiiriiyiis
tarzi, ses tonu, vurgulamalari, giiliisii, bakis1 ya da viicudunda bulunan bir iz, onu diger
bireylerden ayirt edebilmektedir. Kimligin gercek kisiler iizerinden aciklanmasinin
yaninda tiizel kisiler ya da isletmeler a¢isindan kurum kiiltiirti, kurum kimligi gibi konular
cergevesinde agiklanabilir olmasi kimlik konusunun destinasyonlar ve gastronomi
baglaminda da agiklanabilecegini isaret etmektedir. Bu baglamda yapilacak tanimlamalar
oncesinde gastronominin onciisii olarak nitelendirilen Brillat-Savarin’in (1848: x) 19.
ylizyilda sdyledigi “Ne yiyorsan o’sundur” sozii ile toplumlarin tiikettikleri yiyecek-
icecekler ile kiiltiirleri, yasayis bicimleri, sosyal yap1 vb. gibi gostergeler araciligiyla
toplumlarin gastronomi kimliklerini olusturan 6geleri isaret ettigi sdylenebilir.

Gastronomi kimligi konusu ve gastronomi kimligini olusturan ogelerle ilgili yapilan
caligmalar incelendiginde Danhi (2005: 40-48) cografya, tarih, etnik gesitlilik, mutfak
gorgli kurallari, baskin tatlar ve tariflerden olugan gostergelerin bir bolgenin gastronomik
kimligini olusturacagini belirtmistir. Ancak gastronomi kimligi akademik bir sekilde ilk
kez ele alan Harrington (2005: 131) ise gastronomi kimligini tanimlarken ‘‘ne, nasil,
neden ve ne zaman’’ liretilip-tiiketildigine iliskin sorularin dogru bir sekilde yanitlanmasi
araciligiyla gastronomi kimliginin tanimlanabilecegini belirtmistir. Bu baglamda
Harrington (2005: 131) gastronomi kimligini olusturan bu sorularin “Kiiltiir” ve “Cevre”
etkileriyle sekillendigini belirtmistir. Kiiltiir ve ¢evre boyutlarinin altinda yer alan diger

degiskenlerin de yer aldig1 model ise Sekil 2.5’te sunulmustur.
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KULTUR CEVRE

Tarih Cografya

Etnik ¢esitlilik iklim

Deneme — Yanilma

. Mikro Tklim
Inovasyon

Yetenekler Yaéresel Uriinler
CrlanekiE Yeni Uriinlerin
e Adaptasyonu
Degerler

Sekil 2.5 Gastronomi kimligi modeli (Harrington, 2005: 133).

Harrington (2005: 134-144) ve Harrington ve Ottenbacher (2010: 18-19) gastronomi
kimligini olusturan boyutlar1 detayli olarak incelemislerdir. Bu baglamda kiiltiir
boyutunun altinda yer alan alt boyutlar incelendiginde ise tarihsel siire¢ler boyunca
yapilan savaslar, yasanan goc olaylari, afetler vb. durumlarin gastronomi tizerinde etkili
oldugunu belirtmislerdir. Bununla birlikte tarihsel siireclerde yasanan olaylar siiresince
etkilesim i¢ine girilen etnik yapilar, farkli kiiltiirlerin bir arada yasamasi gibi durumlar da

yine gastronomi iizerinde gesitli etkilere neden olmustur. Ote yandan tarihsel siireglerde
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insanoglunun deneme-yanilma yoluyla edindigi gastronomi bilgileri hem mutfak
kiiltiiriinde inovasyona neden olmus hem de s6z konusu bu yenilikleri ilk defa uygulayan
topluluklara bu alanlarda uzmanlik, yetkinlik ya da yetenekler kazandirmistir. Bunlarin
yaninda bolgede yasayan insanlarin inanglari, helal, haram noktalari, gelenekleri ve
ritlielleri gibi konular ise yine topluluklarin mutfak kiiltiirii tizerinde etkili olmustur.
Cevre boyutunun altinda ise digsal faktorlerin mutfak kiltiirii izerindeki etkisi ya da
doganin mutfak kiiltiirii tizerindeki etkisi incelenmistir. Bu baglamda yasanilan bolgenin
yuksekligi, diizliigii, toprak tiirii, iklimi gibi cografi 6zelliklerin bolgede yetistirilebilecek
sebze ve meyve tlirlerini ve faunasini etkileyecektir. Bununla birlikte bolgenin sicakligi,
soguklugu, yagmurlu giin sayisi, karli giin sayis1, denize olan uzakligi, riizgarin esis yonii
vb. birgok farkli iklimsel 6zellikte yiyeceklerin lezzetini ve dolayisiyla mutfak kiiltiirtinii
degistirebilmektedir. Ote yandan baz1 bolgelerde olusan mikro iklim kusaklar ise bdlge
kosullarina aykir1 sebze ve meyve tiirlerinin yetismesi ya da hayvan tirlerinin
bulunmasina aracilik edebilmektedir. Ayrica makro ve mikro iklimsel O6zelliklerin
birlesimi araciligiyla yoresel iirlinler ortaya ¢ikabilirken mikro iklim kusaklarinin hakim
oldugu bolgelerde bulunulan bolge ile zitlik gosterebilecek iirtinler yetistirilerek mutfak
kiiltiirline adaptasyonu saglanabilmektedir. Harrington (2005) ile Harrigton ve
Ottenbacher’e (2010) gore kiiltiir ve ¢evrenin birlesimi ile topluluklarin sofra kurallari,
receteleri ve regeteler dolayisiyla tat tercihleri, tarihsel siireglerde yasanan olaylar ve etnik
cesitlilik araciligiyla fiizyon regeteler ve pisirme teknikleri, yemek icecek uyumlar1 gibi
konularin belirlenecegi ya da diger bir deyisle bolgenin gastronomisini diger bolgelerin

mutfaklarindan ayirt edebilecek gastronomik bir kimligin olusabilecegini belirtmislerdir.

Ote yandan Fox (2007) ile Hillel, Belhassen ve Shani (2013) gibi diger bir grup
aragtirmaci ise gastronomi kimliginin olusabilmesi i¢in sadece c¢evre ve kiiltiire ihtiyag
olmadigin1 tam aksine gastronomi kimligi c¢esitli pazarlama c¢alismalart ile
yaratilabilecegini savunmaktadirlar. Ornegin Fox (2007: 547-548) belirgin, ayirt edici ve
koklii bir mutfaga sahip olmayan Hirvatistan ve Beliz’in stratejik planlamalar ve gastro-
soylem adi verilen g¢esitli tanitim  ¢alismalariyla  gastronomi  kimliklerini
olusturabildiklerini belirtirken Hillel, Belhassen ve Shani (2013: 200) ise Israil igin
benzer bir durum oldugunu dile getirmislerdir. Ancak her iki farkli bakis agisinin da
gastronomi kimliginin destinasyonu farklilastiracagi, ziyaretgilere otantik deneyim

sunabilecekleri, ziyaretgilerin sembolik ihtiyaclarinin karsilanmasinda faydali olacag: ve
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destinasyonda gelistirilecek alternatif bir turizm tirti olan gastronomi turizmi ile

destinasyonun canlandirilabilecegi konusunda hemfikir olduklari soylenebilir.

2.4.10. Gastronomi imaji

Gastrononomi baglaminda yapilan pazarlama, destinasyon ydnetimi, stratejik yonetim
gibi ¢aligmalarin tamaminda destinasyonun gelistirilmesi, ya da yeniden canlandirilmasi
i¢in gastronominin énemli bir kaynak oldugu sdylenebilir. Ote yandan Fox (2007) ve
Hillel, Belhassen ve Shani (2013) gibi arastirmacilarin gastronomi araciligiyla
otantikligin yaratilabilecegi, Kim, Eves ve Scarles (2009) ve Fields (2002) gibi
akademisyenler ise gastronomi turist motivasyonlar igerisinde statii, prestij gibi sembolik
ihtiyaglarin var oldugunu belirtmesi ve gastronomi araciligtyla bu ziyaretg¢ilerin sembolik
ihtiyaglariin karsilanabilir olarak diisiiniilmesi destinasyonlarin gastronomi baglaminda
imaj olusturmasi gerekliligini de beraberinde olusturmustur. Bu baglamda dncelikle imaj
konusunu netlestirmek gerekmektedir. Imaj ‘‘durum, yer, kisi ve nesneler hakkinda
bireylerin zihinlerinde canlandirdiklari, algilamalarina ve tavirlarina etki eden psikolojik
ve sosyal nitelikli bir kavram’’ olarak tanimlanmaktadir (Baloglu, 1997: 33 akt. Akyurt
ve Atay, 2009: 2). Yapilan aciklama dolayisiyla imaj, diger bireylerin ¢esitli nitelikler
dogrultusunda bizi algilama bi¢imi seklinde de tanimlanabilmektedir. Ancak gercek
kisilerin imaj1 ile ilgili algilamalarin yani sira tiizel kisiler, isletmeler ve destinasyonlarin
imajlar1 ile ilgili ¢aligmalar farkli disiplinlerde uzun yillardan beri arastirilmaktadir
(Baloglu, 1997; Baloglu ve McCleary, 1999; Chen ve Tasi, 2007; Agapito vd., 2011;
Maden vd., 2012; Yazicioglu ve Akbulut, 2015; Yildirgan vd., 2015). Destinasyon genel
imaj1 i¢erisinde gastronominin rolii ile ilgili ¢esitli ¢alismalar yapilmis olsa dahi dogrudan
gastronomi baglaminda imaj konusunun incelenmesi ise 90’11 yillarin sonunda

baslamistir.

Gastronomiyi kirsal bolgelerin kalkinmasi i¢in 6nemli bir kaynak olarak isaret eden
Bessiere’ye (1998: 21) gore kirsal bolgelerin turizm agisindan kalkinabilmesi ile bolgesel
ya da kirsal kimligin yeniden tanimlanmasi arasinda yakin bir bag bulunmaktadir. Diger
bir deyisle kirsal bolgeleri popiiler turizm destinasyonlar1 haline getirebilmek ig¢in
bolgesel ya da kirsal kimligin diizenlenmesi, sekillendirilmesi ya da olusturulmasi
gerekmektedir. Ki bu durumun Fox (2007) ve Hillel, Belhassen ve Shani’nin (2013)

kimligin yaratilmasi sdylemiyle paralellik gosterdigi distiniilebilir. Bolgesel ya da kirsal
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kimligin gelistirilmesinde ise talebin 6zellikleri ile olusturulacak yeni imajin bigimi 6nem
kazanmaktadir (Bessiere, 1998: 21). Danimarka ile italya mutfagimi karsilastiran Hjalager
ve Corigliano (2000:291) ise bir tilkenin yiyecek imajinin olusumunu etkileyen en temel
faktoriin kurumsallasma oldugunu belirtmislerdir. Bu baglamda ¢alisma kapsaminda elde
edilen bulgular dogrultusunda ise Italya’nin gastronomi imaji agisindan Danimarka’ya
kiyasla daha olumlu olarak algilanmasinin temel nedeninin Italya’da gastronomi
baglaminda kurumsallasma ¢alismalariin uzun siireden beri yapiliyor olmasina
baglanmistir. Lai, Khoo-Lattimore ve Wang (2019) ise destinasyon markalasmasinda
gastronomi imajin1 ele alan kavramsal ¢alisma gergeklestirmislerdir. Calisma kapsaminda
yapilan literatiir taramasi dogrultusunda gastronomi imaji biligsel ve duygusal imaj
acisindan ele alinmigtir. Bu kapsamda yapilan tarama sonucunda ise gastronomi agisindan
biligsel imajin a) Cografi ¢evre, b) Mutfak kiiltiirii, ¢) Yiyecek ve insan faktorii, d)
Yiyecegin kalitesi, e) Restoranlar ve e) Yiyecek-igecekle ilgili etkinlikler ¢ergevesinde
olustugunu belirlemislerdir. Ote yandan gastronomi agisindan duygusal imajin ise a)
Sembolik deger ve b) Deneyimsel deger ¢ergevesinde sekillendigini vurgulamislardir
(Lai, Khoo-Lattimore ve Wang, 2019: 246-248). Gastronomi imajimnin dogru bir sekilde
olusturulmasi ve/veya yonetilmesi ile destinasyonun marka imajinin olusmasi ya da
giiclendirilmesi saglanabilirken olusturulacak giiclii gastronomi imaji araciligi ile
destinasyonu ziyaret, tekrar ziyaret niyeti ile turist memnuniyeti iizerinde olumlu etkiler
yaratilabilir (Lai, Khoo-Lattimore ve Wang, 2019: 248). Bu kapsamda Lai, Khoo-
Lattimore ve Wang (2019) tarafindan gelistirilen model Sekil 2.6’da sunulmustur.
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Sekil 2.6 Gastronomi destinasyonuna ait imaj 6l¢iim modeli (Lai, Khoo-Lattimore ve Wang, 2019: 248).

2.4.11. Gastronomi turizm iiriinleri

Turistlerin motivasyonlar1 dogrultusunda ¢esitli destinasyonlar1 ziyaret etmeleri i¢in
gerekli olan en temel nokta gesitli turizm kaynak ya da kaynaklarin destinasyonda
bulunmasi gerekliligidir. Diger bir deyisle turistik talebin olusmasi i¢in turizm arzinin
varliginin bulunmast gerekmektedir. Gastronomi turistlerinin tiplerine gore farkl
motivasyonlarla (Fields, 2002; Kim, Eves ve Scarles, 2009; Hjalager, 2002; Boyne, Hall
ve Williams, 2003) ve dolayisiyla farkli beklentilerle seyahat ettikleri sdylenebilir. S6z
konusu seyahatler oncesinde ve siiresince turistler ¢esitli bilgi kaynaklarindan
destinasyonun gastronomi iiriinleri ile ilgili bilgi edinirken (Karim ve Leong, 2008;
Pedraja ve Yagiie, 2001; Batra, 2008; Park ve Yhang, 2002) hiikiimetler ve DYO ise
destinasyonun bu kaynaklar araciligiyla gastronomi imajinin olusmasinda ve
destinasyonun pazarlanmasinin kolaylastirilmasinda ¢esitli caligmalar yiiriitmektedir
(Bessiere, 1998; Hjalager ve Corigliano; 2000; Lai, Khoo-Lattimore ve Wang, 2019). Bu

calismalar kapsaminda ise Oncelikli olarak destinasyonu farklilastirabilecek gastronomi
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kimligi 6n plana ¢ikartmasi olas1 olan stratejik gastronomi turizm kaynaklarini vurgulama
cabasi igerisinde olduklar1 sdylenebilir (Harrington; 2005; Harrigton ve Ottenbacher,
2010; Fox, 2007; Hillel, Belhassen ve Shani, 2013). Yapilan tiim agiklamalar dolayisiyla
gastronomi turizmi triinlerinin destinasyonlar ag¢isindan 6nemi de agiklanmistir. Bu
baglamda gastronomi turizmi triinlerinin ve bu {irlinlerin kapsamlarinin incelenmesi
faydali olacaktir. Gastronomi turizmi tirtinleri bolgede yetistirilen tarimsal iiriinler, sarap,
peynir gibi gesitli islemlerden gecirilerek islenmis tirtinler, bira fabrikalar1 vb. kaynaklari
ifade etmektedir. Ancak Scarpato (2002b: 132) gastronomi turizm {iriinlerinin sadece
somut kaynaklarla aciklanamayacagini, sz konusu somut gastronomi kaynaklarinin
yaninda bolgede diizenlenen fuar, festival, mutfak mirasi, yiyecek-igecekle ilgili ddiiller
gibi soyut kaynaklar1 da igerdigini belirtmektedir. Smith ve Xiao (2008: 290) ise
gastronomi turizmi iiriinlerini Tesisler, Aktiviteler, Etkinlikler ve Orgiitler seklinde dort
temel baglik altinda incelemistir. S6z konusu basliklar altinda yer alan alt basliklar ve

icerikleri ise Tablo 2.1°de sunulmustur.

Tablo 2.1 daha detayli incelendiginde ise tesisler kategorisinin binalar, acik araziler ve
rotalardan olustugu goriilmektedir. Binalar ile farkli motivasyonlarla ziyaret edilen
ekmek, cikolata, bira, sarap vb. yiyecek-icecek isleme tesisi ya da fabrikalari ifade
edilmektedir. Ote yanda yerel usullere uygun olarak iiretilen iiriinlerin sunuldugu ciftci
pazarlari, yerel iirlin satis noktalari, gastronomi ile baglantili miizeler ve restoranlar da
ifade edilmektedir. Sebze ya da meyve ekimi yapilan tarlalar, meyve bahgeleri, lizim
baglar1 ve g¢esitli restoranlarin kiimelendigi bolgeler ise acik araziler olarak
adlandirilmaktadir. Bunun yaninda gastronomi turistlerine 6zgii olarak gelistirilen sarap,

yemek ya da gurme yollar1 ise rotalar bagh altinda yer almaktadir.
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Tablo 2.1: Gastronomik turizm iiriinleri tipolojisi (Smith ve Xiao, 2008: 290).

TESISLER AKTIVITELER ETKINLIiKLER ORGUTLER
BINALAR TUKETIM TUKETICI
: . o ; GOSTERILERI
-Yiyecek Isleme Tesisleri  -Restoranda Tiiketim - -Restoran
-Yiyecek ve Sarap Sovlart  Siniflandirmalart

-Sarap Uretim Tesisleri
-Bira Uretim Tesisleri
-Ciftei Pazarlart
-Yiyecek Satis Noktalari
-Yiyecek-Igecek Miizeleri
-Restoranlar

ACIK ARAZILER
-Tarlalar

-Meyve Bahgeleri
-Uziim Baglar1
-Restoran Bolgeleri
ROTALAR

-Sarap Rotalar1

-Yemek Rotalar1

-Gurme Yollar1

-Yerel Uriinler Kullanilarak

Yapilan Piknikler

-Perakende Yiyecek-icecek
Satin Alim1

TURLAR
-Sarap Bolgeleri
-Tarim Alanlar
-Ascilik Okullari

-Sarap Egitimi

-Sarap Evi Ziyaretleri
-Ascilik Yarismalarini
Izlemek

-Yiyecek-Igecekle ilgili

Dergi ve Kitaplar1 Okumak

-Mutfak Ekipmanlar1 ve
Mutfak Sovlari

-Uriin Tanitimlart
FESTIVALLER
-Yiyecek Festivalleri
-Sarap Festivalleri

-Hasat Festivalleri

-Odiillii Restoranlar

ve Asgilar
-Birlikler

-Cografi Isaretleme

Sistemleri

Aktiviteler bashiginin altinda ise yerel usullerle iiretilip sunulan yiyecek iceceklerin
tikketilmesi, yine tiiketimin kolaylasmasina aracilik edebilecek gastronomi turlarinin
organizasyonu ve gastronomi-kiiltiir iliskisi igerisinde vurgulanan Ggrenme amacint
karsilayacak egitim ya da gozlemlerden olusan iriinlerden s6z edilmektedir. Etkinlikler
ile gastronomi turistlerinin 1ilgilerini ¢ekebilecek ¢esitli gosteriler ile farkli
motivasyonlarla seyahat eden yerli ya da yabanci ziyaretgilerin ilgilerini ¢ekebilecek fuar
ya da festivallerin diizenlenmesi ifade edilmektedir. Son olarak orgiitler baslig1 altinda
bolgede bulunan hiikiimetler, birlikler, orgiitler vb. aracilig1 ile olusturulacak orgiitler, bu

orgiitler vasitasiyla bolge gastronomisini daha kurumsal bir yap1 igeriSine oturtabilecek
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restoran siniflandirma sistemleri, 6diillii sefler ya da cesitli gida sertifikasyon

sistemlerinin dnemli gastronomi turizmi tiriinleri oldugu vurgulanmustir.

Kanada’nin Ontario Eyaleti Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan 2005-2015 yillarini

kapsayan strateji ve eylem planinda ise gastronomi turizm kaynaklarini su sekilde

Ozetlemistir (MTOUR, 2005: 15):

- Ciftgiler, yetistiriciler, tireticiler, isletme sahipleri ve operatorler,

- Ham maddeleri isleyenler, dagiticilar, lojistik,

- Sarap ve bira iireticileri, restoranlar, oteller, diger konaklama tesisleri, ekipman-
malzeme tedarikgileri, maden suyu kaynaklari,

- Etkinlikler, ¢ekicilikler, etkinlikler, pazarlar, as¢ilik okullari, gastronomi egitimi veren
tiniversiteler, tur operatorleri,

- Medya, egitimciler, destinasyon yonetim orgiitleri, pazarlamacilar,

- Turistler,

- Hiikiimetler, bankalar,

- Ulkeler, eyaletler, topluluklar, sehirler ve kasabalar.
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BOLUM 3. REKABET GUCU

Rekabet ve rekabet giicli ¢ok uzun yillardan beri akademik alanda iizerinde durulan bir
alan1 olusturmaktadir. Konunun Onemi bir¢ok farkli alanda ele alinmakla birlikte
ekonomik a¢idan c¢ok biiylik bir 6neme sahip olan turizm alaninda da benzer ¢alismalar
ylritilmiis ve yiritilmeye devam edilmektedir. Bu baglamda boliim igerisinde
gastronomi ve rekabet giicli arasindaki baglantinin kurulabilmesi ya da daha net bir
sekilde anlagilabilmesi i¢in rekabet ve rekabet giicli kavramlari, rekabet giicli kavraminin

evrimi ile temsilcileri ve destinasyon rekabetgiligi ile ilgili galismalar incelenecektir.

3.1. Rekabet ve Rekabet Giicii

Insanoglu var oldugundan beri rekabetin farkli sekillerde yasamin her evresinde ve her
alaninda varhigin1 gosterdigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Ancak yasamin her
evresinde ve her alaninda ortaya g¢ikan rekabetin, giiniimiizde genellikle isletmeler
arasinda yaganan bir olgu olarak anlasildigi soylenebilir. Ekonomik anlamda rekabetin
gelisimi incelendiginde ise ekonominin babasi olarak adlandirilan Adam Smith’in kaleme
aldig1 “Uluslarin Zenginligi” (1776) isimli kitapta farkli uluslarin rekabetgiliklerine etki
eden faktorleri vurgulamis ve sonrasinda ise rekabet konusu akademik yazinda daha
yogun bir sekilde incelenmeye baglanmistir. ingiltere’de baslayan ve tiim diinyaya hizla
niifuz eden endiistri devrimiyle birlikte iiretimin miktar1 artmis, kiiresellesme ile artan
irtin miktarin1 farkli pazarlara sunabilecek kiiresel rakipler de olusmustur. Diinyada
yasanan bu gelismeler sonrasinda ise rekabet kavrami farkli bir boyut kazanarak kiiresel

anlamda 6nemli bir hale gelmistir.

Tiirk Dil Kurumu’na (TDK) gore rekabet “Ayni amaci giiden kimseler arasindaki
cekisme, yarigsma, yarig” olarak aciklanmaktadir. TDK’nin tanimi dogrultusunda
rekabetin, iki ya da daha fazla sayidaki isletmenin birbirleri iizerinde istiinliik kurma
cabas1 oldugu sOylenebilir. Rekabetin kismen temel olarak yapilan bu tanimin 6tesinde

literatiirde zaman igerisinde degisime ugradig1 ya da farkli aragtirmacilar tarafindan farkli
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sekillerle yorumlandig1 goriilmektedir. Bu baglamda Hayek (1948) rekabet kavraminin
sOzliik anlaminin ¢ok 6tesinde bir kavram oldugunu vurgulamigtir. Hayek’e (1948) gore
rekabet: bir pazar olarak var sayilan alanda bilginin yayilmasi araciligi ile ekonomik
sistemin birlik ve tutarliligini yaratir. Bunu saglamak i¢in ise rekabet; pazarda bulunan
tiiketicilere, pazara ait bir manzara sunar: sunulan bu manzara ile tiiketiciler hangi
tirtinlerin en iyi ya da en ucuz oldugunu gorerek pazardaki imkanlar ya da firsatlar
hakkinda bilgi sahibi olabilir. Bununla birlikte pazar ile ilgili sunulan manzaradaki
bilgiler siirekli olarak degismektedir ve bu durum da pazarin dinamik yapisini isaret
etmektedir (Hayek, 1948: 106). Ote yandan Lipsey, Steiner ve Purvis’e (1987) gore ise
rekabet bir kisi ya da kurulusun iktisadi faaliyetlerinin bagka kisi ya da kuruluslar
tarafindan kisitlanmadig1 ya da tamamen engellenmedigi bir iklimi ifade etmektedir. Ayni
zamanda rekabet piyasa yapisinin tiiriinii nitelendirmek icin kullanilmaktadir. Bu
dogrultuda piyasa yapisinin rekabet derecesi, isletmelerin piyasay1 ya da piyasadaki
fiyatlar1 etkileme derecesini ifade eder (Akt. Aktan ve Vural, 2004: 13). Yapilan bu
tanimlamalarla birlikte rekabet klasik ve neo-klasik iktisat yaklagimi, fonksiyonel rekabet
yaklagimi, Karl Marx’in rekabet yaklagimi ve Avusturya iktisat okulunun rekabet
yaklagimina gore farkli agilardan elen alinmigtir. Ancak modern ekonomi kuramina gore
ise rekabet; pazarda bilgi akisinin tam, sunulan mal ve hizmetlerin homojen, higbir alici
ya da saticinin arz ya da fiyat miktarini etkileme giiciine sahip olmadig1 ve pazara giris-

cikisin serbest oldugu bir piyasada varligini gosterebilmektedir (Sanli, 2000: 4).

Yukarida yapilan tanimlamalar rekabet kavraminin gercevesi ve rekabetin hangi sekilde
yapilmast gerektigi ile ilgili ipuglar1 vermektedir. Kiiresellesme hareketleri sonrasinda
literatiirde arastirmacilarin rekabet kavrami ile ilgili calismalar sonrasinda rekabet giicii
ile ilgili ¢alismalara yoneldigi goriilmektedir. Bu baglamda rekabet giiciinii ele alan
calismalara bakildiginda rekabet giiciiniin mikro (isletme/endiistri) ve makro (iilke) bakis
acilar cercevesinde tanimlandig1 sdylenebilir (Scoot ve Lodge, 1985: 20). Ancak zaman,
siireg, teknoloji, thtiyaclar vb. nedenlerle degisen rekabet ortami ve tanimlar1 dogal olarak
rekabet giicli lizerine etki etmis ve dolayisiyla rekabet gilicii tanimlarinda ¢esitli
farkliliklar ya da bulanikliklara neden olmustur. Bu baglamda net bir tanim yapmanin zor
oldugu rekabet giicii ile ilgili literatiirde yapilan ¢aligmalar ve tanimlamalar ise su
sekildedir; 20. yiizyilin baglarinda rekabet giicii ile ilgili yapilan ilk c¢alismanin

Chamberlain’in (1939) ¢alismasina dayandigi sdylenebilir. Bununla birlikte Selznick
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(1957) ilk kez isletme yetkinlikleri ve rekabet arasindaki baglantiyr vurgulayarak
yetkinliklerin rekabet giicli ya da {stliinliglinii saglamada bir araci olabilecegini isaret
etmistir. Ote yandan Alderson (1965) rekabet giicii kavrammi agiklarken isletmenin
rakipleri karsisinda yasal, teknolojik ya da cografi agidan sahip oldugu benzersiz
avantajlarla ilgili oldugunu belirtmistir (Akt. Kiling ve Tasgit, 2007: 958). Hofer ve
Schendel (1978) ise rekabet giicii ya da ustiinliigiinii  “kaynak dagilim modelleri
araciligiyla isletmenin rakipleri karsisinda gelistirdigi benzersiz konum™ olarak
tanimlamistir (Akt. Reed ve DeFillippi, 1990: 90). Rekabet giicii ile ilgili yapilan
tanimlarin silire¢ igerisinde degisiklik gosterdigi goriilmekle birlikte rekabet giiciinii
saglayacak kaynaklar iiretici ya da tiiketiciler agisindan ne kadar fazla deger yaratiyor ise
o kadar fazla rekabet Ustiinliigii saglayabilecegi noktasi iizerinden agiklanmaya da
calisilmistir. Bu baglamda 6zellikle Porter’in (1985) rekabet giicii ya da iistlinliigii
saglamada kullanilmas1 olas1 olarak dile getirdigi “odaklanma”, “maliyet liderligi” ve
“farklilagtirma” stratejileri, “deger zincir analiz” gibi yontemler 6n plana ¢ikmuigtir
(Porter, 1985). Benzer bir sekilde Treacy ve Wiersama (1992, 85-90) “islevsel
mitkemmellik”, “miisterilere yakinlik” ve “iirlin liderligi” stratejilerinin rekabet giicii ya
da istiinligli saglamada araci olabilecegini belirtmistir (Treacy ve Wiersama, 1992: 85-
90). Ote yandan Penrose (1959), Chandler (1962), Wernerfelt (1984) ve Barney (1991)
gibi arastirmacilar ise rekabet giiclinlin isletme disindaki faktorlerden ziyade isletme

icerisinde yer alan kaynaklar araciligiyla saglanabilecegini isaret etmislerdir.

Yapilan tanimlar incelendiginde ise 1985 yilinda Amerika Birlesik Devletleri Bagkaninin
Endiistriyel Rekabet Giicii Komisyonu’nun (USBERGK) rekabet giiciinii “Bir ulusun,
uluslararasi pazarlarin ihtiyaglarini karsilayabilecek mal ve hizmet iiretimini adil pazar
kosullar1 altinda yaparken kendi yurttaglarimin istihdam, gelir, giivenlik vb. yasam
standartlarinin siirdiiriilebilmesi ya da artirilabilmesi” (U. S. President’s Comission on
Industrial Competitiveness, 1985: 4) seklinde tanimlamistir. Bununla birlikte Oral (1986:
149) endiistriyel uzmanlik, diisiik maliyetle iretim yapabilme kapasitesi ve politik-
ekonomik g¢evre faktdrlerinin rekabet giiciine etki eden temel faktorler oldugunu isaret
etmistir. Markunsen (1987) ise bir endiistrinin rekabet giiclinii endiistrinin iiretim etkinligi
endeksindeki verileri temel alarak endiistrinin toplam faktor verimliliginden hareketle
tamimlamaktadir (Akt. Civi vd., 2008: 3). Aiginger, Barenthaler-Sieber ve Vogel’e
(2013:1) gore ise rekabetgilik “bir iilke ya da bolgenin vatandaslari i¢in hesaplanan Gayri
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Safi Yurti¢i Hasilanin (GSYH) lizerine ¢ikabilme kabiliyeti” olarak tanimlanmigstir. Man,
Lau ve Chan’a (2002: 128) gore rekabetcilik dort temel 6zelligin bir arada ve uyumlu

olmasi ile saglanabilmektedir. Bu 6zellikler ise su sekildedir:

- Uzun Zamana Uyarlanabilir Olma: Rekabet giicii politikasi uzun zamana yayilabilmeli
ve siirece uyum saglayabilmeli,

- Kontrol Edilebilirlik: Rekabet giicii isletmenin yetkinlikleri ve kaynaklari dogrultusunda
sekillenir,

- liski (Bagintr): Isletmenin bagl oldugu endiistrideki tiim rakiplerle kiyaslandiginda
ne kadar rekabet¢i oldugu incelenmelidir,

- Dinamiklik: Rekabet giicli isletmenin dinamik bir rekabet¢i yapiya sahip olmasi
araciligiyla ya da diger bir deyisle isletmenin rekabetgilikte doniisiim hiz1 ve doniisiimden

kaynakl1 yeni ¢iktilar1 sunabilmesi ile iligkilidir.

Farkli zamanlarda ve farkli agilardan ele alinan rekabet giicli tanimlarinin birbirleri ile
benzer noktalara ve birbirini tamamlayan bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Yapilan
rekabet ve rekabet giicli tanimlariyla birlikte rekabet giiciinii ele alan yaklasimlarin

incelenmesi konunun daha net bir bicimde anlasilmasina aracilik edecektir.

3.2. Rekabet Giicii Kuraminin Evrimi

Rekabet giicii ile ilgili yapilan tanimlamalarin daha net bir sekilde anlasilabilmesi i¢in
Merkantalizmden giiniimiize kadar rekabet giicii kuramu ile ilgili caligmalarin incelenmesi
ve konuyu hangi agilardan ele aldiklart rekabet giicti kuraminin hem derinliginin hem de
oneminin anlagilmasina aracilik edebilecektir. Bu baglamda Adam Smith’ten giiniimiize
kadar olusan rekabet literatiirii incelenecektir. Dolayisiyla dncelikle rekabet giicii ile ilgili
gelistirilen kuramsal yaklagimlar, bu ¢alismalarin temel o6zellikleri ve temsilcilerinin
isimleri Tablo 3.1°de sunulmus ve ardindan rekabet giicii kurami ile ilgili yapilan

calismalar daha detayl1 bir sekilde agiklanmistir.
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Tablo 3.1: Rekabet giiciinii agiklayan kuramsal yaklagimlar (Cho ve Moon, 2000: 1; Bahar ve Kozak,
2012: 187; Sar1 Calli, 2015: 7-8’dan uyarlanmis ve gelistirilmistir.)

Kuramsal Yaklasimlar

Ozellikler

Temsilci(ler)

Geleneksel Yaklasimlar

Merkantalizm

1- Kiilceciler

3 Donemde incelenmektedir

2- ilk Merkantalistler

3- Uretim Yanlilar

- Nakit Sorunlar (Altin)
- Dig Ticaret
- Yerli Uretim

- Uretim Ustiinliigii

Mutlak Ustiinliikler - Cografi Konum

- Lojistik Maliyeti

- Is boliimlendirme
Karsilastirmah - Maliyet Ustiinliigii
Ustiinliikler
Faktor Donatimi - Uretim Faktorleri

Teorisi

John Hales (1549)

Gerrard de Malynes
(1601)

Francis Bacon (1626)

Edward Misselden
(1622)

Thomas Mun (1664)
Josiah Child (1690)
Nicholas Barbon (1690)
John Locke (1691)

Thomas Culpeper
(1668)

William Petty (1662 —
1690)

Dudley North (1691)
John Cary (1695)

Charles Davenant
(1698)

John Law (1720)
James Steuart (1767)
Adam Smith (1776)

David Ricardo (1817)

Gottfreid
(1936)

Eli Hecksher (1919)
Bertil Ohlin (1924)
Wassily Leontief (1953)

Haberler
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Tablo 3.1 (devam): Rekabet giiciinii agiklayan kuramsal yaklagimlar

Modern Dis Ticaret Yaklasimlari

Porter Yaklasimi

Elmas Modelinin

Verimlilik
Yaklasim

Uzantilarn

Uriin Dongiisii Teorisi

Tercihlerde Benzerlik
Teorisi

(")lg:ek Ekonomisi

Bes Gii¢ Modeli

Elmas Modeli

Cift Elmas Modeli ve

Genellestirilmis  Cift
Elmas Modeli
Cho’nun Dokuz
Faktor Modeli

Kiiresel Rekabetcilik
Endeksleri

- Uriin Yasam Seyrinin Pazara Ozgiiliigii

- Bilgi Sermayesi

- Lokal Uriinlerin Benzer Pazarlara Sunumu

- Uriinlerin Benzer Alim Giicii ve Zevklere
Sahip Pazarlara Sunumu

- Uretim Olgegi Genisledikge Diisen Maliyet
- Verimlilik Artist

- Sektore Yeni Giris Yapacaklarin Tehdidi
-Tedarikgilerin Pazarlik Giicii

- Miisterilerin Pazarlik Giicii

- Ikame Uriinlerin Tehdidi

- Mevcut Firmalar Arasindaki Rekabet

- Firma Stratejisi ve Rekabet Yapisi

- Girdi Kosullari

- Talep Kosullar

- Bagli ve Destekleyici Endiistriler

- Devlet

- Sans

- Yerel Elmas ile Uluslararasi
Modellerinin Birlikte Ele Alinmasi

Elmas

- Rekabette Uluslararasi Etkilesimin Onemi

- Fiziksel Faktorler

- Insan Faktorii

- D1s Etkenler

- Kiimeler

- Kiime Ekonomileri

- Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler

Raymond Vernon (1966
-1979)

Paul Krugman (1979)

Jaskold Gabszewicz
(1981)

Richard Jensen ve
Marie Thursby (1986)

Harry Flam ve Elhanan
Helpmann (1987)

Gene Grossman ve
Elhanan Helpmann
(1991)

Staffan Linder (1961)

Paul Krugman (1979)
Kelvin Lancaster (1979)
Michael Porter (1979)

Michael Porter (1995)

Alan Rugman ve Joseph
D’Cruz (1993)

Chang Moon, Alan
Rugman ve  Alain
Verbeke (1998)

Dong-Sung Cho (1994)

- Diinya Bankas1
- Diinya Ekonomik
Forumu

- Uluslararast YOnetim
Gelistirme Enstitiisii
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3.3. Rekabet Giiciinde Geleneksel Yaklasimlar

Rekabet ve rekabet giiciine iliskin konular insanoglu var oldugundan beri bilingsiz ya da
bilingli olarak {izerinde diisiiniilen ve calisilan konular olmakla birlikte planli ve mantikl
bir ¢ergevede ele alinma siireci merkantalizme uzanmaktadir. Uluslarin zenginligi ve
rekabetgiliklerini sahip olunan altin ya da giimiis gibi kiymetli madenler, uluslararasi dis
ticaret miktar1 ya da yerli iretim miktari ile agiklamaya ¢abalayan merkantalizmi dogru
bir sekilde anlamak uluslararasi rekabet giicii yaklasimlarinin 6ziimsenmesinde yardime1

olacaktir.

3.3.1. Merkantalizm

Merkantalizm kabaca 14. yiizyil ile 17. ylizy1l arasinda ya da diger bir agidan feodal
diizenden Kkapitalist diizene gegisin yesermeye basladigi donemlerde varligini
sirdirmiistiir (Eren, 2011: 47). Degisen yeni diinya diizeninde merkantalizmin,
rekabetgilik konusunu ulusal ekonomi boyutuyla ele aldigi ve bu baglamda da temel
olarak “Kralligin zenginligi nasil artirilabilir?”  sorusunu yanitlamayir amagladigi
sdylenebilir (Ehrlich, 1936: 377). Ote yandan kralliklarin zenginliklerini nasil
artirabilecegi konusu farkli dénemlerde farkli boyutlariyla ele alinmaya devam etmistir.
Bu dogrultuda merkantalizmi farkli donem ve boyutlar1 ile ele alan ¢alismalar Tablo

3.2°de sunulmustur.
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Tablo 3.2: Merkantalizm yaklagimimin evrimi.

Yaklasim Temel ilgi Alam Temsilciler

Kiilgeciler - Nakit Sorunlar1 (Altin) John Hales (1549)
Gerrard de Malynes (1601)

Ik Merkantalistler - D1s Ticaret Francis Bacon (1626)
Edward Misselden (1622)
Thomas Mun (1664)
Josiah Child (1690)
Nicholas Barbon (1690)
John Locke (1691)

Uretim Yanlilar - Yerli Uretim Thomas Culpeper (1668)
- Uretim Ustiinliigii William Petty (1662 — 1690)
Dudley North (1691)
John Cary (1695)
Charles Davenant (1698)
John Law (1720)
James Steuart (1767)

Kaynak: (Ehrlich, 1936: 383)

Tablo 3.2°de yer alan yaklasimlarin ya da diger bir deyisle merkantalizm diigiincesinin
ortak noktasi ise tilkelerin zenginliklerini altin ya da farkli kaynaklar ile artirabilmek i¢in
ithalat miktarini azaltip ihracat miktarini artirma tizerine odaklanmasidir. Bununla birlikte

merkantalist diisiincenin temel ilkeleri ise su sekilde 6zetlenmektedir;
- Altin ve glimiis tilkelerin zenginliginin temel kaynagidir.

- Thracat fazlasini saglayabilmek icin ithalatin kisitlanmasi gereklidir.
- ¢ ticaret serbestce yapilmalidir.

- Ulke igerisinde kiymetli madenler var ise bunlar ¢ikartilip islenmeli ya da iilke igerisinde
kiymetli maden kaynagi yok ise dig ticaret yoluyla lilkeye kiymetli maden girisi
saglanmalidir (Aydemir ve Giines, 2006: 145-146).

Uzun denilebilecek bir siire boyunca 6zellikle Avrupa’da pek ¢ok iilke ve akademisyen
tarafindan benimsenen merkantalist diisiinceye karsi ilk elestiriler ise Adam Smith (1776)

tarafindan yoneltilmistir.
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3.3.2. Mutlak istiinliikler teorisi

Adam Smith’e (1776) gore merkantalizm hir¢in, rakibi yipratici bir yap1 dogrultusunda
olusan sifir toplaml1 bir oyundur. Ozetle merkantalizmde rekabetin, rakibin acigiyla
beslendigi sdylenebilir. Bu konuyu somutlastirmak gerekirse X bir iilkenin dig ticaret
fazlasi ticari iliski kurdugu baska bir iilkede ticaret acig1 olugsmasina neden olmaktadir.
Adam Smith (1776) bu yoniiyle merkantalizmin énemli bir eksikliginin bulundugunu
belirtirken “Uluslarin Zenginligi” isimli kitabinin 6nemli bir kisminda uluslararasi
ticaretin sifir toplamli bir oyunun aksine pozitif toplamli bir oyun oldugunu belirtmistir.
Sifir toplamli oyunun aksine pozitif toplamli oyunda ticarette yer alan tiim partnerlerin
kazangli ¢ikacagini isaret etmistir (Cho ve Moon, 2000: 4). Bununla birlikte Adam Smith
iktisadi insan “Homoeconomicus”, birakiniz yapsinlar, birakiniz gegsinler “Laissez faire,
laissez passer” ve goriinmez el kavramlar ile klasik liberalizmi yénlendirmistir. Ote
yandan Adam Smith, uluslarin zenginliginin temelinde serbest ticaret ve uzmanlagmanin
oldugunu isaret ederek mutlak iistiinliikler teorisini bu kavramlar araciligiyla agiklamigtir

(Bayraktutan, 2003: 176-177).

Mutlak iistiinliikler teorisinin temelinde bir mal ya da iirlinii diger iilkelere kiyasla daha
az kaynak ya da emekle iiretebilen bir {ilke 0 mal ya da tirlinde mutlak ustiinliige sahiptir
(Orhan ve Erdogan, 2008: 534). S6z konusu mutlak iistiinliige sahip olmanin
aracilarindan biri olan isgiicii ve uzmanlagsma konusu ise Adam Smith tarafindan igne
tiretimi Ornegiyle agiklanmistir. Adam Smith'e gbre igne iiretiminde gorev yapan ve bu
alanda egitimli olmayan bir is¢i makine kullanimi olmadan giinde en fazla 20 adet igne
uretebilmektedir. Ancak igne tiretimi ile ilgili egitime sahip nitelikli iscilere yapilacak
dogru is boliimlendirmesi ile 10 is¢1 glinde 48.000 igne iiretebilecek potansiyele sahip
olabilir. Mutlak {Ustlinliigiin saglanmas1 kapsaminda ticaret serbestliginin ya da
liberalizmin, hiikiimetler tarafindan desteklenmesi gerekliligini de vurgulayan Adam
Smith gerekli durumlarda bazi mal ya da iiriinlerin ithal edilmesinin daha uygun
olabilecegini belirtmistir. Konuyu daha somut bir sekilde agiklayabilmek i¢in ise bir
terzinin kendi ayakkabisini yapmayacagini, bunun yerine gidip ayakkabicidan ayakkabi
almanin daha ekonomik olacagini ve tam tersi bir senaryoda bir ayakkabicinin kendine
kiyafet dikemeyecegini bunun yerine bu hizmeti bir terziden almanin onun i¢in daha

ekonomik olacagini belirtmistir. Konuyu kiiresel dlgekte drneklendirirken ise Iskogya’da
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nitelikli saraplarin iretilebilecegini ancak bu iiretimin yiiksek maliyetli olabilecegini
dolayistyla sarap ihtiyacini daha yiiksek niteliklerde ve daha diisiik fiyatlarla satis yapan
Italya’dan ithal etmenin iilke agisindan daha akilci olabilecegini vurgulamistir. Diger bir
taraftan mutlak dstiinliikk saglanirken rekabet ortaminin korunmasi i¢in devletin
tekellesme ve haksiz rekabet uygulamalarina miidahale etmesi gerektigini de isaret

etmistir (Cho ve Moon, 2000: 5-7).

3.3.3. Karsilastirmal tistiinliikler teorisi

Adam Smith (1776) her ne kadar merkantalist diistiniirlerin uluslararasi rekabet ile ilgili
eksik kalan kisimlarimi tamamlayacak yeni bir yaklasim sunmus olsa da David Ricardo
(1817) mutlak ustiinliikkler teorisinin uluslararas1 rekabet stiinliigii konusunu
aciklamakta zorluk c¢ektigi 6nemli eksikliklerinin bulundugunu belirtmistir. Bu baglamda
David Ricardo’ya (1817) gére Adam Smith’in (1776) yanitlamadigi en temel soru bir
tilkenin ayni anda birden fazla iiriinde tstiinliige sahip olmasidir. Mutlak istiinliikler
teorisi agisindan bakildiginda bir {ilke birden fazla mal {iretiminde mutlak {istiinlige sahip
olmasi durumunda s6z konusu mal ticaretin yapilacagi her iki iilkeye de kazang
saglamayacak ve dolayisiyla dis ticaretin yapilmasi miimkiin ya da mantikli olmayacaktir
(Utkulu, 2005: 10). Ancak Ricardo’ya gore ise iki mal iiretiminde mutlak iistiinliige sahip
olan iilke hangi mal iiretiminde daha fazla iistiinliige sahip oldugunu belirlemeli diger
iilke ise rekabet acisindan hangi malda daha az avantajsiz oldugunu tespit ederek sz
konusu malin iiretimine yogunlasmalidir. Ricardo bu yolla her iki iilkenin de kazang

saglayabilecegini varsaymaktadir (Cho ve Moon, 2000: 7).

Karsilagtirmali rekabet {istiinliigli konusunu daha net bir sekilde agiklayabilmek igin
Ricardo (1817) Ingiltere ve Portekiz’in tekstil ve sarap iiretim imkanlarin1 karsilastiran

bir 6rnek sunmustur. S6z konusu 6rnege iliskin veriler ise Tablo 3.3’te sunulmustur.
Tablo 3.3: Kargilagtirmali tistiinliikler teorisi (Cho ve Moon, 2000: 8)

Uretim Maliyeti

Tekstil Sarap
Portekiz 90 80
Ingiltere 100 120

Tablo 3.3 te ingiltere ve Portekiz’in ayn1 miktarda sarap ve tekstil iiriinii iiretebilmesi i¢in

ithtiyaci olan i gilicii miktarlar1 sunulmustur. S6z konusu imkanlar incelendiginde ise X
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miktarda tekstil iiriinii {iretmek icin Portekiz’in 90, Ingiltere’nin ise 100 personel
calistirmasi1 ve Y miktarda sarap iiretimi icin Portekiz’in 80, ingiltere’nin ise 120 personel
calistirmast gerektigi anlagilmaktadir. Adam Smith’in bakis agisiyla Portekiz’in iki
irlinde de avantajli oldugu sdylenebilir. Ancak Ricardo’ya gore ise Portekiz sarap tiretimi
icin Ingiltere’den %33,3 oraninda daha az personele ihtiya¢ duymaktadir. Tekstil iiretimi
acisindan bakildiginda ise Portekiz tekstil iiretimi i¢in Ingiltere’den %10 oraninda daha
az personele ihtiya¢ duymaktadir. Bu durumda {ilkelerin ¢esitli yorumlamalar yaparak
kendileri i¢in daha fazla avantaj saglayabilecek bir karar vermeleri her iki iilke a¢isindan
da fayda saglayacaktir. Bu noktada ise iilkelerin iiretimde verimlilik orani {izerinden
yorum yapmasi daha uygun olacaktir. Ozetle Portekiz daha ¢ok verimlilige sahip oldugu
sarap iiretimine yonelerek tekstil iiriinlerini Ingiltere’den alabilir, Ingiltere ise sarap
iiretimine kiyasla daha yliksek verimlilige sahip oldugu tekstil liretimine yonelerek sarap

ihtiyacini Portekiz’den karsilayabilir (Cho ve Moon, 2000: 8).

3.3.4. Faktor donatimi teorisi

David Ricardo (1817) karsilastirmali tistlinliik modelini isgiicti verimliligi ile aciklamistir
ancak is giicliniin bir lilkede 6zel bir mal ya da hizmetin iiretiminde neden daha verimli
oldugu kismu ile ilgili tatmin edici bir yanit sunmamustir. Yanit1 aranan bu soru ise Isvegli
iki bilim insan1 olan Eli Hecksher (1919) ve Bertil Ohlin’in (1933) ¢alismalar1 sonucunda
tatmin edici bir sekilde yanitlanabilmistir. Hecksher ve Ohlin’in gelistirdigi teori
cercevesinde uluslararasi ticarette rekabet listlinliigli saglamanin temelinin iilkenin sahip
oldugu faktor donatimu ile iliskili oldugu vurgulanmistir (Cho ve Moon, 2000: 9; Yiiksel
ve Saridogan, 2011: 200). Ricardo’ya gore verimliligi sadece isgiicii etkilerken Hecksher
ve Ohlin’e gore verimliligi sermaye ve isglicii etkilemektedir. Bu dogrultuda sermaye
yogun iilkeler sermaye yogun mallar ihrag etmeli emek yogun iilkeler emek yogun

mallari ihra¢ etmelidir (G6kmenoglu, Akal ve Altunisik, 2012: 7).

Faktor donatimi teorisi alanda farkli arastirmacilar tarafindan incelenmeye devam etmis

ve bu dogrultuda ii¢ temel teori daha gelistirilmistir.

a) Faktor Fiyatlarinin Esitlenmesi Teorisi: Bu teoriye iilkeler arasindaki faktor
fiyatlarinin esitlenmesine aracilik eden temel neden serbest ticarettir. Serbest ticarette
iilkeler emek yogun ya da sermaye yogun olma durumuna gore kendilerine rekabet

avantaji saglayacak mallar1 tespit eder ve iiretimlerini bu yonde artirirlar (Yiiksel ve
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Saridogan, 2011: 200). Artan tiretim miktar1 yerli iiriiniin bol bulunmasina ve talebin
artmasina aracilik edecek, artan talep ise yerli iiriiniin fiyatinin artmasina aracilik
edecektir. Ulkede kit bulunan kaynaklara ya da ithal iiriinlere yonelmeyerek iiriiniin
talebi diistiriilecek ve dolayisiyla fiyatinin da diismesi saglanacaktir. Bu yolla bir siire
sonra faktor fiyatlarinin esitlenecegi varsayilmaktadir. Bu baglamda Amerika Birlesik
Devletleri (ABD) ve Meksika Ornekleri incelenebilir. ABD, sermaye yogun ve
Meksika ise emek yogun iiretim yapmaktadir. ABD sermaye yogun mal iiretimine
odaklanarak sermaye faizlerinin artigina ve is¢i maaslariin diisiisiine neden olacakken
Meksika’da tam tersi bir durum olusacaktir (Cho ve Moon, 2000: 10).

b) Stolper-Samuelson Teorisi: Bu teori temelde serbest dis ticaretin tiim iilkelerin
yararma ve korumacr/kisitlayict dis ticaretin ise tiim iilkelerin zararina oldugu
goriistint elestirmektedir. Cilinkii Stolper ve Samuelson’a gore serbest dis ticaret ile
tilkede bol bulunan faktoriin fiyati artarken iilkede az bulunan kaynaklara iliskin
korumactr/kisitlayict uygulamalar getirilebilir. S6z konusu korumaci/kisitlayici
uygulamalar her ne kadar az bulunan faktorlerin fiyatlarmi diisiirse de bol bulunan
kaynaklarin fiyatlarinin artmasina aracilik edecek ve boylelikle iilke genel anlamda
kazang elde edebilecektir (Yiiksel ve Saridogan, 2011: 200; Cho ve Moon, 2000: 11).

¢) Rybczynski Teoremi: Bir iilkede diger kosullar sabitken tek bir kosulda yapilan artigin
sektorel yap1 tlizerindeki etkisini agiklayan bir teoremdir (Bayraktutan, 2003:180).
Diger faktorler sabitken sermaye yogun yatirim miktarin1 %20 kadar artirirsak emek

yogun isletmelerde verimlilik kayb1 olusacaktir ve o alanda istihdam agi181 olusacaktir.

3.3.5. Leontief paradoksu

Hecksher ve Ohlin tarafindan gelistirilen teori gorgiil olarak ilk defa Wassily Leontief
(1953) tarafindan test edilmistir. Calisma kapsaminda Leontief (1953), ABD’nin 1947
yilina ait dis ticaret verilerini girdi-¢ikt1 analizi yOntemiyle incelemistir. Calisma
kapsaminda ABD’nin her bir milyon dolar degerindeki ihracata karsilik olarak ithal ettigi
her bir milyon dolarlik mal i¢in rakip iilkelerin ne kadar emek ya da sermaye harcandig:
tespit edilmeye c¢alisilmistir (Leontief, 1953: 336-339). Hecksher ve Ohlin’in faktor
donatimi teorisine gore sermaye agisindan gii¢clii olan ABD’nin sermaye yogun liriinleri
thra¢ etmesi ve emek yogun lriinleri ithal etmesi gerekmektedir. Ancak yapilan analiz

sonucunda Hecksher ve Ohlin’in faktor donatimi teorisiyle zithk gosteren sonuclara
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ulasmistir (Yiiksel ve Saridogan, 2011: 201). Ozetle teorinin aksine ABD’nin emek
yogun iirlinleri ihrag ve sermaye yogun liriinleri ithal ettigi tespit edilmistir (Bayraktutan,
2003: 181).

Lentief paradoksu baglaminda benzer analizler Tatemoto ve Ichimura tarafindan Japonya,
Stolper ve Roskamp tarafindan Dogu Almanya icin ve Wahl tarafindan Kanada i¢in
gerceklestirilmis ve Leontief’in ¢alismasiyla benzer sonuglara ulasilmistir (Yilmaz, 1992:
151).

3.4. Modern Dis Ticaret Yaklasimlari

Geleneksel yaklasimlar ya da klasik teoriler icerisinde agiklanan “liretim fonksiyonlarinin
homojenligi”, “emegin homojenligi”, tam rekabet sartlarinin gecerli olmas1”, “iiretim
faktorlerinin iilkeler arasi hareketsizligi” gibi Ozellikler siire¢ igerisinde ¢ok ciddi
elestiriler almaya baslamistir (Atik, 2005: 32). Bu elestirilerin temel sebebi ise degisen
ve doniisen diinyada geleneksel yaklasimlar ya da klasik teorilerin gegerliligini yitirmis
olmasindan kaynaklanmakta oldugu sdylenebilir. Bu dogrultuda arastirmacilar rekabet

iistiinliigiinii aciklamada ¢agin ihtiyaclarini karsilayabilecek yeni ve modern yaklagimlar

tizerinde ¢alismaya baslamis ve bu yaklagimlar da asagida agiklanmistir.

3.4.1. Uriin déngiisii teorisi

Uriin dongiisii teorisini ortaya atan Vernon’a (1966) gore iiriinler giris (inovasyon),
biiylime, olgunluk ve diislis evrelerini yasamaktadir (Atik, 2005: 43). Ancak dongii
icerisinde iilkelerin yapacaklar1 ¢esitli hamleler oldugu konusu iizerinden dongii
aciklanmaya calisiimigtir. Ozellikle yenilikgi iiriinlerin iiretilebildigi emegin pahali
oldugu ve sermayenin bol oldugu tilkeler yenilikgi bir iiriin gelistirir ve i¢ pazara sunarlar.
Kisisel gelir miktarmin yiiksek oldugu bu pazarda bulunan tiiketicilerin temel
ithtiyaclarimi kolaylikla karsiladig1 ve dolayisiyla yenilik¢i ancak nispeten pahali tirlinleri
satin almaya goniillii olabilecekleri diisiiniilebilir (Kavak ve Giil, 2005: 146-147). S6z
konusu {irlin gogunlukla i¢ pazarda satilmakta ve siirekli olarak gozden gegirilmektedir.
Bu siirecte iiriin farkli iilkelere satilsa da {iretimi mensei olan iilkede yapilmaktadir. Uriin
biiyiime asamasina geldiginde farkli lilkelerden gelen yiiksek talebi karsilayabilmek ve
lojistik ya da is giicli gibi maliyetleri kisitlayabilmek icin ise tiretim, farkli ve gelismis
ilkelerle kurulan igbirlikleri araciligiyla o {ilkelerde yapilmaya baglanir. Bu asamada artik

irlinlin mensei olan tilke iirtinii ortaklik kurdugu tilkeden ithal etme egilimi gostermeye
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baslar. Olgunlagsma siireci yaklasirken ise lriinii taklit edebilecek, diisiik arastirma-
gelistirme (Ar-GE), is giicli ve lojistik maliyeti olan rakip iilkelerin sayilari da artacaktir

(Bozdaglioglu ve Ozpinar, 2011: 12-13; Atik, 2005: 43).

Olgunlasma agamasinda {iriin artik standartlagsmis bir hale gelmis, tirlinii iireten rakiplerin
sayist artmistir. Rekabetin yogun oldugu ve iiriiniin standartlastig1 bu donemde en etkin
rekabet araci fiyat olmaya baslamistir (Cho ve Moon, 2000: 14-15). Bu asamada firiinii
gelistiren ilk tilke iiretimin neredeyse tamamini ucuz is glicii satin alabilecegi iilkelere
kaydirmaktadir. Diislis asamasinda ise tirtiinli gelistiren ilk iilke tiriinle ilgili tiim {iretim
faaliyetlerini farkli iilkelere kaydirmistir. Bu noktada iiriinii gelistiren {ilke o {irlinde

ihracat¢t konumundan ithalat¢1 konumuna gegmistir (Atik, 2005: 44).

Yukarida yapilan acgiklamalarla birlikte {iriin dongiisii teorisi sermaye ya da teknoloji
yogun iilkelerde emegin kismen az kullanildig1 yeni iiriinler gelistirip i¢ pazara sunduktan
sonra bu lriinii kendisinden daha az geligmis bir iilkeye sunar. Sonrasinda o {iriin daha az
gelismis bir tilkeye ulasir ve en sonunda {irtinii gelistiren tilke o triinii sinirlar1 igerisinde
iiretmemeye baslar. Ancak bu siirecte ilk {ilke dnce i¢ ve ardindan dis pazarda satabilecegi
yenilik¢i ve degerli tirlinler iizerinde ¢alismaktadir. S6z konusu yeni iiriinler vasitasiyla

da dongiiyii tekrar, tekrar devam ettirmeyi hedeflemektedir.

3.4.2. Tercihlerde benzerlik teorisi

Daha 6nce agiklanan teorilerin aksine Linder (1961) uluslararasi rekabet konusunu talep
yoniiyle incelemistir. Gelistirdigi teori sonrasinda ise talep karakteristigi agisindan
birbirine benzerlik gdsteren iilkeler arasinda uluslararasi ticaretin daha kolay ya da yogun
bir sekilde yapilabilecegini belirtmistir (Cho ve Moon, 2000: 16). Gelistirdigi teori

kapsaminda ise Linder (1961) li¢ varsayim sunmustur ve bu varsayimlar su sekildedir:

a) Benzer gelir seviyesine sahip iilkeler benzer zevklere sahiptir.
b) Uriinler farklilastirilmustir.

c) Olgege gore artan verimler gecerlidir.

Linder’in (1961) gelistirdigi varsayimlar incelendiginde ise ilk varsayimin karsilastirmali
istlinliikler ve faktdr donatimi teorilerinden farkli olarak uluslararasi ticarette talebin
onemini vurgulamistir. ikinci varsayimda ise daha 6nceki galismalarda homojen olarak

diisiiniilen mal ya da tiriinlerin uluslara gore farklilik gosterebilecegini isaret etmistir. Son
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varsayimda ise artan verim kosullar1 ve i¢ talep ile gelirin artmasi ve sonrasinda ise

tiriinleri farklilagtirarak benzer pazarlara sunmay1 isaret etmistir (Atik, 2005:33).

Bununla birlikte Linder’in (1961) gelistirdigi teoriyle birlikte gelistirdigi “Temsili Talep”
kavraminin da agiklanmasi faydali olacaktir. Linder’e (1961) gore bir malin yurt disina
ihrag edilebilmesi i¢in dncelikle yurt igerisinde tiretilip, yerli tiikketiciler tarafindan talep
gormelidir. Buradan hareketle Linder (1961) yurt i¢inde var olan talebin ihrag¢ edilecek

tilkedeki talebe benzer olmasi durumunu temsili talep olarak adlandirmistir (Arica, 2014: 29).

3.4.3. Olcek ekonomisi

Daha once incelenen teorilere bakildiginda tercihlerde benzerlik teorisine kadar iiretim
icin tedarik edilen girdi miktar1 ile ¢ikti1 miktar1 arasindaki iliskiden s6z edilmedigi
goriilecektir. S6z konusu teorilere gdre 1 birimlik girdi ile 1 birimlik ¢ikt1 elde
edilebilecegi varsayildigi soylenebilir. Ancak Ol¢ek ekonomisi girdi orani arttikca
maliyetlerin diisecegini isaret etmektedir. Bu baglamda 6lgek ekonomisini daha iyi
anlayabilmek i¢in birbiriyle siklikla karistirillan Olgege gore artan verim ve Olgek
ekonomisi kavramlarini aciklamak gerekmektedir. Bir isletmenin girdi miktar1 iki kat
artarken ¢ikti miktar1 iki kattan fazla bir rakama ulagabiliyor ise bu durum olgege gore
artan verimi ifade etmektedir. Ozetle iiretilen iiriin sayis1 artttkca maliyetlerimizi
diistirebiliyorsak verimliligimiz artmakta ve dolayisiyla 6lgege gore artan verim ortaya
cikmaktadir. Olgek ekonomisi ise yiiksek yatirrm sermayesi, fabrika ve makine gibi bazi
girdilerin miktar ve maliyetleri sabit kalsa bile iiretim hacmi genisledikge iiretilen malin
birim maliyetinde diisiise neden olur (Bayraktutan, 2003: 183). Olgek ekonomisiyle ilgili
verilebilecek en 6nemli 6rnek Henry Ford tarafindan seri bir sekilde iiretilen Model-T ile
baglayan Fordizm akimidir. Henry Ford liretecegi araglarda kisisellestirilmis 6zellikleri
kaldirarak standart bir araba gelistirmis ve zaman igerisinde tiretim hacmini de artirarak
maliyetlerini daha fazla diisiirebilmistir. Ote yandan benzer iiriinleri iireten uluslar
arasinda yapilacak anlagmalar uluslarin ve vatandaslarinin karli ¢ikmasina aracilik
edecektir. Ornegin Japonya ve ABD otomobil iiretmektedir. ABD, A model uzun, biiyiik
ve motor giicli yiiksek araglar iiretirken Japonya B model kiiciik, kisa ve motor giicii
diisiik araglar iiretmektedir. Olgek ekonomisine gore Amerikalilarmn B model kiigiik
otomobil iiretmesi ve Japonlarin A model biiyiik otomobilleri iiretmesi iilkeler agisinda

ekonomik olmayacaktir. Bu dogrultuda ABD sadece A model ve Japonya ise sadece B
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model arag iireterek hem tiretim hacmini genigletebilir hem de maliyetlerini diistirebilir.
Bu senaryoya gore ABD kiiciik boyutlara sahip arag ihtiyacini1 Japonya’dan Japonya ise
daha biiylik boyutlardaki A aracinm1 daha diisilk maliyetle satin alip tiiketicilere
ulastirabilir (Cho ve Moon, 2000: 18).

Olgek ekonomisiyle ilgili yapilan agiklamalarda iizerinde durulan 6nemli noktalardan bir
tanesi ise endiistri i¢i (intraindustry) ticaret ve endiistriler arasi (interindustry) ticaret
kavramlaridir (Cho ve Moon, 2000: 18). Faktor donatimi teorisinin aksine ol¢ek
ekonomisinde rakip {iilkelerde ayni endiistri kolunda ya da dolayli olarak baglantili
endistri kollarinda faaliyet gosteren isletmelerle endiistri i¢i (intraindustry) ticaret ve

enddistriler arasi1 (interindustry) ticaret yapilabilecegini isaret etmektedir.

3.5. Porter’in Rekabet Yaklasimi

Degisen rekabet kosullartyla birlikte klasik yaklasimlarin uluslarin rekabet giiclinii
Olgmede yetersiz kaldigini belirten Michael Porter yaptigi calismalar dogrultusunda
rekabet giicli kavraminin daha farkli bir sekilde ele alinmasina aracilik etmistir. Yaptigi
calismalar tiim diinyada biiyiik ses getirmekle birlikte yaptig1 calismalar1 daha ileriye
tagimay1 hedefleyen farkli calismalar da gergeklestirilmistir. Bu baglamda Michael Porter
tarafindan gelistirilen elmas modeli ve uzantilarinin detayli olarak incelenmesi

gerekmektedir.

3.5.1. Elmas modeli

Uluslarin belirli endiistri dallarinda neden daha fazla rekabetci olabildigi konusunu Porter
(1998) gelistirdigi elmas modeli ile agiklamigtir. Ulusal zenginligin miras kalmayacagini,
uluslarin ¢abalart dogrultusunda yaratilabilecegini sdyleyen Porter (2008: 201)
kendinden once gelen klasik iktisatgilara meydan okuyarak ulusal zenginligin bir iilkenin
dogal kaynaklariyla, isgiicii miktariyla, sermayesiyle ya da para biriminin degeriyle
iligkili olmadigini belirtmistir. Bununla birlikte giiniimiizde bir ulusun rekabetgiliginin
belli bir endiistri dalinda inovasyon yapabilme, iiriin ve hizmet kalitesini gelistirmesine
baglamaktadir. Ancak kiiresel anlamda rekabet¢i olan endiistrilerin giiglii yerel rakipler,
profesyonel yerel tedarik¢iler ve i¢ pazarda talepkar miisterilerin olmasiyla bu konuma
sahip olunabilecegini isaret etmektedir. Porter (1998) bu tezini ispatlamak i¢in ise Sekil

3.1’de sunulan Elmas Modelini Gelistirmistir.
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Sekil 3.1. Porter’in elmas modeli (Porter, 1998: 127).
Bazi uluslarin teknolojik iistiinliige sahip oldugu, ¢ok farklilastirilmis tirlinler sunabildigi,
kaliteli iriinler iiretebildigi ya da tiiketicilerin ihtiyag¢larini karsilamaya daha uygun
oldugu bilinmekle birlikte uluslarin rekabet iistiinliiglinii anlayabilmek i¢in yanitlanmasi
gereken soru hangi iilkelere ait hangi firmalar pastadan biiyiik dilimi alabilmektedir. Bu
baglamda sorulmas1 gereken asil soru ise neden belirli uluslarin belirli endiistri dallarinda

uluslararasi basartya sahip oldugudur (Porter, 1998: 71).

Porter (1998: 71) belirli uluslarin belirli endiistri dallarinda neden daha rekabetci
olacagini agiklarken oncelikli olarak yerel firmalarin rekabetgiligini destekleyecek ya da
engelleyecek ulusal faktorlere baglamaktadir. S6z konusu faktorler ise su sekilde

siralanmaktadir:
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- Faktor Kosullart

- Talep Kosullar

- Tliskili ve Destekleyici Endiistriler
- Firma Stratejisi, Yap1 ve Rekabet

Ancak Porter’a (1998: 129) gore her ne kadar da ulusal iklimde bulunan faktorler uygun
olsa da rekabetgiligi ve diger dort faktorii etkileyen bagimsiz iki faktér daha

bulunmaktadir. Bunlar su sekilde siralanmistir:
- Sans
- Devlet

Yapilan aciklamalar dogrultusunda elmas modelini daha iyi anlayabilmek i¢in tiim

faktorlerin detayl olarak incelenmesi gerekmektedir.

3.5.1.1. Faktor Kosullar:

Her ulusun cgesitli liretim faktorlerine sahip oldugu varsayimi ekonomistler tarafindan
savunulmaktadir. Standart ticaret teorisine benzer bir sekilde Porter’a (1998: 73-74) gore
tiretim faktorleri herhangi bir endiistride rekabet etmek i¢in kullanilan isgiicii, toprak,
dogal kaynaklar, sermaye ve altyapt gibi girdilerden olusmaktadir. Standart ticaret
teorisine gore her ulus farkli kaynaklarla donatilmis ve donanim agisindan bol bulunan
s6z konusu faktorleri ihra¢ etmektedir. Ancak kokenleri Adam Smith ve David
Ricardo’ya dayanan ve klasik ekonominin temelini olusturan bu varsayim Porter’a gore

en iyi ihtimalle eksik ve en kotii ihtimalle yanlistir (Porter, 2008: 218).

Uluslarin sahip olduklar1 kaynaklarin rekabet iistiinliigii saglamada etkin rol oynayacagi
diisiiniilebilir. Maaslarin diisiik oldugu Hong Kong ve Tayvan gibi iilkelerde emek yogun
iiretimin yogun bir sekilde yapilmasi buna 6rnek verilebilir. Ancak bu durum daha
derinlemesine incelendiginde bu kadar basit olmayacagi goriilecektir. Bu durum “Ulusal
zenginlik yaratilir, miras kalmaz” sozii ¢ergevesinde incelendiginde 6zellikle gelismis
iilkelerde kaynak miktarindan ziyade kaynagin yaratilma, gelistirilme ve spesifik is
kollarinda uygulama etkinliginin ya da oraninin daha 6nemli oldugu sdylenebilir (Porter,

1998: 74).
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Uluslarin rekabetciligine etki eden faktorlerin ¢ok genel bir sekilde siralandigini belirten

Porter’a (1998: 74) gore bu faktorler su sekilde siralanmaktadir:

Insan Kaynaklari; Insan kaynagmmn sayisi, yetkinlikleri, maliyeti, standart calisma
siireleri, i etigi gibi kategorilerle birlikte alet iiretimi yapanlar, doktora mezunu

miihendisler, uygulama iireten bilgisayar programcilari gibi sayisiz kategoriye ayrilabilir.

Fiziksel Kaynaklari; Kaynagin bollugu, kalitesi, erigilebilirligi, maliyeti, ulusun sahip
oldugu alanin maliyeti, su, yer alt1 ve iistii kaynaklari, hidroelektrik enerji kaynaklari,
balik yetistirme-avlama alanlari, iklim, cografi konum ve biiyiikliikk gibi konulari

icermektedir.

Bilgi Kaynaklari; Bir ulusun iiretecegi mal ya da hizmetlere etki eden bilimsel, teknik ve
pazar bilgisi stogunu ifade etmektedir. Bu dogrultuda bilgi kaynaklar1 iilkede bulunan
tiniversiteler, kamusal arastirma enstitiileri, kamusal istatistik kurumlari, isletme ve bilim
literatiirii, pazar aragtirma raporlart ve veri tabanlar1 ve ticari birlikler gibi kurumlarin

varligina baghdir.

Sermaye Kaynagi; Bir ulusun finans sektoriiniin sahip oldugu sermayenin miktar1 ve
maliyetini ifade etmektedir. Homojen olarak dagilmayan sermaye kaynaklar1 bor¢lanma,

tahvil, 6z sermaye ya da risk sermayesi gibi yollarla elde edilebilir.

Altyap1; Altyapr bir iilkenin yasam kalitesini ve c¢ekiciligini artiran kaynaklar1 ifade
etmektedir. Bu kapsamda altyapinin tiirii, niteligi, kullanim orani gibi faktorler iilkenin
rekabetciligini etkilemektedir. Bununla birlikte ulasim, iletisim, posta, 6deme, saglik
sistemleri ile lilkede bulunan konut stoku ve kurumsallagma kiiltiiriiniin altyap1 i¢erisinde

degerlendirildigi sOylenebilir.

Bu baglamda Porter faktor kosullarinin varligindan ziyade etkinliginin 6nemli olduguna
dair carpic1 drnekler sunmustur. Ornegin is giicii havuzu ya da ham madde miktarinin
bollugu bilgiye dayali sektorlerde bir rekabet iistlinliigii saglamamaktadir. Hatta tam
aksine bu uluslar teknoloji araciligiyla is giicii faktoriinden kag¢inmay1 tercih
etmektedirler. Bunun yaninda faktér yaratma konusunu vurgulayan Porter bunun
uzmanlagsma yoluyla saglanabilecegini isaret ederken bu konuda Danimarka’nin seker
hastaligi, Hollanda’nin ise ¢igek yetistirme, ambalajlama ve nakliyesinde
uzmanlasmasina iliskin oOrnekler sunmustur. S6z konusu iki ornekte de alanda

uzmanlasmaya aracilik edecek arastirma enstitiilerinin varligi ile rekabet stiinliigiiniin
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saglanabildigini isaret etmistir. Ote yandan uluslarin {iretim faktdrlerine bol miktarda
sahip olmasinin bir tiir hantallik yaratabileceginden s6z ederken bazi uluslarin sahip
oldugu secici olumsuzluklarin rekabetgilik iizerinde olumlu etki yaratabilecegi konusu
tizerinde durmustur. Bu kapsamda dogal kaynaklar ve 6zellikle arsa ya da alan agisindan
kit olan Japonya’nin se¢ici olumsuzluklarmin iilkenin yenilik¢i rekabetciligini
kamgilayarak tam zamaninda iiretim gibi zaman ve maliyet avantaji saglayacak yontemler
gelistirmesine aracilik etmistir. Bununla birlikte ikinci Diinya savas1 sonrasinda is giicii
agisindan kitlik yasayan Isvigre var olan isgiicii ile daha ¢ok deger yaratabilecek ve daha
stirdiiriilebilir pazar boliimlerine hitap edebilecek iiriinler iiretmeyi tercih etmis ve soz

konusu segici olumsuzlugu rekabet avantajina g¢evirebilmistir (Porter, 2008: 218-219).

3.5.1.2. Talep Kosullar:

Ulusal rekabet istiinliigliniin bir diger belirleyicisi ise iilkede iiretilen mal ya da
hizmetlere olan yerel talebin miktaridir. Rekabetin kiiresellesmesi, yerel talebin 6nemini
azalttyormus gibi goziikse de pratikte durum bdyle degildir (Porter, 2008: 220). Bununla
birlikte yerel talep 6l¢ek ekonomileri tizerindeki etkisi araciligiyla her ne kadar statik
verimlilik saglayacaksa da dinamiklige olan katkisi daha ©6nemli boyutunu
olusturmaktadir. Dinamiklik ile yerel talebin {ilkede bulunan iireticilerin iirettikleri mal
ve hizmetlerin fiyat ve karakteri lizerinde olan etkisi ifade edilmektedir. Dinamikligin
iriin fiyat ve karakteri lizerinde olan etkisi ayn1 zamanda tireticilerin tiriin 1yilestirme ve
inovasyonlarini etkilemektedir. Ote yandan yerel talebin miktarindan ziyade niteligi
onemlidir. Ciinkii nitelikli ve bilingli tiiketicilerden tiriiniin kiiresel anlamda rekabet

etmesine yardime1 yol ve yontemlerin gelistirilmesi i¢in nemli geri bildirimler sunulmast

beklenmektedir (Porter, 1998: 86).

Rekabetgilik tizerinde dnemli etkisi oldugu diisiiniilen yerel talebin sahip olmas1 gereken

ozellikler ise su sekildedir;

Yerel Talebin Kompozisyonu: Rekabet iistiinliigiinii yerel talep agisindan etkileyen en
onemli faktor yerel talebin ihtiyaglarini belirleyen karma yap1 ve karakterdir. Dolayisiyla
yerel talebin kompozisyonu, firmalarin miisteri ihtiyaglarini algilama, yorumlama ve
yanitlama bi¢imini sekillendirecektir. Bununla birlikte {iretilen mal ya da hizmete yogun

talep gosteren yerel tiiketiciler araciligiyla tireticiler, sektore ait kismi ya da biiytlik resmi
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rakiplerine kiyasla daha erken gorebilir. Bu durum da gelistirme ve inovasyon igin 6n

ayak olmaktadir.

Yerel Talebin Biiyiikliigii ve Biiylime Orani: Yerel talebin biiyiikliigiintin ulusun rekabet
istlinliigli saglamasi konusunda 6ne ¢ikan Ozelliklerden biri olmasmna ragmen konu
literatlirde tartisilmaya devam etmektedir. Ciinkii yerel talebin biiytikliigiiniin rekabet
istiinliigii tizerinde etkili olmasinin nedenleri ile ilgili kisitli akademik ¢aligmada fikir
birligine varilmistir. Ornegin yerel pazarin biiyiikliigii uluslara dlgek ekonomisi ya da
ogrenme anlaminda fayda saglayacaktir. Ulkede bulunan iireticileri biiyiik &lgekli
yatirimlar yapma, teknoloji gelistirme ve verimliligi artirma konusunda tesvik edecektir.
Ote yandan yerel talebin biiyiime orami iilkede bulunan iireticilerin yapacaklari yatirrm
miktarini artiracaktir. Boylelikle yatirnmcilar daha biiyiik ve etkin yatirimlar yapma ve

yeni teknolojileri daha hizli adapte etme konusunda rahat davranacaklardir.

Yerel Talebin Uluslararasilasmasi: Ulkede iiretilen iiriinlerin evriminde talep kosullarinin
ozelliklerinin birbirlerini tetikledikleri sOylenebilir. Bu baglamda yerel talebin
kompozisyonunu dogru bir sekilde analiz eden isletmeler tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilayabilecek iiriin ve hizmetler sunabilecektir. Yerel tiiketicilerin karsilanan talepleri
araciligiyla talebin biiylime oraninda artig olacaktir. Bununla birlikte s6z konusu hizli
artis sektoriin yerel pazarda hizli bir sekilde doygunluga ulasacagini isaret etmektedir. Bu
noktada ise iireticiler artik tecriibelerini paylasabilecekleri yeni pazarlara yonelecek ve

dolayisiyla uluslararasilasma gergeklesebilecektir (Porter, 1998: 86-100).

3.5.1.3. lliskili ve Destekleyici Endiistriler

Uluslararas1 rekabet iistiinliigii saglamada belirleyici olan bir diger faktoér ise ulusun
rekabet iistiinliigiinii saglayan endiistri daliyla iliskili ya da o endiistri dalin1 destekleyici
endiistrilerin varligidir (Porter, 2008: 218-219). Bu baglamda oncelikli olarak uluslarin

rekabet Uistiinliigiinde destekleyici endiistrilerin etkisi agiklanmalidir.

Uluslararas1 anlamda rekabetci destekleyici endiistrilerin varligi iilkede bulunan alt
endiistrilerde ¢esitli sekillerde avantaj yaratmaktadir. Ilk olarak, alt endiistriler en uygun
maliyetli girdi ya da hammaddelere etkin, hizli ve bazen imtiyazl erisime sahip olabilir.
Bu baglamda italya’nm altin ve giimiis taki sektdriindeki liderligi ornek verilebilir.
Diinyada taki tretim malzemelerinin tcte ikisini ve kiymetli madenlerin geri

dontisiimiinii saglayan ekipmanlarin ise biiyiik bir kismini tiretmektedirler. Ancak makine
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ya da ekipmanlar tiretmekten ziyade s6z konusu makineleri ya da ekipmanlarin igin
gerekli kaynaklar1 etkin kullanmak ve erken iiretip uluslararasi ticaretini saglamak daha
onemlidir. Ulusun rekabet iistlinliigline makine ya da girdilere kolay ulasimdan daha fazla
katki saglayan bir diger faktor ise yerel tedarikg¢iler arasinda olusturulmus koordinasyon
agidir. Bu baglamda olusturulan koordinasyon firmalarin deger zincirleri arasindaki
baglantiya benzer bir yapiya isaret etmektedir. Bununla birlikte yerel tedarikgilerin
sagladiklar1 en 6nemli fayda inovasyon siireci ve iirlin iyilestirmeleri tizerindeki etkisidir.
Diger bir deyisle rekabet istiinliigii yakin iletisim ve koordinasyona sahip diinya
standartlarinda tedarik¢i ve endiistrilere sahip olmakla iliskilidir. Ciinkii kurulan
koordinasyon araciligiyla yerel tedarikgiler, yerel {ireticilerin tiretimde kullanmalari olast
yeni teknik ve firsatlar1 sunabilmektedir. Ozetle yerel iireticiler bilgiye hizli ulasim, yeni
fikirler, tedarik¢ilerin yenilikg¢iliginden faydalanirken yerel tedarikeiler ise fikirlerini
uygulatabilecek ya da gelistirebilecek test alanlarina sahip olabilmektedir. Bdylelikle
yerel tedarikgiler ve tireticiler Ar-Ge konusunda bir degisime girerek daha etkin sonuglara
ulasabilmektedir. Bu konuda Sekil 7°de sunulan Italyan ayakkabi sektdriinde gergeklesen
calismalarin incelenmesi faydali olacaktir. Sekil 3.2 incelendiginde ayakkabi
tireticilerinin deri iireticileriyle yeni trendler ve iiretim teknikleriyle ilgili siklikla iletisim
kurdugu anlagilacaktir. S6z konusu bu iletisim araciligiyla deri ireticileri, ayakkabi
tireticilerinin talep edecegi yeni trendlere uygun doku, renklerde deri iiretimi yapabilecek

bilgi ve anlayisa sahip olacaktir (Porter, 1998: 101-103).
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Sekil 3.2. Italyan ayakkabi tedarikgileri (Porter, 1998: 101).

Uluslararas1 rekabetcilige sahip olan iligkili ve destekleyici endiistrilerin daha genis
Olcekte bir araya gelmesiyle sektorel kiimelenmelerin olusmasi da goriilmektedir. Bu
baglamda Sekil 3.3’te Italyan ayakkabi kiimelenmesinde tasarim hizmetlerinin deri,
ayakkabi, canta, eldiven modelleri {izerindeki etkisi, 6te yandan ayakkabi iiretiminde

kullanilan ekipmanlarin rekabetgilik {izerindeki etkisini gdsteren model sunulmustur.
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Sekil 3.3. italyan ayakkab1 kiimelenmesi (Porter 1998, 102).
3.5.1.4. Firma Stratejisi, Yap1 ve Rekabet

Ulusal rekabet iistiinliigiiniin olusmasina aracilik eden dordiincii faktor ise isletmenin
kuruldugu {ilkenin yerel rekabet kosullar1 ¢ercevesinde yaratilan, organize edilen ve
yonetilen firma stratejisi, yapisidir. Bu baglamda firmalarin hedefleri, stratejileri ve
organizasyon yapilari bulunulan sektor ve iilkeye gore gesitlilik gosterebilmektedir. Ote
yandan firma stratejisi, yapisi, rekabet ve iilke kaynaklari arasinda yapilan eslestirmelerin
basarili olmasi inovasyon ve ist diizey basariya ulagabilecek mal ve hizmetlerin

sunulmasina aracilik edebilecektir (Porter, 1998: 107).

Firma stratejisi, yap1 ve rekabetin, ulusun rekabet Ustlinliigii iizerindeki etkisi uzun
yillardan beri arastirilmakta olan bir konudur. Bu baglamda Italya’da uluslararasi rekabet
tistlinliigiine sahip isletmelerin genellikle kiiciik ya da orta 6lgekli sahis sirketleri oldugu

ve ailenin uzantis1 gibi yonetildigi goriilmektedir. Ote yandan uluslararasi rekabet
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istlinligline sahip olan Alman sirketlerinde dikey hiyerarsik yapinin yogun oldugu ve
yonetimin teknik donanima sahip yoneticilere birakildigi daha kurumsal bir yap1 séz
konusudur. Bununla birlikte bir donem koklii tarihleri ve felsefeleri araciligiyla Japon
firmalar, sonrasinda ise Japonya’ya kiyasla koklii bir gegmise sahip olmayan uluslararasi
rekabet istlinliigline sahip Amerikan sirketleri incelenmistir. Ancak uluslarin rekabet
tistiinliigiinii agtklamada evrensel bir ydnetim sisteminden bahsedilememektedir. Ornegin
aydinlatma, mobilya, ayakkabi, yiin kumas ve ambalajlama makineleri {iretiminde
basarili olan Italyan firmalar miisterilerinin ya da pazarin ihtiyaclar1 dogrultusunda daha
kisisellestirilmis, 6zelestirilmis {iriinler iiretmeye imkan taniyan esnek yonetim yapisina
sahiptir. Bunun tam aksine Almanya’da optik, kimyasal maddeler, karmasik makineler
gibi yiiksek miihendislik ve teknik beceriye dayali yapilan iiretim alanlarinda esneklik

s0z konusu olamamaktadir (Porter, 1998, 108; Porter, 2008: 224-225).

Uluslarin nasil rekabet iistiinligii sagladigini anlamada yardimci olabilecek ulusal ya da
kiiltiirel baz1 6zellikler de bulunmaktadir. Ornegin egitim sistemi, sosyal ve dinsel tarih,
toplumun bireysel ya da grup calismalarina yatkinligi, profesyonel standartlar, etik
degerler vb. isin yapilis bi¢cimi ve dolayisiyla rekabetin seklini de etkileyebilmektedir.
Ornek vermek gerekirse aile iliskilerinin 6nemli oldugu Italya’da sirketler aile biiyiigii
tarafindan yonetilip diger aile bireylerine farkli isletmeler acarak onlara sorumluluk
vermek yerine yine o isletmede calistirilirlar. Boylelikle de biiylime kismen yavaglamis
gibi goziikebilir. Ote yandan yabanci dil 6grenme becerisi yeni pazarlara girebilme ve
dolayisiyla uluslararasi rekabet avantaji kazanmaya aracilik ederken iilkede uygulanan
hiikiimet politikalart uluslararasilasmay1 kolaylastirabilir ya da zorlastirabilir (Porter,
1998: 109-110). Bununla birlikte uluslarin rekabet tistiinliigli saglamada gesitli hedefleri
de bulunmaktadir bu hedefler su sekilde kategorize edilmektedir;

- Sirket hedefleri

- Bireysel hedefler

- Ulusal prestij ya da onceligin hedefler lizerindeki etkisi

- Insan kaynag1 acisindan siirdiiriilebilirligin énemi (Porter, 1998: 112-115).

Firma stratejisi ve yapisi lizerinde 6nemli bir etkiye sahip olan yerel rekabet, genel kaniya
gore Olgek ekonomisine ulagsmay1 zorlastirmakta ve bu ugurda harcanan ¢abalarin ziyan

olmasina aracilik etmektedir. Ancak tam aksine uluslarin rekabet {istiinl{igii saglamasinda
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yerel rekabetin varligi c¢ok kritik bir role sahiptir. Bu konu daha derinlemesine
incelendiginde Porter’in (1998: 117) yirittiigii ¢alismanin sonuglarina gore kiiresel
anlamda rekabet tstiinliigiine sahip uluslarin ilgili sektorlerde ¢ok sayida gii¢lii yerel
rakibi bulundugunu tespit etmistir. Tibbi iiriinler iireten Isvigreli firmalar (Hoffmann,
LaRoche, Ciba-Geigy, Sandoz), Isvecli otomobil ve tir iireticileri (Saab-Scania, Volvo),
Alman kimyasal iireticileri (BASF, Hoechts, Bayer vb.), Amerikan bilgisayar ve yazilim
ureticileri gibi Orneklerin c¢oklugu yerel rekabetin yogunlugunun ulusun rekabet
iistiinliigii kazanmasi tizerindeki etkilerin daha net bir sekilde anlagilmasina aracilik
edecektir. Bu baglamda birgok endiistri dalinda 10’un tizerinde yerel rakibin bulundugu

Tablo 3.4’te sunulan Japon endiistrilerindeki rakip sayilarini incelemek faydali olacaktir.

Tablo 3.4: Secili sektorlerde japonlarin tahmini yerel rakip sayilart (Porter, 1998: 118)

Sektor Rakip Sektor Rakip
Sayisi Sayisi
Klima 13 Motosiklet 4
Ses Ekipmanlari 25 Miizik Enstriimanlar1 4
Otomobil 9 Kisisel Bilgisayarlar 16
Kamera 15 Yariiletkenler 34
Arag I¢i Ses Sistemleri 12 Dikis Makinesi 20
Karbon Fiber 7 Gemi Insas1 33
Insaat Makineleri 15 Celik 5
Fotokopi Makineleri 14 Sentetik Fiber 8
Faks Makineleri 10 Televizyon 15
Forkliftler 8 Otobiis ve Kamyon Lastigi 5
Imalat Tezgahlari 112 Kamyon 11
Biiyiik Olgekli Bilgisayarlar 6 Daktilo 14
Mikrodalga Ekipmanlari 5 Video Kayit Cihazi 10

Tablo 3.4 incelendiginde birgok sektdrde yogun i¢ rekabetin yasandigi Japonya’nin
siddetli i¢c rekabetten beslenerek uluslararasi rekabet {stiinliigline sahip oldugu
sOylenebilir. Daha agik bir ifadeyle i¢ rekabet firmalar iizerinde inovasyon yapma ve
iyilestirmeler konusunda tetikleyici rol iistlenmektedir. Ustlenilen bu rol araciligiyla
firmalar daha diisiik maliyetle tiretim yapilmasi, liriin ve hizmetlerin gelistirilmesi, yeni
irlin ya da hizmetlerin yaratilmasi ve siireglerin iyilestirilmesi noktasinda baski yaratir.

Ote yandan yerel rekabet rakipler arasinda gurur meselesi haline de gelebilmektedir. Bir
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rakibin ulastig1 hedefler ya da noktalar yerel rakiplere olast hedeflere ulagsmanin miimkiin
oldugunu gosterir. Bu durum hem iist yonetim kademesinde hem de alt kadroda gorev
yapan personeller tarafindan hissedilebilir (Porter, 2008: 227). Benzer sekilde i¢ pazarda
lider konumda olan yerel rakiplerle i¢ pazarda rekabet etmek ¢ok verimli ya da karh
degilse isletmeler uluslararasi pazarlara yonelebilir. Ornegin Almanya’da kalem iiretimi
yapan Faber-Castell i¢ pazarin ¢ok biiyiik bir kismina sahipken diger bir kalen iireticisi
olan Staedtler i¢ pazarda rekabet etmek yerine yabanci pazarlara girmistir. Ancak bu
durum bir siire sonra Faber-Castell’in de yabanci pazarlara girmesini tetiklemistir.
Yukarida agiklanan 6zelliklerin yaninda i¢ rekabet inovasyon yapmanin yaninda inovatif
rekabet Ustlinliigii yollar1 bulunmasina da aracilik eder. Clinkii uluslararasi pazarda fark
yaratabilecek bazi1 kaynaklarin i¢ pazardaki rakipler agisindan anlamli bir fark
yaratmadig1 sdylenebilir. Ornegin diisiik isgiicii maliyeti, faktdr kosullarmna erigim, yerel
tedarikgilere erisim, yerel pazarin taleplerine erisim, tesvikler vb. i¢ pazarda bulunan
yerel rakipler tarafindan kolaylikla erisilebilir kaynaklardir. Bu noktada isletmeleri farkli
kilacak alanlar ise rekabet istiinliiklerini daha siirdiiriilebilir kilabilecek yontemler
tizerine odaklanarak hem ulusal hem de uluslararasi pazarda bu konumu koruyabilmektir.
Yapilan tim bu agiklamalarla birlikte cografi yakinlik ya da diger bir deyisle
kiimelenmeler i¢ rekabetin giiciinii artirdig1 sdylenebilir. Bu baglamda Italyan kuyum
sektorlinliin Arezzo ve Valenza Po sehirlerinde, catal bicak iiretiminde Almanya’nin
Solingen, Japonya’nin Seki sehirlerinde, tibbi iiriinlerde Isvicre’nin Basel sehri,
motosiklet ve miizik enstriimani iretiminde Japonya’nin Hamamatsu, tanitim ve reklam
alaninda New York’ta Madison Bulvarinda yogunlastigi goriilmektedir. Bu baglamda
rekabet ne kadar yerellesirse o kadar yogunlastig1 sdylenebilir. Yogunlasan yere rekabetin
ise sektoriin ve ulusun rekabetciligine fayda saglamasi beklenmektedir (Porter, 1998:

119-120).

3.5.1.5. Devlet

Elmas modeli gercevesinde agiklanacak besinci faktor ise ulusun rekabet {istiinliigiinde
devletin roliidiir. Devletin uluslarin rekabet {istlinliigiinii saglamasi ile ilgili iki temel
goriis bulunmaktadir. Bunlardan ilki stratejik sektorlerin rekabetciligini artirmaya yonelik
politikalar benimsemesi, digeri ise ekonominin gériinmez elin ¢abalarina birakilmasidir.

Ancak her iki goriis de dogru degildir. Uluslarin rekabet iistiinliiglinde devletin temel rolii
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zorlayicilik ve hizlandiricilik gorevi gérmektir. ilk bakista devletin rolii tatsiz ve zor
goziikse de firmalar1 hedeflerine ulasmada cesaretlendirmesi hatta itmesi i¢in siirecin bu

sekilde olmasi1 gerekmektedir (Porter, 2008: 230-231).

Model baglaminda agiklanan diger dort faktor iizerinde etkisi bulunan ve belirli
durumlarda s6z konusu faktorlerden etkilenen bir yapiya sahiptir. Daha 6nce yapilan
aciklamalar ¢ergevesinde faktor kosullar: siibvansiyonlar, sermaye piyasasi politikalari,
egitim politikalar1 gibi devlet tarafindan belirlenen uygulamalardan etkilenmektedir.
Benzer sekilde devlet yerel talep kosullar {izerinde etkiye sahipken bunu daha ortiik bir
sekilde gerceklestirmektedir. Ornegin yerel iiriin standartlarini ya da iiretim kurallarini
belirleyerek tiiketici ihtiyaglarini etkileyebilmektedir. Bazen de devlet savunma sanayii,
telekomiinikasyon, ulusal havayoluna ucak alimi gibi mal ve hizmet alimlarinda temel
talep boyutunu olusturmaktadir. Ancak bu durum ulusun endiistrilerini olumlu ya da
olumsuz etkileyebilmektedir. Ote yandan iliskili ve destekleyici endiistrilerin yapacag1
reklam, tanitim ya da tiretim kosullarinda gesitli baglayici kurallar aracilifiyla devletin
etkisi hissedilebilmektedir. Ayrica devletin koyacag: sermaye piyasalar1 kurallari, vergi
kurallar1 ya da antitrdst kurallar1 firma stratejisi, yap1 ve rekabeti etkileyebilmektedir

(Porter, 1998: 126-128).

Devletin elmas modeli iizerindeki etkilerinin yaninda elmas modelinde bulunan diger
faktorlerin de devlet politikalar iizerinde etkisi bulunmaktadir. Ornegin egitimle ilgili
yatirrmlarin hangi alanlara yapilacagi ya da belirli bir iriine kars1 i¢ pazarda var olan
yogun talepten dolay: iireticiler giivenlik kosullariyla ilgili devlete yol gosterebilirler
(Porter, 1998: 126-128). Bununla birlikte ulusal anlamda rekabet stiinliigii kazanmay1

amaclayan devletlerin uygulamasi gereken politikalar ise su sekildedir;

- Uzmanlagmis faktor yaratimina odaklanma,

- Faktor ve doviz piyasalarina miidahaleden kaginma,

- Cevre, giivenlik ve tiriinlerde siki standartlar uygulama,

- Sektdr rakipleri arasinda dogrudan isbirligini kat1 bir sekilde sinirlandirma,
- Siirdiiriilebilir yatirima 6nayak olan hedefleri tesvik etme,

- Rekabette devlet diizenlemelerini azaltma,

- Kat1 yerel antitrdst politikalart uygulama,
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- Gldiimli ticareti reddetme (Porter, 2008: 232-237).

3.5.1.6. Sans

Ulusal rekabet tizerinde etkili olan son belirleyici ise sans faktoriidiir. Diger tim
belirleyicilerin arasinda iki yonlii bir etkilesim varken sans faktoriinde sadece tek yonli
bir etkilesim s6z konusudur. Bu baglamda sans faktorii bagimsiz bir degisken ozelligi
gostermektedir. Sans faktorii ile ilgili detaylar incelendiginde olusan durumlarin firma ya
da devletin kontrolii disinda oldugu goriilecektir. Ote yandan sans faktorii dogrultusunda
gerceklesen durumlar rekabet avantajina sahip uluslarin avantaji kaybetmesine aracilik
ederken rekabet agisindan avantajsiz géziiken uluslarin olusan yeni kosullar araciligiyla

bir anda avantajli konuma ge¢mesine aracilik etmektedir (Porter, 1998: 124).

Sans faktorii cogu zaman savaslar, dogal afetler, doviz kurlari, salgin hastaliklar, talep
dalgalanmalar1 vb. durumlar ¢ercevesinde olusan olaylar gibi algilansa da buluslar ve
girisimcilikte sans faktorii cercevesinde degerlendirilmektedir. Ornegin mikroelektronik
alanindaki gelismeler Alman ve Amerikali sirketlerin giidiimiinde ilerleyen
elektromekanik temelli endiistrilere agir bir darbe vurarak avantajin Japon firmalara
gecmesini saglamistir. Soguk savas doneminde ise Amerika peruk ihtiyacini Cin yerine
Giliney Kore’den tedarik etmistir. 1. Diinya savasinda yabanci kaynak bulamadigi icin
Alman ila¢ sanayii biiyiik sorunlar yasarken bu siiregte Amerika, Isvigre ve Ingiltere
onemli atilimlar yapabilmistir. Ote yandan 2. Diinya savasinda tarafsizligini koruyan
Isvigre ve Isveg bu siirecte bircok endiistri dalinda atilim yapmistir. Yine bircok {iriiniin
tiretiminde ihtiya¢ duyulan petrol ile ilgili yasanan kriz sonrasinda italya, Almanya gibi
iilkeler biiyiik sorunlar yasarken Japonya enerji kaynaklarimi daha az ve verimli
kullanabilecek teknolojiler ile ilgili 6nemli atilimlar yaparak bu siireci en az zararla

atlatabilmistir (Porter, 1998: 124-125).

3.6. Elmas Modelinin Uzantilar1

Porter’in uluslarin rekabet {stiinliigii ile ilgili yaptig1 c¢alisma akademik alanda
uluslararas1 anlamda dikkat cekici bir etki yaratmistir. Bu ilgi bilimin dogas1 geregince
beraberinde modelin eksik, anlagilmamis, tam agiklanmamis yonleri ile ilgili ¢esitli
elestirileri de beraberinde getirmistir. Bu baglamda Dunning (1992; 1993), Rugman
(1991; 1992), Rugman ve D’Cruz (1993), Moon, Rugman ve Verbeke (1995) ve Cho’nun
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(1998) gergeklestirdigi ¢alismalarin elmas modelini farkli agilardan ele alarak modelin

uzantist seklinde ilerledigi soylenebilir.

3.6.1. Cift elmas modeli ve genellestirilmis cift elmas modeli

Porter’in elmas modeli ile agikladig1 konularin ¢ok uluslu sirketler agisindan yeterince
aciklayict olamayacagini belirten Dunning (1992; 1993) modele ulus Otesi ticari
aktivitelerin eklenmesi ve elmas modelinin uluslararasi anlamda kullanimi kolaylastiric
cesitli dnerilerde bulunmustur. Ote yandan Rugman (1991) ise Porter’in gelistirdigi elmas
modelinin Avrupa’da bulunan gelismis iilkeler, ABD ve Japonya orneklerinde iyi bir
sekilde calistigini belirtirken modelin her iilke i¢in ayni sekilde ¢alisamayacag@ini isaret

etmistir.

Rugman’in (1991) ¢alismasindan yola ¢ikarak Rugman ve D’Cruz (1993: 18) tarafindan
Kanada’da yiirtitiilen ¢alismada ise elmas modelinin kiiciik, serbest ve ticari ekonomiler
icin uygun olmayacagini belirtmislerdir. Bununla birlikte modele iligkin yaptiklar1 en
onemli elestiri Porter’in iilkeye dogrudan yabanci yatirimini olumsuz bir 6ge olarak
gormesidir. Ancak Porter’in taniminin tam aksine Kanada ekonomisinin %701 ¢ok uluslu
sirketler tarafindan yonetilmekte ve bu ¢ok uluslu sirketlerin yarisi ise yabanci iilkelerden
gelen yatirimcilardan olugmaktadir. Bununla birlikte Kanada’nin rekabet iistiinliigiinii
belirlerken sadece Kanada i¢erisinde bulunan yerel yatirimcilarin incelenmesinden ziyade
Kanada’ya en fazla yatirim yapan ABD kokenli sirketler ve ABD’de bulunan Kanada
kokenli sirketlerin etkilesiminin de incelenmesi gerekmektedir (Rugman ve D’Cruz,
1993: 24-25). Bu baglamda Rugman ve D’Cruz (1993: 29) Kanada ve ABD i¢in ayr1 ayr1
yapilan elmas yerine bu iki {ilke arasinda bulunan serbest ticaret anlasmalarindan dolay1
Sekil 3.4’te sunulan c¢ift elmas modelinin rekabet¢iligi aciklamada daha uygun

olabilecegini belirtmislerdir.
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Destekleyici Altyapi

A

Kaynaklar J R Musteriler
(Kanada) D " (Kanada)
v
Kuzey Amerika ¢ Devlet
Disindaki ihracatlar (Kanada)
Kuzey Amerika
| |
Ticareti
Kuzey Amerika ¢ Devlet
Disindaki ihracatlar (A.B.D.)
[ \
Kaynaklar Musteriler
(A.B.D.) < > (A.B.D.)

Destekleyici Altyapi

Sekil 3.4. Kuzey Amerika ¢ift elmas modeli (Rugman ve D’Cruz, 1993:34).

Rugman ve D’Cruz (1993) tarafindan gelistirilen ¢ift elmas modeli gelismis iilkeler
disinda Kanada orneginde ¢alismis ancak modelin diger iilkelerde uygulanabilirligi ile
ilgili sorunlar oldugu gbzlemlenmistir. Bu baglamda Moon, Rugman ve Verbeke
tarafindan tiim tlkelere uygulanabilecek, Sekil 3.5’te sunulan genellestirilmis ¢ift elmas
modeli gelistirilmistir (Moon, Rugman ve Verbeke, 1995: 98-99). Genellestirilmis ¢ift
elmas modeli Porter’in belirttigi noktalarin aksine siirdiiriilebilir katma deger yaratmanin

hem yerel hem de yabanci yatirnmcilar araciligiyla gergeklestirilebilecegini belirtirken
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strdiiriilebilir katma deger yaratma silirecinin uluslararast diizeye yayilmasiyla

olusabilecegini vurgulamaktadir (Moon, Rugman ve Verbeke, 1995: 99).

Firma Stratejisi, Yapi ve

Rekabet

— Genel Elmas

Faktér Kosullari Talep Kosullar

Yerel Elmas

iliskili ve Destekleyici

Sektorler

Sekil 3.5. Genellestirilmis ¢ift elmas modeli (Moon, Rugman ve Verbeke, 1998: 138).

Daha once kullanilan diger elmas modellerinin aksine i¢ ice gegmis iki elmastan olusan
modelde; dista bulunan kiiresel elmas ve igte bulunan ise yerel elmas olarak
adlandirilmaktadir. S6z konusu model igerisinde noktalarla olusan elmas ise arastirma

yapilan sektore 6zgii olarak sekillenmektedir (Moon, Rugman ve Verbeke, 1998: 138).

3.6.2. Cho’nun dokuz faktor modeli

Uluslarin rekabet {istiinliiglinii 6lgmeyi hedefleyen Porter’in (1998) calismasinin
gelismekte olan iilkeler ve uluslararasi ticaretin 6nemi agisindan eksik kaldigini diisiinen

Dunning (1992; 1993, Rugman (1991), Rugman ve D’Cruz (1993), (Moon, Rugman ve
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Verbeke, 1995; 1998) gibi arastirmacilarin yaptiklari farkli galismalar bulunmaktadir. Ote
yandan Cho (1998) ise modele iliskin kendisinden 6nce yapilan ¢aligmalarla benzer bir
sekilde modelin eksik yonlerini vurgulamis ancak uluslarin rekabet {istlinligiini

aciklamada biraz daha farkli bir model gelistirmistir.

Gelistirilen dokuz faktér modeli gercevesinde uluslarin rekabet iistiinliigii lizerinde etki
eden dokuz faktor fiziksel faktorler, insan faktorii ve dis faktorler olmak tizere ii¢ temel
kategori altinda incelenmistir (Cho, 1998: 11). Dokuz faktér modeli daha detayli
incelendiginde ise fiziksel faktorler boyutu altinda sahip olunan kaynaklar, is ¢evresi,
iliskili ve destekleyici endiistriler ve yerel talep bulunmaktadir. insan faktorii boyutu
altinda isgiler, siyaset¢i ve biirokratlar, girisimciler ve profesyonel yoneticiler ve
miihendisler bulunurken dis faktorler boyutu altinda ise sans faktorii bulunmaktadir (Cho,
1998: 15-17). Modele iliskin yapilan bu aciklamalarla birlikte model S$ekil 3.6°da

sunulmustur.

Siyasetgiler ve
Blrokratlar

\ is Cevresi

Uluslararasi < Yerel Talep
Rekabet Giici

3

isciler

Sahip Olunan
Kaynaklar

v

iliskili ve
Destekleyici
Endustriler
Profesyonel
Girisimciler Yoneticiler,
Tasarimcilar ve
Muhendisler

Sans

Sekil 3.6. Uluslararasi Rekabet Giiciinde Dokuz Faktor Modeli (Cho, 1998: 15).
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Sekil 3.6’da sunulan model incelendiginde Porter’in (1988) gelistirdigi modelle biiyilik
oranda benzerlik gosterdigi goriiliirken model farkli kilan 6zelliklerin insan faktoriinde
gerceklestigi soylenebilir. Porter (1998) kaynaklar1 ayirt etmeden modele olan etkisini
incelemeye calisirken Cho (1998) ise insan kaynaginin farkli boyutlariyla rekabetgilik
lizerinde etkisinin olabilecegini vurgulamistir. Ote yandan Porter (1998) modele etki eden
faktorii devlet olarak genellemisken Cho (1998) burada da siyasetci ya da biirokratlarin
alacagi kararlarin daha spesifik etkiler yaratabilecegini vurgulamistir. Clinkii bir siyasetci
tipki isgoren gibi farkl nitelikler, farkli vizyon ya da liderlik vasiflarina sahip olabilir bu

durum da rekabetciligi etkileyebilir.

3.7. Verimlilik Yaklasim

Verimlilik yaklasimi icerisinde uluslarin rekabet iistiinliigiinii iilke ya da kiiresel 6lgekte
6lgmek maksadiyla gesitli arastirmacilar ya da kuruluslar araciligiyla gelistirilen rekabet

giicli 6l¢lim endeksleri incelenmektedir.

3.7.1. Aciklanms karsilastirmal iistiinliikler endeksi

Uluslararas1 rekabet giiciinii 6lcmeyi amaclayan mutlak istiinliikler, karsilastirmali
istiinliikler ve faktor donatimi gibi teorilerin rekabet giiciinii nicel veriler dogrultusunda
aciklamada eksiklikleri oldugu sdylenebilir (Ozer, 2012: 25). Bu noktada ise iilkeler
arasindaki rekabet giiciinii belirli endeksler yoluyla aciklamay1 hedefleyen Agiklanmis
Karsilagtirmali Ustiinliikler (AKU) Endeksi ile ilgili yapilan galigmalarin alandaki bu
boslugu kismen doldurdugu sdylenebilir. AKU endeksinin temel kullanim amaci iilkenin
ihrag ettigi belirli mallarin artis ya da azalis miktarini tespit etmektir. Ote yandan AKU
endeksi araciligiyla yapilan analizler sonucunda isbirligi yapilabilecek potansiyel

endiistri ve tilkeler de tespit edilebilir (Giirpinar ve Barca, 2007: 43).

Konu ile ilgili ilk calisma Liesner (1958) tarafindan yapilmistir. Yapilan calisma
kapsaminda Avrupa Ortak Pazarinda yer alan iilkelerin 1953-1956 yillar1 arasinda Bati
Avrupa iilkelerine yaptiklari ihracatlara ait verilerin karsilastiriimasi yoluyla ingiltere’nin
rekabetciliginin tespitine yonelik analiz yapilmistir (Liesner, 1958: 305-313). Bununla
birlikte Balassa (1965), Liesner’in (1958) calismasini gelistirerek formiile etmistir. Bu

baglamda Balassa’ya gore benzer AKU’ye sahip iilkelerin sadece iistiinliige sahip
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olduklart endiistriler igerisinde aligveris yapmast beklenmektedir. Balassa’in (1965)

gelistirdigi formiil ise su sekildedir:
AKUij = (Xij/Xit) / (Xwjl/ Xwt)

Yukarida yer alan formiile gore Xijj ve Xuj1 lilkesinin j mali ihracatin1 ve diinya j mal
ihracatin1 gosterirken Xit ve Xwt lilkenin toplam ihracati diinya toplam ihracatini ifade
etmektedir. S6z konusu islem sonrasinda elde edilen deger 1’den biiyiik ise s6z konusu
malda agiklanmis rekabet istiinliigiine sahip oldugu sdylenebilirken elde edilen deger
I’den kiigiik ise so6z konusu malda rekabet agisindan dezavantajli konumda oldugu

sOylenebilir (Balassa, 1965, Akt. Giirpinar ve Barca, 2007: 43).
3.7.2. Nispi ihracat avantaji endeksi

Nispi IThracat Avantaji (NIA) Endeksi bir iilkenin belirli bir malda diinyadaki ihracat
miktarmin (diinya toplam ihracati hesaplanirken toplama o sektor dahil edilmez) aym
tilkenin tirettigi tiim mallarda diinyadaki ihracat miktarina (iilke ihracat toplami i¢ine ilgili
sektor dahil edilmez) oranlanmasi ile hesaplanmaktadir (Frohberg ve Hartmann, 1997:7;
Ince ve Erol, 2014: 10). Bu endeksin en temel 6zelligi ise hesaplama yapilan sektoriin iki
defa hesaplanmasini engellemesidir (Utkulu ve Seymen, 2004: 10). NIA’ya iligkin

yapilacak hesaplama i¢in hazirlanan formiil ise su sekildedir;

Yk kzi Xkj
Dkkri 2Ll Xk

RXA;j = ( )/ (

)
2= Xl

Formiil incelendiginde ise 1 ve k mal kategorilerini, j ve 1 ise iilkeleri isaret etmektedir.
S6z konusu islem sonrasinda elde edilen deger 1’den biiyiik ise s6z konusu malda NIA
endeksine gore rekabet listiinliigline sahip oldugu sdylenebilirken elde edilen deger 1’den
kiiciik ise soz konusu malda rekabet agisindan dezavantajli konumda oldugu sdylenebilir

(Giirpinar ve Barca, 2007: 44).
3.7.3. Nispi ithalat niifuz endeksi

NIA endeksi ile Nispi Ithalat Niifuzu (NIN) Endeksi birbirine benzemektedir. Iki endeks
arasindaki temel fark NIN endeksinde ithalat verisinin (M) kullanilmasidir (Giirpinar ve
Barca, 2007: 44; ince ve Erol, 2014: 10). NiN endeksine iliskin yapilacak hesaplama icin

hazirlanan formiil ise su sekildedir;
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RMP; =(M;/ Y M)I(D> M, 1> > M,)

1% j k ki kokei 1%
Formiilde ithalat verisi (M) disinda yer alan diger degerler NiA endeksi ile aynidir. Ancak
formiil sonucunda NIN degerinin 1°den kiiciik olmasi iilkenin ilgili mal tiiriinde rekabetci
avantaja sahip oldugu isaret ederken degerin 1’den biiyiik olmasi ise iilkenin s6z konusu
malda rekabet agisindan dezavantajli konumda oldugunu isaret etmektedir (Altay ve

Giirpinar, 2008: 264; Giirpinar ve Barca, 2007: 44; Ince ve Erol, 2014: 10).
3.7.4. Nispi ticari avantaj endeksi

Nispi Ticari Avantaj (NTA) Endeksi daha once agiklanan endekslere kiyasla daha
karmasik bir yaprya sahiptir. NTA endeksi hesaplanirken NIA endeksi ile NIN endeksi
arasindaki farka bakilmaktadir (Altay ve Glirpinar, 2008: 264). NTA endeksine iliskin

yapilacak hesaplama i¢in hazirlanan formiil ise su sekildedir;
NTAi= NiAi-NINiy

Formiil sonucunda NTA endeks degerinin pozitif olmasi iilkenin rekabet¢i avantaja sahip
oldugunu isaret ederken degerin negatif olmasi ise iilkenin rekabet acisindan dezavantajl

konumda oldugunu isaret etmektedir (Giirpinar ve Barca, 2007: 44).
3.7.5. Kiiresel rekabet giicii endeksi

Kiiresel Rekabet Endeksi (KRE) 1979 yilindan beri Diinya Ekonomik Forumu (WEF)
tarafindan diizenli olarak hazirlanmakta ve gilinlimiizde 141 iilkeye ait wveriler
dogrultusunda c¢aligmalarin1 siirdiirmektedir. Temel amaci yoneticiler ve politika
uygulayicilara iilkelerin rekabet giiciinii artirmasi i¢in tespit edilen durum dogrultusunda
daha rekabet¢i olmalarini saglayabilecek stratejilere 151k tutmak oldugu sdylenebilir
(WEF, 2019: vii-xi). 1979 yilindan beri WEF tarafindan hazirlanan KRE’de siire¢
icerisinde yasanan degisikliklerden dolay1r farkli Ol¢lim metotlari, araglar1 vb.
kullanilmistir. Bu baglamda 2004 yilina kadar Biiyiime Rekabet Giicii Endeksi (BRGE)
ve Is Rekabet Giicii Endeksi (IRGE) olmak iizere iki farkli endeks yayinlanmustir. 2004
yil1 sonrasinda BRGE, IRGE ve elmas modelinin birlesiminden olusan Kiiresel Rekabet
Giicii Endeksi (KRGE) olusturulmustur (Gokmenoglu, Akal ve Altunisik, 2012: 26). S6z
konusu degisim siire¢ icerisinde devam etmekle birlikte 2018 yili itibari ile KRGE,
endiistri 4.0 calismalarindan etkilenerek yeniden sekillenmistir. Bu baglamda KRGE,
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katilimci {ilkelere verimlilik, biiylime ve insani kalkinmayla ilgili detayli bir yol haritas1
sunmay1 hedeflemistir. Bu hedefine ulasabilmek i¢in ise 12 boyut ve 103 gostergeden
olusan bir 6l¢ek kullanmistir (WEF, 2019: vii). KRGE tarafindan olusturulan 12 boyut

ve bu boyutlarin toplandig1 genel basliklar Tablo 3.5°te sunulmustur.

Tablo 3.5: Kiiresel rekabet giicii endeksi 4.0 ¢ercevesi (WEF, 2019: 2).

Boyutlar Genel Bashklar
Kurumlar
Altyap1 Ortam Etkinlestirme

Bilgi ve Iletisim Teknolojileri Adaptasyonu

Makroekonomik Istikrar

Saglik insan Kaynag
Yetenekler

Uriin Pazar

Is giicii Pazari Pazarlar
Finansal Sistem

Pazar Biiytukligi

Is Dinamizmi inovasyon Ekosistemi

Inovasyon Yetkinligi

3.7.6. Diinya rekabet giicii yillig:

Diinya Rekabet Giicii Yilligi (DRGY), 1989 yilindan beri Uluslararast Yonetim
Gelistirme Enstitiisii (IMD) tarafindan yayimnlanmaktadir. DRGY 'nin hazirlanma amaci
kiyaslama, trend analizleri, istatistiki veriler ve anket verileri araciligiyla {ilkelere
rekabet¢ilik konusunda bir referans kaynak olusturmaktir. Rekabet¢iligin sadece GSYH
ve verimlilik araciligiyla 6l¢gmenin dogru bir degerlendirme olmayacagini savunan IMD
isletmelerin bulunduklar iilkedeki politik, sosyal ve kiiltiirel 6zelliklerle de basa ¢ikmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Dolayisiyla IMD isletmelere siirdiiriilebilir deger yaratmada
aracilik edecek etkin altyapi, kurumsallagma ve politikalar1 da degerlendirme siirecine

katmaktadir (IMD, 2019a: 3).

Rekabet giicli yilligi hazirlanirken IMD 63 iilkeden elde ettigi verileri 57 enstitiiden
olusan ortak bir agin ¢alismasi sonucunda hazirlamaktadir. Degerlendirmede inceledigi

333 verinin 241’1 istatistiki, 92’si ise anket yoluyla elde edilmis verilere dayanmaktadir.
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S6z konusu veriler dogrultusunda IMD “Ekonomik Performans”, “Devletin Etkinligi”,

“Is Diinyasinin Etkinligi” ve “Altyap1” olarak dort genel baslik altinda toplamistir. Genel

basliklar ve alt boyutlari ile ilgili detaylar ise Tablo 3.6’da sunulmustur.

Tablo 3.6: IMD’ye gore rekabet giiciinii etkileyen unsurlar (IMD, 2019b: 1).

Genel Baghiklar

Ekonomik Performans

Devletin Etkinligi

Is Diinyasimin Etkinligi

Altyapi

3.8. Destinasyon Rekabetgiligi

Kriter
Sayisi

82

71

108

Alt Boyut

Yerel Ekonomi
Uluslararasi Ticaret
Uluslararas1 Yatirim
Istihdam

Fiyat

Kamu Finansmani
Vergi Politikas1
Kurumsal Yap1
Is/Ticaret Hukuku
Sosyal Cergeve
Etkinlik ve Verimlilik
Isgiicii Piyasas1
Finans

Yonetim Uygulamalari
Tutum ve Degerler
Temel Altyap:
Teknolojik Altyap1
Bilimsel Altyap1
Saglik ve Cevre
Egitim

Rekabetgilik konusu kiiresel anlamda neredeyse tiim endiistrilerde ele alinmakta ve

incelenmektedir. Bununla birlikte giin gectik¢e yarattigi ekonomik etkileri artan turizm

sektoriinde de rekabetcilik konusu akademik agidan yogun bir sekilde incelenmektedir.

Bos zaman ve kisisel gelirdeki artis yaninda ulasim araglarindaki teknolojik gelismeler

uzak olarak adlandirilabilecek destinasyonlar erisilebilir kilmakta ve insanoglunun var

oldugundan beri i¢inde olan merak duygusu da yeni destinasyonlar1 gérmek ya da

80



kesfetme duygularin1 tetiklemektedir. Bu baglamda kiiresel turizm istatistikleri
incelendiginde 1974 yilinda turizm faaliyetlerine katilan toplam turist sayis1 196.7 milyon
ve toplam turizm gelirleri 34.1 milyar Amerikan dolar1 iken (WTO, 1981: 2-5) 2018
yilinda turistik faaliyetlere katilan toplam turist sayis1 1.401 milyar ve toplam turizm
gelirleri ise 1.451 trilyon Amerikan dolara ulasmistir (UNWTO, 2019: 17). Gelecekte
ise turizm faaliyetlerine katilmas1 beklenen turist sayisi ile elde edilmesi beklenen turizm
gelirlerinin katlanarak artmasi beklenmektedir. Turizm sektoriinde bulunan pastanin
bliytikliigli bir¢ok iilkenin istahin1 kabartmakta ve her bir tlilke bu pastadan daha biiytik
dilimlere sahip olmak istemekte ve dolayisiyla destinasyonlar arasinda sert bir rekabet
olugsmaktadir. Bu baglamda destinasyonlarin daha fazla turist cekebilmek ve daha fazla
turizm geliri elde edebilmek amaciyla destinasyon rekabetciligine etki eden faktorleri iyi
anlamas1 ve analiz edebilmesi gerekmektedir. S6z konusu anlayisa sahip olan
destinasyonlarin gelecekte turizm rekabetinde avantajli konumda olacaklar1 da
sOylenebilir. Bu baglamda uzun yillardan beri arastirilan destinasyon rekabetgiligi
konusunu farkl arastirmacilarin gelistirdikleri modeller ya da Oneriler ¢ercevesinde

incelemek de faydali olacaktir.
3.8.1. Crouch ve Ritchie’nin destinasyon rekabetciligi modeli

Uzun yillar boyunca iilkelere olan katkisi kismen g6z ardi edilen turizm sektoriiniin iilke
ekonomisi ve iilkede yasayan insanlara saglayacagi olasi katkilar artik iilkeler tarafindan
daha iyi anlasilmaktadir. Ancak turizmin ekonomik katkilariyla birlikte ¢cevre ve toplum
tizerindeki siirdiiriilebilirlik kaygilariin da goz ardi edilmemesi gerekmektedir (Ritchie
ve Crouch, 2000: 2). Bu agidan turizm sektorii ekonomik zenginlik, ¢evresel yonetim ve
yasam kalitesi boyutlarindan olusan {i¢ bacakli bir tripoda benzetilebilir. Destinasyonlarin
bu {i¢ boyutu basaril ve siirdiiriilebilir bir sekilde olusturmalari ise ayn1 zamanda rekabet
giiciine sahip olmalarina da aracilik edecektir (Crouch ve Ritchie, 1999: 137). Crouch ve
Ritchie destinasyonlarin rekabetgiliklerini 6l¢gmek amaciyla 1993 yilinda ortaya attiklari
ilk modeli gelistirerek 1999 ve sonrasinda ise 2003 yilinda destinasyonlara daha ¢ok
fayda saglamasi beklenen modelin giincel halini olusturmuslardir (Ritchie ve Crouch,

2003: 63). S6z konusu model Sekil 3.7°de sunulmustur.
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Karsilasturmal Ustiinliikler
- Insan Kaynaklan

- Fiziksel Kaynaklar

- Bilgi Kaynaklan

- Sermaye Kaynaklan

- Altyapt ve Turizm Ustyapis:
- Tarihi ve Kiltfirel Kaynaklar
- Ekonominin Olgei

>

REKABETCi (MiKRO) CEVRE

—

DESTINASYON REKABETCILiGi ve SURDURULEBILIRLIGI

AR

Lokasyen Gigvenlik: Maliyet / Baghlik Farlndahl Taguma
Deger Tma Kapasitei

Deevim | Gelisime | Semmavesi

—

Temel Kaynaklar ve Cekicilikler

Cnﬁ:m Kitir ve Altiviteler Ozal Eglence Ostyap Pazar
Tarih Karmas Etkinlilder Baglantlan
Destekleyici Faktirler ve Kaynaklar
Altyap | Ulaglabilirlk | Kolaylagina | Misafirperveriik | Girigimeilk | Sivasi Irade
Kaynaklar

—

JUATD (OWIVIA) 13STHNM

Sekil 3.7. Destinasyon rekabetgiligine iliskin kavramsal model (Ritchie ve Crouch, 2003: 63).
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Sekil 3.7’de sunulan modelin daha dogru bir sekilde anlasilip yorumlanabilmesi i¢in ise

s0z konusu modelde yer alan temel basliklar1 agiklamak gerekmektedir.

- Kiiresel (Makro) Cevre: Acik bir sistem olan turizm sektorii; kiiresel ya da makro
cevrede olusan sosyal ya da turizm endiistrisiyle dogrudan baglantili olmayan olaylardan
etkilenmektedir (Ritchie ve Crouch, 2003: 62). Bu baglamda yakin ge¢cmiste diinyada
artan dogal cevre kaygilari, ekonomik diizenlerdeki degisiklikler, pazarlarda olusan
demografik degisiklikler, insan-teknoloji karmasiyla olusan karmasik araytiizler, kiiltiirel
cesitlilik ve tliim diinyaya yayilan demokrasi hareketlerinin turizm sektorii lizerinde
kiiresel etkiye sahip oldugu sdylenebilir (Crouch ve Ritchie, 1999: 146). Bu dogrultuda
kiiresel ¢cevrede olusan olaylar destinasyonlarin ¢ekicilikleri, kaynak pazarlarin olusmast,
gelir dagilimi, seyahat maliyetlerinin degismesi ve kiiltiir-ulus arasindaki iliskilerin
degisimine neden olabilmektedir. Dolayisiyla destinasyon yoneticileri siirekli olarak

199 ¢

makro ¢evrede olusan ve temelde 6 kategori altinda incelenen “ekonomi”, “teknoloji”,
“ekoloji”, “politik ve yasal gelismeler”, “sosyo-kiiltiirel konular” ve “demografik ¢evrede
olusan degisiklikler” konularini gézlemlemelidir. Destinasyon yoneticileri eger gerekli
gbzlemleri rutin olarak yapip biiylik resmi gorebilirlerse olusabilecek kosullar1 kavrayip
turizm sektoriinde rekabetgi konumlarini koruyabilecekleri yapisal degisikliklere

gidebileceklerdir (Ritchie ve Crouch, 2003: 62).

- Rekabet¢i (Mikro) Cevre: Bir turizm destinasyonunun mikro g¢evresi destinasyonun
faaliyetlerinin yer aldig1 arenada faaliyetleri etkileyen, yonlendiren gligler ve
organizasyonlardan olusmaktadir (Ritchie ve Crouch, 2003: 66). Bu baglamda
destinasyonun yakin cevresi seyahat endiistrisi liyeleri (tur operatorleri, tedarikgiler,
seyahat acentalar1, dagitim kanallari, aracilar), turizm pazarlari, rekabetci destinasyonlar
ve destinasyon kamuoyu ya da paydaslardan (yerel halk, isgorenler, medya, finans ve
yatirrmin kurumsalligi, turizmle ilgili kamu kuruluslari, komsu ilge ya da iller)
olugmaktadir (Crouch ve Ritchie, 1999: 146). Genel kaniya gore mikro g¢evrenin
destinasyon tizerindeki etkileri direkt, yogun ve hizl bir sekilde oldugu varsayilmaktadir
ancak bunun tam aksine makro ¢evrenin destinasyon iizerindeki etkilerinin daha fazla

oldugu sdylenebilir (Ritchie ve Crouch, 2003: 66).

- Temel Kaynaklar ve Cekicilikler: Model igerisinde yer alan temel kaynaklar ve

cekicilikler bileseninde ziyaret¢ilerin seyahat motivasyonu ve bir destinasyonu ziyaret
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etmelerindeki temel faktorler (Crouch ve Ritchie, 1999: 146) ile bir destinasyon yerine
baska bir destinasyonu tercih etmeleri altinda yatan temel faktorler yer almaktadir
(Ritchie ve Crouch, 2003: 68). Temel kaynaklar ve gekicilikler destinasyona turistlerin
cekilmesi icin ana 6geleri olustururken model igerisinde bulunan belirleyici nitelikler,
destinasyon politikasi, planlamasi ve gelisimi, destinasyon yonetimi ve destekleyici
faktor ve kaynaklar ise destinasyonun basarist ve karliligini etkilemektedir (Crouch ve
Ritchie, 1999: 146). Bununla birlikte temel kaynaklar ve ¢ekicilikler; cografya ve iklim,
kiltiir ve tarih, aktiviteler karmasi, 6zel etkinlikler, eglence, listyap1 ve pazar baglantilari

yedi kategori altinda incelenmektedir (Ritchie ve Crouch, 2003: 68).

- Destekleyici Faktorler ve Kaynaklar: Temel kaynaklar ve ¢ekicilikler turistlerin bir
destinasyonu ziyaret etmesi i¢in gerekli motivasyonlar1 saglarken destekleyici faktorler
ve kaynaklar detinasyonda saglam ve basarili bir turizm endiistrisinin kurulmasina imkan
saglayan ikincil faktorleri ifade etmektedir (Crouch ve Ritchie, 1999: 148). Ancak bir
destinasyon her ne kadar fazla temel kaynak ve ¢ekiciliklere sahip olsa da altyap,
ulagilabilirlik, kolaylastirici kaynaklar, misafirperverlik, girisimcilik ve siyasi irade
olarak siralanan destekleyici faktor ve kaynaklarin yoksunlugu destinasyonda turizmin
gelisememesine neden olacaktir. Bir destinasyonun turizminin gelismesi igin ise turizmin
gelisimi, altyapinin gelisimi ve diger kolaylastiric1 kaynaklar acisindan dengeli planlama
ve yoOnetim uygulamalarinin yapilmast gerekmektedir. Planlama ve yoOnetim
uygulamalarinin dengeli bir sekilde yapilmasi turizm gelirlerinin artmasi, vergi gelirleri,
istihdam yaratma ve yatirnmin artmasi gibi etkiler yaratirken s6z konusu uygulamalar
arasindaki dengesizlik ekonomik, sosyal, ekolojik ve hatta belki de politik sistem

tizerinde risk olusturabilir (Ritchie ve Crouch, 2003: 70).

- Destinasyon Politikasi, Planlamasi ve Gelisimi: Model igerisinde destinasyon politikasi,
planlamasi ve gelisimi; sistem tanimi, felsefe/degerler, vizyon,
konumlandirma/markalama, gelisim, rekabet¢i/isbirlik¢i  analizler, izleme ve
degerlendirme ve denetim seklinde toplam sekiz alt kategoriden olusmaktadir. Stratejik
olarak ya da politika araciligiyla sekillenen destinasyon planlama ve gelisimi ile beklenen
ekonomik, sosyal ve diger toplumsal ¢iktilara ulasilabilir. Beklenen ¢iktilara ulagilmasi
ise destinasyondaki turizmin yapisal olarak gelismesine aracilik edebilecek bir rehber
gorevi gorecektir. Bununla birlikte turizmin gelismesi icin gerekli olan stratejik cergeve

belirlenirken Oncelikle ¢ercevenin konusu belirlenmeli ardindan siirece katilacak tiim
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paydaslar tarafindan destinasyona ait sistem taniminin benzer sekilde anlasildigindan
emin olunmalidir. Calisma baglatilmadan izlenecek son adim ise farkli paydaslarin
katilimiyla alinacak kararlarda tiim katilimcilarin stratejiyi belirleyecek kurulusun
seciminde mutabik olmasidir. S6z konusu siirecin dogru bir sekilde yiirlitiilmesiyle
olusacak cerceve ile turizmin gelisimi ve dolayisiyla rekabetci ve siirdiiriilebilir
destinasyonlar yaratilabilecektir. Ayrica rekabetgilik ve siirdiiriilebilirlik araciligiyla

yerel halkin yasam kalitesi artacaktir (Ritchie ve Crouch, 2003: 71).

- Destinasyon Yonetimi: Destinasyon yonetimi bileseninde daha c¢ok destinasyon
politikasi, planlamasi ve gelisimi bileseninde gerceklestirilen uygulamalarla
odaklanilmaktadir. Bununla birlikte organizasyon, pazarlama, hizmet kalitesi/deneyim,
bilgi/aragtirma, insan kaynaklar1 gelistirme, finans ve risk sermayesi, ziyaret¢i yonetimi,
kaynak yonetimi ve kriz yonetimi gibi dokuz kategoriden olusan destinasyon yonetimi
bileseni ile temel kaynaklar ve gekiciliklerin cazibesinin artirilmasi, destekleyici faktorler
ve kaynaklarin kalite ve etkinliginin giiclendirilmesi ve belirleyici nitelikler araciligryla
empoze edilen ya da sunulan kisitlar ya da firsatlar ile ilgilenmektedir. Destinasyon
yonetiminin birey, isletme ve orgiitler tarafindan kolektif bir sekilde yiiriitiilmesi ise

destinasyonun rekabetciligine katki saglayacaktir (Ritchie ve Crouch, 2003: 73).

- Belirleyici Nitelikler: Bir destinasyonun rekabetgiligi yukarida agiklanan dort bilesenin
(temel kaynaklar ve cekicilikler, destekleyici faktorler ve kaynaklar, destinasyon
politikasi, planlamasi ve gelisimi ve destinasyon yonetimi) kapsami disinda kalan ve
konum, giivenlik, maliyet/deger, bagllik, farkindalik/imaj ve tasima kapasitesi alt
kategorilerinden olusan belirleyici niteliklerce sinirlandirilmaktadir. Bir destinasyonda
gerceklesecek turistik etkinliklerin potansiyeli, 6l¢egi ya da sinirini olusturan belirleyici
nitelikler destinasyon rekabetgiligini etkilerken daha 6nce incelenen dort bilesenden de
etkilenmektedir. Diger bilesenlerden bagimsiz olarak destinasyonda gerceklesecek
turistik faaliyetlerin kapasitesini tespit etmekte onemli bir role sahip olan belirleyici
niteliklerin tek basina turizm sektdriinii kontrol etmesi ise s6z konusu degildir (Ritchie ve

Crouch, 2003: 75).
3.8.2. Kim’in destinasyon rekabet modeli

Rekabet konusuyla ilgili yapilan ¢alismalarin turizm alaninda artig géstermesiyle birlikte

Kim (2000:29-32) gergeklestirdigi iki farkli odak grup ¢alismasi sonrasinda Asya-Pasifik
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bolgesinin rekabet giiclinii 6lgmeye araci olabilecek bir model gelistirmistir. S6z konusu
model incelendiginde modelin dort boyuttan olusan bir yapiya sahip oldugu
goriilmektedir. Bu boyutlar ise Birincil, ikincil, tigiinciil ve dordiinciil kaynaklardan
olusmaktadir. Model ve boyutlarin daha iyi anlasilmasi amaciyla Kim’in destinasyon

rekabet modeli Sekil 3.8’de sunulmustur.
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Turizm
Politikasi

Turizm
Planlamasi

Turizm
Yatirimlar:

Turizm
Vergileri ve
Fiyatlar:

Turizm
Ydonetimi

Birincil
Kaynaklar

Ikincil
Kaynaklar

______________________‘__________________

Turizm
Altyapisi

Konaklama
Sistemi

Kaynaklarin
Cekiciligi

Insan
Kaynaklarinin
Geligimi

Tleiineciil
Kaynaklar

Turizm Talebi

Turizm
Istihdami

Turizm
Performansi

Turizm
Ihracati

Dérdiinciil
Kaynaklar

Sekil 3.8. Kim’in destinasyon rekabet modeli (Kim, 2000: 39).
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Kim’in destinasyon modelinin okuyucular agisindan daha iyi anlasilabilmesi i¢in sekilde

sunulan boyutlarin agiklanmasi faydali olacaktir.

- Birincil Kaynaklar: Birincil kaynaklar igerik, ¢evre ve kaynaklar alt boyutlarindan
olusmaktadir. Bu baglamda igerik alt boyutuyla turizmin yonetim mekanizmalarinda yer
alan devlet, siyasetciler ve kamu gorevlileri yaninda sektorde kritik oneme sahip
havayollari, oteller, seyahat acentalar1 ile yiyecek-igecek alaninda gorev yapan
yoneticiler ifade edilmektedir. Cevre ile dis c¢evrede gerceklesen politik, ekonomik,
sosyo-kiiltiirel, teknolojik, uluslararasi is ¢evresi ve ¢evre sorunlar1 ifade edilmektedir.
Kaynaklar ise iilkenin ya da destinasyonun sahip oldugu tarihi, kiiltiirel ve dogal

kaynaklari ifade etmektedir (Kim, 2000: 36)

- Ikincil Kaynaklar: Turizm politikas1, turizm planlamasi, turizm yatirimlari, turizm
vergileri ve fiyatlari ve turizm yonetimi alt boyutlarindan olusmaktadir. Model
incelendiginde ikincil kaynaklarin destinasyonun rekabet giiciinii belirleyecek tigiinciil ve
dordiinciil kaynaklar tizerinde de etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda turizm
politikasi ile vizyon, etkili politika olusturma ve uygulama, yasalarin yapisi, geleneksel
kamu tegvikleri, yatirim ¢evresinin olusturulmasi, ¢evre kontrolii ve kamunun rekabet
giicti ifade edilmektedir. Turizm planlamasi ile kamu ve 6zel sektoriin bir araya gelerek
turizm agisindan siirdiiriilebilirligi 6n planda tutan ve yiiksek katma deger saglayacak
planlar yapilmasini ifade etmektedir. Turizm yonetimi ile ise turizm politika ve planlari
ile turizm destinasyonlarmnin ydnetiminde uygulanacak metotlar vurgulanmaktadir. Ote
yandan turizm yatirimlarn ile sektorde gorev yapacak insan kaynagi ve rekabetci
destinasyonun yapisinin olusturulmasini iceren coklu deger yaratan bir yapi isaret
edilmektedir. Turizm vergileri ve fiyatlar1 ise destinasyonun rekabet giicii lizerinde kritik
bir role sahip olan ve destinasyona yapilacak yatirimi sekillendirecek mikro 6lgekli

uygulamalari ifade etmektedir (Kim, 2000: 36-37).

- Ugiinciil Kaynaklar: Turizm altyapisi, konaklama sistemi, kaynaklarin cekiciligi ve
insan kaynaklarinin gelisimi alt boyutlarindan olusmaktadir. S6z konusu kaynaklar
acisindan zengin olan destinasyonlarin daha c¢ekici olmasi ve daha fazla miisteri
memnuniyeti saglamasi beklenirken uluslararasi rekabet giiciiniin de yiiksek olacag:
sdylenebilir. Ugiinciil kaynaklara iligkin alt boyutlar daha derinlemesine incelendiginde

ise turizm altyapisi ile destinasyonun daha fazla talep gdérmesine neden olabilecek
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ulastirma altyapisi, rehberlik ve konaklama ya da kongre turizmi ile ilgili enformasyon
sistemleri igaret edilmektedir. Konaklama sistemi ise genel anlamda resepsiyon ya da
danisma hizmetlerini kapsaminda ziyaret¢ilerin ihtiyaclarina uygun yabanci dilde
bilgilendirme ve yonlendirme, konaklama, finansal hizmetler ve go¢ kontroliiniin tedarik
ve sunumunu ifade etmektedir. Ote yandan kaynaklarin cekiciligi dogal, tarihi, kiiltiirel
kaynaklar ile insan yapimi (temali parklar vb.) kaynaklari vurgulamaktadir. Son olarak
insan kaynaklarmin gelistirilmesi ise turizm endiistrisinde gorev yapan personelin
mesleki bilgi seviyesi, destinasyonda sunula turistik hizmetlerin kalitesi ve turizm
sektoriinde ihtiyag duyulan isgiiciinii yetistirebilecek kurumsal altyap1 ifade edilmektedir

(Kim, 2000: 37-38).

- Dordiinciil Kaynaklar: Birincil, ikinci ve ii¢linciil kaynaklarin birlesimi sonucunda
turizm talebi, turizm istthdami, turizm performansi ve turizm ihracati alt boyutlarindan
olusmaktadir. Mikro Olcekte rekabet¢i ciktilarin verimliligi girdilere baglidir ve bu
baglamda birincil, ikincil ve tiglinciil girdiler araciligryla olusan dordiinciil kaynaklar
tizerinde etkiye sahiptir. Ayrica dordiinciil kaynaklar araciligiyla olusan ¢iktilar
destinasyonun rekabet giiclinlin degerlendirilmesi ve karsilastirilmasina imkéan
sunmaktadir. Bununla birlikte turizm talebi destinasyona gelen toplam turist sayisini,
turizm istihdami ise turizm sektoriinde calisan toplam isgdren sayis1 ve bu isgdrenlerin
verimliligi ile turizm istihdaminin yillik reel biiyiime oranini ifade etmektedir. Turizm
performansi ile bir y1l ya da donem sonunda turizm sektoriindeki biiyiime, yabanci
ziyaretci sayilari, ziyaret¢i oranlarindaki biliylime, ortalama konaklama siiresi, ziyaret,
tekrar ziyaret oranlari, turizm gelirlerinin Gayri Safi Milli Hasila igerisindeki pay1 vb.
istatistiki bilgiler vurgulanmaktadir. Turizm ihracati ise yabanci ziyaretgilerin yaptiklar
toplam ve kisi bast harcama tutarlar ile turizmden elde edilen ihracat gelirlerinin iilkenin
toplam ihracat gelirleri icerindeki pay1 vb. bilgileri igermektedir (Kim, 2000: 38).

3.8.3. Dwyer ve Kim’in destinasyon rekabet giicii modeli

Dwyer ve Kim 2003 yilinda destinasyonlar ya da iilkelerin rekabet giiclerini
karsilagtirmalarin1 saglamay1 amaglayan evrensel bir model gelistirmeyi amaclamistir.
Model igerisinde destinasyonun rekabet giiclinli etkilemesi beklenen olas1 gdstergeler

sunulmustur. Sunulan gostergeler belirlenirken ise Kore ve Avusturalya’da diizenlenen

calistaylarin sonuglari ile destinasyon rekabet giiciinii 6lgen modeller objektif ve siibjektif
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olarak degerlendirildikten sonra nihai halini almistir (Dwyer ve Kim, 2003: 369). S6z
konusu model gelistirilitken ise rekabet giicii ile destinasyon rekabet giicii literatiirii
yazarlar tarafindan detayl olarak arastirilmis ancak modelin genelinde Crouch ve Ritchie
(1995; 1999) ile Ritchie ve Crouch’un (1993; 2000) calismalarindan faydalanilarak Sekil
3.9’da sunulan biitiinlestirilmis model olusturulmustur (Dwyer ve Km, 2003: 377).

90



KAYNAKLAR
v
Kalitsal Gelistirilmis
Kaynaklar Kaynaklar
F 3
Dogal
Tarthi ve —
rastin . Destekleyici
Kiiltiirel Miras Kaynaldar

Devlet

DESTINASYON YONETIMI

Endiistr1

h

r

r

Durumsal

Kosullar

h

-

3

F

k. 4

DESTINASYON REKABET GUCU

SOSYO-EKONOMIK REFAH

Destinasyon
Rekabet Giicii
Gostergeleri

Sekil 3.9. Destinasyon rekabet giiciiniin temel elementleri (Dwyer ve Kim, 2003: 378).
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Dwyer ve Kim (2003) tarafindan gelistirilen ve Sekil 3.9’da sunulan destinasyon rekabet
giiciniin temel elementlerinin “Kaynaklar”, “Destinasyon Yonetimi”, “Durumsal
Kosullar”, “Talep”, “Destinasyon Rekabet Giicli” ve “Sosyo-Ekonomik Refah” olmak
lizere 6 alt boyuttan olustugu goriilmektedir. Modeli daha dogru bir sekilde

yorumlayabilmek i¢in ise tlim alt boyutlarin detayli olarak incelenmesi gerekmektedir.

- Kaynaklar: Destinasyon rekabet¢iligi {izerinde en onemli etkiye sahip olan boyutu
olusturmaktadir ve modelde sunulan kaynaklar boyutunun kalitsal kaynaklar, gelistirilmis
kaynaklar ve destekleyici kaynaklar kategorilerinden olustugu goriilmektedir. Bu
baglamda kalitsal kaynaklar kendi igerisinde dogal kaynaklar ile tarihi ve kiiltiirel miras
olarak ikiye ayrilmaktadir. Dogal kaynaklar iklim, flora, fauna, manzara vb. fiziksel
degerleri ifade ederken tarihi ve kiiltiirel miras ise tarih, kurumsallagma, mimari

ozellikler, gastronomi, gelenekler, sanat, miizik, dans vb. 6geleri ifade etmektedir (Dwyer

ve Kim, 2003: 380-381).

Rekabet giicii lizerinde 6nemli bir etkiye sahip olan gelistirilmis ya da olusturulmus
kaynaklar da bulunmaktadir. Ancak bu kaynaklarin tarihi ve kiiltiirel miras ile
karigtirilmamasi gerekmektedir. Ornegin Cin seddi, Pisa kulesi ya da Siileymaniye camii
her ne kadar insan eli ile olusturulmus yapilar olsa da tarihi ve kiiltiirel 6nemleri
araciligiyla gelistirilmis kaynaklardan ayrilmaktadir. Bu baglamda gelistirilmis kaynaklar
ile turizm altyapisi, 6zel etkinlikler, aktivite imkanlarinin ¢esitliligi, eglence ve alig-veris
imkanlar1 vb. ifade edilmektedir. Destekleyici kaynaklar ise destinasyonun siirdiiriilebilir
rekabet Ustiinliigiine katki saglamasi beklenen genel altyapi, hizmet Kalitesi,
erisilebilirlik, misafirperverlik vb. nitelikleri ifade etmektedir (Dwyer ve Kim, 2003: 381-
385).

- Destinasyon Yonetimi: Dwyer ve Kim’e (2003:385) gbre destinasyon yonetimi;
pazarlama yOnetimi, destinasyon planlama ve gelistirme, destinasyon yonetim orgiiti,
insan kaynaklarini gelistirme ve cevre yonetimi olmak iizere bes temel kategoriden
olusmakta ve bu bes temel kategori de destinasyonun rekabet giiciinii etkilemektedir.
Modelde ise destinasyon yonetimi boyutunun devlet ve endiistri olmak fizere iki
kategoriye ayrildig1 goriiliirken devlet ve endiistrinin destinasyon yonetimini olusturan
bes temel kategoride yaptiklar1 faaliyetler karsilastiriimaktadir (Dwyer ve Kim, 2003:
385-391).
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- Durumsal Kosullar: Crouch ve Ritchie’nin (1999) gelistirdikleri modeldeki belirleyici
niteliklere karsilik gelen durumsal kosullar destinasyonda bulunan isletmelerin rekabet
giiciinii etkileyen ve bu isletmelere firsat sunan ya da tehdit olusturan ekonomik, sosyal,
kiltiirel, demografik, cevresel, politik, yasal, kamusal, teknolojik olaylarla iligkilidir. Bu
baglamda isletmenin igerisinde bulundugu bolge; ¢alisma ortami (operating environment)
ve destinasyonun digsinda bulunan g¢evre ise uzak c¢evre (remote environment) olarak
adlandirilmistir (Dwyer ve Kim, 2003: 379). Mikro ya da makro ¢evre ile esdeger olarak
diisiiniilebilecek bu ¢evrelerde olusan olaylar destinasyonun rekabet giicii {izerinde etkili
olacaktir. Bununla birlikte durumsal kosullar boyutu lokasyon, mikro ¢evre, makro

cevre, giivenlik ve fiyat kategorilerinden olugsmaktadir (Dwyer ve Kim, 2003: 391-397).

- Talep: Rekabet¢ilik literatiirlinde yapilan ¢alismalarin genelinde rekabet giiciinii
olusturan unsur olarak arz konusu diisliniilmekteyken destinasyonlarin rekabet giiclinii
belirleyen temel unsur talep boyutudur (Dwyer ve Kim, 2003: 397). Modelde yer alan
talep alt boyutu farkindalik, algi (imaj) ve tercih alt kategorilerinden olugmaktadir.
Destinasyonda yiiriitiilen pazarlama ¢aligmalari ile turistlerin destinasyon hakkinda bilgi
edinmeleri kolaylastirilabilir ve dolayisiyla farkindaliklar1 artirilabilir.  Yiiriitiilen
pazarlama c¢alismalar1 ve dolayisiyla yansitilan imaj ile potansiyel ziyaretgilerin
destinasyon ile ilgili algilar1 olusturulabilir ya da degistirilebilir. Ote yandan tiiketici
ithtiyaclarinin destinasyonda karsilanabiliyor olmasi ya da yapilan tanitimlar araciligiyla
tiiketici ihtiyaciyla uyumlu dirlinler sunuldugu bilgisinin aktarilmasi talep miktarim
artirabilirken rekabet giicii lizerinde de etkiye sahip olabilmektedir (Dwyer ve Kim, 2003:
379).

- Destinasyon Rekabet Giicli ve Sosyo Ekonomik Refah: Destinasyon rekabet giicii
kendinden once gelen dort boyuttan beslenmektedir ve sahip oldugu rekabet giicilinii
gostermeye ya da karsilastirmaya aracilik edebilecek destinasyonun pazar payi, turizm
gelirleri gibi c¢esitli gostergeler araciligiyla olciilebilmektedir. Ancak Dwyer ve Kim
destinasyonun rekabet giiciinii 6lgmede bu verilerden ziyade yerel halkin sosyo-
ekonomik refah seviyesini gosteren ekonomik verimlilik seviyesi, kisi basina diisen milli
gelir, ekonomik biiyiime orani gibi gostergelerin daha énemli oldugunu belirtmislerdir.
Dolayisiyla s6z konusu iki boyutun modeldeki gorevleri incelendiginde destinasyon
rekabetgiliginin sosyo-ekonomik refah seviyesini artirmada bir arac1 oldugu séylenebilir

(Dwyer ve Kim, 2003: 380).
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3.8.4. Destinasyon rekabetciligi literatiiriine genel bakis

Ugiincii boliim kapsaminda rekabet, rekabet giicii ya da rekabetcilik ile ilgili literatiir
taranarak konunun kavramsal altyapist ve bu ¢ercevede gelistirilen modeller
incelenmistir. Bunun yaninda rekabet giicii literatiiriiniin turizm alaniyla olan iliskisini
gosterebilmek icin ise destinasyon rekabetgiligi literatiirii c¢ergevesinde olusturulan
kavramsal ¢erceve ile bu dogrultuda olusturulan temel modeller incelenmistir. Ancak
bunun yaninda destinasyon rekabetciligi literatliriinde gergeklestirilen Onceki
caligmalarin incelenmesi konunun turizm alaninda hangi agilardan ele alindig1 ya da
alinmasi gerektigi ile ilgili ipuglari sunabilecektir. Bu kapsamda Tablo 3.7’de destinasyon
rekabetciligi ile ilgili yapilan daha onceki ¢alismalar ve uygulanan yontem ya da 6lgme

araclartyla ilgili bilgiler sunulmustur.
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Tablo 3.7: 2020 Yili 6ncesinde gergeklestirilen destinasyon karsilagtirma/rekabetgilik calismalar1 (Kozak ve Baloglu, 2011: 30-32’dan uyarlanmig ve gelistirilmistir).

Yazar Veri Veri Toplanan Kriter
Tipi Orneklem

Goodrich (1977) Birincil Talep Dokuz bolgede su sporlari, tarih ve kiiltiirel ilgi, dogal giizellik, misafirperverlik, dinlenme ve rahatlama,
aligveris imkanlari, mutfak, eglence ve konaklama degiskenleri kullanilarak turist algisi benzerlik ve
farkliliklar agisindan incelenmistir.

Goodrich (1978) Birincil Talep Yukarida siralanan degiskenlerin aynist kullanilarak turistlerin dokuz bolgeyi algilama ve tercih etme
niyetleri aragtirilmustir.

Haahti ve  Yavas Birincil Talep 12 Avrupa Birligi iilkesi fiyat karsiligindaki deger, erisilebilirlik, spor aktiviteleri ve diger aktiviteler, gece

(1983); Haahti (1986) hayat1 ve eglence, baris ve sessizlik, misafirperverlik, el degmemis doga, kamp ve karavan imkanlari,
kiiltiirel deneyim, manzara ve degisim gostergeleri turistlerin algilamalari tarafindan karsilagtirilmastir.

Calantone, Benedetto, Birincil Talep Farkl1 destinasyonlarin sahip oldugu gostergelere (aligveris imkanlari, misafirperverlik, giivenlik, yiyecek,

Halam ve Bojanic kiiltiir, turist ¢ekicilikleri, turist etkinlikleri, gece hayat1 ve eglence, manzara, plaj ve su sporlar1) gore

(1989) turistlerin algilar1 aragtirilmigtir.

Woodside ve Lysonski Birincil Talep Destinasyonun diger alternatif destinasyonlar yerine tercih edilmesine aracilik etmeyi amaglayan bir veri

(1989) seti olusturulmustur.

Javalgi, Thomas ve Rao = Birincil Talep Avrupa Kitasinda bulunana 4 temel destinasyonun 27 gosterge kullanilarak turistler tarafindan nasil

(1992) algilandigi 6l¢iilmeye caligilmigtir.

Edwards (1993) Ikincil Arz Déviz kuru oranlari ve fiyat analizi yapilmistir.

Dicke (1993) Ikincil Arz-Talep Ziyaretci sayisi, ziyaret amaci, geceleme sayisi, konaklama tedarigi, mevsimsellik, turizm gelirleri,
istihdam, turizm politikalari, pazar ve turist harcamalar1 incelenmistir.

Driscol, Lawson ve Birincil Talep 12 destinasyon hakkindaki turist algilamalar1 18 gosterge iizerinden (manzara, giivenlik, iklim, kiiltiir,

Niven (1994)

modernite, para karsihigindaki deger, erisilebilirlik, planh aktiviteler, temizlik, aileye uygun yapi, egzotik
mekan, dis mekén aktiviteleri, dini deger, misafirperverlik ve gece hayati ve eglence) degerlendirilmistir.
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Yazar
Birguglio ve Vella
(1995)

Bray (1996)

Pearce (1997)
Grabler (1997)
Faulkner, Oppermann

ve Fredline (1999)

Botho, Crompton ve
Kim (1999)

Kozak ve
Rimmington (1999)

Yoon (2002)

Enright ve Newton
(2004)

Tablo 3.7 (devam): 2020 Y1li 6ncesinde gergeklestirilen destinasyon karsilastirma/rekabetgilik ¢aligmalari.

Veri Tipi

ikincil

ikincil

ikincil

Birincil

Birincil

Birincil

Birincil

Birincil

Birincil

Veri Toplanan
Orneklem

Arz

Arz-Talep

Arz-Talep

Talep

Talep

Talep

Talep

Arz

Arz-Talep

Kriter

Politik faktorler, doviz kuru, pazarlama, yeni iiriin gelistirme, insan kaynaklari, hijyen ve ¢evre faktorleri
ve turistik hizmetler incelenmistir.

Fiyat, doviz kuru ve pazar ve pazara giris analiz edilmistir.

Pazar, erisilebilirlik, turistik gekicilikler, konaklama tedarigi ve talep gelistirme siireci Olgiilmeye
caligilmistir.

Konaklama, eglence, ambiyans, kiiltiirel kaynaklar, fiyat seviyesi, destinasyon ve tesise erisilebilirlik,
lokasyon, orjinallik, alig-veris imkanlar1 ve yiyecek-igecek kalitesi gostergeler kullanilmustir.

Temel turist ¢ekicilikleri seyahat acentalarinin algilamalar araciligiyla analiz edilmistir.
Eglence, altyap, fiziksel ¢cevre ve vahsi doga gostergeleri turist motivasyon ve algilamasi agisindan analiz
edilmistir.

Turist memnuniyet ve sikayetleri, destinasyon seg¢iminde: destinasyon, yil ve sezona gore degisimler
incelenmistir.

Paydaslarin turizm gelistirme ve yonetimi ile ilgili alg1 ve tutumlari, destinasyon rekabetciligi ve iliskili
konular agisindan yapisal esitlik modeli kullanilarak test edilmistir.

Turizmle iliskili faktorler ve ¢ekicilikler 1s1ginda performans 6l¢iimii yapilmistir.
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Lopez, Navarro ve
Dominguez (2004)

Bahar ve Kozak

(2007)

Kozak, Baloglu ve
Bahar (2010)

Crouch (2011)

Armenski vd. (2012)

Ivanov ve Webster
(2013)

Komppula (2014)

Zehrer ve Hallmann
(2015)

Knezevic vd. (2016)

Tablo 3.7 (devam): 2020 Y1li 6ncesinde gergeklestirilen destinasyon karsilastirma/rekabetgilik ¢aligmalari.

Birincil-
ikincil

Birincil

Birincil

Birincil

Birincil

ikincil

Birincil

Birincil

ikincil

Arz-Talep

Arz-Talep

Talep

Arz

Arz

Arz-Talep

Arz

Arz

Arz

Tedarik tabanli performans gostergeleri ve ziyaretgilerin algilarini 23 6nerme ile 6lgmeyi hedefleyen bir
anket kullanilarak analiz gergeklestirilmistir.

Tiirkiye’nin rekabet¢i konumunu tespit edebilmek i¢in Tiirkiye ile benzerlik gsteren bes Akdeniz iilkesinde
ziyaretgiler ve turizmde gorev yapan personele 23 gostergeden olusan bir anket uygulanmustir.

Tiirkiye’yi ziyaret eden farkli milletlerden ziyaretgilere 23 Onermeden olusan bir anket sunulmus ve
anketteki sorulari istedikleri rakip bir iilkeyi diisiinerek su andaki tatillerindeki algilamalariyla kiyaslamalari
istenmistir.

Crouch ve Ritchie (2003) tarafindan gelistirilen ve nitel arastirma yontemleri araciliiyla uygulanan
destinasyon rekabetgiligi modelinde yer alan gostergelerin 6neminin ampirik yontemlerle belirlenmesi i¢in
bir Glgek gelistirilmistir. Gelistirilen bu O6l¢ek 83 destinasyon yoneticisi ve turizm arastirmacisina
uygulanmistir. Yapilan arastirma sonucunda 36 Onermeden olusan anket igerisinde 10 Onermenin
digerlerine kiyasla daha ¢ok 6neme sahip oldugu tespit edilmistir.

Destinasyon rekabet¢iligi agisindan Sirbistan ile Slovenya’y1 karsilagtiran bu ¢aligma iki tilkede 258 turizm
uzmanina uygulanan anket sonucunda tamamlanmistir. Calismanin sonuglarina gore iki lilkenin de rekabet

giicli agisindan benzerlik gosteren giiglii ve zayif yonlere sahip oldugu tespit edilmistir.

Uluslararasi anlamda faaliyet gosteren ¢esitli kurumlarin hazirladigi raporlar araciligryla elde edilen veriler
KOF Kiiresellesme Endeksi ve TTCI Destinasyon Rekabetgiligi Endeksi kullanilarak karsilastirilmistir.

Finlandiya’da gerceklestirilen calisma ile bir kirsal turizm destinasyonunun rekabet giiciinde bireysel
girigimciligin roliinii arastiran ¢aligmada 15 katilimer ile miilakat yapilmustir.

Destinasyonda olusturulan politikalarin rekabetgilik iizerindeki etkisini agiklayan ampirik g¢alisma
Avusturya’da 1286 turizm paydasina uygulanan anket sonucunda gergeklestirilmistir.

139 destinasyona ait toplam turizm gelirinin o tilkede turizmde ¢alisan personelin GSMH oranina olan etkisi
ile destinasyon verimliliginin tespitinden hareketle destinasyon rekabetciligi 6l¢limlenmistir.
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Tablo 3.7 (devam): 2020 Y1l1 6ncesinde gergeklestirilen destinasyon kargilagtirma/rekabeteilik ¢aligmalari.

Milicevic, Mihalic ve = Birincil Arz-Talep
Sever (2017) ve Ikincil

Novais, Ruhanen ve  Birincil Arz-Talep
Arcodia (2018)

Goffi, Cucculelli ve  Birincil Arz
Masiero (2019)

Fernandez vd. (2020) = Ikincil Arz-Talep

Destinasyon markalagmasi ile destinasyon rakabetgiligi arasindaki iliskiyi agiklayan ¢alisma Hirvatistan’da
cesitli kamu kuruluslari tarafindan ziyaretgilere uygulanan ve rekabetcilik gostergelerini destekleyen
calismalarin bulgulari ile bolgede faaliyet gosteren DYO’nin yéneticilerine yapilan anketler aracihigiyla
tamamlanmigtir.

Portekiz’de yiiriitiilen bu ¢alismada destinasyon rekabetciligini paydaslarin nasil anladig: ile ilgili nitel
aragtirma yapilmistir. 35 katilimer ile yapilan goriigmeler sonrasinda destinasyon rekabetgiligi lizerinde
etkili olan ii¢ faktor su sekildedir: destinasyon algisi, performans ve uzun vadeli siireg.

Geligmekte olan iilkelerde, siirdiiriilebilirligin rekabet giicii izerindeki etkilerini agiklamay1 amaglayan
calisma Brezilya’da gergeklestirilmis ve turizm alaninda faaliyet gosteren 511 yonetci ve akademisyenden
olusan 6rneklemden veri toplanmuistir.

Uluslararasi ziyaretgilerin en sik ziyaret ettigi 80 {ilkeye ait TTCI Endeksi verilerini Birlesimsel (Sentetik)
Endeks araciligi ile inceleyen arastirmacilar uygulanan bu yontem ile TTCI endeksinde bulunan hatalar1
azaltmig ve destinasyon rekabet giiciine etki eden boyutlar1 belirlemistir.
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Tablo 3.7°de sunulan c¢aligmalar incelendiginde turizm ya da destinasyonlar agisindan
rekabetgilik konusunun 1970’11 yillardan itibaren farkli boyutlariyla ve farkli 6rneklemler
tizerinde nitel ya da nicel yontemler kullanilarak calisildigi goériilmektedir. Bununla
birlikte turizm literatiiriinde siklikla kullanilan rekabet¢ilik modellerinin tstiinliikleri ile

zayifliklarina iligkin karsilagtirma Tablo 3.8’de sunulmustur.
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Tablo 3.8: Turizm literatiiriinde kullanilan rekabetgilik modellerinin kiyaslamasi (Bahar ve Kozak, 2008).

Yazar Kapsam Ustiinliikler Zayifliklar
. 1) Rekabet¢iligi mikro ve makro dlgekte 6lgmeye aracilik = 1) Gelismis lilkelerde uygulanabilirligi  yiiksek
Porter (1990-1998)  |a) Faktor Kogullan etmekte ve ayn1 zamanda konuyu firma, endiistri ya da olmakla birlikte gelismemis ya da kiigiik iilkeler
9 Tglep _Kosullarl .. . iilke ¢capinda ele alabilmekte i¢cin modelin revize edilmesi gerekmektedir.
©) Il'1sk1I| Ve D(??t(?kleylcl Endiistriler 2) Teorik olarak ekonomik diizen igerisinde yer alan tim = 2) Rekabetciligi etkilemesi olast doviz kuru, isgiicii
d) Firma Stratefisi, Yap1 ve Rekabet firma, endiistri ve sektorlere uygulanabilir bir yapi maliyeti, teknoloji, yabanci sermaye yatirimi ve
€) Sans ve Deviet sunmakta. Bunun yaninda diger iilkelerin ekonomileri kiiresellesme gibi faktorleri géz ardi etmektedir.
ve rekabetcilik stratejilerini birlestirerek konuyu bir  3) Turizm alanindaki rekabetgilik agisindan kritik
biitlin halinde inceleyebilmektedir. o6neme sahip olan insan kaynaklari faktoriine ¢ok
3) Ulusal turizm endiistrisinin rekabet¢iligini etkileyen fazla dikkat gekmemektedir.
faktorleri agiklayabilen dinamik bir yapiya sahiptir.
oo - 1) Destinasyon rekabetciligi konusunda gelistirilmis en = 1) Rekabetciligi etkileyen faktorleri kapsamli olarak
CrOUCh_ ve thChle a) Temel Kayqaklar ve C?klmhkler kapsamli modeldir. inceleyememektedir. Bu boslugu doldurabilmek
(1999);  Ritchie v? b) Destekleyici Fakdtbrler ve 2) Destinasyon rekabet giiciinde hizmeti kullanarak turizm i¢in biitlinlestirilmis bir model gelistirilmistir.
Crough (2000); Kayr_1ak|ar . uriin, firma, endiisti ya da {lke olgeginde = 2) Ampirik sonuglara ulagmak igin uygun bir yapiya
Ritchie ve Crouch c¢) Destinasyon Politikasi, Planlamasi uygulayabilmektedir sahip degildir
(2003) ve Geligimi ' '
d) Destinasyon Yonetimi
e) Belirleyici Nitelikler
Kim (2000) 1) Destinasyon rekabetg:ilig.i4temel boyut altinda bulunan = 1) Destina§yon rek_abet(;iligin_i et.k.ileyen faktérle.ri .4
a) Birincil Kaynaklar 17 faktor araciligiyla belirlenmektedir. k?tegorl altinda incelemenin bilimsel bir temelinin
L olmayisi.
4 I}(ll}Cll“Kaynaklar 2) Destinasyon rekabetciligini agiklarken farkl
©) U‘E“nf“l K il kaynaklar ve faktorler arasindaki etkilesimi
4] Disudiiul Eapeldan aciklamada yetersiz kalmaktadir.
. e 1) Turizm endiistrisinde iilkeler ve endistriler arasinda = 1) Destinasyon rekabetciliginin - ampirik  olarak
Dwyer- ve Kim a) Kaht.sal ve Gel.l.stqum.w Kaynaklar kiyaslama  yapilmasina imkan  vermekte ve hesaplanmasi imkan1 bulunmamakta.
(2.001)’ Dwyer ve b) Destinasyon Yonetimi rekabetcilige etki eden faktorleri Oone 2) Modelde bulunan birgok faktoér nitel aragtirma
Kim (2003) c) Talep Kogullan cikartabilmektedir. yontemleri kullanmaya zorlamaktadir.
d) Dummsal Koslillar. . 2) Destinasyonlarin giiglii ve zayif yonlerini belirleyerek
€) Desqnasyon Yonetlmll . devlet ve Ozel sektor otoritelerinin rekabetgilik
f) Destinasyon Rekabet¢iligi

acisindan  alternatif ~ politika
gelistirebilmesine olanak tanimaktadir.

ve  stratejiler
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3.9. Gastronomi Turizmi Rekabetciligi Literatiirii

Rekabet, rekabet giicii, rekabet giiciiniin turizm ya da destinasyon agisindan
incelenmesine iliskin literatiir derinlemesine incelenmistir. Yapilan bu inceleme
rekabetcilik konusunun turizm agisindan ele alinmasina imkan saglamaktadir. Ote yandan
yapilan literatiir incelemesi rekabetcilik konusunun destinasyonun biyiikligi ve
destinasyonda uygulanan turizm tiirlerinin gesitliligine gore destinasyon genelinden
ziyade destinasyonda uygulanan spesifik turizm tiirleri 6zelinde de ele alinabilecegini
isaret etmektedir. Ornegin Dragicevic ve dig. (2012) Sirbistan’in Vojvodina bdlgesine is
amaciyla yapilan turizm (business tourism) tiirline, Cormany ve Baloglu (2011: 70);
Ganguli ve Ebrahim (2017) medikal turizme, Hallmann ve dig. (2014) Alpler’in kis
turizmine, Vila ve dig. (2015) Avustralya ve Ispanya’nin engelli turizmine, Claver-Cortes
ve dig. (2007) Ispanya’nin Benidorm sehrinin kitle turizmine, Huybers ve Bennett (2003)
Avustralya’nin Queensland eyaletinde bulunan tropik bolgelerinde uygulanan doga
temelli turizmine, Chin ve dig. (2014) Malezya’nin Saravak eyaletinde uygulanan kirsal
turizme, Sinida ve dig. (2006) Hirvatistan’mn yat turizmine iliskin nitel ya da nicel
bulgular iceren ¢ok sayida calisma gergeklestirilmistir. Rekabetcilik konusunun
destinasyonda uygulanan turizm tiirlerinden herhangi biri agisindan ele alinabilmesi,
konunun destinasyonlar i¢in dnemli ve turistler i¢in ise ¢ekici olarak adlandirilabilecek
gastronomi turizminin rekabetgiliginin Ol¢iilmesi i¢in bir altyapt da olusturdugu

sOylenebilir.

Bu baglamda gastronomi ve strateji ile ilgili yapilan ¢aligmalar incelendiginde Ulusal Tez
Merkezi lizerinden 30.05.2020 tarihinde yapilan taramada tez adi, konu, dizin ve 6zet
icerisinde gastronomi ve gastronomi turizmi anahtar sozciikleri kullanilarak
tamamlanmis toplam 249 yiiksek lisans ve doktora tezine ulagilmistir. Konu kapsaminda
yapilan tezler incelendiginde 210 yiiksek lisans, 39 doktora tezinin tamamlandig:
goriilmiis olmakla birlikte 9 doktora ve 49 yiiksek lisans tezinin gastronomi ya da
gastronomi turizmi ile dogrudan baglantili olmadigr goriilmiistiir. Gastronomi ve
gastronomi turizmi ile dogrudan baglantili tezler igerisinde stratejik yonetim ¢ergevesinde
gastronomiyi ele alan 5 yiiksek lisans ve 3 doktora tezine ulasilmistir. S6z edilen yliksek
lisans tezlerinde turistik {iriin ¢esitlendirmesi agisindan gastronomi (Y1ldiz, 2009), yerel
kalkinmada gastronomi turizminin rolii (Soner, 2013), gastronomi ve turizmin

biitiinlesmesindeki siire¢ (Aydin, 2016), stratejik bir kaynak olarak gastronomik kimlik
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(Uzut, 2016), stratejik bir iiriin olarak sarap (Celik, 2019), doktora tezlerinde ise
gastronomi turizminde stratejik gelisme (Oguz, 2016) ve gastronomi turizminin iriin
cesitlendirme stratejisi olarak kullanimi (Sahin, 2016; Kizilgeci, 2019) konularina
odaklanildig1 goriilmiistiir. Bu ¢alismalarin besinde nitel, ikisinde nicel ve birinde ise
karma bir arastirma yontemi uygulandigi gorilmiistir. Uluslararas1 literatiir
incelendiginde ise Harrington ve Ottenbacher (2010), Horng ve Tsai (2012), Stoiriadis
(2015) ve Dressler (2016) gibi yazarlar gastronomiyi destinasyonlar agisindan stratejik

Oneme sahip bir kaynak olarak ele almis ve sahip oldugu 6nemi vurgulamislardir.

Ote yandan gastronomi turizmi ve stratejik yonetim agisindan ele alinabilecek
rekabetgilik ya da rekabet giicii ile ilgili ¢alismalar incelendiginde Boyne, Williams ve
Hall (2002) iskocya’da bulunan Arran adasinda olusturulacak rota aracilifiyla
gastronomi turizminin destinasyonun rekabetciligine katki saglayacagini karma yontem
kullanarak elde ettigi veriler araciligiyla isaret etmistir, Ravenscroft ve Van Westerings
(2002) gastronomi ve cografi isaret ile ilgili fikri miilkiyet haklarinin ispanya’da dzellikle
iriin yasam egrisinde diisiis yasayan destinasyonlarin rekabet¢iliklerini artirmada
kullanilabilecegini isaret etmistir. Corigliano (2002) ise kurulacak gastronomi aglari ile
pozitif imaj yaratilmasi ve yasalar ger¢evesinde korunan nitelikli gastronomi turizm
tirtinlerinin destinasyonlarin rekabet giicli a¢isindan fayda saglayacagini isaret etmistir,
Lopez-Guzman ve Sanchez-Canizares (2012) gastronomi turizmi araciligiyla Ispanya’nin
Cordoba sehrinin farklilasabilecegi ve rekabet giiciiniin artacagini arz ve talep agisindan
nicel yontemlerle 6lgmiis, Carmichael ve Senese (2012) gelistirdikleri kavramsal model
cercevesinde sarap turizmi agisindan Kanada’nin Ontario ile Britanya Kolumbiyasi’nin
rekabetciliklerini  karsilastirmistir.  Murniati ve Yoopetch (2013) Endonezya’nin
Yogyakarta sehrinin turizm rekabetgiligini arttirmada etnik yiyeceklerin roliinii nicel
yontemler araciligiyla 6lgmiistiir. Draskovic (2016) ve Cankiil (2017) gastronominin
rekabet giicii lizerinde etkisi ya da aralarindaki iligkiyi kavramsal bir ¢aligmayla, Aleksic
ve Conic (2017) Sirbistan’in Leskovac sehrinin gastronomi turizmi rekabet¢iligini 52
katilimeiya uyguladiklart anket araciligiyla, Dirlik ve Karsavuran (2020) Sanlurfa’nin

gastronomi turizminin rekabet giiciinii ikincil veriler kullanarak incelemistir.
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BOLUM 4. YONTEM

Bu boliimde ¢alismanin amaci, 6nemi ve arastirmada kullanilan yontem ve desen ile ilgili
detayli agiklamalar yapilmistir. Ote yandan arastirma sorulari, arastirma alani ve analiz
biriminin tespitinde izlenen siire¢ acgiklanmistir. Bunun yaninda arastimanin en kritik
boliimlerinden biri oldugu sdylenebilecek gecerlik ve gilivenirligi ile ilgili agiklamalar ve

kullanilan analiz yontemiyle ilgili detaylar da paylasilmistir.
4.1. Cahsmanin Amaci ve Onemi

Bu c¢alismada turizmi gesitlendirme, mevsimsellik sorununu azaltma, stirdiriilebilirlik
gibi avantajlar1 dolayisiyla destinasyonlar agisindan onemli bir hal alan gastronomi
turizminin stratejik 6nemini vurgulayan altyapidan hareket edilmistir. Bu baglamda
Istanbul, M. O. 8500 yilina kadar dayanan koklii tarihi, Bizans, Roma ve Osmanl
Imparatorluklarina baskentlik yapmasi, savaslar ve farkli nedenlerden dolay1 yasanan
gocler araciligiyla kozmopolit yapiya sahip olmasi ve giiniimiizde ise Tiirkiye’de en fazla
yabanci ziyaret¢inin geldigi sehir olma 6zelligine sahiptir. Siralanan tiim bu nedenler
[stanbul’un turizm agisindan gekici bir destinasyon olarak goriilmesine aracilik etmekle
birlikte bu c¢alismada Istanbul’un sahip oldugu gastronomi kosullar1 araciligiyla
gastronomi turizmi acisindan ne kadar rekabetci bir destinasyon oldugunu tespit
edebilmek amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda Istanbul turizmine yén veren cesitli
kamu kuruluslari, sivil toplum kuruluslart ve sektérdeki uzmanlarla goriismeler

yapilmistir.

Yapilan literatiir taramasinda gastronomi ve rekabet arasindaki iliskinin kisith sayida
caligma araciligiyla ele alindig1 goriilmekle birlikte gastronomi turizmi rekabet analizini
Porter (1998) tarafindan gelistirilen elmas modeli araciligiyla inceleyen sadece bir adet
bildiri oldugu goriilmiistiir. S6z konusu bildiride sadece ikincil veriler incelenerek konu
aciklanmaya calisilmigtir. Ancak yiiriitillen tez ¢alismasinda ikincil verilerin yaninda

paydaslarla derinlemesine miilakat yapilarak konuyu daha iyi agiklama ve derin sonuglara
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ulasilmasi hedeflenmistir. Bu agidan bakildiginda arastirmanin bulgularina dayali olarak
ulagilan sonucglar 1s1ginda gelistirilen Onerilerin karar alicilara ve uygulamacilara
saglayacagr katkilar ve gastronomi turizmi ag¢isindan benzer bir c¢alismanin
gergeklestirilmemis olmasi nedeniyle literatiire saglayacagi katkilar calismanin 6nemini

teskil etmektedir.
4.2. Arastirmanin Yontemi ve Deseni

Tez caligmasi kapsaminda nitel arastirma yontemlerinden faydalanilmistir. Bu baglamda
iki asamali bir siire¢ takip edilmistir. ilk asamada katilmcilarla miilakatlar
gerceklestirilmistir. Ikinci asamada ise Istanbul’un gastronomi turizminin rekabetciligi
ile iligkili olabilecegi diisiiniilen ikincil veri kaynaklari incelenerek dokiiman analizi
gergeklestirilmistir. Yiriitiilen ¢alisma kapsaminda literatiirde benzer bir ¢alismanin
derinlemesine ele alinmis olmamasi konunun daha 1yi anlasilabilmesi i¢in derinlemesine
bilgiye ihtiyag¢ yaratmistir. S6z konusu ihtiyacin nicel arastirma yontemlerine kiyasla nitel
aragtirma yontemleri icerisinde bulunan miilakat teknigiyle daha iyi bir sekilde
karsilanabilecegi diistincesinden hareket edilmistir. Cilinkii katilmecilarla yapilan
miilakatlarda konunun arka planini olusturabilecek Oriintiilerin daha belirgin bir sekilde
ortaya cikabilmesi de amaglanmistir. Bu baglamda miilakat tekniginin saglayacagi

faydalar Yildirim ve Simsek (2016: 134-135) tarafindan su sekilde siralanmastir:

Esneklik: Miilakat tekniginde aragtirmaci konuyu hakkinda daha derin yanitlar alabilmek
icin ek sorular sorabilir, sorularin yanlis anlasilmasi halinde miidahale edebilir ya da
soruyu katilimcinin anlayabilecegi bir sekilde tekrar sorabilir. Ayrica katilimcinin
tavirlarina gore bazi sorulari atlayabilir ya da miilakatin akigina goére soru sirasini
degistirebilir.

Yanit Oran1 ve Tamlik: Veri toplama siireci genellikle yliz yiize gerceklestigi i¢in

sorulardan alinan yanitlarin orani nicel arastirma yontemlerine kiyasla daha yiiksektir.

S6zel Olmayan Davranis: Arastirmact genellikle yiiz ylize yapilan miilakatlarda
katilimcinin jest, mimik vb. davranislarini gézlemleyerek verinin giivenilirligi hakkinda

fikir sahibi olabilir.

Ortam Uzerindeki Kontrol: Nicel arastirma ydntemlerinde katilimcilardan sahada alan
verilerde ortamin kontrol edilmesi ¢ogu zaman miimkiin degildir. Ciinkii ¢ogu zaman

arastirmact anketi bizzat yapmayabilir ya da hava liman1 gibi kalabalik ve giiriiltiilii
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ortamlarda katilimeilarin dikkatlerini dagitmasi olasi faktorler sz konusu olabilir. Ancak
miilakat tekniginde arastirmaci bizzat katilimciyla gorliisme yapmakta ve ayrica
miilakatin yapilacagi alan1 katilimci ya da arastirmaci miilakata uygun bir sessiz ve rahat

bir ortam olarak hazirlayabilir.

Anlik Tepki: Miilakat siirecinde katilimcilarin davranislarinin gézlemlenmesi araciligiyla
verdikleri anlik izlenerek arastirma problemi hakkinda daha derin bilgiler edinilmesine

ya da yeni sorularin olusturulmasina aracilik edebilir.

Derinlemesine Bilgi: Nicel aragtirma yontemlerinde katilimcilara sunulan anketlerin bir
kisim katilimer tarafindan bazi nedenlerden dolay1 anlasilmama olasilig: yiiksek olabilir.
Ancak Miilakat tekniginde katilimci tarafindan anlasilmayan sorular daha basit bir hale
getirilerek ya da orneklerle zenginlestirilerek katilimcidan konu hakkinda daha derin

bilgiler elde edilmesine aracilik edebilir.

Arastirma siirecine yon verecek O6nemli adimlardan yOntem se¢imi sonrasinda nitel
arastirma yoOntemlerinde calismanin hangi desende bir arasgtirma oldugunun agikca
belirtilmesi gerekmektedir. Yiirtitiilen ¢alisma kapsaminda durum analizi deseni tercih
edilmistir. Ancak neden durum analizi deseninin tercih edildiginin ag¢iklanmasi
gerekmektedir. Nitel aragtirma yontemlerinde arastirilan konu kapsaminda ele
alinabilecek farkli sayida arastirma deseninin bulundugu sdylenebilir. Bununla birlikte
nitel arastirma yontemlerine ait literatiirde arastirmacilar tarafindan genellikle bes desen
oldugu farkli aragtirmacilar tarafindan kabul edilmektedir. Bu baglamda nitel arastirma
literatiirlinde en sik kullanilan desenler; anlati arastirmasi, fenomenoloji (olgu bilim),
etnografi (kiiltlir arastirmasi), kuram olusturma (gomiilii teori) ve durum (vaka)

arastirmasi olarak siralanmaktadir (Creswell, 2020: 11-12; Gliner vd., 2015: 96).

Anlat1 Aragtirmast: Birgok farkl disiplinde uygulanabilen anlati aragtirmasi siirecinde bir
(ya da iki-iig) kisiye odaklanilmasi gerekmektedir (Creswell, 2019: 264). Anlati
arastirmalart bir bireyin yasam Oykiisii ya da bir hastaligin siirecini ele alan bir analiz
yontemini ifade etmektedir. Anlati arastirmasinin analiz siirecinde ise arastirmaci
oykii(leri) bir araya getirerek veri toplama siirecini tamamlamis olur, sonrasinda elinde
bulunan verileri raporlar ve anlam biitiinliigiinii bozmayacak sekilde kronolojik olarak

stralar (Creswell, 2020: 72).
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Fenomenoloji (Olgu Bilim): Temeli felsefe ve psikolojiye dayanan fenomenoloji
deseninde birey(ler)in farkinda oldugu fakat detayli bir anlayisa sahip olmadig1 olgular
lizerine odaklanmaktadir. Bunlar nadir rastlanan olgular olabilirken giinliik hayatta
siklikla yasanilan olgular da olabilmektedir. Egitimde basar1, basarisizlik ya da engelli bir
cocugu olan ebeveynlerin bu durumu algilama big¢imleri fenomenoloji arastirmalarina
ornek olarak sunulabilir (Yildirim ve Simsek, 2016: 69-70). Gomiilii teoriye benzer bir
desen olarak algilanabilecek fenomenoloji, kuram gelistirme ya da birey(ler)in
davraniglarin1 onceden kestirebilmek {izerine c¢abalamaz. Tam aksine fenomenoloji
birey(ler)in durumlari 6znel bir sekilde nasil algiladiklarini anlamaya ¢alisir. Bu arastirma
deseninde arastirtlan konuyu deneyimleyen ya da algilayan kisilere ulasilmasi ¢ok
onemlidir. Bu nedenle genellikle Olciit ya da kartopu Ornekleme ydntemlerinden
faydalanilmaktadir. Ayrica fenomenoloji arastirmalarinda aynm katilimeiyla birden fazla
kez miilakat yapilmas1 gerekebilecegi i¢in katilimci sayisinin 10’u gegmemesi tavsiye

edilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2016: 70-71).

Etnografi (Kiiltiir Arastirmasi): Temeli antropoloji ve sosyolojiye dayanan Kkiiltiir
arastirmalarinda bir kiiltiirlin ortak davramis, dil, sosyal aglar ve eylem modelleri
anlagilmaya calisilir. Bu aragtirma deseninde arastirma siireci diger desenlerden farkli
olarak hem siire acisindan alti aydan ¢ok daha uzun siireleri kapsayabilir hem de
miilakatlarin yani sira katilime1 gézlem yapilmasini gerektirebilir (Creswell, 2017: 14).
Kiiltiir arastirmalar1 bazen Amerika’da yasayan Kizilderililer gibi biiyiik topluluklar
tizerinde yapilabilirken bazen de Kizilderililere nazaran daha az sayida bireyden olusan
suc ceteleri gibi kendine 6zgl orgiit kiiltiire sahip olan gruplar ilizerinde yapilabilir

(Creswell, 2019: 267).

GOmiilii Teori: Sosyoloji temelli olarak gelisen gomiilii teoride arastirmacinin temel
amaci farkli arastirmacilar tarafindan dile getirilmeyen bir teoriyi ortaya koymaktir. Bu
alanda yapilan ilk calismalar Glaser ve Strauss (1967) tarafindan gercgeklestirilmistir
(Yildirim ve Simsek, 2016: 72). Gomiili teori kendinden dnce gelen kuram ya da teori
olusturma caligmalarinda kullanilan tiimdengelim yaklagiminin zitti olan tiimevarim
yontemini kullanmaktadir. Diger bir deyisle gomiilii teoride yapilan arastirma sonucunda
elde edilen verilerin incelenmesi ile kuram olusturulmaktadir (Charmaz, 2006: 5). On
kabullerden arindirilmis bu desen her ne kadar fenomonoloji desenine benzer goziikse de

fenomonoloji ¢alismalarinda algi, grup icerisindeki iligkiler gibi nitelikler 6n plana
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cikmaktadir. GOmiilii teoride ise bu iligkileri ya da algilart olusturan nedenlerin neler
oldugu anlasilmaya calisilarak bir kuram olusturma cabasi s6z konusudur. Bu baglamda
gomiilii teori arastirmalarinda miilakat, gozlem ve anket tekniklerinin kullanildigi
bilinmektedir. Ornegin Glaser ve Strauss (1967) yasamlarinin son déneminde olan
hastalarin davraniglarini gomiilii teori ¢ergevesinde incelemis ve bu insanlarin 6lim
siirecinde yasadiklar1 duygularin 4 evreden olustugunu ve bu evrelerin “reddetme”,
“kizginlik”, “kabul” ve “kendisiyle barisma” olarak adlandirilabilecegini belirtmislerdir

(Yildirim ve Simsek, 2016: 72-73).

Durum Analizi: Durum analizinin amaci bir ya da birden fazla durum hakkinda
derinlemesine bilgi saglayabilmektir (Gliner vd., 2015: 98). S6z konusu bilgi saglama
siirecinde var olan durumun “neden” veya “nasil” olustugu anlasilmaya calisilir (Yin,
2018: 35). Bu baglamda bir birey, kurum ya da grup, calisilacak duruma 6rnek teskil
edebilir (Yildirim ve Simsek, 2016: 73). Durum ¢alismasini daha agik bir sekilde ifade
etmek ve olasi karigikliklar1 6nleyebilmek amaciyla siklikla karistirilabilen fenomenoloji
ve etnografi desenlerinden ayrilan noktalar1 agiklamak fayda saglayacaktir. Ornegin
fenomenoljide olguyu olusturan yap1 katilimcilarin 6znel degerlendirmeleri sonucunda
olugmakta ve veri toplama stirecinde genellikle sadece miilakat teknigi kullanilmaktadir.
Etnografide ise kiiltiiriin nasil isledigi anlasilmaya calisilmakta ve veri toplama siirecinde
miilakat ve gozlemin yaninda arastirilan kiiltliriin igerisinde uzun siire yasanmasi da
gerektirmektedir (Creswell, 2020: 98). Ancak durum analizinde belirli bir ya da birkag
durumun derinlemesine arastirilip anlasilmasi hedeflenmektedir. Bununla birlikte veri
toplama siirecinde dogrudan gozlem, miilakat, arsiv kayitlari, dokiimanlar ya da katilimei

gbzlem tiirlerinden biri ya da birkagi1 bir arada kullanilabilmektedir (Yin, 2017: 4-10).

Nitel arastirma yontemlerinde kullanilan arastirma desenleri kapsaminda calismanin
konusu geregi Istanbul’un gastronomi turizminin rekabet giiciiniin olumlu ya da olumsuz
olarak degerlendirilmesine etki eden “neden” ve ‘“nasil” sorularina yanit aranmasi
amaclanmistir. Konu hakkinda derinlemesine bilgi ihtiyaci, ¢alisma kapsaminda
katilimcilarla yapilan miilakatlarin yaninda dokiiman ya da ikincil veri kaynaklarindan
elde edilebilecek bilgiye ihtiya¢ duyulmasi gibi nedenler arastirma deseni olarak durum

analizinin belirlenmesinde etkili olmustur.
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Calisma kapsaminda kullanilan yontem ve desen ile ilgili agiklamalar sonrasinda
miilakatlarda tercih edilen veri toplama yonteminin de aciklanmasi gerekmektedir.
Calisma kapsaminda gergeklestirilen miilakatlarda derinlemesine bilgi edinebilmek igin
arastirmactya gerekli esnekligi saglamada yardimci olabilecek yar1 yapilandirilmis
miilakat formu kullanilmistir. Bunun yaninda gergeklestirilen miilakatlar: desteklemek ya
da desteklememek amaciyla dokiiman ve ikincil veri analizi de gergeklestirilmistir.
Miilakat siirecinde katilimcilara yoneltilecek 5 adet arastirma sorular1 detayli literatiir
taramasi sonrasinda arastirmaci, danisman ve uzman goriisleri alinarak olusturulmustur.
Ancak yar1 yapilandirtlmis miilakat formunun dogasi geregince miilakatin akigina gore
katilimcilara konu kapsaminda ilave sorular da yoneltilmistir. Gergeklestirilen tim
miilakatlar i¢in 6n randevu alinmistir. Miilakat teknigi genellikle yiiz yiize
uygulanmaktadir ancak Covid-19 6nlemleri nedeniyle bazi isletmelerin kapali olmasi ya
da katilimcilarin talebi dogrultusunda bir kisim katilimciyla yiiz yiize goriisme
gerceklestirilememistir. Arastirma siirecinde gergeklesen miilakatlar yiiz yiize, telefonla
ve internet tabanli ¢esitli iletisim uygulamalar1 araciliiyla gergeklestirilmistir. Sadece 1
katilimci ise yazili olarak geri bildirim yapmayi tercih etmistir. Yapilan ortalama miilakat
siiresi 37 dakika olup tiim miilakatlara desifre islemi gergeklestirilmistir. Yapilan

desifrelerin toplami ise 223 sayfadan olugmaktadir.
4.3. Arastirma Sorulari

Nitel arastirmalarda aragtirma tasarimi siirecinde hipotez yerine arastirma konusu
cercevesinde olusan sorulara yanitlar aranmaktadir. Bu baglamda yapilan literatiir
taramasi sonucunda c¢alisma kapsaminda olusturulacak sorular tespit edilirken Porter’in
(1998) gelistirmis oldugu elmas modelinden hareketle tiimdengelim y&ntemi
kullanilmistir. Her ne kadar nitel arastirma yontemleri genellikle tiimevarim yaklasimi ile
eslestirilse de Hyde (2004), Armat vd. (2008), Elo ve Kyngas (2008), Elo vd. (2014), Yin
(2018) ile Kim vd. (2020) gibi bir grup arastirmaci ise nitel arastirmalarda tiimdengelim
yaklagiminin da uygulanabildigini belirtmekte ve yiiriittiikleri ¢alismalarla bu durumu
desteklemektedir. S6z konusu aragtirmacilar timdengelim yaklagiminin daha Once
yapilmis nitel arastirmalardan yola c¢ikilarak yiiriitiilmesinin yani sira denenmis ve
gecerligi teyit edilmis nicel arastirmalardan yola ¢ikarak da yapilabilecegi belirtilmistir.

Bu baglamda Hyde (2004) nitel arastirmalarda tiimdengelim yontemini;
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a)

b)

d)

Nitel aragtirmalarda tiimdengelim yaklasimi uzatilmis 6rneklem ya da diger bir
deyisle teorinin gelistirildigi 6rneklemden farkli bir 6rneklem tizerinde ¢alismanin
tekrar yapilmasi ve teorinin test edilmesi amaciyla yapilmaktadir. Lincoln ve
Guba (1986) tarafindan desteklenen ve “Referans Yeterliligi” olarak adlandirilan
bu prosediirde arastirmaci yiiriittiigii calismada Oncelikli olarak az miktarda bir
veri seti toplar ancak bu veri setini aragtirma siirecinin devamindan ayr1 olarak
arsivler. Arsivlenen verilerden sonra devam eden arastirmadan elde edilen
verilerden yola ¢ikarak olusturulan kesin olmayan bulgularin sonuclar ile
arsivlenmis verilerin sonuglari karsilagtirilir (Hyde, 2004: 85).

Nitel arastirmalarda tiimdengelim yaklagiminda tek o6rneklemden ziyade ¢oklu
orneklem iizerinde uygulanmasi tavsiye edilen bu yaklasim “Replikasyon
Tiimdengelim Durum Analizi” olarak adlandirilmaktadir. Perry’ye (1997) gore
teorik replikasyon araciligiyla arastirmacilar siirekliligi devam eden bagimsiz
degiskenlerle ilgili durumu tespit edebilmek i¢in g¢aligmanin temelini olusturan
degiskenleri kullanmaktadirlar (Hyde, 2004: 85).

Daha 6nce yapilmis bir ya da birkac¢ ¢alisma sonucunda tiimevarim yontemiyle
teorik olarak agiklanan durumlarin test edilmesi amaciyla kullanilan bu yonteme
“Analitik Indiiksiyon” ad1 verilmektedir. Cok uzun yillardir uygulanan analitik
indiiksiyon yontemin en Onemli uygulayicist Cressy (1953) olarak
gosterilmektedir. Bu yontemde daha once yapilan durum analizleri sonucunda
elde edilen bulgular teorik olarak genisletebilmek amaciyla negatif sonug elde
edilen orneklemler iizerinde tiimdengelim yontemiyle c¢alisma(lar) yapilir. Bu
amag¢ dogrultusunda s6z konusu teori seri olarak olusturulmus orneklemler
tizerinde tekrarlanarak konuya teorik bir aciklama getirilmeye ya da katk:
saglanmaya caligilir (Hyde, 2004: 85).

Daha once nitel yontemlerin yaninda ampirik ¢alismalar sonucunda olusturulan
modellerin test edilmesi ise “Oriintii Eslestirme” olarak ifade edilmektedir.
Oriintii eslestirmede arastirmaci daha once ele alman nitel ya da nicel calisma
bulgular1 araciliiyla 6ngoriilebilirlige sahip oldugu sdylenebilecek bir aragtirma
tasarimi yapar. Bu baglamda arastirmaci dogrudan daha onceki ¢caligmalar1 6rnek
alabilirken farkli oriintiilerin olabilecegi ongoriisiiyle de hareket edebilmektedir.

Bu dogrultuda yiiriitiilen ¢aligmalarin sonuglarinin literatiirde daha 6nce ele alinan
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sonuclarla benzesmesi ise yapilan arastirmanin i¢ gegerliliginin artmasina aracilik

etmektedir (Yin, 2018: 193).

Calismanin temel sorusu Istanbul’un gastronomi turizmi acisindan rekabet giiciiniin
paydas fikirleri araciligiyla tespit edilmesidir. Bu temel soruyu yanitlayabilmek ig¢in
calisma kapsaminda sorulacak arastirma sorulart belirlenirken aragtirmaci, danigman ve
uzman gorlsleri alinarak Porter’in (1998) gelistirmis oldugu elmas modeli ve

tiimdengelim yonteminden hareketle asagida yer alan 5 arastirma sorusu olusturulmustur:

1- Istanbul’un gastronomi turizmi acisindan rekabetciligini (rekabet giiciinii),
gastronomik iiriin, hizmet iiretimine imkan saglayan etkenler/etmenler (faktor
kosullar1) agisindan degerlendiriniz.

2- Istanbul’un gastronomi turizmi agisindan rekabetciligini (rekabet giiciinii), talep
kosullar1 agisindan degerlendiriniz.

3- Istanbul’un gastronomi turizmi agisindan rekabetciligini (rekabet giiciinii) iliskili
ve destekleyici endiistriler agisindan degerlendiriniz.

4- Istanbul’un gastronomi turizmi agisindan rekabetciligini (rekabet giiciinii) firma,
destinasyon stratejisi, yap1 ve rekabet agisindan degerlendiriniz.

5- Devlet 6nceki dort faktor lizerinde dogrudan ya da dolayli etkiye sahiptir. Bu
durum gbz oOniinde bulundurularak Istanbul’'un gastronomi turizminin
rekabetciligini (rekabet giicilinil) devletin ya da yerel yonetimlerin yaptig1 etkiler

acisindan degerlendiriniz.

Yukarida yer alan 5 aragtirma sorusunun yaninda katilimcilara demografik bilgilere
iligkin sorular da yonlendirilmistir. Katilimcilara gonderilen arastirma sorularina iliskin
form Ek 1’de sunulmustur. Yukarida yer alan arastirma sorularinin yaninda sorularla

dogrudan iliskili dokiimanlar ve ikincil veriler de arastirmaya dahil edilmistir.
4.4. Arastirma Alani ve Analiz Birimi

Calismanin arastirma alan1 istanbul olarak secilmistir. Calisma alan1 olarak Istanbul’un

secilmesinde yer alan nedenler su sekilde siralanmistir:

2019 yilinda Istanbul’u toplam 14.906.663 yabanci ziyaretci tarafindan ziyaret edilmistir
(yigm.ktb.gov.tr). Bununla birlikte tiim diinyay1 etkisi altina alan Covid-19 nedeniyle
uzun bir slire smir kapilarinin kapatilmasi, otellerin faaliyetlerine ara vermesi gibi

durumlardan dolay1 tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci ziyaret¢i
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sayisinda 6nemli bir diisiis gézlemlenmistir. Bu duruma ragmen 2020 yilinda Tiirkiye’yi
toplam 12.734.213 yabanc1 ziyaretci ziyaret ederken Istanbul’u ise toplam 5.001.981
yabanci ziyaret¢i ziyaret etmistir (istanbul.ktb.gov.tr). Bu rakam Tiirkiye’yi ziyaret eden
yabanci ziyaretcilerin yaklasik olarak %40’ min Istanbul’u ziyaret ettigini gdstermektedir.
Bununla birlikte 2019 ve 2020 yillarinda Tiirkiye’de en fazla sayida yabanci ziyaretgi
tarafindan ziyaret edilen sehir Istanbul’dur (https://yigm.ktb.gov.tr). Bu durum
Istanbul’un Tiirkiye turizmi acisindan ne kadar 6nemli bir role sahip oldugunu
sergilemektedir. Ziyaret¢i sayis1 yaninda 2019 yili istatistiklerine gore isletme ve yatirim
belgesine sahip toplam 733 konaklama tesisi ile Antalya’dan sonra Tiirkiye’de en fazla
konaklama tesisinin bulundugu sehir olmasi (https://yigm.ktb.gov.tr). Istanbul’da
bulunan yiyecek igecek ile ilgili tesis istatistiklerine bakildiginda ise bolge genelinde
195’1 6zel tesis, 155’1 birinci sinif lokanta, 44’1 ikinci sinif lokanta, 17’°si gastronomi
tesisi, 1’1 liiks lokanta olmak tizere toplam 412 yiyecek-igecek sunan tesisin bulundugu

tespit edilmistir (https://istanbul.ktb.gov.tr).

S6z konusu yiyecek-icecek tesislerinin sayis1t 2017 verilerine goére Tiirkiye genelinde
toplam 93 1°dir (https://yigm.ktb.gov.tr/TR-9860/turizm-belgeli-tesisler.html). Bu agidan
bakildiginda ise Tiirkiye’de bulunan nitelikli yiyecek-igecek hizmeti sunan tesislerin
%44,25’inin Istanbul’da bulunmasi Istanbul’un gastronomi agisindan sahip oldugu
onemli bir diger role isaret etmektedir. Yukarida istatistiki verilerle agiklanan ziyaretei,
konaklama ve yiyecek-igecek tesisi sayilarinin yaninda Istanbul’da is, kongre, eglence,
kiiltiir, kruvaziyer, egitim, saglik turizmi gibi gesitli turizm tiirlerinin (IKTM, 2016: 16)
bir arada gerceklestirilebilmesi turizm agisindan Istanbul’un bir diger giiglii yoniinii

olusturdugu sdylenebilir.

Calisma alanmin Istanbul olarak segilme nedeni kismen yukaridaki paragrafta
aciklanmistir. Yapilan bu agiklamalarin yaninda Veal’in (2006: 295) nitel arastirmalarda
caligma sahasi ve Orneklem secimiyle ilgili belirlemis oldugu niteliklere iliskin

aciklamalar asagida yer almaktadir:

Tabakali ve Amaglh: Katilimcilarin se¢iminde durumun agiklanmasina yardimci

olabilecek gerekli nitelige ve mesleki deneyime sahip olmasina 6zen gosterilmesi.
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Kriter: Calisma kapsaminda Istanbul’un gastronomi turizmi agisindan rekabet giiciinii
degerlendirebilecek ve rekabet giiclinii etkileyebilecek kararlarda s6z hakk: olabilecek

katilimcilara ulasilmasi hedeflenmistir.

Uygunluk: Arastirma konusu kapsaminda Istanbul’un gastronomi turizminin rekabet
giiciine etki edebilecek yerel paydaslarin gesitliligi ile arastirmacinin Istanbul’da ikamet

ediyor olmasi.

Maksimum Cesitlilik: Calisma kapsaminda Istanbul’un gastronomi turizmi rekabet

giiciine etki edebilecek farkli alanlardaki katilimcilarla miilakat yapilmasidir.

Tipiklik: Calisma sahasinin diinyada en ¢ok bilinen destinasyonlardan biri olmasi,
Tiirkiye turizmi i¢in en onemli destinasyonlardan biri olmast ve Tiirkiye’de en ¢ok

yabanci ziyaret¢inin ziyaret ettigi sehir olmasi.

Calisma alaninin belirlenmesinin yaninda arastirmanin amaci ve durum analizine uygun
olan durum c¢alismasi deseni ve analiz biriminin Ozelliklerinin de agiklanmasi
gerekmektedir. Yin’e gore (2017: 7-9) durum calismalarinda dort temel tasarim
bulunmaktadir. Bu tasarimlar incelendiginde ise incelenecek tek bir baglamin bulunmasi
veya ¢oklu baglam incelemesi yapilabilecegi gibi tek bir baglam tek analiz biriminde ya
da farkli analiz birimlerinde de uygulanabilir. Bu baglamda Istanbul’un gastronomi
turizmi agisindan ne kadar rekabetci bir destinasyon oldugu sorusu sadece bir baglamin
arastirildigina isaret ederken bu sorunun sadece bir isletmede gorev yapan katilimcilara
yoneltilerek doyurucu yanitlara ulasilamayacagi diistintilmiistiir. Dolayisiyla calisma
kapsaminda tek durum deseni altinda bulunan c¢oklu birim analizinin yapilmas: ile

arastirma sorusuna ait daha doyurucu yanitlar alinabilecegi diisiintilmiistiir.

Analiz birimi ile ilgili yapilan agiklamalarin yaninda arastirma yontemlerinde yer alan en
onemli konulardan bir digeri ise 6rneklem ve hangi 6rneklem tiiriiniin tercih edildiginin
belirlenmesidir. Bu baglamda literatiirde bulunan 6rnekleme yontemleri olasilikli ve
olasiliksiz Ornekleme yoOntemleri olarak ikiye ayrilmaktadir. Ancak nitel arastirma
yontemlerinde dogas1 geregi genellikle olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinin kullanilmasi
tercih edilmektedir (Lin, 2018: 81). Ornegin Palinkas vd. (2015: 3), Daymon ve Holloway
(2010: 214) ile Gentles vd. (2015: 1777-1781) nitel arastirmalarda olasiliksiz 6rnekleme
yontemleri icerisinde yer alan amacli drnekleme altinda bulunan benzesik ornekleme,

aykir1 6rnekleme, maksimim ¢esitlilik 6rnekleme, kartopu 6rnekleme, ol¢iit 6rnekleme
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gibi ornekleme yontemlerinden herhangi birinin ¢aligmanin amaci dogrultusunda tercih
edilebilecegini belirtmektedir. Nitel arastirmalarda drnekleme yontemiyle ilgili yapilan
aciklamalar dogrultusunda tez ¢alismasi konusu ve kapsami dogrultusunda doyurucu
bilgilere ulasabilmek amaciyla amagli 6rnekleme yontemleri igerisinde yer alan
maksimum ¢esitlilik, Olgiit Ornekleme ve kartopu Ornekleme yontemlerinden

faydalanilmistir.

Orneklem belirlenirken {ic asamali bir siire¢ yiiriitiilmiistiir. Ilk asamada yazar ve
danisman bir araya gelerek orneklemi olusturacak olasi paydaglarin faaliyet alanlari
lizerinde goriismeler yapmustir. Bu siiregte Istanbul’un gastronomi turizminin rekabet
giiciinii  degerlendirebilecek Orneklemin ¢esitliligi iizerinde goristlmiistiir. Bu
goriismelerde Istanbul’un gastronomi turizminin rekabet giicii hakkinda degerlendirme
yapabilecek maksimum o&rneklem ¢esitliliginde kamu, 6zel sektor, sivil toplum
kuruluglar1 ve akademinin orneklemin dort bacagini olusturan paydaslar oldugu
varsayimindan hareket edilmistir. Siire¢ sonunda Istanbul’un gastronomi turizmi rekabet
giicii ile ilgili doyurucu bilgi vermesi beklenen paydaslarin faaliyet alanlar1 su sekilde
belirlenmistir; gastronomi ile stratejik yonetim ya da pazarlama alaninda calisan
akademisyen, gastronomi alaninda faaliyet gosteren sivil toplum kuruluslari, otel genel
miidiri, asc¢ibasi, yiyecek-igecek miidiirli, gastronomi tur rehberi, gastronomi miizesi,
gastronomi turu diizenleyen seyahat acentasi, gastronomi alaninda faaliyet gdsteren
reklam ajansi, kamu kuruluslari, sendikalar, turizm alaninda faaliyet gosteren dernekler,
gastronomi ile iliskili endiistriler, gastronomi okullari, etkinlik organizatorleri ve
gastronomi yaymciligi yapan kisiler. izlenen bu siire¢ calismanin &rnekleminde

maksimum ¢esitliligin saglanmasi noktasinda fayda saglamistir.

Ikinci asamada miilakat yapilmasi planlanan paydaslarim ise faaliyet alanlarmda ydnetici
pozisyonunda olmasi, paydaslarin Istanbul’da faaliyet gosteren isletmelerde galigtyor
olmasi1 ve ayrica Istanbul’da ikamet ediyor olmasi konusunda anlasilmis ve dolayistyla
bu siirecte 6rnekleme ydntemiyle ilgili dlgiitler de belirlenmistir. Ugiincii asamada ise
yazar tarafindan Oncelikle gastronomi turizmi alaninda miilakat yapilabilecek Tiirkiye
Seyahat Acentalar1 Birligi Gastronomi Turizmi Ihtisas Bagkanligi, gastronomi turizmi
alaninda faaliyet gosteren dernekler ya da akademisyenler gibi uzmanlik alanlar1 belirgin
katilimcilara ulagilmistir. Yapilan her miilakat sonrasinda ise gesitlilik ve oOlgiitler goz

onilinde bulundurularak konu kapsaminda fikir beyan edebilecegi diigiiniilen bir ya da
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birkag katilimc tavsiyesi istenmistir. Boylelikle hem kartopu ornekleme yonteminden
faydalanilmis hem de 6rneklem belirleme siirecinin iiglincli asamas1 ger¢eklestirilmistir.
Ug 6rneklem tiiriiniin geneline bakildiginda ise Istanbul’un gastronomi turizmi ile ilgili
degerlendirme ve karar alabilme yetkisine sahip ya da diger bir deyisle temsiliyet giicii

yiiksek katilimcilarin segilmesine 6zen gosterildigi anlasilmaktadir.

Matematiksel bir hesaplama formiilii olmayisindan dolay1 nitel arastirmalardaki en
zorlayici kistmlardan bir tanesi 6rneklem biiyiikliigiiniin hesaplanamamasidir. Bu konuya
aciklik getirmek amaciyla nitel arastirma yontemlerinde 6rneklem biiyiikligi ile ilgili
tartismalar Lincoln ve Guba (1985), Morse (1994) ve Sandelowski (1995) gibi
arastirmacilar tarafindan uzun yillardan beri tartisiilmaktadir. Bu baglamda nitel
arastirmalar lizerine odaklanan arastirmacilarin nitel arastirmalarda Orneklem
biiytikliigiiniin belirlenmesinde kullandiklar1 “Doygunluk (satiirasyon)” kavrami 6n plana
cikmaktadir. Doygunluk, katilimecilardan elde edilen bilgilerin tekrarlamasi ya da diger
bir deyisle katilimcilarla yapilan goriismelerin igeriginde yeni bir bilgi bulunmayisini

ifade etmektedir (Daymon ve Holloway, 2011: 217).

Yapilan tiim miilakat ¢abalari sonucunda ise toplam 26 katilimciya ulagilmistir. Ancak
18. katilimci ile yapilan miilakat sonrasinda alinan yanitlarin daha once yapilan
miilakatlarla benzer bir akisa sahip oldugu arastirmaci tarafindan hissedilmistir. Bu
durumun tesadiifi olabilecegi ve farkli faaliyet alanlarinda gorev yapan katilimcilardan
yeni bilgiler alinabilecegi diisiliniilerek miilakat siirecine devam edilmesine yazar ve
danigsman tarafindan karar verilmistir. Bu dogrultuda arastirmaci 8 miilakat daha
gerceklestirdikten sonra verilen yanitlarda yeni bir bilgi alinamadigini daha siddetli bir
bicimde hissetmis ve miilakatlarin sonlandirilmasina danisman onayiyla karar verilmistir.
Bu siirecte katilimcilarla yliz yiize miilakat yapilmak istense de tiim diinyada yasanan
pandemi ve Covid-19 onlemleri nedeniyle 13 katilimci ile ¢aligma alanlarinda yiiz yiize,
8 katilimci ile telefon, 2 katilimci ile Zoom iizerinden, 1 katilime1 ile Whatsapp tizerinden
ve 1 katilimci ile Skype tizerinden goriisme yapilmis ve 1 katilimei ise yazili olarak geri
bildirimde bulunmustur. Katilimcilarla yapilan tiim miilakatlar katilimcilarin izinleri
dogrultusunda ses kayit cihazi araciligiyla kayit edilmis ve sonrasinda bu kayitlarin
desifre islemi tamamlanarak onay alinmak iizere katilimcilara gonderilmistir.

Katilimcilara iligkin genel bilgiler ise Tablo 4.1°de sunulmustur.
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Tablo 4.1: Katilimcilara ait tanitict bilgiler

o =
13) = ‘5 = S E._ =8¢
el £ oz S N § S3 22¢
v/ C =& X g S8 =254
a
K1 43 E Lisansiisti  Istanbul Universitesi = Dog. Dr. 16 4
K2 46 E Lisansiistii = 5 Yildizli Otel Genel Miidiir 27 15
K3 61 E  Lise Bagimsiz Gazeteci Basin Danigsmani 40 16
K4 45 K  Lisansiisti = Birinci Stmf Lokanta = Isletme Sahibi & 24 12
Masterchef & TV
Program Yapimcisi
K5 35 K  Lisans Tiirkiye Seyahat Gastronomi Turizmi 17 2
Acentalar1 Birligi Ihtisas Baskan
Yardimecisi
K6 53 E  Doktora Medeniyet Prof. Dr. 31 15
Universitesi
K7 33 E  Lisansiisti = 5 Yildizli Otel Satis Pazarlama ile 12 2
Operasyon Miidiirii
K8 56 E Lisans Bagimsiz Sef ve Ozel Sef ve Yemek 20 13
Arastirmaci Kiiltiirii Aragtirmacisi
K9 48 E  Lisans SKAL International  Yonetim Kurulu Uyesi 33 1
Istanbul
K10 44 K  Lisans Concept Team Event  Isletme Ortag: 22 15
Catering
K11 47 K  Lisansiistii =~ A Smifi Seyahat Is Gelistirme Miidiirii
Acentasi 23 6
K12 45 E  Lise Food in Life Genel Miidiir 23 13
K13 37 E  Lisans A Simifi Seyahat Rehber
Acentasi 13 10
K14 48 K  Lisansiisti =~ Turizm ile flgili Miidiir
Kamu Kurulusu 27 2
K15 56 E  Lisans Birinci Simif Lokanta = Isletme Sahibi ve Sefi 28 20
K16 42 E  Lisans Birinci Smif Lokanta | Isletme Miidiirii 27 2
K17 50 E  Lisansiisti = Istanbul Cooking Isletme Ortag:
School 9 9
K18 40 E  Lisans Bagimsiz Rehber Rehber 12 12

117



Tablo 4.1 (devam): Katilimcilara Ait Tanitict Bilgiler

K19 51 | K | Lisansiisti =IBB Turizm Miidiir
Miidiirligi 24 1
K20 50 E Lisans 5 Yildizl1 Otel Genel Miidiir 32 10
K21 41 E | Lisans 5 Yildizli Otel Yiyecek-igecek
Miidiirii 23 7
K22 51 K | Lisans Istanbul Turizm Gastronomi Platformu
Platformu Uyesi ve TURYID
Yonetim Kurulu Uyesi 20 1
K23 56 E Lisans Bagimsiz Sommelier =~ Sommelier ve Rehber
ve Rehber 35 35
K24 44 E | Lisans Vinkara Tiirkiye Satig Midiiri 20 11
K25 44 E | Lise MARAPAFED Dernek Bagkant 29 3
K26 40 E  Lise TASPAKON Federasyon Bagkani 28 1

4.5. Arastirmanin Gegerligi ve Giivenirligi

Tiim bilimsel arastirmalarda oldugu gibi nitel arastirmalarda da yapilan ¢alismanin
giivenirlik ve gegerlikle ilgili kaygilardan arindirilmasi gerekmektedir. Nicel arastirmalar
ile nitel aragtirmalarda giivenirlik ve gegerlikle ilgili stirecler kismen farkli bigimlerde
ilerlemekle birlikte iki arastirma yonteminde de giivenirlik ve gegerlik araciligiyla
yiiriitiilen arastirmanin literatiirde kabul gérmesi i¢in ilk kosullardan birinin saglandigi

sOylenebilir.

Nicel aragtirma yontemlerinde gegerlik ve giivenirlikle ilgili kullanilan terimler nitel
aragtirmalarda farkli isimler almaktadir. Bu isimler ve gerekli kosullarin saglanmasindaki

farkliliklar ise Tablo 4.2°de sunulmustur.
Tablo 4.2: Gegerlik ve Giivenilirlikle Tlgili Nitel Arastirmalarda Kullanilan Terim ve Yéntemler
(Yildirim ve Simsek, 2016: 277).

Nicel Aragtirma Nitel Aragtirma Kullanilan Y&ntemler

I¢ Gegerlik Inandiricilik - Uzun Siireli Etkilesim
- Derinlik Odakli Veri Toplama
- Cesitleme
- Uzman Incelemesi

- Katilimer Teyidi

Di1s Gegerlik Aktarilabilirlik - Ayrintili Betimleme
- Amachi Ornekleme

I¢ Giivenirlik Tutarlik - Tutarlik Incelemesi

Dis Giivenirlik Teyit Edilebilirlik - Teyit Incelemesi
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Heraldson vd. (1993) tarafindan yapilan calismadan uyarlanarak Yildirirm ve Simsek
(2016) tarafindan olusturulan tabloda gecerlik ve gilivenirlikle ilgili nitel arastirma
yontemlerinde izlenebilecek siirecler kismen agiklanmistir. Fakat yapilan bu agiklamalara
ilave olarak Creswell (2020: 252-255; 2019: 195-198) nitel arastirmalarda gegerligi
saglama noktasinda 8 stratejinin var oldugunu belirtmistir. Bu stratejiler ise su sekildedir:
cesitleme, akran incelemesi, ¢eligkili kanit, arastirmaci Onyargilarinin agiklanmasi
(yansiyabilirlik), katilimer teyidi, uzun siireli ya da genis capl katilim, katilimcilarla
isbirligi yapmak, dis denetim ve akran arastirmasi. Bununla birlikte Creswell (2020: 255)
nitel bir arastirmada s6z konusu gecerlik stratejilerinden en az iki tanesinin uygulanmasi
gerektigini belirtmistir. Ote yandan Creswell (2020: 255; 2017:203) nitel arastirmalarda
yapilan kodlamalarin iki bagimsiz arastirmaci tarafindan yapilmasi, ses kayitlarinin ve

desifrelerinin bulunmasinin arastirmanin giivenirligini artiracagina isaret etmistir.

Yukarida yapilan agiklamalar dogrultusunda ilk asamada arastirma siirecinde uygulanan
inandiricilik, aktarilabilirlik, tutarlik ve teyit edilebilirlik ile ilgili, ikinci asamada ise
giivenirlikle ilgili agiklamalar yapilacaktir. Calismanin inandiricili§inin saglanmasi i¢in
oncelikli olarak derinlik odakli veri toplanmistir. Derinlik odakli veri toplama ile kayit
altina alman miilakatlarin oldugu gibi sunulmasi degil katilimcilarin soyledikleri ile
farkinda bile olmadiklari Oriintiilerin ortaya ¢ikartilmasi gibi veri inceleme siireglerini
ifade edilmektedir (Yildirnm ve Simsek: 2016; 278-279). Bu baglamda calisma
kapsaminda yapilan miilakatlarin derinlik odakli veri toplama ve analiz siireci

gerceklestirilmistir.

Yukarida yapilan agiklamalarin yaninda c¢esitleme (triangulation) yonteminden de
faydalanilmistir. Bu dogrultuda yiiriitiilen ¢alismada miilakatlarin yaninda konu ile ilgili
dokiimanlar da incelenmistir. Bu durum veri c¢esitleme siirecinin isletildigini
gostermektedir. Ayrica veri c¢esitleme ile miilakatlar ve dokiimanlarin birbirini
desteklemesi calismanin teyit edilebilirligi ve giivenilirligi noktasinda da katki
saglayacag1 soylenebilir. Derinlik odakli veri toplama ve cesitlemenin yaninda ¢alisma
sonuclarinin genel bir o6zeti katilimcilara gonderilmistir. Burada amag katilimcilarin
sOyledikleri ya da sOylemeye calistiklar ile tespit edilen sonuglarin ne kadar eslestigi,
konuyu aciklamada ne kadar yeterli olundugunun tespit edilmesidir (Yildirim ve Simsek:
2016; 280). Nitel aragtirmalarda dis gegerlik yerine kullanilan aktarilabilirlik stratejisi

uygulanirken ayrintili  betimleme ve amagli Ornekleme yontemlerinin ikisi de
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kullanilmistir. Bu baglamda bulgular boliimiinde sunulan analiz sonuglariyla birlikte
katilimcilarla yapilan miilakatlarda gegen climlelerin bir kism1 dogrudan alint1 yapilarak
aktarilmistir. Ote yandan arastirma sahasi ve oOrneklem bashgi altinda calisma
kapsaminda ytriitiilen 6rneklem belirleme yonteminde amacli 6rnekleme yonteminin de

kullanildig: detayli bir sekilde agiklanmustir.

Calismanin tutarlilig1 ise ¢alisma siiresince arastirmacinin yiiriittiigii tiim faaliyetlerin
tutarli bir sekilde agiklanabiliyor olmasiyla iligkilidir (Yildirnm ve Simsek: 2016;282-
283). Bu baglamda arastirmaci tezin arastirma silirecinde yiiriittiigii faaliyetleri ve bu
faaliyetlerin siire¢lerini yontem boliimiiniin genelinde agiklamistir. Ayrica arastirmacinin
belirli araliklarla Tez Izleme Jiirisi ile yaptig1 goriismeler de tutarhilik ile ilgili somut
kanitlar sunulmasina aracilik edebilecektir. Son olarak dis giivenirlik yerine kullanilan
teyit edilebilirlik ise ¢alisma siiresince yliriitiilen siireglere iliskin kayitlarin saklanmasi
ve istenildigi zaman dis denetleyicilere sunulabilmesini ifade etmektedir. Bu baglamda
tez siiresince jiiri iiyeleri ve danismanla paylasilan belgeler, miilakatlara iligkin ses
kayitlar1 ve desifreler, kodlayicilar aras1 uzlagma icin yiiriitiilen siireg, katilimci teyidi ile
ilgili yazigsmalar vb. dokiimanlar ihtiyag halinde talep edilen kisi ya da kuruluslara

sunulmak icin saklanmaktadir.

Calismanin gecerligi ile ilgili yiritiilen siirecin geneline bakildiginda ise Yildirim ve
Simsek (2016: 277) tarafindan belirtilen yontemlerden inandiricilik, aktarilabilirlik,
tutarlik ve teyit edilebilirlik gibi stratejilerin kullanildig1 agiklanmigtir. Ayn1 zamanda
Creswell’e (2020: 255) gore nitel bir arastirmanin gegerliginin saglanmasinda gegerlikle
ilgili en az 2 stratejinin uygulanmasi gerekmektedir. Bu baglamda arastirma siirecinde
Creswell (2020: 252-255; 2019: 195-198) tarafindan agiklanan gegerlikle ilgili 8

stratejiden cesitleme, katilimei teyidi ve dis denetimin uygulandigr da agiklanmistir.

Caligmanin gecerliginin yaninda sorgulanmasi gereken diger Onemli husus ise
giivenirliktir. Yine nicel arastirma yontemlerinde giivenirligin tespitinde farkli yontemler
uygulanabilmekle birlikte nitel arastirma yoOntemlerinde giivenirligin saglanmasinda
faydalanilan en 6nemli uygulama g¢alismada kodlama isleminin birden fazla kodlayici
tarafindan yapilmasi1 ve sonrasinda ise kodlayicilar arasindaki uyuma bakilmasidir
(Creswell, 2017: 203). Kodlayicilar aras1 uyumun kontroliinde ise kodlayicilar arasindaki

uyumu istatistiki olarak olgen Kappa testinden faydalanilmaktadir (Ben-David, 2008:
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826). Nitel arastirmalarda Kappa analizi sonucunda kodlayicilar arasindaki uyum -1 ile
+1 arasinda bir deger almaktadir. Bu degerin 0 ve sifirdan kiigiik olmasi kodlayicilar
arasinda bir uyusmanin olmadigin1 gosterirken Kappa analizi sonucunda elde edilen k
degerinin 0,41 ve iizerinde olmasinin ¢aligmanin gilivenilir olduguna isaret etmektedir
(McHugh, 2012: 279). Bu baglamda ¢alisma kapsamindaki veriler iki farkli kodlayict
tarafindan kodlanmis, sonrasinda ise kodlanan veriler MAXQDA programi kullanilarak
analiz edilmistir. Yapilan Kappa analizinin sonucu ise 0,93 olarak tespit edilmistir. Kappa
analizinin yaninda tutarlik ve teyit edilebilirlikle ilgili yapilan agiklamalar yine

calismanin giivenirligi ile ilgili detaylar1 sunmaktadir.
4.6. Verilerin Analizi

Aragtirmanin yontem ve deseni basligi altinda yiiriitiilen ¢alismada miilakat teknigi ile
dokiiman analizi kullanildig1 aciklanmustir. Ik asamada galismanin konusu kapsaminda
26 katilimcet ile yapilan miilakatlarda alinan ses kayitlari desifre isleminden gegirildikten
sonra toplam 223 sayfadan olusan ham veri seti elde edilmistir. Sonrasinda ise elde edilen
ham veri seti MAXQDA nitel veri analiz programina kodlamalar yapilmak {izere
yiiklenmistir. Ancak arastirmanin gecerliligi ve giivenirligi siirecinde aciklanan akran
arastirmact ile ham veri seti paylasilmadan Once kodlayicilar arasinda uyum
saglayabilmek amaciyla hangi kodun, hangi durumlarda isaretlenmesi gerektigini
aciklayan ya da diger bir deyisle kodlayicilar arasinda ortak bir kodlama dili
olusturulmasi amactyla Creswell (2019: 202) tarafindan tavsiye edilen bir kod ¢izelgesi
olusturulmustur. Olusturulan kod cizelgesi sonrasinda arastirmaci ve akran arastirmaci
tarafindan ham veri seti MAXQDA 2020 iizerinde manuel olarak kodlanmistir. Yapilan
kodlamalar sonrasinda sirasiyla katilimeilara iliskin demografik bilgiler, kodlayicilar
aras1 uzlagmaya iliskin Kappa analizi, modele ait kod birlikte olusma modeli, temalara ait
kod birlikte olugsma modeli, kod frekans tablolar1, demografik degiskenlere iligkin fark
analizi ve iki vaka analizi yapilmstir. Ikinci asamada ise dokiiman ve ikincil veriler icerik

analizi yontemiyle incelenmistir.

Calisma kapsaminda tema ve kodlarin dogru isaretlenmesi maksadiyla kod cizelgesi
olusturulurken ytirtitiilen siiregle ilgili detaylar1 da agiklamak gerekmektedir. Bu siirecte
yine aragtirmaci ve danisman bir araya gelerek tema ve kod olusturma siireci lizerinde

calismistir. Temalar ve kodlar olusturulurken c¢alismanin amaci dogrultusunda izlenen
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timdengelim yoOnteminden faydalanilmistir. Bu baglamda belirli bir endiistride
rekabetciligi 6lgmek amaciyla Porter (1998) tarafindan gelistirilen ve Sekil 4.1°de
sunulan “Elmas Modeli” icerisinde yer alan her bir basligin bir temay1 olusturdugu
varsayllmis ve bu varsayim dogrultusunda temalar altina literatiire uygun kodlamalar
yapilmistir. Ancak rekabetgilik lizerinde planli bir yapilanmanin varlig1 sorgulandigindan

dolay1 sans faktoriine iligskin bir tema olusturulmamis ya da kodlama yapilmamustir.
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Sekil 4.1. Porter’m Elmas Modeli (Porter, 1998: 127).

Kodlar olusturulurken yine Porter’in (1998) ¢alismasindan yola ¢ikilmis ve olusturulan
kodlar Tablo 4.3’te sunulmustur. Bu baglamda yapilan literatiir taramasinda faktor
kosullar1 ile insan kaynagmin sayisi, yetkinlikleri, maliyeti, egitimli insan kaynagi,

kaynaklarin bollugu, kalitesi, iklim, cografya, bilgi kaynaklari, bilimsel, teknik ve pazar
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bilgisi, liniversiteler, kamusal aragtirma enstitiileri, kamusal istatistik kurumlari, igletme
ve bilim literatiirii, pazar aragtirma raporlar1 ve veri tabanlari, finans sektoriiniin sahip
oldugu sermayenin miktar1 ve maliyeti, altyapinin tiirli, niteligi, kullanim orani gibi
nitelikler isaret edildiginden dolay1 kodlama yapilirken bu hususlara dikkat edilmistir
(Porter, 2008: 218-219). Talep kosullari temasi ile yerel talebin kompozisyonu,
biiylikliigii ve biiyiime hizi ile yabanci iilkelerden talebin biiyiimesi nitelikler isaret
edildiginden dolay1 kodlama yapilirken bu hususlara dikkat edilmistir (Porter, 1998: 86-
100). Iliskili ve destekleyici endiistriler temasi altinda bulunan kodlar olusturulurken
rekabet iistiinliigiinii saglayan endiistri daliyla iligkili ya da o endiistri dalin1 destekleyici
endstrilerin varligi (Porter, 2008: 218-219), paydaslar aras iletisim, koordinasyon ve bu
yolla gelisebilecek inovatif projeler gibi konulara dikkat edilmistir (Porter, 1998: 101-
103). Firma stratejisi, yapt ve rekabet temasinin altinda bulunan kodlamalar yapilirken
ise kiimelenmeler, diisiik maliyetle {iretim yapilmasi, {iriin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
yeni irlin ya da hizmetlerin yaratilmasi, siireglerin iyilestirilmesi, 6zellestirilmis tirlin
sunumu, diisiik maliyetli iiretim, isletmenin kurumsal yonetimi, uluslararas1 pazarlara
yonelme, sektoriin yapist gibi noktalara dikkat edilmistir (Porter, 1998, 108-120; Porter,
2008: 224-227). Son tema olan devletin altinda bulunan kodlamalar yapilirken
siibvansiyonlar, sermaye piyasast politikalari, egitim politikalari, yerel {iriin standartlarini
ya da iiretim kurallari, reklam ya da tanitim politikalar1 gibi nitelikler isaret edildiginden
dolay1 kodlama yapilirken bu hususlara dikkat edilmistir (Porter, 1998, 126-128; Porter,
2008: 230-237).

Tablo 4.3: Olusturulan Tema ve Kodlar (Porter, 1998, 86-128; Porter, 2008: 218-237).

TEMA KOD
Bilgi kaynaklari, Bilgi Uretimi, Arz Kaynaklari, Kalifiye Isgiicii Havuzu, Etnik
Cesitlilik, Bireysel Pazarlama Calismalari, Uriin Cesitliligi ve Kalitesi
Fiyat, Talebe Uygun Uriin Sunumu, Talebin Biiyiikliigii, Talebin Kompozisyonu,
Talebin Seyahat Motivasyonu

Faktor Kosullar:

Talep Kosullar:

Mliskili ve Destekleyici Endiistrilerin Gelismisligi, Tadim Rotas1 ve Tur Igerigi, Inovasyon,
Destekleyici Isbirlikleri, Maliyet yiiksekligi.
Endiistriler

Firma Stratejisi, =Gastronomi Turizminin Durumu, Is Etigi, Isletme Yapisi, Rekabetin Siddeti,
Yapi ve Rekabet | Bireysel Siirdiiriilebilirlik Calismalari, Uluslararasilasma, Uygulanan Stratejiler
Denetim ve Yaptirim, Egitim Politikast ve Kalitesi, Koordinasyon, Genel
Devlet Politikalar, Pazarlama ve Markalasma Politikalari, Sektorel Tesvikler,
Standardizasyon Politikalari

Tablo 4.3’te sunulan ve Porter’in “Elmas Modeli” ¢ergevesinde olusturulan tema ve alt

kodlarin belirlenmesi sonrasinda ise analiz siireci baslatilmistir.
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BOLUM 5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirma kapsaminda bulgularin sunulabilmesi i¢in ilk asamada katilimcilarla yapilan
miilakatlar sonrasinda alinan tiim ses kayitlar1 desifre edilmis ve desifreler dogrultusunda
gerceklestirilen analizlere iliskin bulgular sunulmustur. ikinci asamada ise Istanbul’un
gastronomi turizmiyle ilgili ikincil veri kaynaklarindan elde edilen verilere ait bulgular

sunulmustur.
5.1. Yapilan Miilakatlara Ait Bulgular

Arastirma kapsaminda bulgularin sunulabilmesi i¢in ilk asamada 26 katilimciyla yapilan
miilakatlar sonrasinda alinan tiim ses kayitlar1 desifre edilmistir. Yapilan desifre islemi
sonrasinda ise yazili olan veri seti MAXQDA nitel veri analiz programi araciligiyla
kodlanmistir. Yapilan kodlama isleminden sonra ise MAXQDA aracilig ile sirasiyla
katilimcilara iliskin demografik bilgiler, kodlayicilar arasi uzlasmaya iliskin Kappa
analizi, kod frekans tablolari, demografik degiskenlere iliskin ¢apraz tablo analizi,
modele ait kod birlikte olusma modeli, temalara ait kod birlikte olusma modeli ve iki vaka

analizi yapilmistr.
5.1.1. Katihmecilara ait demografik ve tanitic bilgiler

Calisma kapsaminda miilakat yapilan katilimcilara iliskin genel demografik ve tanitict
bilgiler yukarida Tablo 4.1’de sunulmustur. Bununla birlikte katilimcilara iligkin
demografik ve tanitici bilgilerin agik bir sekilde sunulmasi sonraki analizlerin yapilmasi
ve daha net bir sekilde anlasilabilmesine aracilik edebilecektir. Asagida yer alan Sekil
5.1’de katilimcilara ait cinsiyet, yas, egitim durumu ve faaliyet gosterdikleri kurum tipine

iligkin bilgiler sunulmustur.
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Sekil 5.1. Katilimcilara ait cinsiyet, yas, egitim durumu ve faaliyet gosterdikleri kurum tipine iligkin
bilgiler

Sekil 5.1. incelendiginde katilimcilarin % 73,1’inin erkek katilimcilardan olustugu
goriiliirken katilimcilarin % 53,25’inin 41-50 yas araliginda oldugu tespit edilmistir.
Bununla birlikte katilimcilarin yarisinin lisans mezunu ve % 34,62°lik bir kisminin ise
lisansiistii egitime sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica aragtirma kapsaminda 4 farkli
kurum biinyesinde faaliyet gosteren katilimecilarla goriistilmistiir ve katilimcilarin %
65,39’unun 6zel sektorde faaliyet gosteren firmalarda gorev yapmaktadir. Asagida yer
alan Sekil 5.2°de ise katilimcilarin sektérde ve su anda bulunduklar1 pozisyonda calisma

siirelerine iliskin bilgiler sunulmustur.
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Sekil 5.2. Katilimcilarin sektérde ve su anda bulunduklari pozisyonda ¢alisma siirelerine iliskin bilgiler

Sekil 5.2. incelendiginde katilimeilarin % 76,92’sinin sektdrde 20-40 yil arasinda gorev

yaptig1 goriiliirken su andaki pozisyonda ¢alisma stiresinin 1-9 yil ile 10-35 yil arasinda

yar1 yartya dagilim gosterdigi sOylenebilir.

5.1.2. Tema ve kodlara ait dagilhim bilgileri

Katilimcilara ait demografik bulgularin yaninda katilimeilarin yapilan miilakatlar
stiresince aktardiklar1 bilgiler temalar dogrultusunda kodlanmistir. Temalara iliskin
yapilan kodlamalarin yaninda her bir temayi olusturan kod(lar)a iliskin detaylarin
sunulmasi konu baglaminda okuyuculara miilakatlarin geneli hakkinda bir gorsel

sunulmasina da aracilik edebilecektir. Bu baglamda temalara iliskin siklik ve yiizdelik

oranlar Sekil 5.3’te sunulmustur.
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371
318
265
212
159
106

53

523

240 226
% 34,5 % 20,8 % 15,8 % 14,9
Faktor Kosullan Devlet Firma Stratejisi, Yapi iliskili ve Destekleyici
ve Rekabet Endustriler

Sekil 5.3. Temalara ait genel kod bilgileri
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Sekil 5.3 incelendiginde 26 miilakat sonucunda yapilan en fazla kodlamanin “Faktor
Kosullar1” (523) igerisinde yapildig1 goriilmektedir. Faktor kosullarini sirastyla “Devlet”
(315), “Strateji, Yap1 ve Rekabet” (240), “iliskili ve Destekleyici Endiistriler” (226) ve
Talep Kosullar1” (212) takip etmektedir. Bu durum yapilan miilakatlar siiresince
katilimcilarin faktor kosullar ile ilgili konular hakkinda daha detayli bilgi paylastigina
isaret etmektedir. Temalar baglaminda yapilan kodlama sayr ve oranlarinin
incelenmesinin yaninda her bir temay1 olusturan kodlara iliskin detaylar1 da

olusturulmustur.

Bu dogrultuda Sekil 5.4’te “Faktor Kosullar1” temasini olusturan kodlara ait siklik ve

yiizdesel bilgiler sunulmustur.
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% 19,0 % 17,9 % 17,2 % 16,8 % 15,2 % 6,9 % 6,9
Bireysel Uriin Cesitliligi  Arz Kaynaklan  Kalifiye Isgtici Bilgi Uretimi  Bilgi Kaynaklari  Etnik Cesitlilik
Pazarlama ve Kalitesi Havuzu
Calismalan

Sekil 5.4. Faktor kosullar temasinda bulunan kodlara iliskin bilgiler

Sekil 5.4 incelendiginde faktor kosullari temasmin altinda 7 kod bulundugu
goriilmektedir. Bu tema igerisinde en sik yapilan kodlamanin kamu kuruluslar
aracilifiyla ya da diger paydaslar arasinda olusturulan bir koordinasyon disinda
gerceklestirilen “Bireysel Pazarlama Caligmalari” (104) ile ilgili oldugu goriilmektedir.
Ancak Sekil 5.4 daha detayli olarak incelendiginde “Bilgi Kaynaklar1” (38) ile “Etnik
Cesitlilik” (38) disinda bulunan diger kodlarin sikliklarinin birbirlerine nispeten yakin

oldugu goriilmektedir.

Talep ile ilgili detaylarin yer aldig1 “Talep Kosullar1” temasini olusturan kodlar ile ilgili

detaylar ise Sekil 5.5’te sunulmustur.
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Sekil 5.5. Talep kosullar1 temasi altinda bulunan kodlara iligkin bilgiler

Sekil 5.5’te sunulan “Talep Kosullar1” temasinin 5 koddan olustugu goriilmektedir. Bu
kodlar igerisinde talebin gelir seviyesi, egitim durumu, yerli ya da yabanci ziyaret¢i
olmasi, tur planlama bi¢imi vb. gibi niteliklerin aktarildigi “Talebin Kompozisyonu” (72)
ile gastronomi turizmi amaciyla Istanbul’u ziyaret eden ya da ziyaret etme potansiyeli
bulunan ziyaret¢iler in sayis1 ya da “Talebin Biiyiikligi” (69) kodlarinin siklikla

tekrarlandig1 goriilmektedir.

Rekabetci bir gastronomi turizminin olugmasi ve gelismesine aracilik faktorlerden biri
olarak ifade edilebilecek “Tliskili ve Destekleyici Endiistriler” temasini olusturan kodlar

Sekil 5.6’da sunulmustur.
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Sekil 5.6. 1liskili ve destekleyici endiistriler temas1 altinda bulunan kodlara iliskin bilgiler
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Sekil 5.6 incelendiginde “iliskili ve Destekleyici Endiistriler” temasinin 5 kod araciligtyla
olustugu goriilmektedir. Bu kodlar icerisinde ise “Isbirlikleri” (83) ile “Tadim Rotas1 ve

Tur Igerigi” (67) kodlarinin daha sik kullanildig1 gériilmektedir.

Bir alanda rekabet giiciinii belirlemede en etkili aracilardan bir digeri ise sektdrdeki
rekabetin siddeti ile rakipler arasinda uygulanan stratejiler oldugu sdylenebilir. Bu
baglamda Sekil 5.7°de “Strateji, Yap1 ve Rekabet” temasini olusturan kodlara iligkin
bilgiler sunulmustur.
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Sardrilebilirlik Stratejiler Durumu
Calismalarn

Sekil 5.7. Strateji, yap1 ve rekabet temasi altinda bulunan kodlara iliskin bilgiler

Sekil 5.7 incelendiginde “Strateji, Yap1 ve Rekabet” temasinin 6 koddan olustugu
goriilmektedir. Tema altinda bulunan kodlar incelendiginde ise yapilan en sik kodlamanin
“Bireysel Siirdiiriilebilirlik Calismalar1” (82) ile “Uluslararasilasma” (41) kodlar

tizerinde yogunlastigi goriillmektedir.

Her alanda oldugu gibi devletin uyguladigi politikalarin dogrudan ya da dolayli olarak
gastronomi turizminin de rekabetciligine etki ettigi soylenebilir. Bu baglamda Sekil

5.8’de “Devlet” temasini olusturan kodlar sunulmustur.
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Sekil 5.8: Devlet temasi altinda bulunan kodlara iliskin bilgiler

Sekil 5.8 incelendiginde “Devlet” temasinin 7 koddan olustugu goriilmektedir. Tema
altinda bulunan kodlar incelendiginde “Pazarlama ve Markalasma Politikalar1” (83) ve

“Standardizasyon Politikalar1” (62) ile ilgili kodlamalarin daha sik yapildig1 sdylenebilir.
5.1.3. Temalara ait kelime bulutlar

Kelime bulutu, yapilan 26 miilakat igerisinde kullanilan kelimelerden faydalanilarak
MAXQDA tarafindan olusturulan bir gorseldir. Olusturulan kelime bulutu araciligryla
yapilan gorlismelerde siklik agisindan one ¢ikan kelimelerin punto biiytikligi araciligiyla
vurgulanabilmesi amaglanmaktadir. Bunun yaninda okuyuculara sadece kelime bulutuna
bakarak incelenen konunun genel kapsami hakkinda bilgi de sunabilmektedir. Bu amag
dogrultusunda oncelikli olarak Sekil 5.9°da 26 miilakatin geneline iliskin sonrasinda ise
tim temalara iligkin kelime bulutlart hazirlanmistir. Ancak kelime bulutlar
olusturulurken zamir, sifat, baglag ve fiiller analiz disinda tutulmustur. Bununla birlikte
kelime bulutlar1 olusturulurken genel kelime bulutuna miilakatlarda gecen tiim kelimeler
dahil edilmis ve dolayisiyla kelime sikliklar1 tema bazinda olusturulan kelime bulutlarina
kiyasla fazladir. Temalara ait kelime bulutlar1 olusturulurken ise sistemsel
zorunluluklardan dolay1r olusturulan kelime bulutlar1 sadece tema ile iliskili olarak

kodlanan boliimler tizerinden elde edilmistir. Bu nedenle tema bazli olarak olusturulan
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kelime bulutlart ile genel kelime bulutunda niceliksel olarak bazi uyusmazliklar
goriilebilmektedir. Ayrica genel kelime bulutu igerisinde 20 tekrarin altinda siklik
gosteren kelimeler de kelime bulutuna dahil edilmemistir. Kelime bulutunda bulunan

kelimelerin frekanslarina ait bilgiler ise EK 2 frekans listesinde sunulmustur.
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Sekil 5.9. Miilakatlarin geneline ait kelime bulutu

Gastronomi turizminin rekabet giici agisindan durumunu agiklayabilmek amaciyla
yiriitilen bu calismada gergeklestirilen miilakatlarda 6ne ¢ikan kelimelerin ¢alisma
konusuyla ortiisen kelimeler oldugu soylenebilir. Bu baglamda en sik tekrarlanan
kelimelerin gastronomi (1171), istanbul (937), mutfak (587) ve Tiirkiye (395) oldugu
goriilmektedir. Kelime bulutundaki diger kelimelere temalar agisindan bakildiginda ise
faktor kosullart ile iliskili restoran (381), as¢1 (69), yemek (587) gibi kelimeler, talep
kosullar ile iliskili yerli (83) ve yabanci (99) ziyaret¢i gibi kelimeler, iliskili ve
destekleyici endiistriler ile iliskili otel (100), sarap (286) gibi kelimeler, strateji, yap1 ve
rekabet ile iliskili irtinler (59), rekabet (163) gibi kelimeler ve devlet faktoriiyle iligkili
bakanlik (69), egitim (85) ve devlet (61) gibi kelimelere yer verildigi gériilmektedir.

Tim miilakatlarin igerigiyle olusan genel kelime bulutunun yaninda her bir temaya ait
kelime bulutu miistakil olarak incelenmistir. Tema bazinda olusturulan kelime bulutlari

ile bagimsiz olarak incelenen temalar hakkinda daha detayli bilgi sunulmasi ya da resmin
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belirli bir kismina mercek tutulmasi saglanacaktir. Ancak yapilacak agiklamalarda
calisma konusu ile ilgili olan ya da ¢alismanin genelinde 6ne ¢ikan kelimelerden ziyade
temay1 daha net bir bigimde aciklamaya aracilik edebilecek temaya 6zgii kelimeler

tizerinden aciklamalar yapilacaktir.

Bu amag¢ dogrultusunda Sekil 5.10’da faktor kosullari temasina iliskin kelime bulutu
sunulmustur. Bununla birlikte faktor kosullarina ait kelime bulutu olusturulurken sikligi

10’un tizerinde olan kelimeler kelime bulutuna dahil edilmistir.
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Sekil 5.10. Faktor kosullar1 temasina ait kelime bulutu
5.10 incelendiginde gastronomi turizmi baglaminda oOzgiin {irin ya da hizmet
sunulmasina aracilik edebilecek en temel 68e olan kiiltiir (19) ve kiiltiir araciligryla
olustugu soylenebilecek Tiirk (51) mutfagi, mutfak igerisinde bulunan yemek (76) ile
Tiirk gastronomisinin tanitilmasi baglaminda bireysel tanitim (22) c¢aligmalariyla 6ne

¢ikan Mikla (18) gibi restoranlarla iliskili kelimelerin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

Talep kosullar1 temasi kapsaminda olusturulan kelime bulutu ise Sekil 5.11°de
sunulmustur. Ancak talep kosullarina ait kelime bulutu olusturulurken sikligit 9’un

tizerinde olan kelimeler kelime bulutuna dahil edilmistir.
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Sekil 5.11. Talep kosullar1 temasina ait kelime bulutu

Sekil 5.11 incelendiginde gastronomi turizmine katilma motivasyonuyla Istanbul’a gelen
ya da gelmesi olas1 ziyaret¢gilere ilisgkin kelimelerin kullanildigi goriilmektedir. Bu
baglamda Istanbul’a Tiirk (24) kiiltiiriiniin (52) énemli bilesenlerinden biri olan yemegi
(98) deneyimleme amaciyla gelen yerli (19) ve yabanci (29) turistler (20) ya da diger bir
deyisle talebin (19) biyiikligini ac¢iklamaya c¢alisan kelimelerin vurgulandigi

sOylenebilir.

Bunun yaninda gastronomi turizminin gelisimini hizlandirict etkiye sahip oldugu
sOylenebilecek iligkili ve destekleyici endiistriler temasina iligkin kelime bulutu Sekil
5.12°de sunulmustur. Ancak yine iligkili ve destekleyici endiistriler temasina ait kelime
bulutu olusturulurken sikligt 6’nin iizerinde olan kelimeler kelime bulutuna dahil

edilmistir.
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Sekil 5.12. fliskili ve destekleyici endiistriler temasina ait kelime bulutu

5.12 incelendiginde gastronomi turizminin gelisiminin endiistri bazinda kolektif bir ¢aba
dogrultusunda hizlanabilecegine isaret edebilecek kelimelerin bulundugu sdylenebilir.
Ancak kelime bulutu olusturulurken kelimenin miistakil olarak kullanilmasi baglamdan
Kopma algisi yaratabilmektedir. Dolayisiyla ilk bakista anlagilmasi kismen zor gibi
goziiken bu kelime bulutunun dikkatli bir sekilde a¢iklanmasi gerekmektedir. Gastronomi
turizmine hizmet eden yemek (87) ya da sarap (50) gibi i¢ceceklerin iiretilmesi igin gesitli
sektdrlerden hammadde, paketleme vb. noktalarda destek alinmasi gerekmektedir. Ote
yandan gastronomi turizminin gelisebilmesi i¢in egitim (9) kalitesi, tadim rotalarinin (14)
olusturulmasi, nitelikli restoran (59) ve mutfak (68) ekipmanlarinin da yurt igerisinde
sunulabiliyor ya da iiretilebiliyor olmasinin alanin rekabet giiciine katki saglayabilecegine

isaret eden kelimelerin vurgulandigi soylenebilir.

Strateji, yap1 ve rekabet temasi kapsaminda olusturulan kelime bulutu ise Sekil 5.13’te
sunulmugtur. Bununla birlikte Strateji, yap1 ve rekabet temasina ait kelime bulutu

olusturulurken siklig1 4’iin iizerinde olan kelimeler kelime bulutuna dahil edilmistir.
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Sekil 5.13. Strateji, yap1 ve rekabet temasina ait kelime bulutu

Sekil 5.13 incelendiginde diger tiim sektorlerde oldugu gibi gastronomi turizminde de
yatirimeilarin pastadan (5) miimkiin oldugunca fazla pay alma cabasi igerisinde oldugu
ve bu amaca ulasabilmek i¢in gesitli stratejiler izledikleri sOylenebilir. Bu dogrultuda
restoran (182) ya da lokantalarin Tiirk (34) kiiltiirinii yansitan yerel (17) yemekleri (103)
sunarken mutfaklarinda (109) maliyeti diisiirme ya da nitelikli malzemeler kullanarak
farklilastirilmig tirlinler liretme cabasi igerisine girdiklerine isaret eden kelimelerin

vurgulandig1 soylenebilir.

Devlet temasi kapsaminda olusturulan kelime bulutu ise Sekil 5.14’te sunulmustur.
Bununla birlikte devlet temasina ait kelime bulutu olusturulurken sikligi 5’in {izerinde

olan kelimeler kelime bulutuna dahil edilmistir.
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Sekil 5.14. Devlet temasina ait kelime bulutu

Sekil 5.14 incelendiginde devletin aldig1 kararlarla daha dnce agiklanan diger tiim temalar
tizerinde dogrudan ya da dolayli olarak etki yaratabilecegi sdylenebilir. Devlet tarafindan
izlenen politikalar cografi isaretleme (16) gibi standartlarin gelistirilmesi, egitim (31)
kalitesinin artirtlmasi, Tirk (35) mutfak (327) kiiltiirtiyle ilgili arastirmalarin tesvik
edilmesi, belirlenen standartlar araciligiyla restoran (33) vb. isletmelerin denetlenmesi
(11) ve rekabetgilik tizerinde dogrudan etkisi oldugu diisiiniilebilecek kalite
standartlarinin ylikselmesine aracilik edebilecegini aciklamaya c¢alisan kelimelerin

vurgulandigi soylenebilir.
5.1.4. Demografik degiskenlere iliskin farklihk bulgular:

Capraz tablolar nicel arastirma yontemlerinde kullanildigi gibi MAXQDA programi
vasitastyla nitel arastirma yontemlerinde de olusturulabilmektedir. Capraz tablolarin yas,
cinsiyet, kurum tipi gibi demografik degiskenlerle katilimcilarin temalara ve kodlara
verdikleri yanitlar arasindaki farkliliklarin tespitine aracilik ettigi sdylenebilir. Bu amag
dogrultusunda MAXQDA araciligiyla demografik degiskenlere iliskin ¢apraz tablolar
olusturulmustur. Ancak olusturulan tablolarda katilimcilarin sayilarinda esitlik olmamasi
kod tekrar sayis1 ile sunulan bulgulardan anlamli sonuglar ¢ikarilmasini giiglestirmistir.
Bu baglamda her bir kod ve temaya ait tekrar sayisi demografik degiskene iliskin

katilime1 sayisina boliinerek bir katsayr hesaplanmigtir. Ornegin arz kaynaklar1 kodu
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erkekler katilimecilarla yapilan miilakatlarda 71 kez ve kadin katilimecilarla yapilan
miilakatlarda ise 23 kez kodlanmistir. Bu dogrultuda yapilacak yorum erkek
katilimcilarin  kadin katilimcilara gore arz kaynaklari kodunu 3 kattan fazla kez
tekrarladig1 yoniinde olacaktir. Ancak kod tekrar siklig1 arasindaki fark 19 erkek ve 7
kadin katilime1 olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu dogrultuda yazar, erkek katilimeilar
icin 71/19= 3,74 ve kadin katilimcilar igin 23/7= 3,29 seklinde bir hesaplama yaparak her
cinsiyet grubu i¢in matematiksel bir mantik ¢ergevesinde katsayir olusturmustur. Bu
katsayilar araciligiyla yazar ve okuyucularin konu hakkinda daha dogru yorum
yapabilmesine aracilik etmesi amaglanmigtir. Bu amag¢ dogrultusunda miilakat yapilan
katilimcilara ait demografik degiskenlerin tamamina iliskin ¢apraz tablolar temalar ve

kodlar bazinda ayr1 ayr1 incelenmistir.
5.1.4.1. Cinsiyet degiskenine iliskin farkliik bulgular

Yapilan miilakatlar sonucunda faktor kosullart temasi ve altinda bulunan kodlara iligkin
katilimcilarin verdikleri yanitlar cinsiyet degiskenine gore analiz edilmis ve bu analizin

sonuclar1 Tablo 5.1’de sunulmustur.

Tablo 5.1: Faktor kosullar1 temasinin cinsiyet degiskeni araciligiyla incelenmesi

Faktor Kosullari Erkek Kadm Ortalama
Arz Kaynaklari 3,74 3,29 3,62
Bilgi Kaynaklari 1,47 1,43 1,46
Bilgi Uretimi 3,11 3,43 3,19
Kalifiye Isgiicii Havuzu 3,95 2,43 3,54
Etnik Cesitlilik 0,84 3,14 1,46
Bireysel Pazarlama Calismalari 411 3,71 4,00
Uriin Cesitliligi ve Kalitesi 3,00 5,86 3,77
TOPLAM 20,22 23,29 21,04
N = Belgeler 19 7 26

Tablo 5.1 incelediginde erkek katilimeilarin arz kaynaklari (3,74), kalifiye isgiicli havuzu
(3,95) ve bireysel pazarlama calismalari (4,11) konularina daha fazla degindigi
goriiliirken kadin katilimcilarin bilgi tiretimi (3,43), etnik cesitlilik (3,14) ile iriin

cesitliligi konularma (5,86) daha fazla degindigi sOylenebilir. Diger taraftan temanin
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geneline bakildiginda ise kadin katilimcilarin (23,29) faktor kosullariyla ilgili konulara
erkek katilimcilara (20,22) kiyasla daha fazla yanit verdikleri tespit edilmistir.

Faktor kosullarimin yaninda katilimcilarla yapilan miilakatlara yapilan kodlamalar
sonucunda talep kosullar1 temasina verilen yanitlarin siklig1 analiz edilmis ve sonuglar

Tablo 5.2°de sunulmustur.

Tablo 5.2: Talep kosullar1 temasinin cinsiyet degiskeni araciligiyla incelenmesi

Fiyat 0,58 0,57 0,58
Talebin Beklentisine Uygun Uriin Sunumu 1,58 1,00 1,42
Talebin Biiyiikligi 2,47 3,14 2,65
Talebin Kompozisyonu 2,84 2,57 2,77
Talebin Seyahat Motivasyonu 1,16 0,86 1,08
TOPLAM 8,63 8,14 8,50
N = Belgeler 19 7 26

Tablo 5.2 incelediginde erkek katilimcilarin talebin beklentisine uygun iiriin sunumu
(1,58), talebin kompozisyonu (2,84) ve talebin seyahat motivasyonu (1,16) konularina
ortalama iizerinde degindigi goriiliirken kadin katilimeilarin talebin biytikligi (3,14)
daha fazla degindigi sdylenebilir. Diger taraftan temanin geneline bakildiginda ise erkek
katilimcilarin (8,63) talep kosullariyla ilgili konulara kadin katilimcilara (8,14) kiyasla

daha fazla yanit verdikleri tespit edilmistir.

Faktor ve talep kosullariin yaninda katilimcilarla yapilan miilakatlara yapilan
kodlamalar sonucunda iligkili ve destekleyici endiistriler temasina verilen yanitlar da

analiz edilmis ve sonuglar Tablo 5.3°te sunulmustur.

Tablo 5.3: iligkili ve destekleyici endiistriler temasinin cinsiyet degiskeni araciligtyla incelenmesi

T T e B K

Destekleyici Endiistrilerin Gelismisligi 2,32 1,43 2,08
Tadim Rotas1 ve Tur R:erigi 2,37 3,14 2,58
inovasyon 0,68 0,71 0,69
Isbirlikleri 3,21 3,14 3,19
Maliyet Yiiksekligi 0,74 0,14 0,58
TOPLAM 9,32 8,56 9,12
N = Belgeler 19 7 26

Tablo 5.3 incelediginde erkek katilimcilarin destekleyici endiistrilerin gelismisligi (2,32)

ve maliyet yiiksekligi (0,74) konularina ortalama {izerinde degindigi goriiliirken kadin
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katilimcilarin tadim rotasi ve tur igerigi (3,14) konusuna fazla degindigi sdylenebilir.
Diger taraftan temanin geneline bakildiginda ise erkek katilimeilarin (9,32) iligkili ve
destekleyici endiistriler temasi ilgili konulara kadin katilimcilara (8,57) kiyasla daha fazla
yanit verdikleri tespit edilmistir. Faktor ve talep kosullar ile iliskili ve destekleyici
enddstrilerin yaninda katilimecilarla yapilan miilakatlara yapilan kodlamalar sonucunda
strateji, yap1 ve rekabet temasina verilen yanitlarin sikligi analiz edilmis ve sonuglar

Tablo 5.4’te sunulmustur.

Tablo 5.4: Strateji, yap1 ve rekabet temasinin cinsiyet degiskeni araciligtyla incelenmesi

Gastronominin Durumu 0,95 0,86 0,92
Isletme Yapist 1,26 0,71 1,12
Rekabetin Siddeti 1,37 0,71 1,19
Bireysel Siirdiiriilebilirlik Caligmalari 3,11 3,29 3,15
Uluslararasilagsma 1,47 1,86 1,58
Uygulanan Stratejiler 1,74 0,71 1,46
TOPLAM 9,90 8,14 9,42
N = Belgeler 19 7 26

Tablo 5.4 incelediginde erkek katilimcilarin gastronominin durumu (0,95), isletme yapisi
(1,26), rekabetin siddeti (1,37) ve uygulanan stratejiler (1,74) konularina ortalama
tizerinde degindigi goriiliirken kadin katilimcilarin bireysel stirdiiriilebilirlik ¢calismalar
(3,29) ve uluslararasilagma (1,86) konusuna fazla degindigi sdylenebilir. Diger taraftan
temanin geneline bakildiginda ise erkek katilimecilarin (9,90) strateji, yap1 ve rekabet
temas ilgili konulara kadin katilimcilara (8,14) kiyasla daha fazla yanit verdikleri tespit
edilmistir. Faktor ve talep kosullari, iligkili ve destekleyici endiistriler strateji, yapt ve
rekabet yaninda katilimecilarla yapilan miilakatlara yapilan kodlamalar sonucunda devlet

temasina verilen yanitlarin siklig1 analiz edilmis ve sonuglar Tablo 5.5’te sunulmustur.
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Tablo 5.5: Devlet temasinin cinsiyet degiskeni araciligiyla incelenmesi

Denetim ve Yaptirim 1,37 0,29 1,08
Egitim Politikas1 ve Kalitesi 2,32 0,86 1,92
Koordinasyon 0,79 2,14 1,15
Genel Politikalar 1,79 1,00 1,58
Pazarlama ve Markalasma Politikalar1 3,00 3,71 3,19
Sektorel Tesvikler 1,37 1,14 1,31
Standardizasyon Politikalar1 2,53 2,00 2,38
TOPLAM 13,17 11,14 12,61
N = Belgeler 19 7 26

Tablo 5.5 incelediginde erkek katilimcilarin denetim ve yaptirim (1,37), egitim politikasi
ve kalitesi (2,32), genel politikalar (1,79) ve standardizasyon politikalar1 (2,53)
konularina ortalama iizerinde degindigi goriiliirken kadin katilimcilarin koordinasyon
(2,14) ile pazarlama ve markalagsma politikalar1 (3,71) konularina fazla degindigi
sOylenebilir. Diger taraftan temanin geneline bakildiginda ise erkek katilimcilarin (13,17)
devlet temast ilgili konulara kadin katilimcilara (11,14) kiyasla daha fazla yanit verdikleri

tespit edilmistir.

5.1.4.2. Egitim durumu degiskenine iliskin farklihik bulgular:
Yapilan miilakatlar sonucunda faktor kosullar1 temasi ve altinda bulunan kodlara iliskin
katilimcilarin verdikleri yanitlar egitim durumu (lise, lisans ve lisansiistii) degiskenine

gore analiz edilmis ve bu analizin sonuglar1 Tablo 5.6’da sunulmustur.

Tablo 5.6: Faktor kosullart temasinin egitim durumu degiskeni araciligiyla incelenmesi

Arz Kaynaklari 5,25 3,38 3,22 3,62
Bilgi Kaynaklar1 0,75 1,77 1,33 1,46
Bilgi Uretimi 3,25 3,38 2,89 3,19
Kalifiye Isgiicii Havuzu 5,75 3,15 3,11 3,54
Etnik Cesitlilik 0,00 1,23 2,44 1,46
Bireysel Pazarlama Caligsmalari 4,50 3,69 4,22 4,00
Uriin Cesitliligi ve Kalitesi 2,25 2,85 5,78 3,77
TOPLAM 21,75 19,45 22,99 21,04
N = Belgeler 4 13 9 26
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Tablo 5.6 incelediginde lise mezunu katilimcilarin arz kaynaklari (5,25), kalifiye isgiicti
havuzu (5,75), bireysel pazarlama calismalar1 (4,50) konularina daha fazla degindigi
goriiliirken etnik cesitlilik ile ilgili konulardan hi¢ bahsetmedikleri de tespit edilmistir.
Bunun yaninda lisans mezunu katilimcilarin bilgi kaynaklari (1,77) ve bilgi tiretimi (3,38)
ile ilgili konulara daha fazla deginirken lisansiistii egitime sahip katilimcilarin iiriin
cesitliligi (5,78) konusuna daha fazla degindigi sdylenebilir. Diger taraftan temanin
geneline bakildiginda ise lisansiistii egitime sahip katilimcilarin (22,99) faktor
kosullariyla ilgili konulara lise (21,75) ve lisans mezunu (19,45) katilimcilara kiyasla
daha fazla yanit verdikleri soylenebilir. Faktor kosullarinin yaninda katilimcilarla yapilan
miilakatlara yapilan kodlamalar sonucunda talep kosullari temasina verilen yanitlarin

sikligi analiz edilmis ve sonuglar Tablo 5.7’ de sunulmustur.

Tablo 5.7: Talep kosullar1 temasinin egitim durumu degiskeni araciligiyla incelenmesi

Fiyat 1,50 0,62 0,11 0,58
Talebin Beklentisine Uygun Uriin Sunumu 1,00 1,54 1,44 1,42
Talebin Biytikligii 1,25 3,77 1,67 2,65
Talebin Kompozisyonu 2,25 3,54 1,89 2,77
Talebin Seyahat Motivasyonu 1,25 0,85 1,33 1,08
TOPLAM 7,25 10,32 6,44 8,50
N = Belgeler 4 13 9 26

Tablo 5.7 incelediginde lise mezunu katilimcilarin fiyat (1,50), lisansiistii egitime sahip
katilimcilarin talebin seyahat motivasyonu (1,33) ve lisans mezunu katilimcilarin ise
talebin beklentisine uygun triin sunumu (1,54), talebin biiyiikligii (3,77) ve talebin
kompozisyonu (3,54) daha fazla degindigi sGylenebilir. Diger taraftan temanin geneline
bakildiginda ise lisans mezunu katilimeilarin (10,32) talep kosullariyla ilgili konulara lise
(7,25) ve lisansiistii egitime sahip (6,44) katilimcilara kiyasla daha fazla yanit verdikleri
tespit edilmistir. Faktor ve talep kosullarinin yaninda katilimeilarla yapilan miilakatlara
yapilan kodlamalar sonucunda iligkili ve destekleyici endiistriler temasina verilen

yanitlarin siklig1 analiz edilmis ve sonuglar Tablo 5.8’de sunulmustur.
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Tablo 5.8: iliskili ve destekleyici endiistriler temasinin egitim durumu degiskeni araciligtyla incelenmesi

Destekleyici Endiistrilerin Gelismisligi 2,25 2,00 2,11 2,08
Tadim Rotas1 ve Tur h;erigi 2,00 3,38 1,67 2,58
Inovasyon 1,00 0,62 0,67 0,69
Isbirlikleri 5,75 2,62 2,89 3,19
Maliyet Yiiksekligi 0,00 0,38 1,11 0,58
TOPLAM 11,00 9,00 8,45 9,12
N = Belgeler 4 13 9 26

Tablo 5.8 incelediginde lisansiistii egitime sahip katilimcilarin maliyet ytiksekligi (2,25),
lisans mezunu katilimeilarin tadim rotast ve tur icerigi (3,38) ve lise mezunu
katilimcilarin ise destekleyici endiistrilerin gelismisligi (2,25), inovasyon (1,00) ile
isbirlikleri (5,75) konularina daha fazla degindigi sdylenebilir. Diger taraftan temanin
geneline bakildiginda ise lise mezunu katilimcilarin (11,00) iliskili ve destekleyici
enddistriler temasi ilgili konulara lisans (9,00) ve lisansiistii (8,45) seviyesinde egitime
sahip katilimcilara kiyasla daha fazla yanit verdikleri tespit edilmistir. Faktor ve talep
kosullar1 ile iligkili ve destekleyici endiistrilerin yaninda katilimcilarla yapilan
miilakatlara yapilan kodlamalar sonucunda strateji, yap:t ve rekabet temasina verilen

yanitlarin siklig1 analiz edilmis ve sonuglar Tablo 5.9°da sunulmustur.

Tablo 5.9: Strateji, yap1 ve rekabet temasinin egitim durumu degigkeni araciligryla incelenmesi

S YaprveRekabet  Lke  Liams  Lisasisi  Oralama

Gastronominin Durumu 1,25 0,92 0,78 0,92
1sletme Yapist 0,25 0,85 1,89 1,12
Rekabetin Siddeti 0,75 1,23 1,33 1,19
Bireysel Siirdiiriilebilirlik Calismalari 2,25 3,54 3,00 3,15
Uluslararasilagsma 2,25 1,54 1,33 1,58
Uygulanan Stratejiler 1,75 1,15 1,78 1,46
TOPLAM 8,50 9,23 10,11 9,42
N = Belgeler 4 13 9 26

Tablo 5.9 incelediginde lisans mezunu katilimcilarin bireysel siirdiiriilebilirlik ¢alismalari
(1,25), lise mezunu katilimcilarin ise gastronominin durumu (1,25) ve uluslararasilagsma
(2,25) konularina fazla degindigi séylenebilir. Bununla birlikte lisansiistii egitime sahip

katilimcilarin isletme yapisi (1,89), rekabetin siddeti (1,33) ve uygulanan stratejiler (1,78)
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konularina ortalama iizerinde degindigi sOylenebilir. Diger taraftan temanin geneline
bakildiginda ise lisanstistii egitime sahip katilimeilarin (10,11) faktor kosullariyla ilgili
konulara lise (8,50) ve lisans mezunu (9,23) katilimcilara kiyasla daha fazla yanit
verdikleri tespit edilmistir. Faktor ve talep kosullari, iliskili ve destekleyici endiistriler
strateji, yap1 ve rekabet yaninda katilimcilarla yapilan miilakatlara yapilan kodlamalar
sonucunda devlet temasina verilen yanitlarin sikli§i analiz edilmis ve sonuglar Tablo

5.10’da sunulmustur.

Tablo 5.10: Devlet temasinin egitim durumu degiskeni araciligiyla incelenmesi

Denetim ve Yaptirim 1,50 1,54 0,22 1,08

Egitim Politikas1 ve Kalitesi 4,25 1,77 1,11 1,92
Koordinasyon 1,25 0,54 2,00 1,15
Genel Politikalar 1,00 1,92 1,33 1,58
Pazarlama ve Markalasma Politikalar1 2,50 2,38 4,67 3,19
Sektorel Tesvikler 0,75 1,54 1,22 1,31
Standardizasyon Politikalari 1,25 3,15 1,78 2,38
TOPLAM 12,50 12,84 12,33 12,61
N = Belgeler 4 13 9 26

Tablo 5.10 incelediginde lise mezunu katilimcilarin sadece egitim politikasi ve kalitesi
(4,25) konusuna daha fazla degindigi sdylenebilir. Bununla birlikte lisans mezunu
katilimcilarin denetim ve yaptirim (1,37), genel politikalar (1,79), standardizasyon
politikalari (2,53) ile sektorel tesvikler (154) ve lisansiistii egitime sahip katilimcilarin ise
koordinasyon (2,00) ile pazarlama ve markalasma politikalar1 (4,67) konularina fazla
degindigi soylenebilir. Diger taraftan temanin geneline bakildiginda ise lisans mezunu
katilimcilarin (12,84) devlet temasiyla ilgili konulara lise (12,50) ve lisansiistii egitime

sahip (12,33) katilimcilara kiyasla daha fazla yanit verdikleri tespit edilmistir.

5.1.4.3. Yas degiskenine iliskin farklilik bulgular
Yapilan miilakatlar sonucunda faktor kosullar1 temasi ve altinda bulunan kodlara iligkin
katilimcilarin verdikleri yanitlar yas degiskenine gore analiz edilmis ve bu analizin

sonuglar1 Tablo 5.11°de sunulmustur.
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Tablo 5.11: Faktor kosullar1 temasinin yas degiskeni araciligiyla incelenmesi

Arz Kaynaklari 2,40
Bilgi Kaynaklari 1,00
Bilgi Uretimi 2,60
Kalifiye Isgiicii Havuzu 3,80
Etnik Cesitlilik 1,40
Bireysel Pazarlama Caligmalari 3,40
Uriin Cesitliligi ve Kalitesi 3,20
TOPLAM 17,80
N = Belgeler 5

4,21
1,36
3,29
3,43
1,64
4,79
4,07
22,79
14

3,29
2,00
3,43
3,57
1,14
2,86
3,57
19,86
7

3,62
1,46
3,19
3,54
1,46
4,00
3,77
21,04
26

Tablo 5.11 incelediginde 33-40 yas arasindaki katilimcilarin kalifiye isgiicii havuzu
(3,80) ve 41-50 yas arasindaki katilimcilarin arz kaynaklari (4,21), etnik ¢esitlilik (1,64),

bireysel pazarlama galismalari (4,79) ile tiriin gesitliligi ve kalitesi (4,07) konularina daha

fazla degindigi sOylenebilir. Bunun yaninda 51-61 yas arasindaki katilimcilarin bilgi

kaynaklar1 (2,00) ve bilgi tretimi (3,43) ile ilgili konulara daha fazla degindigi

sOylenebilir. Diger taraftan temanin geneline bakildiginda ise 41-50 yas arasindaki

katihmeilarin (22,79) faktor kosullariyla ilgili konulara 33-40 yas arasindaki (22,79)

katihmcilar ve 51-61 yas arasindaki (19,86) katilimcilara kiyasla daha fazla yanit

verdikleri tespit edilmistir. Faktor kosullarinin yaninda katilimeilarla yapilan miilakatlara

yapilan kodlamalar sonucunda talep kosullari temasina verilen yanitlarin sikligi analiz

edilmis ve sonuglar Tablo 5.12’de sunulmustur.

Tablo 5.12: Talep kosullar1 temasinin yas degiskeni araciligiyla incelenmesi

Fiyat 0,60
Talebin Beklentisine Uygun Uriin =~ 1,20
Sunumu

Talebin Biiyiikligi 1,00
Talebin Kompozisyonu 2,20
Talebin Seyahat Motivasyonu 1,00
TOPLAM 6,00
N = Belgeler 5

2,93
2,86
1,07
8,78
14

3,29

3,00

1,14

9,73
7

2,65
2,77
1,08
8,50
26

Tablo 5.12 incelediginde 41-50 yas arasindaki katilimcilarin fiyat (0,71) konusuna daha

fazla degindigi sOylenebilir. Bunun yaninda 51-61 yas arasindaki katilimcilarin
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beklentisine uygun {irlin sunumu (2,00), talebin biyiikligi (3,29) ve talebin
kompozisyonu (3,00) ve talebin seyahat motivasyonu (1,14) konularina daha fazla
degindigi sdylenebilir. Ote yandan temanin geneline bakildiginda ise 51-61 yas
arasindaki katilimcilarin (9,73) talep kosullariyla ilgili konulara 33-40 yas arasindaki
(6,00) katilimcilar ve 41-50 yas arasindaki (8,78) katilimcilara kiyasla daha fazla yanit
verdikleri tespit edilmistir. Faktor ve talep kosullarinin yaninda katilimcilarla yapilan
miilakatlara yapilan kodlamalar sonucunda iliskili ve destekleyici endiistriler temasina

verilen yanitlarin siklig1 analiz edilmis ve sonuglar Tablo 5.13’te sunulmustur.

Tablo 5.13: iliskili ve destekleyici endiistriler temasinin yas degiskeni araciligiyla incelenmesi

Destekleyici Endiistrilerin Geligmisligi 1,00 2,43 2,14 2,08
Tadim Rotas1 ve Tur Icerigi 4,00 1,93 2,86 2,58
Inovasyon 0,20 0,86 0,71 0,69
Isbirlikleri 4,00 3,07 2,86 3,19
Maliyet Yiiksekligi 1,20 0,57 0,14 0,58
TOPLAM 10,40 8,86 8,71 9,12
N = Belgeler 5 14 7 26

Tablo 5.13 incelediginde 33-40 yas arasindaki katilimcilarin tadim rotasi ve tur igerigi
(4,00), isbirlikleri (4,00) ile maliyet yiiksekligi (1,25) ve 41-50 yas arasindaki
katiimcilarin ise destekleyici endiistrilerin gelismisligi (2,43) ile inovasyon (0,86)
konularina daha fazla degindigi sOylenebilir. Diger taraftan temanin geneline
bakildiginda ise 33-40 yas arasindaki katilimcilarin (10,40) iliskili ve destekleyici
endiistriler temasi ilgili konulara 41-50 yas arasindaki katilimcilar (8,86) ve 51-61 yas
(8,71) arasindaki katilimcilara kiyasla daha fazla yanit verdikleri tespit edilmistir. Faktor
ve talep kosullar ile iligkili ve destekleyici endiistrilerin yaninda katilimcilarla yapilan
miilakatlara yapilan kodlamalar sonucunda strateji, yap:1 ve rekabet temasina verilen

yanitlarin siklig1 analiz edilmis ve sonuglar Tablo 5.14’te sunulmustur.
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Tablo 5.14: Strateji, yap1 ve rekabet temasinin yas degiskeni araciligiyla incelenmesi

Gastronominin Durumu 1,20 0,86 0,86 0,92
Isletme Yapist 1,60 0,71 1,57 1,12
Rekabetin Siddeti 1,20 1,43 0,71 1,19
Bireysel Siirdiiriilebilirlik Caligmalar 2,00 3,79 2,71 3,15
Uluslararasilasma 0,40 1,93 1,71 1,58
Uygulanan Stratejiler 1,80 1,36 1,43 1,46
TOPLAM 8,20 10,08 8,99 9,42
N = Belgeler 5 14 7 26

Tablo 5.14 incelediginde 33-40 yas arasindaki katilimcilarin gastronominin durumu
(1,20), isletme yapist (1,60) ile uygulanan stratejiler (1,80) ve 41-50 yas arasindaki
katilimeilarin bireysel siirdiiriilebilirlik ¢alismalar1 (3,79), rekabetin siddeti (1,43) ile
uluslararasilagma (1,93) konularina fazla degindigi sOylenebilir. Diger taraftan temanin
geneline bakildiginda ise 41-50 yas arasindaki katilimcilarin (10,08) strateji, yapt ve
rekabet temasi ilgili konulara 33-40 yas arasindaki katilimcilar (8,20) ve 51-61 yas (8,99)
arasindaki katilimcilara kiyasla daha fazla yanit verdikleri tespit edilmistir. Faktor ve
talep kosullari, iligkili ve destekleyici endiistriler strateji, yapi ve rekabet yaninda
katilimcilarla yapilan miilakatlara yapilan kodlamalar sonucunda devlet temasina verilen

yanitlarin siklig1 analiz edilmis ve sonuglar Tablo 5.15’te sunulmustur.

Tablo 5.15: Devlet temasinin yag degiskeni araciligiyla incelenmesi

Dedet 340 4150 516l Ortlama

Denetim ve Yaptirim 1,60 0,57 1,71 1,08
Egitim Politikas1 ve Kalitesi 1,60 1,57 2,86 1,92
Koordinasyon 0,60 1,50 0,86 1,15
Genel Politikalar 0,20 2,29 1,14 1,58
Pazarlama ve Markalasma Politikalar1 4,00 3,71 1,57 3,19
Sektorel Tesvikler 1,20 1,71 0,57 1,31
Standardizasyon Politikalar1 1,40 2,14 3,57 2,38
TOPLAM 10,60 13,49 12,28 12,61
N = Belgeler 5 14 7 26

Tablo 5.15 incelediginde 41-50 yas arasindaki katilimcilarin koordinasyon (1,50), genel
politikalar (2,29), pazarlama ve markalagma politikalari (3,71) ile sektorel tegvikler (1,71)

konularina fazla degindigi sOylenebilir. Bununla birlikte 51-61 yas arasindaki
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katilimcilarin  denetim ve yaptinm (1,71), egitim politikas1 ve kalitesi 2,86) ile
standardizasyon politikalari (3,57) konularina fazla degindigi soylenebilir. Diger taraftan
temanin geneline bakildiginda ise 41-50 yas arasindaki katilimcilarin (13,49) devlet
temast ilgili konulara 33-40 yas arasindaki katilimcilar (10,60) ve 51-61 yas (12,28)

arasindaki katilimcilara kiyasla daha fazla yanit verdikleri tespit edilmistir.

5.1.4.4. Kurum tiiriine iliskin farklihk bulgular
Yapilan miilakatlar sonucunda faktor kosullar1 temasi ve altinda bulunan kodlara iliskin
katilimcilarin verdikleri yanitlar gérev yapilan kurum tiirii degiskenine gore analiz

edilmis ve bu analizin sonuglar1 Tablo 5.16’da sunulmustur.

Tablo 5.16: Faktor kosullari temasinin kurum tiirii degiskeni araciligiyla incelenmesi

Arz Kaynaklar1 1,50 3,67 4,11 2,50 3,62
Bilgi Kaynaklari 1,50 3,00 0,94 2,50 1,46
Bilgi Uretimi 4,00 5,33 2,53 4,00 3,19
Kalifiye Isgiicii Havuzu 6,00 2,00 3,35 4,25 3,54
Etnik Cesitlilik 2,00 2,00 1,41 1,00 1,46
Bireysel Pazarlama Calismalar: 5,00 2,33 3,65 6,25 4,00
Uriin Cesitliligi ve Kalitesi 5,50 5,33 3,24 4,00 3,77
TOPLAM 25,50 23,67 19,23 24,50 21,04
N = Belgeler 2 3 17 4 26

Tablo 5.16 incelediginde tiniversitelerde gorevli akademisyen katilimcilar; kalifiye
isglicii havuzu (6,00) ile tirtin ¢esitliligi ve kalitesi (5,50) ve kamu kuruluslarinda gorevli
katilimcilar ise; bilgi kaynaklart (3,00) ile bilgi tiretimi (5,33) konularina daha fazla
degindigi s6ylenebilir. Ayrica bu iki grupta yer alan katilimeilarin diger gruplara kiyasla
etnik ¢esitlilik (2,00) ile ilgili daha yogun goriis bildirdigi de goriilmektedir. Bununla
birlikte 6zel sektorde gorev yapan katilimcilar; arz kaynaklari (4,11) ve STK larda gorev
yapan katilimcilar ise; bireysel pazarlama g¢aligmalar1 (6,25) konularina daha fazla
degindigi sOylenebilir. Diger taraftan temanin geneline bakildiginda ise akademisyen
katilimeilarin (25,50) faktor kosullartyla ilgili konulara kamu (23,67), 6zel sektor (19,23)
ve STK’larda (24,50) gorev yapan katilimcilara kiyasla daha fazla yanit verdikleri tespit

edilmistir. Faktor kosullarinin yaninda katilimcilarla yapilan miilakatlara yapilan
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kodlamalar sonucunda talep kosullar1 temasina verilen yanitlarin sikligi gérev yapilan

kurum tiirii degiskenine gore analiz edilmis ve sonuglar Tablo 5.17°de sunulmustur.

Tablo 5.17: Talep Kosullart Temasinin Kurum Tiirii Degiskeni Araciligiyla incelenmesi

e - T

Fiyat 0,00 0,33 0,65 0,75 0,58
Talebin Beklentisine Uygun Uriin 3,00 1,33 1,24 1,50 1,42
Sunumu

Talebin Biiyiikligii 4,00 3,00 2,47 2,50 2,65
Talebin Kompozisyonu 3,00 2,33 2,88 2,50 2,77
Talebin Seyahat Motivasyonu 0,00 1,33 1,29 0,50 1,08
TOPLAM 10,00 8,32 8,53 7,75 8,50
N = Belgeler 2 3 17 4 26

Tablo 5.17 incelediginde tiniversitelerde gorevli akademisyen katilimcilar; talebin
beklentisine uygun iirlin sunumu (3,00), talebin biiyilikligii (4,00) ile talebin
kompozisyonu (3,00) ve kamu kuruluslarinda gorevli katilimecilar ise; talebin seyahat
motivasyonu (1,33) konularina daha fazla degindigi sdylenebilir. Bununla birlikte 6zel
sektorde gorev yapan katilimcilarin ise fiyat (0,75) konusuna daha fazla degindigi
goriilmektedir. Diger taraftan temanin geneline bakildiginda ise akademisyen
katilimcilarin (10,00) talep kosullartyla ilgili konulara kamu (8,32), 6zel sektor (8,53) ve
STK’larda (7,75) gorev yapan katilimcilara kiyasla daha fazla yanmit verdikleri
sOylenebilir. Faktor ve talep kosullarinin yaninda katilimcilarla yapilan miilakatlara
yapilan kodlamalar sonucunda iliskili ve destekleyici endiistriler temasina verilen
yanitlarin siklig1 gorev yapilan kurum tiirii degiskenine gore analiz edilmis ve sonuglar

Tablo 5.18’de sunulmustur.

Tablo 5.18: iliskili ve destekleyici endiistriler temasmin kurum tiirii degiskeni araciligiyla incelenmesi

Destekleyici Endiistrilerin Gelismisligi 5,50 1,67 1,59 2,75 2,08
Tadim Rotasi1 ve Tur igerigi 1,00 3,00 2,53 3,25 2,58
Inovasyon 0,50 0,67 0,65 1,00 0,69
Isbirlikleri 4,50 3,67 2,24 6,25 3,19
Maliyet Yiiksekligi 1,00 0,00 0,76 0,00 0,58
TOPLAM 12,50 9,01 7,77 13,25 9,12
N = Belgeler 2 3 17 4 26
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Tablo 5.18 incelediginde tiniversitelerde gorevli akademisyen katilimcilar; destekleyici
endiistrilerin gelismisligi (5,50) ile maliyet yiiksekligi (1,00) konularina daha fazla
degindigi goriilmektedir. Bununla birlikte STK’larda gérev yapan katilimcilarin ise tadim
rotast ve tur igerigi (3,25), inovasyon (1,00) ve isbirlikleri (6,25) konularina daha fazla
degindigi goriilmektedir. Diger taraftan temanin geneline bakildiginda ise STK’larda
gorev yapan katilimcilarin (13,25) iliskili ve destekleyici endiistriler ile ilgili konulara
kamu (9,01), 6zel sektor (7,77) ve liniversitelerde (12,50) gorev yapan katilimcilara
kiyasla daha fazla yanit verdikleri goriilmektedir. Faktor ve talep kosullar ile iliskili ve
destekleyici endiistrilerin yaninda katilimcilarla yapilan miilakatlara yapilan kodlamalar
sonucunda strateji, yap1 ve rekabet temasina verilen yanitlarin siklig1 gérev yapilan kurum

tiirli degiskenine gore analiz edilmis ve sonuglar Tablo 5.19°da sunulmustur.

Tablo 5.19: Strateji, yap1 ve rekabet temasinin kurum tiirti degiskeni araciliiyla incelenmesi

Gastronominin Durumu 0,00 0,67 1,00 1,25 0,92
Isletme Yapisi 3,00 0,33 1,18 0,50 1,12
Rekabetin Siddeti 1,50 0,33 1,24 1,50 1,19
Bireysel Siirdiiriilebilirlik Calismalar 4,50 3,67 2,59 4,50 3,15
Uluslararasilasma 1,00 2,33 1,41 2,00 1,58
Uygulanan Stratejiler 4,00 0,67 1,35 1,25 1,46
TOPLAM 14,00 8,00 8,77 11,00 9,42
N = Belgeler 2 3 17 4 26

Tablo 5.19 incelediginde tniversitelerde gorevli akademisyen katilimcilarin isletme
yapisi (1,83) ile uygulanan stratejiler (2,33) ve STK’larda gérev yapan katilimcilarin ise;
gastronominin durumu (1,50) konusuna daha fazla degindigi sOylenebilir. Ayrica bu iki
grupta yer alan katilimcilarin diger gruplara kiyasla rekabetin siddeti (1,50) ve bireysel
stirdiiriilebilirlik ¢aligmalari (3,40) ile ilgili daha yogun goriis bildirdigi de goriilmektedir.
Bununla birlikte kamu kuruluslarinda gorevli katilimcilarin ise; uluslararasilagsma (2,20)
konularmma daha fazla degindigi goriilmektedir. Diger taraftan temanin geneline
bakildiginda ise akademisyen katilimcilarin (14,00) strateji, yap1 ve rekabet ile ilgili
konulara kamu (8,00), 6zel sektor (8,76) ve STK’larda (11,00) gérev yapan katilimcilara
kiyasla daha fazla yanit verdikleri tespit edilmistir. Faktor ve talep kosullari, iliskili ve

destekleyici endiistriler strateji, yapi1 ve rekabet yaninda katilimcilarla yapilan
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miilakatlara yapilan kodlamalar sonucunda devlet temasma verilen yanitlarin siklig
gorev yapilan kurum tiirii degiskenine gore analiz edilmis ve sonuglar Tablo 5.20°de

sunulmustur.

Tablo 5.20: Devlet temasinin kurum tiirii degiskeni araciligiyla incelenmesi

Denetim ve Yaptirim 0,00 0,00 1,24 1,75 1,08
Egitim Politikas1 ve Kalitesi 2,50 0,33 1,94 2,75 1,92
Koordinasyon 1,50 3,00 0,88 0,75 1,15
Genel Politikalar 1,50 1,33 1,47 2,25 1,58
Pazarlama ve Markalasma Politikalar1 6,50 2,67 2,29 5,75 3,19
Sektorel Tesvikler 0,50 1,33 1,24 2,00 1,31
Standardizasyon Politikalar1 3,50 2,33 2,18 2,75 2,38
TOPLAM 16,00 10,99 11,24 18,00 12,61
N = Belgeler 2 8 17 4 26

Tablo 5.20 incelediginde iiniversitelerde gorevli akademisyen katilimcilarin; pazarlama
ve markalagsma politikalar1 (6,50) ile standardizasyon politikalar1 (3,50) ve kamu
kuruluglarinda gorevli katilimeilarin ise; koordinasyon (3,00) konularina daha fazla
degindigi soOylenebilir. Bununla birlikte STK’larda gdrev yapan katilimcilarin ise;
denetim ve yaptirim (1,75), egitim politikas1 ve kalitesi (2,75) ile genel politikalar (2,25),
konularina daha fazla degindigi sOylenebilir. Diger taraftan temanin geneline
bakildiginda ise STK’larda gorev yapan katilimcilarin (18,00) devlet temasiyla ilgili
konulara kamu (10,99), 6zel sektor (11,24) ve tiniversitelerde (16,00) gorev yapan
katilimcilara kiyasla daha fazla yanit verdikleri goriilmektedir.

5.1.45. Bulunulan pozisyondaki deneyim siiresi degiskenine iliskin farkhihk
bulgulari

Yapilan miilakatlar sonucunda faktor kosullar1 temasi ve altinda bulunan kodlara iliskin
katilimcilarin verdikleri yanitlar bulunulan pozisyondaki deneyim siiresi (1-9 yil, 10-16
yil ve 20-35 yil) degiskenine gore analiz edilmis ve bu analizin sonuglar1 Tablo 5.21°de

sunulmustur.
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Tablo 5.21: Faktor kosullari temasinin bulunulan pozisyondaki deneyim siiresi degiskeni araciligiyla

incelenmesi

Arz Kaynaklari 3,15 4,18 3,50 3,61
Bilgi Kaynaklart 1,77 1,27 0,50 1,46
Bilgi Uretimi 3,61 2,45 4,50 3,19
Kalifiye Isgiicii Havuzu 3,15 3,91 4,00 3,53
Etnik Cesitlilik 1,38 1,63 1,00 1,46
Bireysel Pazarlama Caligmalari 4,23 3,81 3,50 4,00
Uriin Cesitliligi ve Kalitesi 4,30 3,18 3,50 3,76
TOPLAM 21,59 20,43 20,50 21,01
N = Belgeler 13 11 2 26

Tablo 5.21 incelediginde bulunulan pozisyonda 1-9 y1l arasindaki deneyim siiresine sahip
katihimcilarin; driin gesitliligi ve kalitesi (4,30), bilgi kaynaklar1 (1,77) ile bireysel
pazarlama calismalar1 (4,23) ve bulunulan pozisyonda 10-16 yil arasindaki deneyim
stiresine katilimeilarin ise arz kaynaklari (4,18) ile etnik ¢esitlilik (1,63) konularina daha
fazla degindigi sdylenebilir. Bunun yaninda bulunulan pozisyonda 20-35 yil arasindaki
deneyim siiresine sahip katilimcilarin; bilgi iiretimi (4,50) ve kalifiye isgiicii havuzu
(4,00) konularina daha fazla degindigi sOylenebilir. Diger taraftan temanin geneline
bakildiginda ise bulunulan pozisyonda 1-9 yil arasindaki deneyim siiresine sahip
katilimcilarin (21,59) faktor kosullariyla ilgili konulara bulunulan pozisyonda 10-16 yil
(20,43) ve 20-35 y11 (20,50) arasindaki deneyim siiresine sahip katilimcilara kiyasla daha
fazla yanit verdikleri sOylenebilir. Faktor kosullarinin yaninda katilimcilarla yapilan
miilakatlara yapilan kodlamalar sonucunda talep kosullari temasina verilen yanitlarin
sikligr bulunulan pozisyondaki deneyim siiresi degiskenine gore analiz edilmis ve

sonuglar Tablo 5.22°de sunulmustur.
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Tablo 5.22: Talep kosullar1 temasinin bulunulan pozisyondaki deneyim siiresi degiskeni araciligiyla

incelenmesi

Fiyat 053 0,73 0,00 0,58
Talebin Beklentisine Uygun Uriin Sunumu 146 0,82 4,50 1,42
Talebin Biiyiikligi 2,30 3,00 3,00 2,65
Talebin Kompozisyonu 0,97 3,00 5,00 2,77
Talebin Seyahat Motivasyonu 1,07 1,09 1,00 1,08
TOPLAM 6,33 864 13,50 8,50
N = Belgeler 13 11 2 26

Tablo 5.22 incelediginde bulunulan pozisyonda 1-9 yil arasindaki deneyim siiresine sahip
katilimcilarin; talebin biiytikligi (2,30) ve bulunulan pozisyonda 10-16 yil arasindaki
deneyim siiresine katilimcilarin ise fiyat (0,73) ile talebin seyahat motivasyonu (1,09)
konularina daha fazla degindigi sdylenebilir. Bunun yaninda bulunulan pozisyonda 20-
35 yil arasindaki deneyim siiresine sahip katilimeilarin; talebin beklentisine uygun iiriin
sunumu (4,50), talebin kompozisyonu (5,00) konularina daha fazla degindigi sdylenebilir.
Ote yandan bulunulan pozisyonda 20-35 yil arasindaki deneyim siiresine sahip
katilimcilarin (13,50) talep kosullartyla ilgili konulara bulunulan pozisyonda 1-9 yil
(7,61) ve 10-16 yi1l (8,64) arasindaki deneyim siiresine sahip katilimeilara kiyasla daha
fazla yanit verdikleri tespit edilmistir. Faktor ve talep kosullarinin yaninda katilimeilarla
yapilan miilakatlara yapilan kodlamalar sonucunda iligkili ve destekleyici endiistriler
temasina verilen yanitlarin siklig1r bulunulan pozisyondaki deneyim siiresi degiskenine

gore analiz edilmis ve sonuglar Tablo 5.23’te sunulmustur.

Tablo 5.23: iliskili ve destekleyici endiistriler temasmnin bulunulan pozisyondaki deneyim siiresi

degiskeni araciligiyla incelenmesi

Destekleyici Endiistrilerin Gelismisligi 2,38 1,64 2,50 2,08
Tadim Rotas1 ve Tur Icerigi 2,23 2,55 5,00 2,58
Inovasyon 0,69 0,64 1,00 0,69
Isbirlikleri 4,15 2,18 2,50 3,19
Maliyet Yiiksekligi 0,54 0,64 0,50 0,58
TOPLAM 9,99 7,65 11,50 9,12
N = Belgeler 13 11 2 26
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Tablo 5.23 incelediginde bulunulan pozisyonda 1-9 yil arasindaki deneyim siiresine sahip
katilimcilarin; igbirlikleri (4,15) ve bulunulan pozisyonda 10-16 yil arasindaki deneyim
siiresine katilimcilarin ise maliyet yiiksekligi (0,64) konularmma daha fazla degindigi
sOylenebilir. Ayrica bulunulan pozisyonda 20-35 yil arasindaki deneyim siiresine sahip
katilimcilarin; destekleyici endiistrilerin gelismisligi (2,40), tadim rotasi ve tur igerigi
(3,33) ve inovasyon (1,00) konularina daha fazla degindigi sdylenebilir. Diger taraftan
temanin geneline bakildiginda ise bulunulan pozisyonda 20-35 yil arasindaki deneyim
stiresine sahip katilimcilarin (11,50) iliskili ve destekleyici endiistriler ile ilgili konulara
bulunulan pozisyonda 10-16 y1l (7,65) ve 1-9 y11 (9,99) arasindaki deneyim siiresine sahip

katilimcilara kiyasla daha fazla yanit verdikleri goriilmektedir.

Faktor ve talep kosullar ile iliskili ve destekleyici endiistrilerin yaninda katilimcilarla
yapilan miilakatlara yapilan kodlamalar sonucunda strateji, yap: ve rekabet temasina
verilen yanitlarin siklig1 bulunulan pozisyondaki deneyim siiresi degiskenine gore analiz
edilmis ve sonuglar Tablo 5.24’te sunulmustur.

Tablo 5.24: Strateji, yap1 ve rekabet temasinin bulunulan pozisyondaki deneyim siiresi degiskeni

aracilifiyla incelenmesi

Gastronominin Durumu 1,00 0,64 2,00 0,92

isletme Yapisi 1,23 0,55 3,50 1,12
Rekabetin Siddeti 1,38 0,82 2,00 1,19
Bireysel Siirdiiriilebilirlik Calismalari 3,85 2,27 3,50 3,15
Uluslararasilasma 1,69 1,18 3,00 1,58
Uygulanan Stratejiler 1,54 1,27 2,00 1,46
TOPLAM 10,69 6,73 16,00 9,42
N = Belgeler 13 11 2 26

Tablo 5.24 incelediginde bulunulan pozisyonda 1-9 y1l arasindaki deneyim siiresine sahip
katilimcilarin; bireysel siirdiiriilebilirlik ¢alismalart (3,85) konusuna fazla degindigi
sOylenebilir. Bunun yaninda bulunulan pozisyonda 20-35 yil arasindaki deneyim siiresine
sahip katilimcilarin ise gastronominin durumu (2,00), isletme yapisi (3,50), rekabetin
siddeti (2,00), uluslararasilasma (3,00) ve uygulanan stratejiler (2,00) konularina fazla
degindigi soylenebilir. Diger taraftan temanin geneline bakildiginda ise bulunulan

pozisyonda 20-35 yil arasindaki deneyim siiresine sahip katilimcilarin (16,00) strateji,
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yap1 ve rekabet ile ilgili konulara bulunulan pozisyonda 10-16 y1l (6,73) ve 1-9 y11 (10,69)
arasindaki deneyim siiresine sahip katilimcilara kiyasla daha fazla yanit verdikleri tespit
edilmistir. Faktor ve talep kosullari, iliskili ve destekleyici endiistriler strateji, yap1 ve
rekabet yaninda katilimcilarla yapilan miilakatlara yapilan kodlamalar sonucunda devlet
temasina verilen yanitlarin siklig1r bulunulan pozisyondaki deneyim siiresi degiskenine

gore analiz edilmis ve sonuglar Tablo 5.25’te sunulmustur.

Tablo 5.25: Devlet temasinin bulunulan pozisyondaki deneyim siiresi degiskeni araciligiyla incelenmesi

o e e e

Denetim ve Yaptirim 0,77 1,55 0,50 1,08
Egitim Politikas1 ve Kalitesi 1,31 2,64 2,00 1,92
Koordinasyon 1,46 1,00 0,00 1,15
Genel Politikalar 1,54 1,64 1,50 1,58
Pazarlama ve Markalasma Politikalar1 4,23 2,55 0,00 3,19
Sektorel Tegvikler 1,38 1,27 1,00 1,31
Standardizasyon Politikalar1 2,38 1,91 5,00 2,38
TOPLAM 13,07 12,56 10,00 12,61
N = Belgeler 13 11 2 26

Tablo 5.25 incelediginde bulunulan pozisyonda 1-9 y1l arasindaki deneyim siiresine sahip
katilimcilarin; koordinasyon (1,46), pazarlama ve markalagsma politikalar1 (4,23),
sektorel tesvikler (1,38) ve standardizasyon politikalari (2,38) konularina fazla degindigi
soylenebilir. Bununla birlikte bulunulan pozisyonda 10-16 yil arasindaki deneyim
stiresine katilimcilarin ise; denetim ve yaptirim (1,55), egitim politikasi ve kalitesi (2,64)
ile genel politikalar (1,64) konularmna fazla degindigi sdylenebilir. Ote taraftan temanin
geneline bakildiginda ise bulunulan pozisyonda 1-9 yil arasindaki deneyim siiresine sahip
katilimeilarin (13,07) devlet temasiyla ilgili konulara bulunulan pozisyonda 10-16 yil
(12,56) ve 20-35 y1l (10,00) arasindaki deneyim siiresine sahip katilimcilara kiyasla daha

fazla yanit verdikleri sdylenebilir.

5.1.4.6. Sektorel deneyim siiresi degiskenine iliskin farkliik bulgular
Yapilan miilakatlar sonucunda faktor kosullar1 temasi ve altinda bulunan kodlara iliskin
katilimcilarin verdikleri yanitlar sektorel deneyim stiresi (9-17 yil, 20-29 y1l ve 31-40 y1l)

degiskenine gore analiz edilmis ve bu analizin sonuglar1 Tablo 5.26’da sunulmustur.
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Tablo 5.26: Faktor kosullari temasinin sektorel deneyim siiresi degiskeni araciligiyla incelenmesi

Arz Kaynaklari 2,00 4,00 4,40 3,62
Bilgi Kaynaklari 0,67 1,27 3,00 1,46
Bilgi Uretimi 2,33 3,73 2,60 3,19
Kalifiye Isgiicii Havuzu 3,83 3,07 4,60 3,54
Etnik Cesitlilik 1,83 1,67 0,40 1,46
Bireysel Pazarlama Caligmalari 3,33 3,67 5,80 4,00
Uriin Cesitliligi ve Kalitesi 4,33 3,73 3,20 3,77
TOPLAM 18,32 21,14 24,00 21,04
N = Belgeler 6 15 5 26

Tablo 5.26 incelediginde 9-17 yil arasindaki sektorel deneyime sahip katilimcilarin etnik
cesitlilik (1,83) ile iirlin ¢esitliligi ve kalitesi (4,33) ve 20-29 yil arasindaki sektorel
deneyime sahip katilimcilarin ise bilgi tiretimi (3,43) konularina daha fazla degindigi
sOylenebilir. Bunun yaninda 31-40 y1l arasindaki sektorel deneyime sahip katilimcilarin
arz kaynaklar1 (4,40), bilgi kaynaklar1 (3,00), kalifiye isgiicii havuzu (4,60) ve bireysel
pazarlama calismalari (5,80) konularina daha fazla degindigi soylenebilir. Diger taraftan
temanin geneline bakildiginda ise 31-40 yil arasindaki sektdrel deneyime sahip
katilimcilarin (24,00) faktor kosullariyla ilgili konulara 9-17 yil (18,32) ve 20-29 yil
(21,14) arasindaki sektorel deneyime sahip katilimcilara kiyasla daha fazla yanit
verdikleri goriilmektedir. Faktor kosullarinin yaninda katilimeilarla yapilan miilakatlara
yapilan kodlamalar sonucunda talep kosullar1 temasina verilen yanitlarin sikligi sektorel

deneyim siiresi degiskenine gore analiz edilmis ve sonuglar Tablo 5.27°de sunulmustur.

Tablo 5.27: Talep kosullar1 temasinin sektorel deneyim siiresi degiskeni araciligiyla incelenmesi

Fiyat 0,17 0,67 0,80 0,58
Talebin Beklentisine Uygun Uriin Sunumu 1,83 1,33 1,20 1,42
Talebin Biiyiikliigii 1,67 2,87 3,20 2,65
Talebin Kompozisyonu 3,17 2,80 2,20 2,77
Talebin Seyahat Motivasyonu 1,33 0,87 1,40 1,08
TOPLAM 8,17 8,54 8,80 8,50
N = Belgeler 6 15 5 26
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Tablo 5.27 incelediginde 9-17 yil arasindaki sektorel deneyime sahip katilimcilarin;
talebin beklentisine uygun iiriin sunumu (1,83), talebin kompozisyonu (3,17) ve talebin
seyahat motivasyonu (1,33) konularina daha fazla degindigi sdylenebilir. Bunun yaninda
31-40 yil arasindaki sektorel deneyime sahip katilimcilarin; fiyat (0,80) ve talebin
biiyiikliigii (3,20) konularma daha fazla degindigi sdylenebilir. Ote yandan temanin
geneline bakildiginda ise 31-40 yil arasindaki sektorel deneyime sahip katilimcilarin
(8,80) talep kosullariyla ilgili konulara 9-17 yil (8,17) ve 20-29 yil (8,53) arasindaki
sektorel deneyime sahip katilimcilara kiyasla daha fazla yanit verdikleri tespit edilmistir.
Faktor ve talep kosullarinin yaninda katilimcilarla yapilan miilakatlara yapilan
kodlamalar sonucunda iliskili ve destekleyici endiistriler temasina verilen yanitlarin

siklig1 sektorel deneyim siiresi degiskenine gore analiz edilmis ve sonuglar Tablo 5.28’de

sunulmustur.

Tablo 5.28: iliskili ve destekleyici endiistriler temasinin sektdrel deneyim siiresi degiskeni araciligiyla

incelenmesi
liskli ve Destckeyici Endistiler 9-17%il 2029¥il $140Yil  Ortalama

Destekleyici Endiistrilerin Gelismisligi 1,67 2,13 2,40 2,08
Tadim Rotas1 ve Tur Icerigi 3,33 2,13 3,00 2,58
Inovasyon 0,17 0,80 1,00 0,69
Isbirlikleri 2,83 3,27 3,40 3,19
Maliyet Yiiksekligi 1,33 0,47 0,00 0,58
TOPLAM 9,33 8,80 9,80 9,12
N = Belgeler 6 15 5 26

Tablo 5.28 incelediginde 9-17 yil arasindaki sektorel deneyime sahip katilimcilarin;
tadim rotast ve tur igerigi (3,33) ile maliyet yiiksekligi (1,33) konularina daha fazla
degindigi sdylenebilir. Bunun yaninda 31-40 yil arasindaki sektorel deneyime sahip
katilimcilarin; destekleyici endiistrilerin  gelismisligi (2,40), inovasyon (1,00) ve
isbirlikleri (3,40) konularina daha fazla degindigi sdylenebilir. Diger taraftan temanin
geneline bakildiginda ise 31-40 yil arasindaki sektorel deneyime sahip katilimcilarin
(9,80) iliskili ve destekleyici endiistriler ile ilgili konulara 9-17 yil (9,33) ve 20-29 yil
(8,80) arasindaki sektorel deneyime sahip katilimcilara kiyasla daha fazla yanit verdikleri
sOylenebilir. Faktor ve talep kosullar ile iligkili ve destekleyici endiistrilerin yaninda

katilimcilarla yapilan miilakatlara yapilan kodlamalar sonucunda strateji, yap1 ve rekabet

156



temasina verilen yanitlarin siklig1 sektorel deneyim siiresi degiskenine gore analiz edilmis

ve sonuglar Tablo 5.29°da sunulmustur.

Tablo 5.29: Strateji, yap1 ve rekabet temasinin sektorel deneyim siiresi degiskeni araciligiyla incelenmesi

Gastronominin Durumu 1,50 0,93 0,20 0,92
Isletme Yapist 1,83 0,80 1,20 1,12
Rekabetin Siddeti 1,50 1,20 0,80 1,19
Bireysel Siirdiiriilebilirlik Calismalar: 3,00 3,13 3,40 3,15
Uluslararasilasma 0,33 1,87 2,20 1,58
Uygulanan Stratejiler 2,33 1,13 1,40 1,46
TOPLAM 10,49 9,06 9,20 9,42
N = Belgeler 6 15 5 26

Tablo 5.29 incelediginde 9-17 yil arasindaki sektorel deneyime sahip katilimcilarin;
gastronominin durumu (1,50), isletme yapisi (1,83), rekabetin siddeti (1,50) ve uygulanan
stratejiler (2,33) konularina fazla degindigi sOylenebilir. 31-40 yil arasindaki sektorel
deneyime sahip katilimcilarin  bireysel siirdiiriilebilirlik  ¢aligmalar1  (3,40) ile
uluslararasilagma (2,20) konularina fazla degindigi sdylenebilir. Diger taraftan temanin
geneline bakildiginda ise 9-17 yil arasindaki sektorel deneyime sahip katilimcilarin
(10,50) strateji, yap1 ve rekabet temasi ile ilgili konulara 31-40 y1l (9,20) ve 20-29 yil
(9,07) arasindaki sektorel deneyime sahip katilimcilara kiyasla daha fazla yanit verdikleri

goriilmektedir.

Tablo 5.30: Devlet temasinin sektorel deneyim siiresi degiskeni araciligiyla incelenmesi

Denetim ve Yaptirim 0,67 1,33 0,80 1,08
Egitim Politikas1 ve Kalitesi 0,83 1,73 3,80 1,92
Koordinasyon 0,50 1,60 0,60 1,15
Genel Politikalar 1,00 1,80 1,60 1,58
Pazarlama ve Markalasma Politikalar1 3,83 2,53 4,40 3,19
Sektorel Tesvikler 1,17 1,47 1,00 1,31
Standardizasyon Politikalar1 1,33 2,73 2,60 2,38
TOPLAM 9,33 13,19 14,80 12,61
N = Belgeler 6 15 5 26
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Faktor ve talep kosullar, iliskili ve destekleyici endiistriler strateji, yapt ve rekabet
yaninda katilimcilarla yapilan miilakatlara yapilan kodlamalar sonucunda devlet temasina
verilen yanitlarin siklig1 sektorel deneyim siiresi degiskenine gore analiz edilmis ve
sonuglar Tablo 5.30’da sunulmustur. Tablo 5.30 incelediginde 20-29 yil arasindaki
sektorel deneyime sahip katilimcilarin; denetim ve yaptirim (1,33), koordinasyon (1,60),
genel politikalar (1,80), sektorel tesvikler (1,47) ve standardizasyon politikalari (2,73)
konularina fazla degindigi sOylenebilir. Bununla birlikte 31-40 yil arasindaki sektorel
deneyime sahip katilimcilarin; egitim politikas1 ve kalitesi (3,80) ile pazarlama ve
markalagsma politikalar1 (4,40) konularina fazla degindigi soylenebilir. Diger taraftan
temanin geneline bakildiginda ise 31-40 yil arasindaki sektdrel deneyime sahip
katilimcilarin (14,80) devlet temast ile ilgili konulara 9-17 y1l (9,33) ve 20-29 yil (13,20)
arasindaki sektorel deneyime sahip katilimcilara kiyasla daha fazla yanit verdikleri tespit

edilmistir.
5.1.5. Temalara ait kod birlikte olusma modelleri

Kod birlikte olusma modeli; kod frekans sikligi araciligiyla kodlar ve/veya temalar
arasinda olusan iliski ve baglantinin ¢izgilerin piksel yogunlugu ya da kalinlig1 vasitasiyla
aciklanmasina aracilik eden bir gorseldir. Bu gorsel araciligiyla hem yazar hem de
okuyucular tarafindan ele alinan konu ile ilgili iligkiler ve baglantilarin daha kolay bir
sekilde algilanma ve agiklanmasina aracilik ettigi sdylenebilir. Bu dogrultuda Porter’in
(1998) elmas modelinden hareketle agiklanmaya galisilan gastronomi turizmi rekabet
giiclinli olusturan faktdr kosullari, talep kosullari, iligkili ve destekleyici endiistriler,
strateji, yap1 ve rekabet ile devlet temalarinin rekabet giicii ve birbirleri arasindaki iligskiyi

sunan kod birlikte olugsma modeli Sekil 5.15’te sunulmustur.
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iligkili ve Destekleyici Endiistriler

Talep Kosullan

Faktor Kosullari Devlet

iliski Yogunlugu (Yiiksekten Diisiige DOGru) : mes m e = (7 pX) wmm= (4px) ———— (3 px) (1 px)

Sekil 5.15. Gastronomi turizmi rekabet giicline ait kod birlikte olusma modeli (porter’in (1998) elmas
modelinden esinlenerek yazar tarafindan olusturulmustur).
Sekil 5.15 incelendiginde rekabet giicli ile tiim temalar arasinda iligki oldugu
goriilmektedir. Bu iliskilerin yogunlugu ya da siddeti ise gorece farkliliklar
gostermektedir. Bu baglamda iligkilerin yogunlugu ya da siddetine iliskin bilgiler seklin

altinda yer almaktadir.

Kod birlikte olusma modelinde rekabet giicii ile en yogun iligskinin gastronomi turizmi
cercevesinde lretilecek mal ya da iiriinlerin iiretilmesine imkan saglayan faktor kosullari
temast ile olustugu (7 px) goriilmektedir. Bunun yaninda gastronomi turizminin rekabet
giiclinii etkileyebilecek diger temalar lizerinde dogrudan ya da dolayl etkiye sahip oldugu
sOylenebilecek devlet temasinin faktor kosullarindan sonra rekabet giicii ile en yogun

iliskiye (4 px) sahip oldugu goriilmektedir. iliskili ve destekleyici endiistriler, talep
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kosullari ile strateji, yap1 ve rekabet temalar ise yine rekabet giicii ile dogrudan iligkilidir.
Ancak bu temalarin rekabet giicii ile olan iliskisinin faktor kosullar1 ve devlet temalarina

kiyasla gorece diisiik yogunlukta (3 px) oldugu goriilmektedir.

Temalarin rekabet giicii ile olan iliskilerinin yaninda kendi aralarindaki iliskinin de
sorgulanmasi gerekmektedir. Clinkii bir temanin rekabet giicii iizerindeki etkisi farkli bir
tema araciligiyla da desteklenebilmektedir. Bu baglamda Sekil 5.15’te yer alan tim
temalarin birbirleriyle diisiik yogunlukta da olsa (1 px) iligkili oldugu goriilmektedir.
Diger bir agidan bakilacak olur ise temalardan herhangi birinin yoklugu domino etkisine
benzer bir etki yaratarak diger temalarin da sarsilmasina ya da yikilmasina neden olabilir.
Bu baglamda 5 bacaktan olusan bu yapinin her bir bacaginin gastronomi turizmi agisindan

stratejik bir 6neme sahip oldugu sdylenebilir.

Gastronomi turizmi rekabet giiciine ait kod birlikte olusum modeli sunulurken
katilimcilarla yapilan miilakatlara ait alintilar verilmemistir ¢iinkii Sekil 5.15’te sunulan
model sorulan 5 arastirma sorusunu kismen yanitlamaktadir. Bununla birlikte arastirma
sorularinin yanitlarinin temalar bazinda miistakil olarak hazirlanan kod birlikte olusma

modeliyle daha net bir sekilde agiklanmas1 amaglanmaktadir.
5.1.5.1. Faktor kosullar1 temasina ait kod birlikte olusma modeli

En genel anlamda faktor kosullar1 bir destinasyonda gastronomi turizmi baglaminda mal
ya da hizmet sunumunu etkileyen kaynaklar ifade edilmektedir. Yapilan miilakatlar
sonucunda hazirlanan faktor kosullari temasina ait kod birlikte olusum modeli Sekil

5.16°da sunulmustur.
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Sekil 5.16. Faktor kosullarina ait kod birlikte olusma modeli (porter’in (1998) elmas modelinden
esinlenerek yazar tarafindan olusturulmustur).

Sekil 5.16 incelendiginde faktor kosullar1 temas: altinda 7 kodun bulundugu
goriilmektedir. Bu kodlar incelendiginde ise faktor kosullart ile en yogun iliskinin (7 px)
bireysel pazarlama c¢alismalar1 ile Ttriin ¢esitliligi ve Kkalitesi arasinda oldugu
gorilmektedir. Kalifiye isgiicii havuzu, arz kaynaklar1 ve bilgi tiretimi kodlar1 ile yine
faktor kosullar1 arasinda yogun (6 px) bir iliski oldugu sdylenebilir. Bilgi kaynaklar1 ve
etnik ¢esitlilik kodlarinin ise diger kodlara kiyasla faktor kosullar1 ile nispeten daha az
yogunlukta (3px) bir iligskinin oldugu sdylenebilir. Kodlar ve tema arasinda var olan
iliskinin daha acik bir sekilde gdsterilmesi gerekmektedir. Bu baglamda Istanbul’un
gastronomi turizmi agisindan sundugu iiriinlerin ¢esitliligi ve kalitesini ifade eden 6rnek

alintilardan birkagi ise su sekildedir:
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K9: “Halbuki Ali Muhittin Haci Bekir'in Sekerlemesi ve onun lokumu Istanbul'a has.
Kanlica yogurdu dedim. Kanlica yogurdunun seyi kalmadi artik yani eski onemi. Hiinkar

Begendi mesela Beylerbeyi sarayinda bulunmus bir yemek.”

K5: “Yeterince malzeme var mi? Evet var. Istanbul’da ¢cok malzeme var. Istanbul, gerek
Karadeniz gerek yani Marmara Denizi olmak iizere balik agisindan ¢ok verimli bir bélge
oldugu icin balik kiiltiiriinden yani balik yemeklerinden tutun geleneksel mutfak,
geleneksel mutfagimizi anlatan sergileyen restoranlarimiza kadar pek ¢ok ve iste azinlik

tek tiik de olsa azinltk mutfaklarinda eklendigini pek ¢cok mutfak ¢esitliligine sahip.”

K5: “Ama nitelik olarak sey hani nicelik olarak fazla, nitelik olarak da sey sagliyor mu

bize yeterince derseniz, nitelik olarak da daha iizerinde ¢alisiimasi gerekiyor”.

K3: “Ben ilk Tiirkiye've geldigim zaman ben stirekli saraplarimi yurtdisindan getirttim,
cok yabanct sarap iciyordum ama o zaman Tiirkiye'de kirmizi villa doluca vardi, beyaz
olarak Cankaya vardi yani boyle 5-6 tane farkli sarap markasi vardi. O dénemde ben
suirekli olarak Amerika'dan kendime garap getirttim. Son zamanlarda Tiirk saraplari o
kadar ¢ok iyilesti, fiyatlar uygunlasti yabanct saraplara gére ve ben simdi hi¢ yabanci
sarap satin almiyorum. Fransa gidiyorum belki birkag¢ tane aliyorum ama genelde
sampanya aliyorum oradan. Baska bir sey yok ama biz evde siirekli Tiirk saraplart

iciyoruz.”

Uriin cesitliligi ve kalitesinin yaninda katilimcilarin faktdr kosullar: ile ilgili en cok
degindigi bir diger konu bireysel pazarlama c¢aligmalaridir. Bireysel pazarlama
caligmalar: ile isletmelerin kendi bireysel cabalari ile gergeklestirdikleri gastronomi
pazarlama galismalar ifade edilmektedir. Bireysel pazarlama c¢alismalar1 kodunu ifade

eden O0rnek alintilardan birkag1 ise su sekildedir:

K20: “Bugiin Nusret'le ben sahsen ¢ok oviintiyorum. Evet, swradan bir kasap

diyebilirsiniz ama o kasap beni diinyada tanitryor.”

K15: “Simdi sosyal medyada olmamasi gereken bir¢ok seyler yapiliyor. O da bizim
mutfagimizi yanls yonlendirecek ¢abalar da olabiliyor. Yani televizyondaki seyler
programlar olsun, bunlar kontrol edilebilir bir sey degiller. Dolayisiyla su anda bizim en

)

biiyiik tehlikemiz, en biiyiik tehlikemiz...’
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K7: “Yani iste dedigim gibi ben Tiirkiye'de yurtdisinda deyince iki, ii¢ tane yer akliniza
geliyor iste bir tanesi Reinaydi, bir¢ok adamin bildigi biri Mikla'ydi, e ne bileyim mesela
Beyoglu'ndaki 360 ¢ok sorulur. Yani oda ¢ok giizel yurtdist pazarlamast yapryor aslinda
o kadar gastronomide ¢ok boyle klas giizel yemekleri yoktur ama 360 1 ¢ogu insan bilir.
Cok enteresan bir sey ben ben tabi ¢ok sasirryordum gelen yurt disindan gelen adam

direkt 360 1 falan soruyordu. Yani diyordum ki hani nasil biliyorsun?”

K9: “Diin .... Turizm, Giiney Amerika'yva tamtim icin sey yapti. Yani artik biz tur
operatorii olarak oraya gidip ziyaret edemiyoruz, tamtim yapamiyoruz Istanbul
acisindan. Diin canli yayinda Brezilya'da, Peru'da, Kolombiya'da, Meksika'da,
Arjantin'de ayni anda, canli yaymn yapildi. Canli yayinda da Istanbul'da bir Ciragan
Kempinski tamitild, Istanbul'da bir gurme turu yapildi. Sey gosterildi, sey, Kadikéy
Carsisi. Sonra sey, yemek sunumu yapildi, Pandelli Restoran, sonra Misir Carsisi,
Bogaz't gezdiler, Sultanahmet iste sey yaptilar, sundular bir tanitim oldu. Yani bu sekilde.

Bu her seyi kapsayan bir tanitimdi ve gastronomi de bunun icerisindeydi.”

Diger tiim sektorlerde oldugu gibi gastronomi turizmi agisindan faktdr kosullarim
destekleyen onemli faktdrlerden bir digeri ise bilgi iiretimidir. Isletmelerin ya da
destinasyonlarn bilgi {iretiminin yogunlugu ile 6zgiin ya da yenilik¢i iirtin tiretme, hizmet
kalitesini artirma, istatistiki aragtirmalarin yapilmasi gibi agilardan alanda 6zellikli bir
konuma sahip olabilecegi sdylenebilir. Bilgi tiretimi kodunu ifade eden 6rnek alintilardan

birkag1 ise su sekildedir:

K14: “Biliyorsunuz turizm isgiicii arastirmalart neredeyse yok denecek kadar az, yok
denebilir hatta. Dolayisiyla biz TUIK'in yayinladigi isgiicii arzi ¢alismalarindan
hizmetler sektoriinden turizmin yapisini sey yapiyoruz. Simdi soylediniz deminki nitelikli
mi? niteliksiz mi? Gergekten egitim alan kisi bunun ne kadarini olugturuyor bu sektériin?
Bununla ilgili yapimig bir arastirmaya gore de konusmakta fayda oldugunu
diistintiyorum. Yani varsayalim ben simdiye kadar isin agikcast rastlamadim. Sunu
soyleyemiyoruz Tiirkiye'de ya da Istanbul ozelinde restoranlarda, yeme-i¢me sektériinde
calisan is giicii su kadardwr, bunun su kadari iste fakiilte, iste turizm kaynaklidir ya da
sey mezunudur. Yani bunlari sey olarak yani oteller icin bile sadece konaklama
sektortinde ¢aligan, oranin yeme i¢me alanlarinda restoranlarinda ¢alisanlar icin bile

baoyle bir arastirmaya ihtiya¢ var demek ki. O arastirma sonucu bize ne kadar nitelikli
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calisiyor, ne kadar niteliksiz ¢alisiyoru verecek. Simdi onun haricinde soyledigimiz her
sey verisiz fikir yiiriitme olur ve dolayisiyla simdi is giictiyle ilgili de genel olarak deminki

’

verdiginiz soruya cevap evet sudur denemez o nedenle.’

K3: “...amaYeterli degil. Neden yeterli degil? Istanbul'da 17 milyon insan var ben simdi
10 tane bilgi iireten kurum sayabildim belki ama esas bu kurumlar sadece Istanbul'a
hizmet sunmuyor ¢iinkii Istanbul'a tiim iilkeden gelenler var. Yani Adana'da profesyonel
egitim gormek isteyen birisinin Istanbul'a gelmesi gerekli. Demek ki 8-10 tane bilgi iireten

kurum var ama esasinda daha fazla sayida olabilir.”

K7: “Sifir. Turizm Bakanhiginin yayinladigi siirekli listeler var. Iste kongre turizmi ne
kadar su ne kadar. Ben daha gastronominin g ’sini gérmedim agikg¢asi hi¢bir sey yok yani.
Istanbul ile gastronomiyi bir araya getiren bir ¢calisma yani ilk defa sizde duyuyorum.

Yani ¢cok ¢ok nadir gercekten o yiizden iste ok emekleme agamasindayiz.”

K8: “I- bilgi sizde bilgi var mi? Yok. Sey var, ne derler ona, altyap: var ama. Deli gibi
bilgi var ama o bilgiyi ¢ikartmis biri yok. 2- O bilgiyi sunacak insan var mi? Yok.
Okullarimiz ¢iinkii sey yapmiyor, ogretmiyor bunu. Normal olarak hep sey, ne derler ona

’

da babadan ogrenme yolu, dededen ogrenme yolu, ustanin yaninda égrenme yolu.’

Kalifiye isgiicii tiretilecek ve sunulacak mal, {iriin ya da hizmetlerin niteliginde kritik bir
oneme sahip oldugu soylenebilir. Bu durum Sekil 5.16’da sunulan model iizerinde
kalifiye isgiicii ile faktor kosullari arasindaki iligkinin yogunluguyla da (6 px)
desteklenmektedir. Bunun yaninda kalifiye isgiicii kodu ile hem akademisyen ya da
ogretmen hem de sektdrde gorev yapan personel iizerinden degerlendirmeler yapildig:
tespit edilmistir. Bu agidan bakildiginda ise Kalifiye isgiiciinii ile bilgi tiretimine aracilik
eden egitim kurumlari arasinda yakin bir iliskisi oldugu sdylenebilirken bu iligkinin yine
Sekil 5.16’da sunulan model iizerinde de var oldugu goriilmektedir. Kalifiye isgiicii

kodunu ifade eden 6rnek alintilardan birkaci ise su sekildedir:

K6: “Okullarin bir sekilde bu isletmelerden yararlanmas: gerekiyor. Yani disaridan ders
verme seklinde olabilir, isletmelere ogrencilerin gotiiriilmesi, isbirligi yapilmasi, ¢esitli
protokollerin imzalanarak yani uygulamaya doniik, uygulamay: bilen kisilerin bu egitimi
vermesi gerekiyor. Orada ¢ok biiyiik sorunlar goriiyorum ben, kendi okulumdan da

gortiyorum, baska yerlerde de goriiyorum. Yani gida miihendisi, gida miihendisi bigak
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kullanmayr bilemez. As¢inin mesela bir numarali becerisidir bicak kullanmak. Nereden

bilecekler. Orada da sorun var.”

K5: “...biraz once rehberleri konustuk mesela bizim can damarimiz. Bu konuda yetigmis

’

bir rehberi, bir tiniversiteden temin edemiyoruz ne yazik ki su anda.’

K3: “Onlar, Tiirk as¢ilar yurt disinda ¢alistilar, 6rnegin Fatih bey Tayland'da bas as¢i
olarak ¢calisti. Bu kisiler Tiirkiye've dondiiler ve bu gibi seflerden bir siirii burada
var. Demek ki as¢i olarak ¢ok var. ...Maalesef sey, servis standardr ve normal

garsonluktan bahsediyorum o kadar fazia bir egitimli personel yok.”

K16: “Yani finger bowl diye sordugunda su an bizim restoranda yaklasik 170 tane servis
elemani var. Iddia ediyorum bir tane iki tane ¢ikar ne oldugunu bilecek olan ya da bes

’

tane ¢ikar yani ama 10 tane ¢itkmaz, ¢iinkii bilmiyor da.’

Gastronomik iirlin ve hizmetlerin sunumuna aracilik edecek restoran, lokanta, etkinlik,
festival, {irtin ve hizmetleri pazarlayan uzman seyahat acentalar1 gibi isletmeler faktor
kosullarin temasi igerisindeki arz kaynaklarimi ifade etmektedir. Sekil 5.16°da sunulan
model lizerinde arz kaynaklar ile faktor kosullar1 arasinda yogun (6 px) denebilecek bir
iliski bulundugu sdylenebilir. Bunun yaninda arz kaynaklar ile iirlin ¢esitliligi ve kalitesi
ve bireysel pazarlama calismalar1 arasinda da nispeten kisith (1 px) bir iliski oldugu
goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda ise var olan iiriin ¢esitliliginin arz kaynaklarini
niteliksel ya da niceliksel olarak etkileyebilecegi ve bu arz kaynaklarinin ise ¢esitli
bireysel pazarlama g¢aligmalar1 yiiriitebilecegi sdylenebilir. Bu durumu daha net ifade

eden O0rnek alintilardan birkag1 ise su sekildedir:

K7: “A¢ikcast ben gergekten duymadim yani gastronomi ézelinde, Istanbul ézelinde bir

)

tur programi yapan daha bir acenta bir sirkete daha denk gelemedim.’

K11: “...ama orada da yine soyle bir sikintiyla karsilasiyoruz. Maalesef Tiirkiye de yine
devletin vermis oldugu tesvik, pazarlama stratejisi vesaireyi géz oniine aldigimizda
bugtin maalesef hi¢bir turizm acentasi tek bir alanda nis bir pazarda uzmanlagma sansina
sahip degil. Ayakta kalabilmek icin farkli branslarda da hizmet vermek zorunda.
Sozgelimi, hani ben sadece gastronomi turu yapmak istiyorum ve bunun tiizerine
uzmanlagsmak istiyorum dediginiz noktada elemanlarimizin maagsini bile 6demekte
zorlanabilirsiniz. O yiizden bilet de kesmeniz lazim. O Yyiizden iste toplanti da

diizenlememiz lazim.”
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K12: “Geleneksel lokantalarimiz var bunun iginde sokak yemeklerimiz var ama dogru,

sef restoranlarimiz ¢ok az, ¢ok yetersiz, diinya kategorisine ¢ok az girebiliriz.”

K24: “Hicbir sekilde yeterli degil. Onceden yani, hani suanda dedigim gibi Istanbul'da
yapilan sarapla ilgili ne var? Iste bir tek Gusto Bar diye iste Taner Bey’in yaptigi iste
burada mesela. Daha onceden baska bir yerdeydi ama onun organize ettigi ve yurt
disindan da misafirlerin geldigi iste Sommelier Selection dedigimiz organizasyon var
mesela. Ilk defa mesela bu pandemi déneminde yapilamadi. Normalde her yilin Nisan ve
Kasim'inda yilda iki kere yapiliyor. Onun disinda tamamen festival seklinde Istanbul’da

2

yok.

Pazarlama calismalarindan farkli olarak bilgi kaynaklar1 destinasyonun gastronomisi ile
ilgili akademik, arastirmaya yonelik, toplumu ya da talebi bilgilendirici yayinlar1 ve
caligmalart ifade etmektedir. S6z konusu kaynaklarin varligi destinasyonun gastronomi
tarihini kayit altina alma, orijinal regete, tarif, ekipman, pisirme yontemi vb. konularda
dogru bilginin yayilimina aracilik edecegi diistiniilebilir. Bu baglamda Sekil 5.16’da bilgi
kaynaklar ile faktor kosullar1 temast arasinda iliski oldugu (3 px) goriilmektedir. Bunun
yaninda bilgi iiretimi, iirlin ¢esitliligi ve kalitesi ve bireysel pazarlama caligsmalari ile bilgi
kaynaklar1 arasinda iliski oldugu (1 px) goriilmektedir. Bu durumu daha net ifade eden

ornek alintilardan birkagr ise su sekildedir:

K18: “Yani bunla ilgili kitaplar bence yetersiz. Hani suraya gidin, buraya gidin kesinlikle
hani burada bu yillardan beri isletiliyor vs. iste su kadar yildr ayni tadi koruyor vesaire

denilen yerleri yani oyle kitaplar yok a¢iklayici.”

K8: Yani siz bir seyi yapacaksiniz ama ne yapabileceginize dair bir fikriniz yok. Ilk once
bunlarin sey yapiimasi lazim, kayit altina alinmasi lazim. Bakin sey, Avrupa bu yiizden
kazaniyor. Kayit altina almak. Sizin eski kiiltiiriiniizde de var bu kayit altina almak. Sizin
eski geleneginizde de var. Osmanli diinyanin en biirokratik imparatorluklarindan biri.
Hah simdi burada problem su, niye yemekler kayit altinda degil? Ciinkii Dogu-Bati fark
sizin tilkenizde insanlar usta-¢irak yontemiyle yetisiyor Avrupa'da ise iiniversite
yontemiyle yani orada bilginin yayginlastiriimas: arti artirtlmasi var. Burada
(Tiirkiye'de) bilginin yilarla artirtlmasi var. O yiizden de kitaplar, yemekler kaleme

alinmamus bir kere gorgii farkiniz var, diistince farkiniz var."
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K7: “Yani boyle bir ¢alisma yaptigi hatta yanimiyorsam boyle bir kitap ¢ikarttilar.
Istanbul'un yemek kiiltiiriine dair boyle calismalart oldu yanhs hatirlamiyorsam ama ¢ok

bence sey gidiyoruz, yavas gidiyoruz.”

Faktor kosullar1 temasini olusturan son kod ise etnik cesitliliktir. Uriin gesitliliginden
ziyade yiizyillar boyunca yasanan gogler, savaslar, Istanbul’un 3 farkli imparatorluga
baskentlik yapmasi, stratejik konumundan dolay1 ylizyillardir bir ticaret merkezi olarak
goriilmesi gibi nedenler ¢ok farkli kiiltiirden insanin bir araya gelmesine neden olmustur.
S6z konusu birlikteligin ise gastronomi iizerinde etki yarattigi sdylenebilir. Yapilan
aciklama dogrultusunda etnik ¢esitliligin gastronomik {iriin ve hizmetlerin {retimi,
sunumu noktalarinda faktor kosullar1 ile iliskili oldugu sdylenebilir. Sekil 5.16
incelendiginde ise etnik cesitlilik ile faktor kosullar1 arasindaki iliski (3 px)
desteklenmektedir. Ayrica etnik c¢esitliligin iirlin cesitliligi ve kalitesi, bilgi liretimi ve
bireysel pazarlama ¢aligmalariyla da iliskili oldugu goriilmektedir. Bu iliskiyi daha net

ifade eden 6rnek alintilardan birkaci ise su sekildedir:

K1: “Istanbul'un séyle bir ozelligi var ¢ok go¢ aldigi icin Anadolu’yu represent
edebiliyor. Yani mesela Ege've gitseniz belki bu zenginligi bulamazsiniz giiniimiizde
diyecegim ama Istanbul tiim Anadolu’dan gé¢ aldig icin bu yemek kiiltiirii de bir sekilde

’

burada bulabilmek miimkiin.’

K4: “Istanbul'un her kiiltiiriinii icinde barindirtyor olmas: biraz da sey nasil diyeyim.
Yani biz ashinda biz Istanbul olarak bir Tiirkiye mutfagim sunuyoruz. Yani hi¢ bir il gibi
degil, Istanbul. Iller kendi mutfak kiiltiirlerini sunuyor, Istanbul ise Tiirkive mutfagin

sunuyor bence.”

K4: “Tabii bir¢ok imparatorluk deyince de bunun ge¢mise baktigimizda da ¢ok fazla go¢
almus bir sehir. Yani diinyanin her yerinden go¢ almis. Bu yiizden hem ulusal bir kent
ama ayni zamanda da uluslararasi statiiye sahip bir kent diyoruz biz Istanbul icin. Neden
uluslararasi diyeceksiniz? Ciinkii Rusya'dan gelenler, Balkanlardan goé¢ edenler,
Ortadogu'dan gelenler, yani batidan gelen, dogudan gelen yani biitiin kiiltiirlerin

birlestigi bir sofra da bulabilirsiniz.”

K7: “Yani ciddi bir miks var aslinda burada tabii ki bunu hitaben de bu aslinda yemek
kiiltiiriimiizde de aynen boyle yani ciddi bir miks var. Hem bir Rum kiiltiirii goriiyorsunuz

hem boyle bir Laz kiiltiirii goriiyorsunuz. Daha eski iste biraz iste Musevilik seyleri
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gortiyorsunuz aslinda gercgekten ¢ok ciddi bir karisim var. Mesela burada bir Beyoglu
tarafina gezin hep béyle eski Rum ustalarin yerleri vardwr. Bir yerlere gidin Ermeni
Ustalarin yemegi vardwr. Artik yemekler o kadar i¢ ice ge¢mis ki dolayisi ile ciddi bir

gastronomik zenginlik var."

5.1.5.2. Talep kosullar: temasina ait kod birlikte olusma modeli

Gastronomi turizmi baglaminda talep kosullari bir destinasyona gastronomi turizmi
amaciyla gelen yerli ve yabanci talebin biiyiikliigii, biiylime hizi, talebin 6zellikleri ve
beklentileri gibi konulara isaret etmektedir. Yapilan miilakatlar sonucunda hazirlanan

talep kosullari temasina ait kod birlikte olusum modeli Sekil 5.17°de sunulmustur.
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Sekil 5.17. Talep kosullarma ait kod birlikte olusma modeli (porter’in (1998) elmas modelinden
esinlenerek yazar tarafindan olusturulmustur).

Sekil 5.17 incelendiginde talep kosullar1 temasi altinda 5 kodun bulundugu

goriilmektedir. Bu kodlar incelendiginde ise talep kosullari ile en yogun iliskinin (7 px)

talebin biiyiikliigii ve talebin kompozisyonu arasinda oldugu goriilmektedir. Talebin

beklentisine uygun tiriin sunumu kodu (4 px) ile talebin seyahat motivasyonu kodlarinin

(3 px) yine talep kosullar ile iligkili oldugu sdylenebilir. Bunun yaninda talep kosullar

temasi ile en zayif iliskinin fiyat kodu (1 px) arasinda oldugu tespit edilmistir.
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Kodlar ve tema arasinda var olan iliskinin daha agik bir sekilde gosterilmesi
gerekmektedir. Bu baglamda gastronomi turizmi acisindan Istanbul’a olan talebin
biiyiikliigii kodu altinda gastronomi turizmine katilma motivasyonuyla Istanbul’a gelen
yerli ve yabanci ziyaretcilerin sayisi ile bu talebin biiylime hizina iliskin ifadeler yer
almaktadir. Bunun yaninda talebin biiytikliigii kodu ile talep kosullar1 arasinda dogrudan
yogun (7 px) bir iligki goriiliirken bu kodun ayn1 zamanda talebin seyahat motivasyonu,
talebin kompozisyonu ve talebin beklentisine uygun iiriin sunumu kodlariyla da iliskili
oldugu (1 px) gorilmektedir. Talebin biiyiikliigli kodunu ifade eden 6rnek alintilardan
birkag1 ise su sekildedir:

K10: “Hem i¢ piyasada artiyor hem dis pivasada artiyor. I¢ piyasada cocuklar da
katiliyor. Bizim zamanmimizda yoktu simdi yok bir makarna yapimi. Simdi gastronomi

olarak giizel giizel workshoplar baslad: i¢ piyasaya da bir hareket geldi.”

K2: “yerli mesela Antep'e gidiyor biliyorsun. Buradakiler, Istanbul'dakiler gidiyor ama
baska sehirlerden Istanbul’a gastronomi icin gelmiyorlar, geliyorsa da biz bilmiyoruz.
Yani biliyorlar zaten Istanbul u.”

K12: “Istanbul'un 20 milyon niifusu var, ciddi anlamda yeme i¢cme ekonomisi var. 20

’

milyondan bahsediyoruz. Biiyiik bir rakam.’

K26: “Nusret'in sefi benim arkadasim biitiin misafirlerinin yabanct oldugunu séyliiyor.

1

Yabanci ziyaretgileri biraz getiren de bakmayin siz Nusret oldu. Ciddi anlamda.’

Talebin kompozisyonu ile Istanbul’da gastronomi turizmine katilan ziyaretgilere ait
ozellikler ifade edilmektedir. Sekil 5.17 incelendiginde talep kosullar ile en yogun
iliskinin talebin kompozisyonu kodu (7 px) arasinda oldugu goriilmektedir. Ayrica talebin
kompozisyonu kodunun talep kosullar1 temasi altinda yer alan diger tiim kodlar ile iliskili
oldugu da (1 px) goriilmektedir. Bu durumu daha net ifade eden 6rnek alintilardan birkac1

ise su sekildedir:

K1: “Bu adamlara gidip sey sorsaniz, oraya gelen turistler organize bir seyahat
acentasiyla falan gelmiyorlar. Kendileri bulup duyup béyle geliyorlar yani merak

ettikleri i¢in geliyorlar.”

K22: “Bizde biliyorsunuz restoranlara gitmenin temel seyi gérme ve goriilme. Yani

Sunset'e gidiyor ama Mikla'y: takip bile etmiyor.”
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K19: “Ancak, Istanbul yine de daha iist segmenti ¢ekebilmis degildir .’

K2: “Yani bizim gérdiigiimiiz tabi tist diizey, tist gelir grubuna sahip insanlar geliyor.
Bunlar nis turlar yani ozelligi olan turlar yani bunla ilgilenen kisi bizim gordiigiimiiz

’

tabii. Hem geliri yiiksek, hem kiiltiir diizeyi yiiksek insanlar yapiyor.’

Talebin beklentisine uygun iiriin sunumu kodu ile Istanbul’da gastronomi turizmi
baglaminda geleneksel iiriin ve hizmetlerin orijinine uygun bir sekilde sunulmasi, sunulan
iiriin ve hizmetlerin turist gonderen pazarlara hitap edebilecek sekilde degistirilmesi,
dontistiirilmesi ya da talep goren ancak yerel gastronomiyi yansitmayan iiriin ve
hizmetlerin sunulmasi gibi konular ifade edilmektedir. Talep kosullar1 temasi ile arasinda
yogun oldugu sdylenebilecek (4 px) talebin beklentisine uygun iiriin sunumunun talebin
biiytikliigii ve talebin kompozisyonu kodlari ile de (1 px) iliskili oldugu goriilmektedir.
Talebin beklentisine uygun triin sunumunun ait ornek alintilardan birkag1 ise su

sekildedir:

K25: “Diinyada herkes bilir, artik Adana kebabi tescillendi. Adana Ticaret Sanayii Odast
tarafindan. Ciinkii bu onlarin yapmus oldugu bu standart kuzu etinden yapilir. Kuzu etinde
mesela kuyruk ¢ok az konur, kuzu eti yaglh oldugu icin ama simdi bir de yine dediginiz
gibi biraz modernize ettikleri i¢in simdi dana-kuzu karistirarak yapiyorlar. Bir de danaya
kuyruk yagi ekleyerek yapryorlar tabii ki simdi miisterinin damak tadi da 6nemli. Yani

onlarwn istegine gore biraz o uyarlama yapiliyor mu? Evet yaptliyor. “

K26: “...ama giiniimiiz sartlarinda insanlar biraz daha boyle sey istiyorlar. Hizli
mutfaklari istiyorlar ve hizli mutfaklar da mecburen diinya standartlarina uymakta
kaliyorlar. O nedenle biraz biz de geride kalvyoruz yani. Yani istediklerimizi diinyaya

sunamiyoruz.”

K7: “Iste zaten bence sikintilardan bir de bu. Yani biraz ¢ikartiyoruz aslinda mesela son
zamanda bize Araplar geldigi icin Tiirkiye've ézellikle Istanbul'a dikkat edin cogu mekan
Araplasti, yani mekdnlarda verilen yemekler bile Araplasti, mesela ozellikle
Ortadogulasma da gercekten tam buna dogru bir gitme var, su anda Ortadogulu bir turist
neyi sever, iste atiyorum kuzu sever, bir sey sever. Dediginiz gibi tam iste ona yonelen
restoran sayilarinda muazzam bir artig var. Beyoglu’'na gidin ya inanin ben bir tane

Talimhanede bir restorana gittim, restoranda mentii verdiler Arap¢a. Dedim Tiirk¢ce menii
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vok mu? Tiirk¢e yok abi adana mi yaptirayim falan diyor yani. Tiirk¢e menii nasil olmaz

ya?”

K24: “Tabii son donemde teknik mantar dedigimiz artik orijinal degil de farkli bir
mantar kullanmak durumunda kaliyorsunuz ya da vidali kapak kullanmak zorunda
kalryorsunuz. Biz de, yani ¢ogu firmada yok hala ama mesela ¢iinkii ona iilke hazir degil.
Vidali kapak getirsem tamamen ucuz, ¢ok kotii bir sarap izlenimi veriyor. Dolayisiyla
cogu firma da vidali kapagi ge¢meye cesaret edemiyor ama asl 6yle degil. Cok ¢abuk
tiiketebileceginiz tiriinlerde vidali kapagi gegebilirsin ama iste anlatmak ¢ok zor. Onun
icin de iyi bir sarap da olabilir aslinda. Vidali kapagi ama iste dedigim gibi anlatmak
zor. O yiizden artik teknik mantar yani bildiginiz kimyasal oynanmis mantarlara gegiyor.
Oynanmig derken bir nevi megse talasindan, mese tozundan yapistiriimig, suntaya benzer

bazi mantarlar var. Mesela plastige benzeyen mantarlar da var.”

Talebin seyahat motivasyonu kodu ile Istanbul’a gastronomi turizmi amaciyla gelen
ziyaretgilerin varlig1 ya da Istanbul’a ziyaretcilerin neden geldigi ile ilgili agiklamalar
ifade edilmektedir. Sekil 5.17 incelendiginde talep kosullar1 ile yogun denebilecek (3 px)
bir iligkiye sahip bir diger kod ise talebin seyahat motivasyonudur. Ayrica talebin seyahat
motivasyonu ile talebin kompozisyonu ve talebin biiyiikligii kodlar1 arasinda da iliski (1
px) bulunmaktadir. Bu durumu daha net ifade eden 6rnek alintilardan birkagi ise su
sekildedir:

K2: “Vallahi once kiiltiir turizmi geliyor ilk dedigin anda, sonra ig-seyahati geliyor,
arkasindan da toplanti turizmi geliyor. Yani gastronomiye ulagmaya ¢alistyorsan 0

herhalde en sonda falan.”

K3: “Istanbul'a gelenlere bana béyle tim paket icin geliyor. Yani sey Istanbul'un
atmosferi ve bogazi, turistik atraksiyonlari, yemekleri ama ozellikle yemek icin bence

kimse gelmez. Yani Japonya gibi degil.”

K8: “Sadece gastroturizm biraz zor yani. Ha, éniimiizdeki yillarda ¢ok daha fazla
yiikselecegini zannediyorum ama Paris'e de sadece gastronomi igin gidilmiyor. Yani
romantizm satiyor mesela, miizeleri satiyor, su satiyor, bu satiyor, ¢evresi, efendim iste o
Paris'in giizellikleri, iste Eiffeli bile satin alan var yani. Amma velakin sadece

)

gastronomi degil bir siirii seyle beraber.’
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K21: “Istanbul deyince zaten ilk énce kiiltiir turizmi akla geliyor ve Bogaz icin geliyorlar.
Gercekten de iki kitay: birlestirdigi icin aslinda turistler geldiklerinde ha evet Istanbul'a,
Tiirkiye'ye gittik. Tiirk mutfagi da duymustuk zaten ¢ok giizel ama sadece bir mutfak igin
Istanbul'a gelen bir kisi, misafir zannetmiyorum. Ciinkii Istanbul'un amact kiiltiir turizmi.
Istanbul'un tarihi ve turistik yerlerini misafirlere gezdirmek, gostermek gibi. Yani

gastronomi biraz sonlarda kalyyor maalesef.”

Fiyat kodu altinda gastronomi turizmi baglaminda sunulan {iriin ve hizmetlerin fiyatlar
ve yerli ve yabanci tiiketicilerin alim giiciine iliskin ifadeler yer almaktadir. Bu agidan
bakildiginda Sekil 5.17°de sunulan fiyat kodunun, talep kosullar ile en zayif iliskiye
sahip oldugu (1 px) sdylenebilir. Ote yandan fiyat kodunun talebin kompozisyonu ile de
iligkili oldugu (1 px) goriilmektedir. Bu durumu daha net ifade eden 6rnek alintilardan

birkaci ise su sekildedir:

K10: “Gastronomide de fiyatin onemli olmamast lazim. Gastronomi dediginde de
lezzetli, saghkli ya da iste kiiltiireli vermek istedigin icin kaliteli iiriin kullanmak

’

zorundasin. Kaliteli iiriin de kullandigin zaman fiyat otomatik olarak artiyor...’

K16: “Yani bu insanlar niye fine dining restoranlar ayakta kalamiyor, ya da sayisi az, az
mi? Az. Ama o6yle bir talep de yok demek ki o kadar da yani insanlar gelir seviyesiyle

paralel bu isler ¢iinkii orada maliyetler daha yiiksek.”

K20: “Parast hi¢ onemli degil ¢iinkii Avrupalilara gore normal fiyatlar, Amerikalilara
gore normal fiyatlar. Bize gore pahali oluyor ama onlara gére standart fiyatlar ve

insanlar gercekten de et yiyorlar.”

K21: “Hani gelen portfoy daha ¢ok fiyat degerlendirmesine gore geliyor biliyorsunuz
artik Instagram sayfalarinda bile bazi yerler oluyor iste kisi basi fiyatlar, menii fiyatlar:
gibi.”

5.1.5.3. iliskili ve destekleyici endiistriler temasina ait kod birlikte olusma modeli

Gastronomi turizmi baglaminda iligkili ve destekleyici endiistriler, bir destinasyonda
gastronomi turizmine nihai tiiketicilere iiriin ya da hizmet sunan isletmelerin ihtiyag
duydugu {irlin ya da hizmetleri iireten, bu isletmelerle bir sekilde iliski i¢erisinde olan ya
da nihai tiiketicilere sunulacak iirlin ve hizmetleri destekleyen isletmelerin biitiiniinii ifade

etmektedir. Bu baglamda bir destinasyonda gastronomi turizminin gelisebilmesi i¢in
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gastronomi turizmine hizmet eden iliskili ve destekleyici endiistrilerin gelisiminin
gastronomi turizminin gelisimine de etki etmesi beklenmektedir. Yapilan miilakatlar
sonucunda hazirlanan iliskili ve destekleyici endiistriler temasina ait kod birlikte olusum

modeli Sekil 5.18’de sunulmustur.
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Sekil 5.18. Tliskili ve destekleyici endiistriler temasina ait kod birlikte olusma modeli (porter’in (1998)
elmas modelinden esinlenerek yazar tarafindan olusturulmustur).
Sekil 5.18 incelendiginde iligkili ve destekleyici endiistriler temasi altinda 5 kodun
bulundugu goriilmektedir. Bu kodlar incelendiginde ise iliskili ve destekleyici endiistriler
ile en yogun iliskinin isbirlikleri (7 px), tadim rotas1 ve tur igerigi kodu (6 px) ve

destekleyici endiistrilerin gelismisligi (5 px) arasinda oldugu sdylenebilir. Bunun yaninda
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iligkili ve destekleyici endiistriler temasi ile en zayif iliskilerin inovasyon (2 px) ve

maliyet yiiksekligi (1 px) kodlar1 arasinda oldugu tespit edilmistir.

Bu baglamda isbirlikleri kodunun altinda gastronomi turizmi agisindan Istanbul’da
faaliyet gOsteren restoran, otel, iirlin tedarikgileri, kamu kuruluglari, STK’lar, seyahat
acentalar1, rehberler gibi paydaslar arasinda var olan isbirliklerine iligskin ifadeler yer
almaktadir. Bununla birlikte iligkili ve destekleyici endiistriler temasi ile isbirlikleri kodu
arasinda yogun bir iliski (7 px) oldugu sdylenebilir. Ote yandan Isbirlikleri kodunun
inovasyon, destekleyici endiistrilerin gelismisligi ve maliyet yiiksekligi kodlar1 ile de
iliskili (1 px) oldugu Sekil 5.18°de goriilmektedir. Isbirlikleri kodunu ifade eden 6rnek

alintilardan birkagci ise su sekildedir:

K26: “Simdi ben soyle anlatayim: biz Tiim As¢ilar ve Pastacilar Konfederasyonu olarak
Milli Egitim Bakanligiyla ¢alismakta oldugunuz, yiiriitmekte oldugumuz 6 senden beri

yiirtitmekte oldugunuz bir projemiz var.”

K14: “Benim disaridan bir gozle gordiigiim; bir isbirliginin oldugu yoniinde. Ciinkii
etkinlikler bazinda bunu gériiyorum. Zaten belirli birliklerin ¢atisi altindalar. Iste Tiim
Restorancilar Dernegi, TURYID gibi cati érgiitler de beraber ¢alisiyorlar, bir araya
geliyorlar, sorunlarint goriisiiyorlar ya da GastroMasa gibi etkinliklerde 6rnegin Vedat
Basaran Sef, Gokmen Sozen el ele verip orada bir deger iiretmeye ¢alistyor. Sonug olarak
ben daha ¢ok isbirligi oldugunu goriiyorum. Karsilikli olarak daha ne yapabiliriz? Tiirk
mutfagim nasil tamitabiliriz? Istanbul'u daha iyi nasil sunabiliriz? Tanitabiliriz? Hani

’

burada daha ¢ok bir isbirligi ruhunu disaridan bir gézle gozlemliyorum.’

K15: “Onlar ¢ok iyidir. Yani mutfak ve sofra malzemeleri endiistrisi onlar kendileri son

derece seyler, yani iyi dayanigma igindeler. Birbirlerini son derece iyi etkiliyorlar.”

K16: "bunun kurulus amaci suydu zaten. Iste adam bir tane iiretici Malatya'da kayisi
gazozu yapryor. O gazozu biz getiriyoruz, Adana'da Zaman gazozu yapiyor, o gazozu
gidip o adamdan biz alip, biz getiriyoruz Bunu yaparken de bazen soyle oluyor mesela X
bir tane kisi Balikesir'in bilmem ne ilcesinde regel yapiyor. Bu yaptigi regeldeki
pazarlama unsurlart yetersiz ama kapaklamasi kotii, ama iizerine koyacag iste o ekose
home made algisini yaratacak sey yok, ama hasir bir ipi yok, ama iiretim izni yok. Kendi
bolgesinde iiretip satabiliyor ama transfer etmeye ¢alistigi zaman iste bir isletme kayut

belgesine ihtiyag¢ var, bir iiretim iznine ihtiyaci var, Tarim Bakanligindan onaya ihtiyag
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var. Bu agsamalarda tikaniyor. Biz tedarikgilerle goriiserek onlarin bu yoniine de ¢ok

biiyiik katkilarda bulunuyoruz.”

K18: “Ya gastronomi anlaminda gegcen sene Mehmet Bey var. Gaziantep Rehberler
Odast Bagkani. O her sene boyle bir haftalik egitim yapiyor ama genelde onun turlar
Giineydogu tarafindaki hani  Giineydogu mutfagi ile alakali turlar yapiyor.
Yani gastronomi anlaminda cok giizel etkinlikler yapiyorlar ama hani Istanbul'da falan
boyle bir etkinlik yok. Ben hi¢ duymadim yani ama Mehmet Bey'in yaptigi etkinlige
gidenler de ¢cok memnun. Bize de ¢iinkii sey yapiyor turist rehberlerini boyle egitmek igin
boyle bir program yapiyor. Fiyatlar boyle minimalde tutuluyor. Kendi béyle kisisel nasil
soyleyeyim kisisel boyle iliskilerinden dolayr giizel yerlerden, kaliteli yerlerden giizel
fivatlar alyyor. Hani rehberlerin egitilmesi icin bu anlamda béyle turlar diizenliyor
Gaziantep Rehberler Odasi Baskani Mehmet Beyin, soy ismini unuttum ama yapiyor her

’

sene boyle son 2-3 senedir yaptigini biliyorum.’

Tadim rotalart ve bu rotalarda olusturulan tur paketlerinde sunulan iiriin ve hizmetler
seyahat acentalar1 tarafindan olusturulmakta ya da bir paket haline getirilmektedir.
Dolayisiyla tadim rotast ve tur igeriginin gastronomi turizmini destekleyici bir yapisi
oldugu sdylenebilir. Tadim rotas1 ve tur icerigi kodu altinda Istanbul’a gastronomi turizmi
amaciyla gelen ziyaretgilere sunulan tadim rotalar1 ve bu turlar igerisinde sunulan iiriin

ve hizmetlere ait ifadeler yer almaktadir.

Sekil 5.18’de tadim rotas1 ve tur igerigi kodu ile iliskili ve destekleyici endiistriler
arasinda yogun denebilecek bir iliski (6 px) ve ayrica tadim rotasi ve tur igerigi kodunun
sadece destekleyici endiistrilerin gelismisligi kodu ile iligkisinin (1 px) oldugu
goriilmektedir. Tadim rotasi ve tur icerigi kodunu ifade eden 6rnek alintilardan birkagi

ise su sekildedir:

K9: “Istanbul icerisinde gurme turlarinin rotalarina bakarsak Beyoglu, Kapalicarsi,

Miswr Carsisi, Karakoy civarlart bir de Kadikéy Carsist vs."

K5: “Ama bizler tam da bu gastronomi rotalarim ¢ikarma ¢abalart igin, iste toplanti ve
gortis alisverislerimizi bir araya gelme ve bunu nasil yapariz, nereleri gastronomi rotasi
vapariz diye, bu ¢caba icerisindeyken boyle bir seyle miicadele ediyoruz. Yani sorunuzun
cevabi suanda agik¢ast surast bir gastronomi rotasidir diye ¢izilmis, belgelenmis veya

dokiimante edilmis rota yok.”
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K11: “Suan igin ¢ok belli giizergahlara sikismis vaziyette. Ciinkii neden? Yani ben kendi
sirketimiz adina konusayim. Biz, kiiltiir turizmi i¢in bize gelen gruplarin bir giinii veya
bir yarim giiniine sikistirtyoruz bu tarz bir seyi. Dolayisiyla ¢ok kisith bir alanda yapmak
zorunlulugumuz var. ...Mesela Kadikoy carsisinda yaptigimiz bir sey oluyor. Sokak
lezzetleri iizerine iste ne bileyim, midye tava iste kokoreg, Sekerci Cafer Erol, iste Ciya
vesaire tarzinda. Iste oradaki sarkiiterilerden meze tadimlar: vesaire gibi hani érnek

olarak verebiliriz.”

K17: “Arada sirada baska acentalar ya biraz boyle bir iste paketin icerisine bir yemek
kursu koyalim, diye gelip aradiklar: da oluyor ama bu burada kaliyor. Yani acentalar

1

tarafindan, acentalarin bu konuya ¢ok fazla egildiklerini, degindiklerini diistiniiyorum.’

K23: “Ha var, mutlaka var iste Kadikéy'de yaptiklar: bir seyler var, Fener, Balat
oralarda bir yerlerde arkadagslar yapiyorlar, bazi yerlere gotiiriiyorlar. Beni bunlarin
hi¢birini yapmadim. Bir tek orada tadim yaparak, Beyoglu'nda yapan arkadaslarimiz
var. Boyle o tip yerlerde yapiyorlar. Béyle bazi yerlere gidip iste bir seyler yiyip devam,
bir seyler yiyip devam. Boyle ufak, ufak tadim yaparak oyle yaptiklari seyler var onu

biliyorum.”

Destekleyici endiistrilerin gelismisligi kodunun altinda gastronomi turizmini destekleyen
tarim, mutfak ekipmani Tireticileri, seyahat acentalar1 gibi endiistrilerin alanda
uzmanlasma seviyeleriyle ilgili ifadeler yer almaktadir. Bu agidan bakildiginda soz
konusu endiistrilerin gelismisliginin iligkili ve destekleyici endiistriler temasi ile yogun
denebilecek bir iliski (5 px) icerisinde oldugu Sekil 5.18°de de sunulmustur. Ote yandan
destekleyici endiistrilerin gelismisligi ile igbirlikleri, inovasyon ve tadim rotasi ve tur
icerigi arasinda da iliski (1 px) oldugu goriilmektedir. Destekleyici endiistrilerin

gelismisligi kodunu ifade eden 6rnek alintilardan birkaci ise su sekildedir:

K1: “Ana sorun da iste bunlart acenta anlaminda ya da iste restoran anlaminda sey
vapabilen adam ¢ok az, ozellikle acenta anlaminda. Hadi restoranlar yine buna onem
veren restoranlar, iste ozellikle bunlar: 6n plana ¢ikaran restoranlar var da onlar da iyi
para kazaniyor zaten ama acenta anlaminda ben hi¢ duymadim yani bu acentaci da
soyledir, Bu alanda uzman da. Restoranlarda bile yok yani dogru diiriist, acentada

olmasi o yiizden pek miimkiin degil.”
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K25: “Biz eskiden firmnlar: Italya'dan alirdik ya da ne bilim iste Almanya'dan anladik
ama suan biz o iilkelere artik mutfak ihra¢ ediyoruz. Ithalattan ihracata dondiik. Bu da
benim tilkem icin gurur duydugum bir sey. Biz bu seyde, endiistriyel iiretim olaylarinda

>

¢ok basarilyiz su anda.’

K9: “Uriin ve tedarik agisindan da bizim ¢esitliligimiz yok. Porselen sunucularina bakin
kag tane var? 1-2 tane var. Ureticilikte bakin ne kadar farkli seyler iiretebiliyoruz? Az
tiretiyoruz yani bizim ¢esitliligimiz yok, renklerimiz yok. Mesela buna yurtdisina bakin.
Binlerce porselen iireticisi var. Bunlarin butik tireticisi var, her seyi var ve onlarin hepsi

kullaniyor, destekleniyor. Burada yok, tekellesme ¢ok agwrlikli.”

K8: “Simdi sizin bu hafta nohutunuz Arjantin'den geliyor, 6biir hafta Cin'den geliyor.
Béyle bir sey olabilir mi? Simdi siz Tiirkiye'de belirli bir bolgenin nohutunu alip
kullanirken Arjantin'in, ya Arjantin ince uzun bir iilke basiyla sonu arasinda neredeyse
20 derece fark var. Orada yetisenle bizde yetisen bir mi? Bilmiyorsunuz ki hangisi nedir?

’

Mengsei Cin, mengei Arjantin, mensei Bolivya boyle yiyecekler geliyor...’

K24: “Soyle biiyiik sikintilardan bir tanesi sarabin hammaddesi tabii ki iiziim de. Onun
disinda bizim yardimct malzemelerimiz neler var,; bir maya mesela Tiirkiye'de mayay biz
alamyyoruz, yurtdisindan geliyor mesela sarabin mayasi. Mesela en onemli
hammaddelerden bir tanesi bu. ...Keza mantar, mantar zaten ben hala anlayabilmis
degilim, aslinda yetisir diye diistiniiyorum ama tabii Portekiz, Fransa o bolgelerde ¢ok
ciddi anlamda yetisen bir agag ve onu da mesela yurtdisindan getirmeniz lazim. Tabii son
donemde teknik mantar dedigimiz artik orijinal degil de farkli bir mantar kullanmak

durumunda kaliyorsunuz ya da vidali kapak kullanmak zorunda kalvyorsunuz.”

Inovasyon kodu ile gastronomi turizmi baglaminda iiriin ya da hizmet iireten isletmeler
ile tedarikgilerin yenilik¢i {irlin ya da hizmetler iiretme c¢abasina ait konular ifade
edilmektedir. iliskili ve destekleyici endiistrilerin yiiriittiigii inovasyon calismalari
vasitastyla gelistirilecek yenilik¢i iirlin ya da hizmetlerin rekabet giiciine katki
saglayacag diisiiniilebilir. Bu noktadan hareketle Sekil 5.18 incelendiginde inovasyon
kodu ile iligkili ve destekleyici endiistriler temasi arasinda kismen yogun (2 px) bir iliski
oldugu sdylenebilir Ayrica inovasyon kodu ile destekleyici endiistrilerin gelismigligi ve
isbirlikleri kodlar1 arasinda da iliski (1 px) oldugu goriilmektedir. Inovasyon kodunu ifade

eden O6rnek alintilardan birkag1 ise su sekildedir:
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K15: “...onlar ¢ok bu konuda ¢ok yaraticilar, ¢ok ¢aba gosteriyorlar hatta ve hatta

diinyaya model olacak yeni firinlar ¢ikarvyorlar.”

K12: “Inovasyon odagi yok. Bu nedenle Tiirkiye'nin okullarda biiyiik kismi bir kafe,
egitimi vermektedir. Nedir? dogru pizza, dogru makarna, odur-budur ya da geleneksel

1

vemeklerdir yani kreatif, inovasyon, mutfagi yoktur.’

K11: “...birka¢ yil once onlarin otelinde bir yemek defilesi yapildi ve miithis etkileyici
bir sunumdu ve ¢ok ilging bir ¢calismaydi. Fiizyon tarzinda ¢alisiimisti ve ilk kez ben
hayatimda bir yemek defilesi gordiim. Ustelik de o yemek defilesinde sunulan iiriinler de
¢ok ilging yorumlanmug iiriinlerdi. Daha sonrasinda da zaten onlar: tattirdilar oraya
gelen seyircilere, dolayisiyla evet yapilyyor bu tarz ¢alismalar bence, inovatif bir takim

calismalar.”

Nas:/ mi1, yani nasil modern bir hale getirebiliriz. O nu daha bir fiizyonlastirip, onu daha
boyle modern bir hale getirip sunmak lazim. Bence onunla alakali bu iireticilerin

calismasi lazim (STK\26 Oner: 22)

K9: Soyle, Mikla mesela. Yine Mikla ornegi verecegim onunla iireticiler bir seyler
vapmaya c¢alisiyor. Evet, seyde de aymi sekilde yine ciftlik, Neolokal, et ciftlikleri
vesaireler onlarla, Nusret'le de gergekten sey yapanlar da var. Urla'da da mesela bir,
bazi seyler, iireticiler var ve gseyler de restoranlarla da ¢alisiyorlar. Ama

bireysel calismalar. Boyle genel degil, birlik icerisinde bir sey yok.”

Maliyet yiiksekligi kodu ile gastronomi turizmi ¢ergevesinde sunulan {iriin ve hizmetleri
etkileyen hammadde, insan kaynagi, ekipman gibi kaynaklarin maliyetlerinin yiiksekligi
ile ilgili konular ifade edilmektedir. Bu baglamda Sekil 5.8 incelendiginde maliyet
yuksekligi kodu ile iligkili ve destekleyici endiistriler arasinda gorece diisiik bir iliski (1
px) oldugu goriilmektedir. Ayrica kodlar arasindaki iliskiye bakildiginda maliyet
yiiksekligi kodu ile igbirlikleri kodu arasinda da bir iligki (1 px) oldugu goriilmektedir.

Bu durumu daha net ifade eden 6rnek alintilardan birkaci ise su sekildedir:

K1: “...etle ilgili iste Erzurum'da kesilen bir et Istanbul'a gelinceye kadar 11-13 mii

adamin elinden geciyor. Eee o 11 -13 tane adam komisyon aliyor isin i¢inden.

K2: “yine ekipman pahali, bu ger¢ek yani buz dolabindan tutun da, iste elektrik pahal.

...Mesela otelcilikte de tabak, ¢anak giizel seyler almak istiyorsun. Diinya para
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yani. Hani bir¢ok kalitesiz ve ucuzlar var, bir de evet ¢ok kaliteli ama acayip pahalilar

2

var.

K7: “Yani yurtdisindan gelen atryorum mesela somon, Tiirkiye'de de somon bulabilirsin,
ama yurt disina adamin ihracat ettigi somonu daha ucuza alabiliyorsun. O zaman otel ya
da restoran diyor ki kardesim o zaman yurt disina ithal edeyim bunu diyor, yani adama
alp Tiirkiye'deki o somonu alamiyor yani. Ciinkii biz de bu iiriin ciddi anlamda bir fiyati
var. Gergekten Tiirkiye'de gercekten organik tarim yaptiralim, iyi bir tiriin alayim, ya da
denizden bu deniz baligi alayim yani iyi balik vereyim dediginiz anda fiyat direkt béyle

zaten.”

K13: “Bunun vergisi var. Yurtdisi satis kanallarindan sattigin igin yiizde 18 vergiye
tabisin ayni zamanda yiizde 20 gelir vergisine tabisin. Yiizde 25°de o iiciincii sunug
kanallarindan verdigin zaman yaklagik olarak yiizde 63 vergin var diyelim yemekler

harig, yiizde 37 'nin icerisinde senin hizmet bedelin var yemek masrafin var.”

K16: “Yani bu insanlar niye fine dining restoranlar ayakta kalamiyor, ya da sayisi az, az
mi? Az. Ama o6yle bir talep de yok demek ki o kadar da yani insanlar gelir seviyesiyle
paralel bu isler ¢iinkii orada maliyetler daha yiiksek. Uriin maliyeti, insan is giicii
maliyeti, yatirim maliyeti iste diikkan dekorasyon maliyeti daha yiiksek demek ki ihtiyag

olmuyor ama az mi? Az. Daha ¢ok olmali tabii.”
5.1.5.4. Strateji, yap1 ve rekabet temasina ait kod birlikte olusma modeli

Gastronomi turizmi baglaminda strateji, yapt ve rekabet ile Istanbul’da gastronomi
turizminin {irlin yagam egrisindeki yeri, iiriin ya da hizmetlerin gelismesinde etkisi oldugu
sOylenebilecek rekabetin siddeti, yerli isletmelerin farkli tlkelerde yatirim yaparak
Tirkiye gastronomisinin gelisimine ve tanmitimina katkida bulunabilmesi, isletmeler
tarafindan rekabet giiclerini artirmaya yonelik olarak izlenen stratejiler ve isletmeler
tarafindan yliriitiilen stirdiiriilebilirlik ile ilgili ¢aligmalar1 ifade edilmektedir. Bu
baglamda bir destinasyonda gastronomi turizminin gelisebilmesi i¢in yapi, uygulanan
stratejiler ve rekabetin durumunun anlasilmasi destinasyonun rekabet gliciini
artirabilmek icin izleyecegi diger politikalar iizerinde etkili olabilecektir. Yapilan
miilakatlar sonucunda hazirlanan strateji, yap1 ve rekabet temasina ait kod birlikte olusum

modeli Sekil 5.19°de sunulmustur.
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Bireysel Stirdilriilebilirlik

Uluslararasilagma
Stirdiiriilebilirlik Calismalan ¢

@] " ________________ @

isletme Yapisi Uygulanan Stratejiler

eJ ]
Rekabetin Siddeti Gastronomi Turizminin Durumu
lliski Yogunlugu (Viiksekten Diisiige Dogru) : s m mesm (7pX) wuua (4pX) (3 px) px) (1)

Sekil 5.19. Strateji, yap1 ve rekabet temastna ait kod birlikte olusma modeli (porter’m (1998) elmas
modelinden esinlenerek yazar tarafindan olusturulmustur).

Sekil 5.19 incelendiginde strateji, yapt ve rekabet temasi altinda 6 kodun bulundugu
goriilmektedir. Bu kodlar incelendiginde ise strateji, yap1 ve rekabet ile en yogun iliskinin
bireysel siirdiiriilebilirlik ¢aligmalar1 (7 px), uluslararasilagsma (4 px), rekabetin siddeti (3
px) ve uygulanan stratejiler (3 px) kodlar1 arasinda oldugu sdylenebilir. Bunun yaninda
strateji, yap1 ve rekabet temasi ile en zayif iligkilerin isletme yapisi (2 px) ve gastronomi
turizminin durumu (2 px) ve kodlar1 arasinda oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda
bireysel stirdiiriilebilirlik ¢alismalart kodunun altinda gastronomi turizmi agisindan
Istanbul’da faaliyet gosteren isletmelerin bireysel olarak siirdiiriilebilirlikle ilgili

yaptiklar1 goniillii galigmalar ya da uygulamalara iliskin ifadeler yer almaktadir. Bununla
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birlikte strateji, yapt ve rekabet temasi ile bireysel siirdiiriilebilirlik ¢alismalari kodu
arasinda yogun bir iliski (7 px) oldugu sdylenebilir. Ote yandan bireysel siirdiiriilebilirlik
calismalar1 kodunun uluslararasilasma ve uygulanan stratejiler kodlari ile de iliskili (1 px)
oldugu Sekil 5.19’da goriilmektedir. Bireysel siirdiiriilebilirlik ¢alismalar1 kodunu ifade

eden 6rnek alintilardan birkagi ise su sekildedir:

K1: “...tabi makbul olani bu yemegin adi her neyse bu degerin korunmasi igin orijinal
halinin korunmasi icin. Ciinkii onu degistirirseniz onun altindaki kiiltiirel seyi kaybetmis
oluyoruz yani. Dolayistyla bence makbul olani orijinal halini yapmaya ¢alisan ki bunu
Yapmaya ¢alisan adamlar var yani ve bu yiizden satiyor belki de bu adam. Feriye mesela
dyle bir restoran Istanbul'da benim bildigim bir ka¢ tane daha var Anadolu yemeklerini

korumaya ¢alisan sey yapan, yani gergek tadiyla sunmaya ¢alisan.”

K25: “Mesela ben Tiirk mali olmazsa almiyorum. Kendi yerli iirtiniimii kullantyorum,
nohutta kendini tiriiniimii kullaniyorum, fasulyede kendini iiriiniimii kullaniyorum. Piring
almaya gittim Liibnan markast var ya da atryorum Kanada markasi var. Mengei yaziyor
orada iste fasulye diyor Arjantin'den gelmis, nohut iste Romanya'dan gelmis vs. Biz neden
tiretemiyoruz? Ya da neden biz ¢ift¢imize sey yapmiyoruz. Bugiin ceviz, Kanada'dan ceviz
gelmis, Polonya'dan ceviz gelmis. Yani bizim kendi iilkemizdeki ciftcilerimize sahip
ctkmiyoruz? Neden biz kendi iireticilerimizden almiyoruz. Yani ben bugiin ceviz i¢i aldim
kendim, 65 TL kilosu ama ithal ceviz i¢i 60 TL. 5 lira fazla olsun, kendi tiriiniim olsun,

kendi tilkemin tiriiniinii kullanayim, kendi ¢iftcim kazansin.”

K3: “Ama sorun su ki her haliikarda gittigin otellerde bile restoranlarin siirekliligi yok.
Yani bir yeri ¢ok seviyorsunuz ¢ok giizel de sunumuyla her seyiyle, yemegiyle, meniisiiyle
onda bile bir stirekli bulamiyorsunuz. Yani 3 sene sonra otel o restorant kapatabiliyor.
Orada artik kazang mi devreye giriyor, yeni gelen sef ayni meniiyii ¢ikartamadig igin mi
oluyor, miidiir ya da sahip degisiyor, genel miidiir degisiyor. Bir de sey sikintisi var yani

onlarwn siirekliliginin olmayigimin...”

K4: “Kirsal kesim gastronomisi Istanbul'un sadece merkezi olarak degil kirsal kesim

olarak da kesinlikle sey yapilmasi faydalanilmasi, onun ¢evresinden faydalaniimasi...”

K16: “Burada Madimaktan tutun, Karadeniz Pidesine, cag kebabina, et donerine, Adana
sis kebabiwna, kiinefesine kadar iiriinler satiyoruz, iiriinler sunuyoruz. Tabii ki ticari

kaygilarimiz var, ticari beklentilerimiz var ama en biiyiik amacimiz da insanlara bu
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triinleri iyi durumda test ettirmek, lezzetlendirmek mesela bu bahsettigim diikkanda
Amerikano yok, menengi¢c kahvesi var, mirra var, Tiirk kahvesi var. Bu bahsettigim
diikkanda koka kola yok sadece gazozlar var, ayran var, salgam var, kefir var, hardaliye
var. Cok iddiali bir sey ama bunun béyle ¢ok gururla yapiyoruz. ...Dolayistyla yaptigimiz
is onlarn, esas yaptigimizin igin amaci, daha dogrusu onlarin yapmaya ¢alistigi isleri
gelistirmek, onlart ayakta tutabilmek. Bizim en biiyiik amacimiz KOBI'leri de ayakta
tutmak, kiiciik isletmeleri de ayakta tutmak. Onlarin, bilgi ve tecriibelerini bizim bu

diinyadan aldigimiz bilgi ve tecriibelerle pekistirmek, onlara ticari bir nefes verebilmek.”

K23: “Iste Istanbul'u olarak konusursak iste nedir mesela gastronomik mekan? Iste Ciya
bir gastronomik mekdndwr, Kadikéy'deki, iste Yanyali Fehmi gastronomi mekdnidrr,
bunlar iste, bunlar kebap yapmiyor. Yani Ciya'nin kebapl iiriinii var ama hani genelde
bu iste arastirma mutfagi, aragtirma ve yerel ve belli bir zamanda ve pek ¢cok malzemeyi
bir araya getirerek yapilan yemeklerden bahsediyoruz. Iste bunlar gastronomi

’

mutfagidir. Iste bunlar biraz erozyondan koruyor.’

Uluslararasilasma kodunun altinda gastronomi turizmi kapsaminda {irlin ya da hizmet
iireten isletmelerin yurt disina agilmasi, yurt disina agilan bu isletmelerin iilkeler arasi
bilgi aktarimi yapmasi, yerel isletmeleri yurt disina agilma noktasinda cesaretlendirmesi,
iliskili ve destekleyici endiistrilerin bu anlamda harekete gegcmesi ile ilgili ifadeler yer
almaktadir. Bu noktadan bakildiginda isletmelerin uluslararasilasmasinin strateji, yap1 ve
rekabet temasi ile yogun denebilecek bir iliski (4 px) igerisinde oldugu Sekil 5.19°da
sunulmustur. Ote yandan uluslararasilasma ile bireysel siirdiiriilebilirlik calismalari
arasinda da iligski (1 px) oldugu goriilmektedir. Uluslararasilasma kodunu ifade eden

ornek alintilardan birkagr ise su sekildedir:

K25: “Iste Amerika'da olsun, Ortadogu'da olsun bir¢ok Tiirk sefimiz oralarin mutfak
yoneticiligini yapmaya basladilar. Bu Ingiltere'de de var, Amerika'da da var,
Ortadogu'da da var, iste Dubai'dir, Katar'dir oralarda da var. Ne bileyim ¢cok Avrupa

’

tilkelerinde var.’

K9: “Kosebast mesela, Nusret Dubai'ye a¢ti Kosebasi'da agti. Yurt disina agilmay: tabii
ki tetikliyor yani diger, ona benzer seylerde gidipte biz de et¢iyiz, et restoraniyiz. Biz de
daha iyisini yapryoruz, biz daha eskiyiz hatta deyipte sey yapabiliyorlar, restoran
acgabiliyorlar (yurt disinda). Giinaydin'da aciliyor, yurt disina gittiler, Azerbaycan'da
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ac¢ildi vesaire. Soyle mesela sey, Londra'da ¢ok Tiirk restorant acildi, su anda yani herkes

orada.”

K22: “Simdi dolayisiyla bir biiyiime var yani. Biiyiime varken tabii ki Dubai'de Tiirk
lokantast agiyorsaniz tabii ki kendi iilkenizdeki mutfak ekipmanu iiretici ile gideceksiniz,
glinkii dilinizi anlar. Simdi bu onlarin siiper oldugu anlamina gelmiyor ama bizim iy
gorme metodumuz bu yani mutlaka onlarin ihracatlar: da vardir, seyleri de vardwr sadece
Tiirk isletmelere degil yabanci isletmecilere de kendi iilkelerinde satryorlardur. ... Tabiii,
Tabii heyecanlandirmaz olur mu? Bakin bu memleketin yarisindan fazlast yurt disina
gitmeyi diigiiniiyor. Yani bu bizim bir kere tiniversitede okuyan genclerimizin hemen
hemen hepsinin hayali yurtdisinda agilan bir Tiirk restoranina hizlica gidebilmek.

i)

Yatirimcilar icin de ayni sekilde.’

K15: “Tabi herkesin bir ideali yurt disinda béyle bir seyi kurmak, etmek, yapmak mutlaka
etkiliyor, tetikliyor. Yani bu isletmelerde ayni zamanda basarili isletmeler, kolay bir
mesele degil. Yani yurtdisinda bazi seyleri kabul ettirmek kolay degil ama dikkat
ederseniz bunlarin simit sarayin lokanta olarak kabul etmezsek, digerlerinin Tiirkliikle
hi¢hir alakast yok. Onlarin Tiirkliikle bir alakas: yok. Oyle bir iddialar: da yok zaten o
ticaret yapiyor, kendisi iginde ticaret yapiyor. Ama Tiirk lokantas: diinyada ne bileyim
binlerce sayabilirsiniz yani diinyanin her tarafinda Tiirk lokantast yapan insanlar var.
Yani onlar baska amacg icin gitmis olabilirler, daha sonradan bu ige doniiyorlar. Sadece
Almanya'da 25000 tane dénerci var. Tiirk donerci var. Her seyle ilgili Tiirklerin o amact
baska ama sordugunuz cevaba gore yani oradaki getirilen basi yani basari mutlaka
herkesi motive ediyor. Yani herkes ben sunu hakikaten yapayim var. Ona girmek isteyen

2

var.

K24: “Var, var. Tabii tabii. Buna asla en kiigiigiinden en biiyiigiine kadar, yurtdisinda
sarap satist yapiliyor ama ¢ok komik rakamlar. Yani séyle séyleyeyim size. Hani bizim
cevremizdeki Giircistan, Moldova, Romanya. Belki bizim elli katimiz falan yaptiklar
ihracat. Ama yani biz Vinkara olarak bile yani kii¢iik ¢ok kiiciik bir marka olmamiza
ragmen Vinkara mesela en uctan baslayayim, Kanada'da var, Amerika'da var,
Ingiltere’de var, Hollanda da var, Belcika'da var, Almanya'da var. Cin'de var,
Japonya'da var, Avustralya'da var buralarda varsiniz ama tonajiniz o kadar az ki. Yani

bu bir gerc¢ek ve dolayisiyla da 2 ihtimaliniz var. Ciinkii bizim yani 11 milyon dolar falan
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galiba dolar bile degil. Belki TL yani ¢ok komik rakamlar. Baska 6yle milyar dolar olan
yerde, biz milyonlardayiz falan milyonlarin en basindayiz. Yani ¢ok az bir sarap seyimiz
var. IThracatimiz var, tabii bunu gelistirmenin yolu aslhinda belli de yani ama ¢ok fazla

tilkede dedigim gibi var, ama tonaji ¢ok kisitl.”

Rekabetin siddeti kodunun altinda gastronomi turizmi agisindan Istanbul’da faaliyet
gosteren isletmeler arasinda bulunan rekabetin yogunluguna iligkin ifadeler yer
almaktadir. Bununla birlikte strateji, yap1 ve rekabet temasi ile rekabetin siddeti kodu
arasinda kismen yogun bir iliski (3 px) oldugu sdylenebilir. Ote yandan rekabetin siddeti
kodunun gastronominin durumu ve uygulanan stratejiler kodlart ile de iligkili (1 px)
oldugu Sekil 5.19°da goriilmektedir. Rekabetin siddeti kodunu ifade eden ornek

alintilardan birkagi ise su sekildedir:

KS5: “Su an da bir sey yok. Hayir, suan yok ¢tinkii iiriin daha ¢ok yeni, pazar ¢ok biiyiik.
Keza bu pazarda kim (seyahat acentasi) eger isabetli ve sey rotalart olusturur ve

miisteriye ulasirsa o onde gidecek.”

K2: “Yani soyle diistiniiyorum bu sektoriin gelisimiyle beraber olacak bir sey. O yiizden
tamitim oldugu zaman, bir sey akmaya basladigi zaman, is akmaya basladigi zaman,
gittigi zaman ne olacak voliim biiyiiyecek. Voliim biiyiince baska firmalar da girecek,

baska firmalar girdikce rekabet artacak...”

K11: “Kendi aralarindaki rekabetin farkinda degilim ama sunu rahathikla soyleyebilirim
ki her fine dining restoramin bir alicisi var. Yani rekabet edecek, yani o kadar az sayidalar

’

ki zaten biz her birine miisteri yollayabiliyoruz onu soyleyebilirim rahatlikla.’

K15: “Soyle soyleyeyim, rekabet meselesi ¢ok goreceli bir sey. Yani bizim restoran
isletmesinde rekabeti neye gore vereceksiniz? Eger alakart ¢alisan bir isletme ise rekabet
soz konusu degil. Alakart ¢alisacak bir isletmeyse degil. Ama yani gruplara ¢alisan bir
isletmeyse tamam onlar yani toplu fiyat noktalarinda rekabete doniik bir seydir. Yoksa
isletmeden oyle bir rekabet, ya su sunu yapiyor, ben su kadar: suna indireyim falan filan
ben boyle ¢ok bir sey ¢cok rastlamadim. Yani sudur, yani iki tane diikkan yan yanadwr aym
seyi yapiyordur onlarin artik komsu rekabetinden bahsediyoruz, sektérel bir rekabet
degil.”

K16: “Rekabetin siddeti su anda potansiyelin altinda bence. Daha iste TUIK'in

rakamlarini okumustum. Tiirkiye Avrupa'daki ev dusi tiiketimin yiizde on beslerinde, yiizde
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virmilerinde falan diye hatirliyorum. Simdi ¢ok oldu bu raporu okuyali da ya bizim daha
bu konuda ilerleyecegimiz ¢ok yol var. Yani herkese ekmek var, isini iyi yapan insanlarin,
isletmelerin bu konularda biiyiiyecegini diistiniiyorum. Ctinkii rekabet unsurunun hentiz

boyle vahsilesmedigini diistiniiyorum.”

K24: “2004 yilindan beri ¢ok ciddi siddetli aslinda, ben sektore girdigimde 2000'de iste
2004'e kadar zaten ¢ok ciddi iki ana firma vardi. Kavaklidere ve Doluca. Onun disindaki
Sevilen daha ¢ok iste eski olan Sevilen, Pamukkale, Yazgan gibi firmalar Kutman gibi
firmalar genelde sofira sarabi diye tabir ettigimiz daha bulk, daha toplu satislara yonelen
firmalardi. Dolayisiyla da iist kalite dedigimiz kisim tamamen Kavaklidere, Doluca'nin
elindeydi. Ne zaman ki 2004 yilinda iste Tekel satildi. Mey icecek, Mey icki olarak ve
firma sarap firmasina kaydi olarak ¢ikti. O zaman artik butik firmalar da kendini
gostermeye basladi. Cok ciddi butik firmalar var yani en diisiigii 50 bin siseden iste belki
500-600 bin siseye veya litre konusalim litreye kadar uzanan yerde belki suanda 20 tane,
30 tane firma olmaya bagslad: ve dolayisiyla énceden tabii ithalat bu kadar yoktu. O da
serbest birakilinca ¢ok ciddi yurtdisindan tabii o dénem igin iyi diyebilecegimiz saraplar
da gelmeye basladi. Emin olun belki de diistindiigiiniizden ¢ok daha fazla rekabet var su
anda. Ciinkii herkes pastadan pay kapmaya ¢alistyor. Bu raki sektoriinde de boyle tahmin
edebileceginiz gibi. Onceden sadece yeni raki vardi. Suanda bir siirii raki firmasi var ve
bir siirii raki firmasinin bir siirii farkl farkli kategorisi var. Gobegi var, yesili var, iste

baska baska karisimi var, su var, bu var.”

Uygulanan Stratejiler kodu ile Istanbul’da gastronomi turizmi kapsaminda faaliyet
gosteren isletmelerin sunduklart mal ve hizmetleri sunarken oOne ¢ikmalarini ya da
rakiplerinden ayrilmalarini saglamak maksadiyla izledikleri stratejileri agiklayan ifadeler
yer almaktadir. Bu baglamda Sekil 5.19 incelendiginde uygulanan stratejiler ile strateji,
yap1 ve rekabet temas: arasinda kismen kuvvetli iligki (3 px) oldugu goriilmektedir.
Bunun yaninda uygulanan stratejiler ile bireysel siirdiiriilebilirlik ¢alismalari ve rekabetin
siddeti arasinda da iliski (1 px) oldugu goriilmektedir. Bu durumu daha net bir sekilde

ifade edebilecek ornek alintilar ise asagida yer almaktadir:

Bu goniilden bagli olan adamlar maliyeti ne olursa olsun gergegi, dogruyu bulup ve onun

icin baya mesafe kat edip onlart bulup, onlari kullaniyor. Tuzu bile Corum'dan alyyor
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mesela adam anlatabiliyor muyum? Boyle kaya tuzu kullaniyor falan gibi (Akademi\l
Giirel: 50)

K1: “Evet evet, farklilastirma stratejisi diyebiliriz bence de ya da odaklanma stratejisi

’

tizerine.’

K6: “Yani kiigiik olgekli isletmelerin biiyiik kismi bence o maliyet liderligine odakl

>

stratejiyi izlediklerini diisiiniiyorum.’

K9: “Cok iiriin odaklr oldugumuzu diisiinmiiyorum ben. Daha ¢ok PR odakli oldugumuzu
diistintiyorum. Daha ¢ok bloggerlart ¢agirayim, influencerlart ¢agirayim daha fazla

)

paylasim olsun, bana gelsinler diye.’

K3: “Her restoramin bir imzast oldugunu diigiiniiyorum. Yani béyle bir imza, bu
restoranlar arastiranlar TOI'nin farkly, Fatih Tutak'in farkli ve Neolokal'in farkl: olarak
yani ve yemek olarak birbirlerinden farkli oldugunu gorecektir. Yemek olarak hepsinin
farkli bir imzast bulunmakta. Ciinkii hi¢ birisi bir birbirine benzemiyor. Hepsi yiiksek

standartlara sahip ama hepsi farkl.”

K11: “Lokasyon énemli bizim agumizdan. Simdi mesela atiyorum bir restoran ne kadar
muazzam, ne kadar muhtegsem olursa olursun, atiyorum Beykoz'daki bir restorana bizim
miisteri gotiirme sansimiz pek yok. Dolayisi ile bu oramn niteliksiz oldugu ya da turist
cekemeyecegi anlamina gelmiyor ama bence lokasyonun ger¢ekten ¢ok biiyiik onemi var,
ulasilabilirlik anlaminda. Soyle bir diisiiniiyorum mesela Mikla, bizim miisterilerimizin
cok sevdigi ve ¢cok tercih ettigi restoranlardan birisi. Menii muazzam gergekten ¢ok giizel
ama yani ayni menii atiyorum boyle bir lokasyonda olsaydi o kadar cazip olur muydu
emin degilim yani Mikla"yt Mikla yapan sey evet sefin katkisi biiyiik, meniiniin katkist
biiyiik ama ayni zamanda Hali¢ manzarasimin da katkist biiyiik. Ya bunlar birbirinden

’

ayrt diistintilemez seyler bence.’

K15: “Aynen sunumlariyla ugrasiyorlar, miisterisini onunla etkilemeye c¢alisiyorlar.
Yani o sudur mesela biliyorsun birinde ¢ocuk bahgesi var degil mi yani 6biirii gidiyor
cocuk bahgesi dijital bir sey. Hadi 6biirii de diyor ki ben tablette veriyorum sana falan

gibi gibi seyler oluyor. Yani bunlar olmuyor degil.”

Isletme yapis1 kodu altinda Istanbul’da gastronomi turizmi baglaminda faaliyet gdsteren

isletmelerin hiyerarsik yapisi, yonetim yapisi, kurumsallasma boyutlari, isletme tiirti gibi
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konular yer almaktadir. Bu baglamda Sekil 5.19 incelendiginde isletme yapisi kodu ile
strateji, yap1 ve rekabet temasi arasinda ¢ok kuvvetli olmadigi sdylenebilecek bir iliski (2
px) oldugu goriilmektedir. Ayrica isletme yapisi kodu ile diger kodlar arasinda bir iliski
olmadig1 da Sekil 5.19°da sunulmustur. Bu durumu daha net bir sekilde ifade etmeye

aracilik edebilecek ornek alintilardan birkagi ise su sekildedir:

K1: “Ben daha ¢ok aile isletmeleri gibi goriiyorum. Bunlar profesyonellestikce yeni
standartlar geliyor standartiar geldikce de dedigim gibi o otantiklik kayboluyor yani.”

K9: “1998-1999-2000 civarlarda ¢ok restoranlar oteller icerisindeydi Ancak orada
insanlar bunu effort edebiliyordu, yabanci as¢i geliyordu vs. o insanlar da otellere
gidiyordu. Yani yerli insanlar da sonra oteller artik ey gelmeye basladi otel modas ¢ikti
bitti artik. O yiizden otel restorani ¢ok zor tutar yani ¢ok PRt yapilacak ve konumu ¢ok
iyi bir yerde olacak. ...Mikla ¢ok iyi tuttu otel restorani degil ama otelin iistiinde farkl
bir igletmede. Ciinkii otel mantigi artik esnek restoranciliga miisaade etmiyor yani otel
yonetimi esnek bir restoran isletmeciligi yapamiyor. O yiizden disaridan birisi isletirse

’

belki o zaman bagarili olabiliyor.’

K7: “Yani ¢ok hiyerarsik yerler de var. Mesela bir otel mutfaginda kiyasliyorum ya da
otellerin i¢indeki restoranlari kiyaslyyorum sadece otel restorani degil de bir de otelin
disina yonelik restoranlart kryasliyorum. Bunlarin gergekten ¢ok hiyerarsik bir yapi var.
Yani as¢ibasi, as¢ibast, yani altindaki sous sef, soussef yani bunlar gergekten hani bayagi
boyle bir keskin yapilar var. Hani ¢ok alttaki adimin ¢ok sorumluluk kattigi ya ben béyle
vapacagim béyle buldum deme sansi agik¢asi ¢ok fazla yok. Bizim mutfakta, mutfak
kiiltiiriinde genel olarak baktiginizda aslinda bir hiyerarsik bir yapi var. Ya bir hiyerarsi
yiizde yiiz var yani. Ve kati bir ortam var aslinda, ya mutfak ortaminda bir kati ortam var

’

ashnda.’

K10: “Evet, kurumsal zincirlerde o seyi (kaliteyi) zaten pek bekleyemeyiz. ...Aile
isletmeleri ¢ok fazla yok. Yani ¢ok fazla ayakta kalamiyor. Séyle yani dedesi, ogluna, oglu
da torununa sey yapip, devredip sonra da bir yerde tikaniyor ve onlarin gelisimi de ¢cok
zor oluyor. Ama Mikla gibi, Mehmet Giirs gibi kendi isinin basinda olan as¢ilar orada

’

daha gelisime acik oluyorlar. Yani aile isletmelerinin ¢ok demokrat olmast lazim.’

K15: “biz hi¢hir zaman baska bir Ispanya kadar bir Barselona kadar bir Madrid kadar

veya San Sebastian kadar turist cekemeyiz. Gastronomi turizmi miisterisi ¢cekemeyiz, bir
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Paris kadar ¢ekemeyiz. Yani orada bir de yapuyla ilgili bir sey. Simdi isletmelerin sahibi
orada genelde as¢ilar. Birinci neden o. Burada isletmeciler burada as¢i ¢alisan eleman
durumunda, yaratan eleman durumunda degil. ...Simdi seyde de pastacisina bile
gittiginiz zaman, borekgisine gittiginiz zaman ustast orada yani adamin, adam orada
birebir sohbet edebiliyor, goriisebiliyor, konusabiliyor, seyle ilgili dolayist ile oradaki
vapi baska bir sey. Yani orada kisinin yani ézelligi 6n plana ¢ikiyor. Bizde o heniiz sey
degil... Ha su olur, Antakya'va gidip Humus¢u Ibrahim'i gérmek icin, Antakya'va
gidiyorlarsa Humuscu Ibrahim'i mutlaka ziyaret ediyorlar gibi gibi gibi seyler var.
Antep'e gidiyorsamiz Halil Usta'va mutlaka gideceklerdir, ise Cagdas'a mutlaka
gidecekler orada. Ama hi¢biri ne Halil Usta'yi gérecek, ne bizim Burhan Usta'yi gorecek
Cagdas'ta. Ama tabii 6yle bir diyalog soz konusu degil. Yani bir tanesi giinde bin kisi
alyor, bir tanesi giinde 500 kisi aliyor. O degil evet ben o diikkana gittim, yedim yani.
Yoksa Halil ustayr gérdiim, sohbet ettim falan boyle bir sey soz konusu degil, oyle bir
kiiltiir bizde heniiz olusmus degil. ”

Gastronomi turizminin durumu kodu altinda Istanbul agisindan gastronomi turizminin
tirlin yasam egrisindeki yeri ile ilgili konular yer almaktadir. Bu baglamda Sekil 5.19
incelendiginde gastronomi turizminin durumu kodu ile strateji, yap1 ve rekabet temasi
arasinda ¢ok kuvvetli olmadig1 sdylenebilecek bir iliski (2 px) oldugu goriilmektedir.
Ayrica gastronomi turizminin durumu kodu ile rekabetin siddeti kodu arasinda bir iligki
oldugu da (1 px) Sekil 5.19’da sunulmustur. Bu durumu daha net bir sekilde ifade etmeye

aracilik edebilecek ornek alintilardan birkag ise su sekildedir:

K9: “Yeni, yeni mesela TURYID'de béyle bir calisma yapiyor veriler hakkinda. Yeni yeni
basliyor. TURSAB'da da bazi seyleri tutmaya ¢alisiyor. Onlar da simdi yeni basladi.”

KS: “Gastronomi turizminin de diinyada daha ¢ok yeni olmasindan da kaynaklaniyor.
Tabii ki biz bu konuda geri kalmis da degiliz. Ayrica, yani bir Italya'min, Roma'nin iste
sarap Veya spagetti kiiltiiriine gére baksaniz da hani Istanbul da bircok malzeme var ama
bunu fark etmemiz ve iiriin haline doniistiirmemiz bile daha ¢ok yeni, iste bizler daha

’

bunu doniistiirme ¢abasindayiz yani tiriin haline doniistiirme ¢cabasindayiz.’

K17: “Gastronomi turizminin neresi yani gastronomi turizmine hizmet veren, fazla
acenta oldugunu bilmiyorum ben. Boyle 1-2 yer var. Ama tabii ¢ok daha fazla gelismis

olmadigi icin gastronomi turizmi Tiirkiye'de ¢ok fazla bir is yaptiklarini duymadim.”
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K14: “Gastronomi etkinlikleri bunlar daha yeni. Bebek adimlariyla giden seyler yani

yeni yeni.”

K12: “Bu nedenle Istanbul'da gastronomi turizm rekabetciligi acisindan daha bu oyunda
degiliz. Bunun i¢in altyapi sorunumuz var. Alt yapida servis sikintilidir, as¢ilik sosyal
medyasinin etkisi var ama gercek, inovatif seflerin kurumlarin igine girmesi lazim.
Universitelerin icine. Universitelerin dogru seflere ve dogru kisilere yatirim yapmasi
gerekiyor. Kreatif, yerli ve yabanci arkasindan da dogru malzemelere ihtiyact var. Bir

kere biz bunu yaptiktan sonra, ondan sonra oyuna baglamamiz lazim.”

K15: “Gastronomi turizmi Tiirkiye'de yeni baslayan bir alan. Bu alanin iginde
gastronomi turizmini profesyonel olarak sekillendiren paket haline getirilmis bir sistem
olarak sey de iilkemizde yok maalesef. Sistematik bir paket yok. Simdi dedigim gibi
ayaklarr var. Bu ayaklar adina diistindiigiimiiz zaman, diinyadaki gibi gastronomi
turizminin paket sistemi bizde yok. Bizde su anda adi var gastronomi turizminin, kendisi

yok.”
5.1.5.5. Devlet temasina ait kod birlikte olusma modeli

Devlet temasi izledigi, olusturdugu politikalar araciligiyla gastronomi turizmi
baglaminda daha once agiklanan diger temalar iizerinde dogrudan ya da dolayli bir etkiye
sahip olabilir. Bu baglamda bir destinasyonda gastronomi turizminin gelisebilmesi i¢in
devletin roliiniin anlagilmasi destinasyonun rekabet giiciinii artirabilmesinde fayda
saglayacaktir. Yapilan miilakatlar sonucunda hazirlanan strateji, yap1 ve rekabet temasina

ait kod birlikte olusum modeli Sekil 5.20’de sunulmustur.
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Sekil 5.20: Devlet temasina ait kod birlikte olusma modeli (porter’in (1998) elmas modelinden
esinlenerek yazar tarafindan olusturulmustur).

Sekil 5.20 incelendiginde devlet temasi altinda 7 kodun bulundugu goriilmektedir. Bu

kodlar incelendiginde ise devlet temasi ile en yogun iligkinin pazarlama ve markalagma

politikalart (7 px), standardizasyon politikalar1 (5 px), egitim politikas1 (4 px), genel

politikalar (4 px), sektorel tegvikler (3 px) ve koordinasyon (3 px) kodlar1 arasinda oldugu

sOylenebilir. Bunun yaninda devlet temasi ile en zayif iligskinin denetim ve yaptirim (2

px) kodu arasinda oldugu tespit edilmistir.

Bu baglamda pazarlama ve markalagma politikalar1 kodunun altinda gastronomi turizmi
acisindan kamu aracilifiyla yiiriitiilen pazarlama ve markalagma iliskin ifadeler yer
almaktadir. Bununla birlikte devlet temasi ile pazarlama ve markalasma politikalar1 kodu
arasinda yogun bir iliski (7 px) oldugu sdylenebilir. Ote yandan pazarlama ve markalasma

politikalart kodunun standardizasyon politikalari, sektorel tesvikler, genel politikalar ve
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koordinasyon kodlari ile de iliskili (1 px) oldugu Sekil 5.20’de goriilmektedir. Pazarlama

ve markalagsma politikalar1 kodunu ifade eden 6rnek alintilardan birkaci ise su sekildedir:

K6: “Pazarlama, iste markalasma, dedim evet. Ama markalasma konusu sikintili. Ama
bu faktor kosullariyla ilgili degil, yonetimle belki bilgiyle, profesyonel ydnetimle
iliskilendirebilirsiniz bunu.... Bir de belki bu biitiin ¢abalar birlestirip tamtiminda yani
genel destinasyon tamtiminda gastronomiye de agirlikli yer verme, ozel sektoriin de

destegini alarak olabilir, devletin yapacag isler arasinda diye diistiniiyorum.”

K5: “Yani kamu ve devlet sektoriiniin gastronomi turizmi basligr altinda bir tanitim, ivime
verme gibi bir ¢abasi, baslangi¢ ¢cabast oldu. Ama bu konuda somut bir girigim, somut

bir sonug almis degiliz.”

K14: “Ornegin bu konudaki agirlamalarimiz artti. Biliyorsunuz biz yurtdisindan yabanct
misafirler agirlyyoruz. ...iinlii sefleri, gastronomi turizmi konusunda program yapacak
olan kigileri hedef iilkeler baglaminda agwrliyoruz. Istanbul'v gezdiriyoruz, Tiirk
mutfagini, Istanbul mutfagint tamtiyoruz. Buradaki avantajimizi artirmak istiyoruz. Bu

rekabetc¢ilige ne kadar katki olacak, destekleyecek, onu da siiregte gérecegiz.”

K7: “Dubai aslinda yapay bir yer her sey sonradan yapilan bir yer. Fakat su an Dubai'de
bile gelen bir restoran i¢in gittiginiz ya da surada yemek yiyeyim diye giden ya da aksam
geldiginde ya Dubai've gideyim su bara gideyim diyen bara gideyim diyen yani isim isim

bar, restoran soyleyen ¢ok fazla insan var ama Istanbul'da maalesef bu yok.”

K10: “Ciinkii 6nce kendini tanitacak sonrasinda gastronomiyi tanitacak. Tiirkiye once
kendini iyi tamitmali ki gastronomi de bunun parcasi olabilsin. Gastronomi elgileri

’

ctkartmamiz lazim ki onlar da tamitsinlar.’

K17: “Var tabi ama bu ¢ok genel politikaya yani gene/ turizme ¢ok paralel bir sey bu.
Yani biz genel kendi turizmimizi, kendi iilkemizi ne kadar iyi tamitabiliyorsak kendi
gastronomik turizmimizi de o kadar tanitabiliyoruz. Yani ¢ok yetersiz, son derece eksik,
son derece biiyiik hatalarla beraber igleyen iste biraz boyle diise kalka giden bir sistem

’

olarak diistiniiyorum ben bunu.’

Standardizasyon politikalar1 kodu altinda gastronomi turizminin gelisimine katki
saglamak amaciyla dogrudan kamu kuruluslar1 ya da 6zel sektér, STK ortakliklariyla

yiyecek-icecek iiretimi, mense ve mahreg isaretleri, sarap iiretimine Ozgii apelasyon

191



benzeri uygulamalar, restoran derecelendirmesi, turizm meslek kanunu gibi konular ifade
edilmektedir. Bu agidan bakildiginda devlet temas: ile standardizasyon politikalar
arasinda kuvvetli bir iliski (5 px) oldugu Sekil 5.20°de goriilmektedir. Ote yandan
standardizasyon politikalari ile pazarlama ve markalasma politikalar1 arasinda da iliski (1
px) oldugu goriilmektedir. Bu durumu daha net bir sekilde agiklamaya aracilik edebilecek

ornek alintilar ise su sekildedir:

K9: “Gene yapiliyor yani biz de simdi yeni bir restoran ag¢tik gene itfaiyesine gidiyorsun,
emniyetine gidiyorsun, asayisine gidiyorsun. Belli bir ¢cergeve icerisinde seyler, kriterler
var. Her seyi veriyoruz ama yani ne bileyim daha farkl kriterler, daha gastronomiye oz
kriterler olabilir igerisinde. Veya Tiirk restorani agacaksiniz oranin belli bir... Diyelim ki
Tiirk alakart restorani agiyorum orada da belli bir standartlarin olmasi mi gerekiyor
bilmiyorum. Belli bir regete standardinin mi olmasi lazim, sunum seklin de mi bir sey,

)

standart m: olmast gerekir bilmiyorum.’

K15: "Mesela Antep'te on bir tane cografi isaret belgesi olan baklavaci var. Bu ¢ok
onemli bir sey. Bu anlamda cografi isaret isletmelere dogru standartlar getiriyor ve
cografi igaret bizde kaliteli firmalarin uygulamasi gereken prensipleri listeliyor. Bunu
listelediginiz zaman, o zaman dogru kalite ortaya ¢ikiyor. ...Dolayisiyla cografi isaret

’

diyor ki, ben boyle bir kaliteyi boyle bir standardi size veriyorum diyor.’

K20: “Komsu iilkeler bile kendi yiyecegimizi-i¢ecegimizi bizzat ne derler ona ipotek
koyuyorlar. Yok, bizim baklavamizi baska bir tatli adi altinda, bizim ickimizi baska bir
icki adi altinda bizim normal bir yiyecegimizi baska bir yemek adi altinda diinyaya
sunuyorlar ve bizim diyorlar ve burada zaten bizim eksikligimiz onlarin fazlaligi degil
bizim eksikligimiz.”

K23: “Hayir tabii ki katki saglar. Ama gastronomiye ne zaman katki saglar biliyor
musunuz? Kars'ta yapilan, sadece Kars'ta yapilan gravyere Kars gravyeri dediginiz
zaman ise yarar ama siz Bah¢ivan peynirciligin, Tahsildaroglu'nun Istanbul'da yaptigi
gravyere hala Kars gravyeri diyorsaniz o zaman bu gastronomiye hi¢bir yarar saglamaz.

’

Ctinkii dedim ya gastronominin temelinde yerellik vardr, yerellik olmalidwr.”

K24: “Biz de yok zaten en biiyiik derdimiz o tabii siz biliyorsunuz apelasyonun sey ne
anlama geldigini. Suanda biz mesela Ankara'da Kalecik olarak, Kalecik'te en azindan bir

cografi isaret aldik. Yani suanda en biiyiik yapabildigimiz adim o. Cografi isaretleme en
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azindan Kalecik Karasi'min Kalecik'e ait oldugu ilgili artik bir belge, bir sey var ama
tabii Tiirkiye'de bu apelasyon sistemini hayata gecirmek ¢ok kolay bir sey degil. Ciinkii
bu bir devlet politikasi.”

Genel politikalar kodu altinda gastronomi turizmiyle dolayli olarak baglantisi olabilecek
genel turizm politikalar1, tarim politikalari, alkollii icecek satisinda uygulanan ytiksek
vergi oranlari, belirli alanlarda alkollii icecek satis yasaklari, alkollii igeceklerle ilgili
tanitim kisitlamalar1 gibi konular ifade edilmektedir. Bu agidan bakildiginda devlet
temasi ile genel politikalar arasinda kuvvetli bir iliski (4 px) oldugu Sekil 5.20°de
goriilmektedir. Ote yandan genel politikalar ile sektorel tesvikler, koordinasyon ve
pazarlama ve markalagsma politikalar1 arasinda da iligki (1 px) oldugu goriilmektedir. Bu
durumu daha net bir sekilde agiklamaya aracilik edebilecek Ornek alintilar ise su

sekildedir:

K1: “Simdi gida giivenligini saglayamiyoruz ve iste daha ¢ok iiriin iiretmek icin
GDO'nun serbest oldugu nadir iilkelerden biriyiz. O yiizden de o yaklagimi sorunlu

’

gortiyorum.’

K25: “Gelistirilmesi gerekiyor. Burada en onemlisi kooperatif¢ilik. Yani kooperatif¢ilik
¢cok onemli bir sey. Gegmis yillarda kooperatifcilik vardi, tarim kredi kooperatifi ya da
Cisko birlik, Fisfko birlik gibi kooperatifler vardi ¢ifigilerin sey yaptiklar:. Simdi bu

kooperatifler var ama islevselligi, agirligi yok. Isim olarak var, sey olarak var.”

K9: “Konyali'min Topkap: Saray: icerisinde restorani vard: orasi da Tiirkler gitmiyor ya
vabancilara hitap ediyor ama orada alkol sunamadiginiz siirece hi¢bir yabanci icin cazip
hale gelmez. Yani hi¢ kimseyi de oraya sey yapamazsiniz, gotiiremezsiniz, giden kitle de
daha farkl: kitle oluyor. Bu bizim. Yani tanitim agisindan gastronomiye faydast olmuyor.

Yok, yani kisacasi.”

K2: “Bizim mesela otellerde karsilastigimiz en biiyiik problem niye alkol bu kadar pahall
falan. Sey adam bilmiyor ki. Yani oradaki fiyatin yarisi vergi zaten. Dolayist ile zaten biz
tabi bunu bir sikayet olarak tabii hep séyliiyoruz yani ama yapacak bir sey yok. Boyle
olunca ne oluyor simdi o Fransiz geldigi zaman bir sise icecegine bir kadeh i¢iyor veya

hi¢ i¢miyor.”
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K13: “Sarap ¢ok biiyiik bir alan, sarap yani birakin gastronominin bir par¢ast olarak,
sarap tadimi yani miikemmel yapabileceginiz bir is ama bunun reklamini yapamazsiniz

’

burada bugiin.’

Egitim politikas1 ve Kkalitesi kodu altinda gastronomi turizminin gelisimine temel
olusturmasi beklenen turizm egitimi, egitim kalitesini etkileyecek miifredat ve egitmen,
pratie yonelik uzman egitmen ihtiyact gibi konular ifade edilmektedir. Bu acidan
bakildiginda devlet temasi ile egitim politikasi arasinda kuvvetli bir iliski (4 px) oldugu
goriiliirken Sekil 5.20 daha detayli incelendiginde bu kodun diger kodlarla iliskili
olmadig da goriilecektir. Bu durumu daha net bir sekilde aciklamaya aracilik edebilecek

ornek alintilar ise su sekildedir:

K6: “Insan kaynaklar: egitimi. Egitim konusunda tabii yine devletin énemli bir rolii var.
Su anda, gastronomi egitimi ozellikle sey diizeyini iyi biliyorum lisans diizeyini, 6n lisans
diizeyini. Cok kaliteli bir egitim verildigini soylemek zor. Yani gida miihendisleri ile bu
egitim verilmeye ¢alisiltyor, uygulamadan biiyiik 6l¢iide kopuk, ozellikle Yani 500-600
kisilik otellerde ¢calisacak bir as¢inin yetistirilmesine uygun bir egitim verilmiyor. Ctinkii
bu egitimi verenler de oyle bir deneyime sahip degil. Mutlaka ve mutlaka sektorde uzun
villar as¢ilik yapmuis, yonetici as¢ulik yapmak insanlarin okullara transfer edilmesi
Qerekiyor veya okullarin bir sekilde bu isletmelerden yararlanmas: gerekiyor. Yani
disaridan ders verme seklinde olabilir, isletmelere ogrencilerin gotiiriilmesi, isbirligi
vapilmasi, ¢esitli protokollerin imzalanarak yani uygulamaya doniik, uygulamay bilen
Kisilerin bu egitimi vermesi gerekiyor. Orada ¢ok biiyiik sorunlar gériiyorum ben, kendi

)

okulumdan da goriiyorum, baska yerlerde de goriiyorum.’

K26: “Yanlhs anlamayin siz de ogretmen olacaksiniz. As¢ilik Liseleri'nde Edebiyat
Ogretmenini yiyecek icecek derslerine sokuyorlar. Yanhs bir sey ¢ok yanlis bir sey. Sizin
gastronomi de ilerleyebilmemiz icin oradaki 6gretmenlerin de artik sektoriin icinden
gelmesi lazim diye diigiiniiyorum. Yani ha ne var Fransa'da ne yapvyorlar bilmiyorum.
Hi¢ yurtdisina ¢iktiniz mi, gordiiniiz mii? As¢ulik okulunda as¢i olan bir insan egitim
veriyor. Ne yapiyor adam? Zaten buradan, sektorden gelme tabii ki bazi teorik bilgiler

’

bilgilerde de eksik kalmis olabilir. Onlari da hocalar tamamlryor.’

K3: “Servis standardi ve normal garsonluktan bahsediyorum o kadar fazla bir egitimli

personel yok ¢iinkii okullar pek fazla dikkat etmiyorlar yani su andaki okullar yani as¢i
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mezunlar veriyorlarya da yemekte yiiksek performans sergiliyorlar ama servis

personelinin nasil servis yapmasi gerektigi ile ilgili egitim konusu eksik bana gore.”

K8: “Peki, bu potansiyeli kinetige c¢evirebilecek herhangi bir okulunuz var mi?
Okullarimizda size ne ogretiliyor? Fransiz mutfagi mi? Tiirk mutfagi mi? Italyan mutfag
mi? Evet, gastronomi okullarimizdaki seyi soyliiyorum yani ne kadar Mesela Osmanli
mutfagi 6gretiliyor? Artik Roma'yr ve Bizans't gegtim bakin tamam mi? Ne kadar Osmanli

mutfagi ogretiliyor.”

K18: “Vallahi ben iiniversitede ben turist rehberligi boliimii okumadigim igin tam onu
bilmiyorum ama kursta iken bize boyle bir egitim falan vermediler. Yani seyde Turizm
Bakanligi'min sinaviariyla ben rehberlik seyine, sinavina girmistim. Kursiyer aday adayi
olmustum. Yani 4 asamali bir sinav vardi. Ondan sonra kokarti aldiktan sonra ele alirken

oyle bir, boyle bir gastronomi egitimi hatirlamiyorum yani."

Sektorel tesvikler kodu altinda gastronomi turizminin gelisimine dolayli olarak katki
saglayabilecek vergi indirimi, tanitim yardimi, Turquality, kredi destegi gibi konular
ifade edilmektedir. Bu agidan bakildiginda devlet temasi ile sektorel tesvikler arasinda
kismen kuvvetli bir iliski (3 px) oldugu Sekil 5.20°de gériilmektedir. Ote yandan sektorel
tesvikler kodu ile genel politikalar ve pazarlama ve markalagsma politikalar1 kodlari
arasinda da iliski (1 px) oldugu goriilmektedir. Bu durumu daha net bir sekilde

aciklamaya aracilik edebilecek 6rnek alintilar ise su sekildedir:

K9: “...ama onu iste desteklemek lazim. Mekanlar: desteklemek lazim. Devlet nasil
destekleyebilir? Vergi vesaire gibi seylerle destekleyebilir ki bunlar daha ¢ok uzun siire

’

hayatta kalsinlar.’

K22: “Cok biiyiik firsatlar var. Gergekten Turquality dediginiz sey ¢ok ciddi bir firsat.
Bugiin yerel bir marka, Turquality markay: bir sehirde 2 yil fonluyor yani daha kiymetli
bir sey olabilir mi? Berlin'de agryorsunuz iki yil biitiin giderlerinizin yarisini devlet

’

karsiliyor, kiraniz dahil. Muazzam bir sey, inanin muazzam bir gey yani.’

K7: “Su anda bile iste su anda biitiin pandemi doneminde bir de ¢ok biliyorsunuz ¢ok
fazla ciddi destek alamadilar. Hatta su anda biitiin mekanlar iste. Instagram hesaplart
kirmizi yapiyorlar, destek bekliyorlar ilk kisitlamalar ¢iinkii onlara gidiyor. Suanda

sektor gergekten zor durumda yani yiyecek icecek sektorii su anda ciddi bir zorlukta.”
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K12: “Daha da iyilesebilir yani yapilanlar var. Turquality projeleri var, destekleyici
projeler var ama daha ilerde, daha ilerde giizel seyler olacak.”

K24: “Yani agtkcast ben en azindan daha olumlu ¢ok bir sey gormedim. Yurtdisi icin sizi
destekliyor. Yurtdisindaki fuarlara gittiginizde hani maddi olarak o da sadece o tabi ki.
Maddi olarak yani oradaki fuarin belli bir kismi doniistiimlii, geri kalan alant harcadiginiz
parayt alabiliyorsun yani o anlamda bir sey ama yurt i¢inde ben ne bagcilik alaninda, ne

direk satis pazarlama alamnda...”

Koordinasyon kodu altinda gastronomi turizmiyle dogrudan ve dolayli olarak baglantisi
bulunan kamu, 6zel sektér ve STK’lar da gorev yapan paydaslarin gastronomi turizmi
baglaminda yiiriitiilen tanitim, pazarlama, yonetim gibi konularda iletisim igerisinde
olmalar1 ya da cati kuruluslar altinda bir araya gelip uyum ya da ahenk igerisinde
yiriitiilmesi gibi konular ifade edilmektedir. Bu agidan bakildiginda devlet temas: ile
koordinasyon kodu arasinda kismen kuvvetli bir iliski (3 px) oldugu Sekil 5.20’de
goriilmektedir. Ote yandan koordinasyon kodu ile genel politikalar ve pazarlama ve
markalagma politikalar1 kodlar1 arasinda da iliski (1 px) oldugu goriilmektedir. Bu
durumu daha net bir sekilde agiklamaya aracilik edebilecek Ornek alintilar ise su

sekildedir:

K1: “Bunlart endline edebilecek, bu ¢abalari birlestirebilecek, bir sinerji yaratacak,
yvonlendirecek bir adam lazim. Sen oradan sesinin ¢iktigi bagwrsan Sakarya'dan, ben
buradan bagirsam, o oteki taraftan bagirsa da olmuyor yani. Bizi bir araya toplayip ortak

sarki soylemenizi saglayacak bir adam lazim, bir yapt lazim yani.”

K6: “O konuda da hem ozel sektoriin hem devletin son yillarda bir hareketlenme var, bir
hizlanma var. Fakat bir araya gelip toplu olarak koordineli olarak yapilan ¢alismalar,

zayif. Onu soyleyebilirim.”

K8: “Bakin iste, is DPT've kadar gidiyor. Cok kolay, gastronomi yiikselir Tiirkiye'de.
Hayr, ¢ok kolay yiikselmez, ¢ok zor yiikselir. Ciinkii iste dedim ya size hani, ipin birini

cekince hepsinin gelmesi lazim ve muhakkak direnenler olacak iste bunlar direnecek.”

K11: “Sektor ¢ok limitli krizlerin haricinde ¢ok boyle bir araya gelebilen ve birbirini
destekleyebilen bir yapiya sahip degil maalesef. Bir de soz konusu sefler ve yemek
oldugunda biraz egolar giriyor devreye. Ne derece kolektif bir ¢alisma bu olgekte bir
kolektif, ya illaki sefler kendi aralarinda bir araya gelip bir takim ¢calismalar yapryordur.
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Ama otelcisi, acentacist iste restorancisi, sefi falan bir araya gelecek boyutta bir

calismaya suana kadar ben duymamus olabilivim varsa da ama biraz iitopik geliyor.”

K12: “Hepsi birbirini desteklemeli. Eger bir sehir gastronomi destinasyonu olacaksa
Ispanya'daki ornek gibi, Fransa'daki ornek gibi, Italya'daki, Peru'daki érmek gibi
beraber hareket etmek zorunda. Su anda beraber bir pazarlama ¢alismalar: yok ama

’

ilerde bunu basarirlarsa biz de destekliyoruz zaten.’

Denetim ve yaptirnm kodu altinda gastronomi turizminin gelisimine bir tiir garanti
sunmas1 amaciyla kamu kuruluslar1 tarafindan olusturulan yasalar, yiyecek-igecek
tiretimi, sunumu, tanitimi ile ilgili denetimler gibi konular ifade edilmektedir. Bu a¢idan
bakildiginda devlet temasi ile denetim ve yaptirim kodu arasinda kismen kuvvetli bir
iliski (2 px) oldugu Sekil 5.20°de goriilmektedir. Ote yandan denetim ve yaptirrm kodu
ile standardizasyon politikalar1 kodu arasinda da iliski (1 px) oldugu goriilmektedir. Bu
durumu daha net bir sekilde agiklamaya aracilik edebilecek Ornek alintilar ise su

sekildedir:

K26: “Ben o istatistiklerin hi¢ birine inanmiyorum. Ciinkii tutulmuyor. Yani sadece bakin
soyle bir sey soyleyeyim, bunlarin tutulabilmesi igin igletmelerin dogru rakamlar: devlete
bildirmesi lazim. Dogru rakamlarin tespit edilebilmesi i¢in de dogru konusmak gerekirse
dogru verginin verilmesi gerekiyor. Anlatabiliyor muyum? Yani o yiizden istatistiklerin
hi¢cbiri dogru degil. Yani otellerdeki konaklama istatistiklerini tutabilirsiniz. Orada bir
kacak veremezsin ciinkii dogrudan kalanlar: karakola bildiriyorsun. Bu bildirimleri
vaptiginda sayiar da dogru tutuluyor. Ama bir kisi restorana geldiginde yemek yediginde
bunun istatistigini tutamazsin. Tutabilirsen gercek rakamlar: ortaya ¢ikartmis olursun.
Ki gergek rakamlarin ortaya ¢ikmasi lazim. Artik tutunmasi lazim. Ciinkii bunlarin hepsi

cok degerli veriler.”

K3: “Séyle ben biliyorum yani ama gegenlerde Hiirriyet gazetesinde belki okudunuz.
Hiirriyet Gazetesinde sey yazdilar doneri test etmisler sey kabuk ve at eti koymuslar. Sey
kabugu koymugslar, watermelon, karpuzkabugu, karpuzkabugu koymuslar donerin
arasina. Yani siz bana soruyorsunuz ama ben oyle lokantalara gitmem mesela zaten

)

gitmiyorum.’
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K7: “Son zamanda Saghk Bakanhgimin ciddi denetimleri var simdi hakkini yemeyelim
gercekten bakanlik eskiye gore c¢ok ciddi denetimler yapiyor. Gida denetimi ¢ok

arttirilldi.”

K8: “Bakin Amerika bile gastronomi agisindan Tiirkiye'den one gecti. Niye? Ciinkii
Amerika'ya diinyanin en restoranlar: geliyorlar, orada sube agiyorlar ve adamlar orada
oyle bir denetim yapiyor ki. Canina okuyor iste sey kag kere ceza aldi biliyorsunuz. Gitti
herif neydi? Anla, kebap¢i, et¢i. Nusret evet kag defa ceza yedi. Eti elle kesti diye ceza
vedi. Hatirliyor musunuz onu? Bakin tabii eti eliyle kesti diye ceza aldi, daha bir siirii
ceza almista onlar ¢tkmamus. Onlart da el alemden duydum tabii. Ete dokunamazsiniz siz.
Kesiyor, eliyle adamin agzina falan eti veriyor ya onun i¢in ceza aldi. Ya anlatmak
istedigim adam iste bu sey talep muhabbetini de korudugu icin. Amerika'da bir
restoranda yanlislikla gittiginiz ishal oldunuz gitti, bitti o restoran. Ya da ayaklariniza

kapanarak 100.000 dolarla isi kapatmaya ¢alisacak.”

K16: “Bir diger konu da mevcut restoranlarin standardizasyonunu ¢ok ciddi takip etmeli
IBB. Istanbul tabi ¢ok genis niifus, ¢cok genis bir cografyaya sahip ama belediyenin de bu

giictiniin var olduguna inantyorum ben.”

K24: “Dolayisiyla hi¢chir sekilde pazarlamasint yapamazsin. Buna neon 1sikta dahil,
stant yapip stantlara koymakta yasak. Sadece neye izin veriyor? Bardak, iste tirbuson, a
Amerikan servis ve menii gibi seyler aslinda kanunen izin veriyor. Tabii ki bu deliniyor

’

mu deliniyor. Mecburen deliniyor yani baktiginizda.’

5.1.6. Kurum tiiriine iliskin iki vaka analizi

En basit haliyle iki vaka analizi 6rneklem igerisinde birden fazla katilimc1 grubu ya da
belge grubu var ise bu gruplar arasindaki farkliliklar1 ortaya ¢ikartabilmek amaciyla
kullanilmaktadir. Temelde iki vaka analizi gruplar arasindaki farkliliklarin incelenmesine
aracilik eden capraz tablolara benzer bir sonu¢ vermektedir. Ancak ¢apraz tablo analizi
demografik degiskenlerin ve ikiden fazla gruba ait verilerin incelenmesine aracilik
ederken iki vaka analizi kargilastirmay1 demografik degiskenler yerine belge gruplart ile
yapabilmektedir. Ayrica iki vaka analizinde sadece iki grup arasindaki farkliliklara
bakilabilmektedir. Bu agidan bakildiginda nicel arastirma yontemlerinde kullanilan t

testine benzer bir yapiyla ¢alistigi s6ylenebilir.
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Yukarida yapilan agiklamalar dogrultusunda iki vaka analizi kurum tiiriinii olusturan 4
belge grubuna uygulanabilmistir. Bu noktadan hareketle Sekil 5.6.1°de 6zel sektorde
gorev yapan katilimcilar ile kamu kuruluslarinda goérev yapan katilimcilara iligkin iki
vaka analiz modeli sunulmustur. Sekil 5.21 incelenmeden 6nce seklin yorumlanma
bicimiyle ilgili agiklama yapmak faydali olacaktir. Seklin saginda ve solunda bulunan
kamu ile 6zel sektor yazan dosya seklindeki gorseller ilgili katilimcilara ait belge
gruplarin1 ifade etmektedir. iki belge grubundan ¢ikip ortada bulusan oklar ise iki belge
grubu tarafindan da ¢calisma kapsaminda yoneltilen sorular1 yanitlarken degindikleri ortak
noktalar1 ifade etmektedir. Degindikleri ortak noktalarin sikliklari ise yine katsayiya
dontistiiriilerek oklar iizerine yazilmigtir. Ancak iki vaka analizinde ortak paydada
bulusulan kodlarin katsayilariyla ile ilgili aciklama yapilmayacaktir. Ciinkii bu
katsayilarla ilgili aciklamalar 5.5.4 kurum tiiriine iliskin farklilik bulgular icerisinde
yapilmistir. Dolayisiyla iki vaka analizi yorumlanirken tekrara diismemek adina seklin
saginda veya solunda bulunan ya da diger bir deyisle tek bir grup tarafindan dile getirilen

kodlarla ilgili yorumlar yapilacaktir.
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Sekil 5.21. Ozel sektor ile kamu kuruluslarinda gorevli katilimcilara ait iki vaka analizi

Sekil 5.21°de 6zel sektor ile kamu kuruluslarinda gorevli katilimeilarin miilakat stirecinde

verdikleri yanitlara paralel olarak yapilan kodlamalar arasindaki farkliliklar1 gdsteren iki

vaka analiz modeli sunulmustur. Sekil detayl olarak incelendiginde kamu kuruluslarinda

gorevli katilimeilarin, 6zel sektdrde gorevli katilimeilara kiyasla denetim ve yaptirim ile

maliyet yliksekligi konularina hi¢ deginmedikleri goriilmektedir.

Sekil 5.22°de ise 6zel sektorde gorev yapan katilimcilar ile {iniversitelerde gorev yapan

akademisyen katilimecilara iliskin iki vaka analiz modeli sunulmustur.
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Sekil 5.22. Ozel sektor ile {iniversitelerde gorevli akademisyen katilimcilara ait iki vaka analizi

Sekil 5.22 detayli olarak incelendiginde {iniversitelerde gorevli akademisyen
katilimcilarin, 6zel sektorde gorevli katilimceilara kiyasla talebin seyahat motivasyonu,
fiyat, gastronominin durumu ile denetim ve yaptirnm konularina hi¢ deginmedikleri

goriilmektedir.

Sekil 5.23’te ise STK’larda gorev yapan katilimcilar ile kamu kuruluslarinda gorev yapan

katilimeilara iliskin iki vaka analiz modeli sunulmustur.
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Sekil 5.23 detayli olarak incelendiginde kamu kuruluglarinda gorevli katilimcilarin,

STK’larda gorevli katilimcilara kiyasla denetim ve yaptirim konusuna hi¢ deginmedikleri

goriilmektedir.

Sekil 5.24’te STK’larda gorev yapan katilimcilar ile Universitelerde gorev yapan

akademisyen katilimecilara iliskin iki vaka analiz modeli sunulmustur.
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Sekil 5.24 detayli olarak incelendiginde {iniversitelerde gorevli akademisyen
katihmcilarin, STK’larda gorevli katilimecilara kiyasla denetim ve yaptirim,
gastronominin durumu, fiyat ile talebin seyahat motivasyonu konularina hi¢ deginmedigi
goriilmektedir. Ote yandan STK’larda gérevli katilimcilarin ise iiniversitelerde gorevli
akademisyen katilimcilara kiyasla maliyet yiiksekligi konusuna hi¢ deginmedigi

goriilmektedir.

Sekil 5.25’te kamu kuruluslarinda goérev yapan katilimecilar ile iiniversitelerde gorev

yapan akademisyen katilimecilara iligkin iki vaka analiz modeli sunulmustur.
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Sekil 5.25 detayli olarak incelendiginde {iniversitelerde gorevli akademisyen

katilimeilarin, kamu kuruluslarinda gorevli katilimcilara kiyasla talebin seyahat

motivasyonu, fiyat ile gastronominin durumu konularma hi¢ deginmedigi goriilmektedir.

Ote yandan kamu kuruluslarinda gorevli katilmcilarm ise iiniversitelerde gorevli

akademisyen katilimcilara kiyasla maliyet yiiksekligi konusuna hi¢ deginmedigi

goriilmektedir.
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5.2. Ikincil Verilere Ait Bulgular

Arastirmanin ikinci asamasimi Istanbul turizmi ile ilgili ikincil verilerin incelenmesi
olusturmaktadir. Bu baglamda Istanbul’da turizm faaliyetleri ile ilgili olarak kamu
kuruluslari, 6zel sektor kuruluslart STK’lar vb. kurumlar tarafindan yayinlanan arastirma,
raporlar ve c¢alistay sonuglari ve benzeri kaynaklar igerisinde gastronomi ya da

gastronomi turizmiyle baglantili igeriklerin analiz edilmesi amaglanmustir.

Tanmitim brosiirleri, turistlere bilgi saglamak amaciyla yaymlanan kaynaklar,
www.howtoistanbul.com, www.goturkey.com gibi dogrudan turistlere yonelik olarak
hazirlanan ve igeriklerinde; restoran, g¢esitli yemekler, sarap, cay, kahve gibi tahmin
edilebilir ya da dogrudan nihai tiiketicilere yonelik igeriklerin bulundugu kaynaklar
arastirma konusu dolayisiyla arastirma kapsamina dahil edilmemistir. Diger bir deyisle
ikincil veri analizinde gastronomi turizminin arz boyutu tarafindan iretilip yine
gastronomi turizmine hizmet eden kurum, kurulus ya da isletmeleri ilgilendiren kaynaklar
incelenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan yayimlanan
Istanbul Kiiltiir Calistay1 (2018) ve 3. Turizm Suras1 (2017), Istanbul Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigii tarafindan yaymnlanan Istanbul Turizmi Turist Profili ve Davranislari
Arastirmast (2016), Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi ve Istanbul Planlama Ajansi
tarafindan yayinlanan Istanbul Turizm Calistayr (2020), Istanbul Turizm Platformu,
Gastronomi ve Eglence Masas1 Raporu (2020) ile TURSAB tarafindan yayinlanan Covid-
19’un Turizme Etkileri ve Istanbul Turizminin Gelecegi (2020) icerik analizi yontemiyle
incelenmistir. Bunun yaninda Istanbul turizminin de tamitimina aracilik eden Turizmi
Gelistirme Ajans1 (www.tga.gov.tr), TURSAB biinyesinde bulunan ve Istanbul’da da
faaliyet gosteren Gastronomi Ihtisas Baskanhgi (https://www.tursab.org.tr/ihtisas-
baskanliklari/gastronomi-turizmi), Istanbul Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii'niin web
sayfas1 (https://istanbul.ktb.gov.tr/), Turizm, Restoran Yatirimcilart ve Gastronomi
Isletmecileri Dernegi (https://www.turyid.com/), Ascilar Dernegi‘nin
(https://wwwe.ascilardernegi.org.tr/) web sayfalar1 yine igerik analizi ydntemiyle

incelenmistir.
5.2.1. istanbul’un gastronomi turizmiyle ilgili yaymnlanmis basili kaynaklar

Bu baslik altinda Istanbul’un gastronomi turizmi agisindan rekabet giiciinii artirmaya

yonelik olarak yapilan c¢alismalara iligkin basili ve web tabanli bilgi kaynaklarinin
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arastirilmasi amaglanmustir. Bu amag kapsaminda Istanbul ya da Istanbul’un gastronomi
turizmi potansiyelini tanitan tanitim broslirleri, turistlere bilgi saglamak amaciyla
yayinlanan kaynaklar, = www.howtoistanbul.com, www.goturkey.com gibi dogrudan
turistlere yonelik olarak hazirlanan ve igeriklerinde; restoran, ¢esitli yemekler, sarap, cay,
kahve gibi tahmin edilebilir ya da dogrudan nihai tiiketicilere yonelik igeriklerin
bulundugu kaynaklar arastirma konusu dolayisiyla arastirma kapsamina dahil
edilmemistir. Diger bir deyisle ikincil veri analizinde gastronomi turizminin arz boyutu
tarafindan {retilip yine gastronomi turizmine hizmet eden kurum, kurulus ya da
isletmeleri ilgilendiren, Istanbul’un gastronomi turizmi agisindan rekabet giiciinii azaltan
sorunlar ya da rekabet giiclinii artirmaya aracilik edebilecek Onerilerin yer aldigi

kaynaklar incelenmistir.

Bu amag dogrultusunda dncelikle Istanbul’un gastronomi turizmi hakkinda bilgi vermesi
olast cesitli kamu kuruluslart ve STK’lara ait internet sayfalarinin incelenmesi
planlanmistir. Bu plandan hareketle Istanbul il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, Turizmi
Gelistirme Ajans1 (TGA), TURYID, Mutfak Dostlar1 Dernegi, As¢ilar Dernegi vb. birgok
internet sayfasi incelenmis ancak s6z konusu internet sayfalarinda ¢alismanin amacina
hizmet edebilecek c¢ok kisith bilgiye yer verildigi goriilmistiir. Dolayisiyla internet
sayfalarinin ikincil veri analizinden c¢ikartilmasinin ¢alisma agisindan daha faydali
olacagi kanisina varilmis ve soz konusu kaynaklar ¢aligma kapsamindan ¢ikartilmistir.
Bu baglamda dogrudan Istanbul’un gastronomi turizmi rekabet giiciinii artirmaya yénelik
olarak hazirlanan kaynaklarin yaninda Istanbul’un gastronomi turizmi rekabet giiciinii de
etkilemesi olas1 olan kamu kuruluslar1 ile TURSAB tarafindan hazirlanmis basili
kaynaklarin incelenmesi amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda Tablo 5.31°de sunulan

kaynaklar igerik analizine tabii tutulmustur.

Tablo 5.31: Icerik analizine tabii tutulan basili yayinlarm listesi

Kurum Adi Yaym Adi Yaym Yili
Kl{ltl.l.l' \ie:.l.“urlzm Bakanligi, Tanitma Genel . Thiehann i) (2017)
Midiirligi
Kiltir ve Turizm Bakanligi, Istanbul istanbul Kiiltiir Cahstayt (2018)

Kiiltiir ve Turizm Miudirligi
Istanbul Turizmi Turist Profili ve

Istanbul Kiiltiir ve Turizm Midirligi T LN e (2016)
Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi ve Istanbul = ; .

Planlama Ajanst Istanbul Turizm Calistay1 (2020)
- . Istanbul Turizm Platformu Gastronomi ve

Istanbul Turizm Platformu Eglence Komisyonu Toplant1 Ozeti (20
Tiirkiye Seyahat Acentalart Birlii Covid-19’un Turizme Etkileri ve Istanbul (2020)

Turizminin Gelecegi
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Calismanin amaci dogrultusunda incelenen katilime1 miilakatlariyla kismen daha dogru
bir kiyaslama yapilabilmesi amaciyla Istanbul’un gastronomi turizmi ile ilgili kamu
kuruluglar1 tarafindan hazirlanan yaymlarda son 5 yil ile ilgili yaymlar {izerine
odaklanilmistir. Bu incelemede diizenli olarak hazirlanan yayinlarin ise giincel baskisinin
incelenmesi hedeflenmistir. Bununla birlikte s6z konusu belgeler igerik analizine tabii
tutulurken yine Porter’in Elmas Modeli (1998) ve yapilan miilakatlardan yola ¢ikarak
olusturulan tema ve kodlar ¢alismanin bu asamasinda yol gosterici olmustur. Bu yolla
ikincil veri analizine tabii tutulan basili kaynaklardan elde edilen ifadelerin sayilar1 ise

Tablo 5.32’de sunulmustur.

Tablo 5.32: Basili kaynaklarda yer alan kodlarmn sikliklarina ait bulgular

Faktor Kosullari 51 Strateji, Yap1 ve Rekabet 5
Arz Kaynaklari 22 Gastronominin Durumu -
Bilgi Kaynaklari = Isletme Yapist =
Bilgi Uretimi 24 Rekabetin Siddeti -
Kalifiye Isgiicii Havuzu 1 Bireysel Siirdiiriilebilirlik Calismalar 4
Etnik Cesitlilik 4 Uluslararasilasma -
Bireysel Pazarlama Calismalari - Uygulanan Stratejiler 1

Uriin Cesitliligi ve Kalitesi -

iliskili ve Destekleyici Endiistriler 14 Talep Kosullar1 11
Destekleyici Endiistrilerin Gelismisligi - Fiyat -
Tadim Rotas1 ve Tur Igerigi 8 Talebin Beklentisine Uygun Uriin Sunumu 1
Inovasyon - Talebin Biiytikligi -
Isbirlikleri 5 Talebin Kompozisyonu 5
Maliyet Yiiksekligi 1 Talebin Seyahat Motivasyonu 5
Devlet 113

Denetim ve Yaptirim 12

Egitim Politikas1 ve Kalitesi 12

Koordinasyon 16

Genel Politikalar 4

Pazarlama ve Markalasma Politikalar 29

Sektorel Tesvikler 25

Standardizasyon Politikalar1 15
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5.2.1.1 Kiiltiir ve Turizm Bakanhg tarafindan yayinlanan 3. Turizm Surasi (2017)

Turizm alaninda Tirkiye’deki en yetkili kurum olan Kiiltiir ve Turizm Bakanligi
biinyesinde bulunan Tanmitim Genel Miudirligti aracihigiyla gerceklestirilen Turizm
Surasinin Tiirk turizmi agisindan en 6nemli calismalardan bir tanesini teskil ettigi
soylenebilir. Tlki 1998 yilinda yapilan Turizm Surasini ikincisi 2002, {igiinciisii ise 2017
yilinda gergeklestirilmistir (KTBI, 2017: 4). Turizm Suralarinda tartisilan konular,
yapilan Oneriler ve alinan kararlar her ne kadar iilke genelini kapsayici bir yapiya sahipse
de alinan kararlarin sehirler ya da isletmeler bazinda miistakil olarak uygulanabilmesinde
bir rehber gorevi gordiigii de sOylenebilir. Dolayistyla 3. Turizm Surasinda ele alinan ve
gastronomi turizmini kapsayan kararlarin Istanbul’u ya da Istanbul’da bulunan isletmeleri
etkileyebilecegi fikrinden yola c¢ikarak s6z konusu calisma sonucunda olusturulan
komisyon raporlar1 icerik analizine tabii tutulmustur. Calismanin amaci kapsaminda
toplam 190 sayfadan olusan 3. Turizm Surasi Eki ile asagida yer alan Tablo 5.33’te

sunulan 13 komisyon raporu incelenmistir.

Tablo 5.33: 3. Turizm Surasi’nda yer alan komisyonlarin listesi

Cevre-Planlama-Altyap1 Komisyonu 14
Tanitma ve Pazarlama Komisyonu 7
Konaklama Sektorii Komisyonu 13
Turizm Politikalar1 Komisyonu 8
Turizmde Orgiitlenme ve Destinasyon Y6netimi Komisyonu 6
Turizmde Uriin Cesitliligi ve Siirdiiriilebilirlik Komisyonu 35
I¢ Turizm Komisyonu 6
Yerel Yonetimler ve Turizm Komisyonu 7
Yatirim-Tesvik-Finansman Komisyonu 12
Turizm Egitimi, Istihdam ve Turist Rehberligi Komisyonu 15
Seyahat Acentaciligl ve Ulasim Komisyonu 9
Dijital Turizm ve Inovasyon Komisyonu 4
Gastronomi Turizmi Komisyonu 10
Toplam 146
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3. Turizm Surasi1 Eki ve Komisyonlara ait sonug raporlari birbirinden bagimsiz olarak
incelenmesine karsin temalarin altina yer alan konular bir biitiin halinde incelenmistir. Bu
baglamda faktor kosullari, talep kosullari, iligkili ve destekleyici endiistriler, strateji, yap1
ve rekabet ile devlet temalar1 ve bu temalar altinda bulunan kodlar igerisinde yer alan
icerikler tespit edilmistir. Bununla birlikte miilakatlar sonucunda olusturulan iligkili ve
destekleyici endiistriler temasi ile baz1 kodlara ait herhangi bir icerik tespit edilemedigi

i¢cin herhangi bir a¢iklama yapilamamustir.

Faktor kosullar1 temas1 baglaminda yapilan igerik analizi sonucunda bilgi kaynaklari,
kalifiye isgiicii havuzu, etnik ¢esitlilik, bireysel pazarlama ¢aligsmalart ile {iriin gesitliligi
ve kalitesi kodlarina ait herhangi bir igerige rastlanmanmustir. Ote yandan faktdr kosullari
temast altinda 13 komisyon raporu icerisinde sadece gastronomi komisyonu tarafindan
hazirlanan raporda arz kaynaklar1 ile bilgi iiretimine iliskin ifadelere yer verildigi
goriilmiistiir. Icerik analizi sonucunda arz kaynaklar1 koduna ait 6rnek alintilar ise su

sekildedir:

“Yeni kugak seflerin taminmasi ve desteklenmesi amaciyla ulusal ve uluslararasi

yarigmalar diizenlenmelidir (KTBK, 2017: 6).”

“Gastronomi turizmini gelistirmek ve on plana ¢ikarmak amacuyla diizenlenen ulusal ve
uluslararasi resmi kutlamalar, ozel giinler, yarigsmalar, konferanslar, organizasyonlar,
workshoplar, gosteriler, fuarlar, forumlar, sergiler ve bunlardan birkaginin bir araya

getirilmesiyle tasarlanan etkinlikler diizenlenmesi (KTBK, 2017: 10).”

“Nitelikli sabit yiyecek-icecek pazarlarinin (semt ve koy pazarlar: da dahil olmak tizere)

olusturulmasi ve igletilmesinin desteklenmesi (KTBK, 2017: 11).”

Faktor kosullart altinda bulunan rekabet giiclinii artirmaya katki saglamasi olast bilgi

tiretimi koduna ait 6rnek alintilar ise su sekildedir:

“Kiiltiirel mirasin onemli bir unsuru olan ve kaybolma riski bulunan yerel mutfaklarin
korunmasina yonelik olarak yerel gastronomik iiriinlerin gelistirilmesi, tanitilmasi ve

pazarlanmast i¢in gerekli calismalar yapimaldwr (KTBK, 2017: 6).”

“Tiirk gastronomisi alaninda, somut olmayan kiiltiirel miras tasiyicist olarak, sef/asgi-
usta, zanaatkdrlar ve gastronomiye katkida bulunanlarin kayit altina alinmasi ve

odiillendirilmesi (KTBk, 2017: 11).”
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Talep kosullar1 temasi incelendiginde ise 13 komisyon raporu igerisinde sadece
gastronomi komisyonu tarafindan hazirlanan raporda talebin seyahat motivasyonu ile
ilgili ifadelere yer verildigi goriilmiistiir. Icerik analizi sonucunda talebin seyahat

motivasyonu koduna ait tek 6rnek alint1 ise su sekildedir:

“Tiirk gastronomisinin yerli ve yabanci ziyaret¢ilerin seyahat tercihlerinde belirleyici bir

rol oynamasi saglanmalidir (KTBk, 2017: 4).”

Istanbul’da gastronomi turizminin yapisi, rekabetin durumu ve izlenen stratejilerle iliskili
igceriklerin bulundugu strateji, yap1 ve rekabet temasi kapsaminda 13 komisyon raporu
icerisinde sadece uygulanan stratejiler koduyla iligkili bir icerik tespit edilmistir. S6z

konusu alint1 ise asagida yer almaktadir:

“Tiirk gastronomisinin ziyaretgilerin karar verme siireglerinde énemli bir itici gii¢
olmasini teminen planlanacak ve yiiriitiilecek projelendirme calismalarinda tiriin(ler),

dagitim, tamtim, sefler (as¢i) ve kalite basta olmak iizere ana ¢alisma basliklart

olusturulmalidwr (KTBk, 2017: 5).”

Incelenen kaynagin kamu kurulusu araciligryla olusturulmasi ayni1 zamanda devlet temasi
altinda bulunan denetleme ve yaptirnm kodu disinda bulunan tiim kodlara isaret eden
iceriklere yogun bir sekilde rastlanmasina aracilik ettigi de sdylenebilir. Bu baglamda
devlet temasi altinda bulunan egitim politikast ve kalitesi koduna ait 6rnek alintilar

asagida yer almaktadir:

“Helal turizm rehberleri, ascilari, servis personelleri ve orta-iist diizey yoneticilerin

vetistirilmesi gibi branslasmalar: saglayabilecek egitim ve sertifika programlarinin

olusturulmasi (KTBe, 2017: 16).”

“47. Gastronomi ve Mutfak Sanatlart Boliimlerinin sadece Turizm Fakiilteleri

biinyesinde agilmasi,

48. Gastronomi ve Mutfak Sanatlart Boliimii veya Ascilik Programlarimin uygulama

egitimlerine yonelik ihtiyaglarinin belirlenmesi ve 6grenci basina biitce tahsis edilmesi,

49. Gastronomi ve Mutfak Sanatlar: Boliimleri ile As¢ilik Programlarina 6grenci kabul

sartlart arasina saglik raporunun eklenmesi,

50. Turizm isletmeciligi béliimlerinde iigiincii siniftan itibaren uzmanlasmaya
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(konaklama, yiyecek-icecek, seyahat, ulastirma vb.) gidilmesi, (KTBt, 2017: 10-11).”

“17. Gastronomi turizmi sektoriinde c¢alisan insan kaynagumin ihtiya¢ duydugu
egitimlerin, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi koordinasyonunda, basta gastronomi ve mutfak
sanatlart alaminda egitim veren kurumlar olmak iizere tiim paydagslar tarafindan

belirlenecek bir miifredat ve program ¢ergevesinde verilmesi saglanmalidir (KTBk, 2017:

7)' 2

Egitim politikalariin yaninda devletin en 6nemli gorevlerinden biri olan kamu, 6zel
sektor ve diger tlim paydaslar arasinda kurulmasi beklenen koordinasyon koduna iligskin

ornek alintilardan birkagr ise su sekildedir:

“5. Koklerini ¢ok sayida medeniyetin izlerinde bulan ve zaman iginde bu kiiltiirlerin
sentezi ile giintimiizdeki formunu almis olan Tiirk mutfaginin sahip oldugu zenginligin
giiclii bir marka haline getirilerek ulusal ve uluslararast pazarda etkin tanitiminin
gergeklestirilebilmesi igin, tiim paydaslarin katilimi ile belirlenmis bir yol haritasina

ihtiya¢ bulunmaktadr (KTBk, 2017: 5).”

“7. Gastronomi tiriinlerinin belirlenmesi i¢in envanter ve terminoloji ¢alismalarina
(teknik gastronomi, pratik gastronomi, teorik gastronomi, yiyecek icecek gastronomisi,
gastronomi haritasi basgliklarinin kendi i¢inde soyut ve somut olmak tizere iki temel kriter
tizerinden islendigi ve kronolojik icerik saglayacak bigcimde olusturuldugu bir icerik
anlayist ile) bir an once baslanarak, ilgili kurum ve kuruluslar arasinda koordinasyon
saglanmalidir (KTBK, 2017: 5-6).”

“11. Kiiresel pazar gereksinimleri dogrultusunda gastronomi turizmi tirtinii gelistirilmesi
ve gelenegin uyarlanmasi amacuyla, sefler ile egitim kurumlari, isletmeler ve STK lar

arasinda isbirligi saglanmalidir (KTBk, 2017: 6).”

“g) kamu kaynagi israfini onlemek amaciyla ayni nitelikteki etkinlik ve
organizasyonlarin miimkiin oldugu olgiide koordineli sekilde ve birlestirilerek

gergeklestirilmesi; (KTBk, 2017: 10).”

Dogrudan gastronomi turizmi baglaminda olmayan ancak yiyecek-igecek sektorii ve
dolayisiyla gastronomi turizmini dolayl1 olarak etkilemesi olas1 genel politikalar koduna

iliskin 6rnek alintilar ise su sekildedir:
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“36. Kiiltiir ve Turizm Bakanligindan belgeli konaklama igletmeleri i¢in alkollii

iceceklerde OTV iadesi mekanizmasimin getirilmesi gerekmektedir (KTBc, 2017: 9).”

“37. Katma Deger Vergisi Genel Uygulama Tebliginde degisiklik yapilarak her sey dahil
sistemi kapsaminda sunulan alkollii iceceklerle ilgili 6denen KDV nin indirilecek KDV

hesaplarina dahil edilmesinin saglanmasi gerekmektedir (KTBc, 2017: 9).”

Devlet temas: igerisinde en sik deginilen konulardan biri ise gastronomi turizmi
baglaminda yiiriitiilecek pazarlama ve markalasma caligsmalari ile ilgili kararlardir. Bu

baglamda pazarlama ve markalagsma koduna iliskin 6rnek alintilar ise su sekildedir:

“BU amag dogrultusunda, gerek i¢ gerekse dis pazarda yiiriitiilen tanitim faaliyetlerinde
Tiirk gastronomisi ve Tiirk mutfagi gerek geleneksel gerekse dijital tanitim mecralarinda

one ¢ikarilan unsurlar arasinda yer almalidir (KTBK, 2017: 4)”

“f) Yabanci sef, gazeteci, blogger, kanaat oénderleri ve marka elgilerinin Tiirk

gastronomisini yakinen tamimalart amaciyla agwrlama faaliyetleri gerceklestirilmesi;

(KTBK, 2017: 10).”

“26. Gergeklestirilen tanitma ve pazarlama faaliyetlerinde, tanimlanan hedef gruba gore
frekans: ve yogunlugu belirlenmek suretiyle; yazili basin, billboard, televizyon ve radyo
gibi geleneksel tamtim mecralarinda, yapilan etkinlikleri destekleyen reklamlar ve
tamtim ¢alismalart yapilmali; dijital alanda ise sosyal medya (Instagram, Facebook,
Twitter, Youtube ve benzeri) ve internet kanallarina ozel icerikler hazirlanmali ve mobil

uygulamalar gelistirilmelidir. (KTBk, 2017: 10-71).”

Yine belirli bir sektér ya da endistrinin gelismesi i¢in devlet tarafindan sunulan
tesviklerin alanin gelisimine ve yapilacak yatirimlarin artmasma etki edebilecegi
sOylenebilir. 3. Turizm Surasinda gastronomi turizminin gelisimini tetiklemesi olasi

sektorel tesvikler koduna iligkin 6rnek alintilar agagidaki gibidir:

“12. Konaklama, yeme — i¢me, aracilik ve kongre hizmetlerinde % 18 olarak uygulanan
KDV oranimin % 8 olarak uygulanmasi, ...13. Her sey dahil sistemi kapsaminda verilen

alkollii ickilerin yiiklenilen KDV ’sinin indirim konusu yapilmasina izin verilmesi, (KTBh,

2017: 10).”

“b) Geleneksel ve/veya zanaat gerektiren yiyecek-icecek iireticilerinin tesvik edilmesi,
(KTBk, 2017:6).”
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“13. Yeni kusak seflerin iiriin tasarlama ve gelistirme girigimleri ile proje ¢alismalart

desteklenmelidir (KTBk, 2017: 6).”

“k) Yurti¢i ve yurtdisinda gercgeklestirilen cesitli etkinliklerde ve uluslararasi dijital
platformlarda gosterime girebilecek Tiirk gastronomisi film ve belgesel nitelikli

projelerin, Bakanligimizca verilen sinema desteklerinden yararlandiriimas: (KTBk,

2017:9).”

“32. Nitelikli sabit yiyecek-icecek pazarlarmmin (semt ve koy pazarlart da dahil olmak
tizere) olusturulmasi ve isletilmesinin desteklenmesi; (KTBK, 2017: 11).”

Faktor kosullar1 temasi altinda incelenen son kod standardizasyon politikalaridir. 3.
Turizm Surasinda standardizasyon politikalar1 kapsaminda alinan komisyon kararlarina

ornek teskil edebilecek alintilardan bazilar su sekildedir:

“4. Seyahat acentalarimin tiriinlerini olusturan bilesenlere (konaklama tesisleri, yeme-
icme tesisleri, rehberler, tasiyict isletmeler vb.) karsi sorumluluklarini ve haklarini

belirleyici diizenlemelerde giincelleme yapilmasi gerekmektedir (KTBi, 2017: 5).”
“a) Yiyecegin tadinin, kalitesinin ve kaynaginin bir baska deyigle orijininin

(cografi isaretli iiriin olmasi ve/veya geleneksel sekilde iiretilmesi sartlar: ddhilinde)

korunmast (KTBk, 2017: 5).”

“27. Mevcut mevzuat (Turizm Tesislerinin Belgelendirmesi ve Niteliklerine Iliskin
Yonetmelik gibi) kapsaminda gastronomi turizmine iligkin kriterlerin giiniimiiz

gerekliliklerine gore yeniden diizenlenmesi; (KTBk, 2017: 11).”

“30. Ulusal ve uluslararas: alanda Tiirk gastronomisini temsil edebilecek nitelikli
isletmelere gerekli kaynak ve destegin saglanmasi ve bu desteklerden yararlanilabilmesi

i¢in uyulmasi gereken Kriterlerin belirlenmesi; (KTBk, 2017: 11).”

5.2.1.2 Kiiltiir ve Turizm Bakanhg tarafindan yayinlanan istanbul Kiiltiir Cahistay:
(2018)

Istanbul Kiiltiir Calistay1, Turizm alaninda Tiirkiye’deki en yetkili kurum olan Kiiltiir ve
Turizm Bakanhigi biinyesinde bulunan Istanbul Il Kiiltir ve Turizm Miidiirliigii
araciligiyla 11-12 May1s 2018 tarihlerinde gergeklestirilmistir. istanbul Kiiltiir Calistay1

diger sehirlerden bagimsiz olarak Istanbul 6zelinde gerceklestirilmis ve kiiltiir ile kiiltiirel
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miras konularinin farkli boyutlarinin alanlarinda uzman 195 katilimei tarafindan ele

alindig1 bir calistay olma 6zelligine sahiptir.

Gastronomi ve kiiltiir arasinda var oldugu bilinen iliski dolayisiyla Istanbul Kiiltiir
Calistay, yerel olarak gastronomi turizmi rekabet giicii ile ilgili ipuglar1 sunabilecek en
onemli kaynaklardan birini teskil edebilecegi sdylenebilir. Bu nedenle Istanbul Kiiltiir
Calistayinda ele alinan ve gastronomi turizmini kapsayan kararlarin Istanbul’u ya da
Istanbul’da bulunan isletmeleri etkileyebilecegi fikrinden yola cikarak sdz konusu

calisma sonucunda olusturulan komisyon raporlari igerik analizine tabii tutulmustur.

Calismanin amaci kapsaminda toplam 135 sayfadan olusan Istanbul Kiiltiir Calistay1,
Calistay Kitab1 incelenmistir. Yapilan incelemede ¢alistay ¢ercevesinde sunulan genel

bilgiler diginda Tablo 5.34°te sunulan 11 komisyon raporu incelenmistir.

Tablo 5.34: Istanbul Kiiltiir Calistayinda yer alan komisyonlarim listesi

Istanbullu Olmak: Sehir, Kimlik, Suur

Istanbul’un Kiiltiirel Ortak Yénetimi: Yerel, Ulusal, Kiiresel
Istanbul: Mimari Miras

Istanbul’u Tasarlamak: 2023ten 2053’

Istanbul: Kiiltiirel Mekanlar

Istanbul: Kiiltiir ve Diplomasi

Istanbul: Sanat

Istanbul: Edebiyat

Istanbul: Yaymecilik Kiiltiirii

L o 00 OO OO 0 0 o o N

Istanbul: Giindelik Yasam

[EEY
o

Istanbul: Insanlar

Toplam 78

Istanbul Kiiltiir Calistay:, Calistay Kitab1 incelenirken Porter (1998) tarafindan
gelistirilen Elmas Modeli ile miilakatlar sonucunda olusturulan tema ve kodlardan
faydalanilmistir. Bu baglamda faktor kosullari, iliskili ve destekleyici endiistriler ile
devlet temalar1 ve bu temalar altinda bulunan kodlar igerisinde yer alan igerikler tespit
edilmistir. Bununla birlikte miilakatlar sonucunda olusturulan talep kosullar ile strateji,
yap1 ve rekabet temalar1 ve bazi kodlara ait herhangi bir igerik tespit edilemedigi igin

herhangi bir aciklama yapilamamustir.
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Faktor kosullar1 temas1 baglaminda yapilan icerik analizi sonucunda bilgi kaynaklari,
kalifiye isgiicii havuzu, etnik ¢esitlilik, bireysel pazarlama ¢aligsmalart ile {iriin gesitliligi
ve kalitesi kodlarina ait herhangi bir igerige rastlanmamustir. Calistay Kitabina uygulanan

igerik analizi sonucunda arz kaynaklar1 koduna ait 6rnek alintilar ise su sekildedir:

“2. Tarihi kaynaklarda ve graviirlerde gorsel olarak yer alan Osmanli kahvehaneleri
arastirilarak Istanbul’un 6nemli kiiltiir merkezlerinde tiim detaylari ile yeniden insa

edilmesi ve gelenegin yasatilmasi saglanmalidir (KTB, 2018: 73).”

“11. “Kahve Miizesi” ve “Kap Kacak Miizesi” kurulmasi i¢in ¢alismalar baslatiimalidir.

Istanbul iiriinlerinin korunmasi, standartlastiriimas: ve dis diinyaya agilmasi konusunda

calismalar yapilmalidir (KTB, 2018: 104).”

“24. Istanbul’a has balik ¢esidi olan lifer mevsiminde, Silivri panayir diger ilgelere de

duyurulmaldw (KTB, 2018: 105).”

“40. Gazoz festivali, akide sekeri festivali, Istanbul serbet festivalleri yapilmahdir (KTB,
2018: 106).”

Faktor kosullar1 altinda bulunan rekabet giiclinii artirmaya katki saglamasi olast bilgi

tiretimi koduna ait 6rnek alintilar ise su sekildedir:

“3. Istanbul ile ilgili kapsamli bir envanter calismas: yapilmahdir. Oncelikle durum
tespitinin yapilmasi, durum tespitinin ise bilgiye dayali olmasi gerekir. Bu ¢alismalar
dogrultusunda tarihi Istanbul’u daha derinlemesine tammak icin ¢esitli arastirma

merkezi, kiitiiphane ve miizelerin kurulmasi, arsiv ¢alismalarimin yapilmasi tesvik

edilmelidir (KTB, 2018: 42).”

“13. Istanbul 'un tarih boyunca olusturdugu birikimle ortaya ¢ikan “Istanbullu Kimligi”
iizerine ¢alismalar yapilmahdir (Istanbul Beyefendisi, Istanbul Hammefendisi, Istanbul
Mutfag, Istanbul Tiirkcesi, Istanbul kiiltiirii tizerine nitelikli eserler tiretilmelidir) (KTB,
2018: 78).”

“10. Istanbul farkly lezzetlerin oldugu bir ézellige sahiptir. Bu baglamda farkl
mutfaklarin bulustugu ve sentezlendigi bir merkez olan Istanbul’da, bu mutfagin
inceliklerinin korunmasi ve yeni nesillere aktarilmast icin “Istanbul Mutfagim Koruma

ve Gelistirme Vakfi” kurulmahdir. Universitelerin, STK ’larin ve ilgili kurumlarin icinde
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olacagi bu vakifta yemek ¢esit ve tariflerinin envanteri ¢ikartlmali, as¢ilik egitimine yer

verilmeli ve bir yemek kiitiiphanesinin a¢ilmasi saglanmalidir (KTB, 2018: 104).”

Faktor kosullar1 temasi altinda bulunan ve Istanbul mutfaginin diger iilke ya da sehir
mutfaklardan ayri bir kimlige sahip olmasina aracilik edebilecek etnik ¢esitlilik koduna

ait ornek alintilardan birkag1 su sekildedir:

“Istanbul diinyanin tiim insanlarini temsil eden bir yerdir. Ama bunun yaninda, bu sehrin
simdiye kadar kimler tarafindan iskdn edildigi ve tarihsel niifusu, arsivde bu sehirle ilgili

10 bin cilt defter olsa dahi bilinmemektedir (KTB, 2018: 28).”

“Kiiltiir, kimlik ve kozmopolitlik bakimindan da gogler olumlu katkilar yapmaktadir.
Istanbul 'un heterojen ve coklu kimliginin ana kaynag: gocle gelen farkl insan kiimeleri
ve kiiltiirlerdir. Hemen her iilkeden insanmin yasadigi, farkh uyruklarin, kiiltiirlerin,
medeniyetlerin, kitalarin insanlarimin burada mukim oldugu goz éniine alinirsa bunun
Istanbul’un kiiltiirel bakimdan merkezi bir sehir olmasina énemli bir katki sundugu
goriilebilir. Istanbul 'un bu yolla yeni bir sentez ortaya ¢ikardigi ve Istanbul kiiltiiriinii

olusturdugu soylenebilir (KTB, 2018: 34).”

Mliskili ve destekleyici endiistriler temas1 incelendiginde ise sadece isbirlikleri koduna
isaret eden ifadelere yer verildigi goriilmiistiir. Icerik analizi sonucunda isbirlikleri

koduna ait 6rnek alintilar ise su sekildedir:

“5. Aym ortak calisma grubu tarafindan Istanbul 'un kiiltiirel yonetimi icin bir stratejik
plamin hazirlanmali ve bu plana Istanbul’da faaliyet gésteren yabanci kiiltiir enstitiileri
de dahil edilerek basta Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii olmak iizere Istanbul daki kamu
kurumlari, IBB, ilce belediyeleri, ¢zel sektor ve sivil inisiyatif tarafindan
gergeklestirilecek biitiin  kiiltiir ve sanat etkinliklerine ait bilgilerin yer aldigt bir

uygulama ya da ortak platform yazilimi hazirlanmali, kiiltiir sanat gazeteciligi tesvik

edilmelidir (KTB, 2018: 49).”

“14. Kiiltiir yonetiminde basariya ulagmak icin farkli disiplinlerden alaninda uzman
kisilerle calisiimali ve Istanbul kiiltiir sanat sektoriiniin ihtiyag¢ duydugu eleman

vetigebilmesini teminden, tiniversitelerde en az meslek yiiksekokulu diizeyinde kiiltiir

alaninda boliimler kurulmalidir (KTB, 2018: 50).”
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Incelenen kaynagm kamu kurulusu araciligryla olusturulmasi ayni zamanda devlet temasi
altinda bulunan denetleme ve yaptirinm kodu disinda bulunan tiim kodlara isaret eden
igeriklere rastlanmasina aracilik ettigi de sdylenebilir. Bu baglamda devlet temasi altinda

bulunan egitim politikasi ve kalitesi koduna ait 6rnek alint1 asagida yer almaktadir:

“2. Sehirdeki taksici, garson, otobiis ve minibiis soforleri gibi meslek erbabi profesyonel

egitimden gegirilmelidir (KTB, 2018: 103).”

Egitim politikalariin yaninda devletin en 6nemli gorevlerinden biri olan kamu, 6zel
sektor ve diger tlim paydaslar arasinda kurulmasi beklenen koordinasyon koduna iligskin

ornek alintilardan birkagr ise su sekildedir:

“18. Istanbul’un tarihi ve kiiltiirel degerleriyle ilgili olarak kamu ve ¢zel kurum ve
kuruluglarin yapacaklar: etkinliklerde ortak planlama yapilmast ve esgiidiim saglanmasi

zorunludur (KTB, 2018: 78).”

“Istanbul Il Kiiltiir Miidiirliigii, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi adina Istanbul daki kiiltiirel
etkinliklerin diizenlenmesinde, koordine edilmesinde daha etkin olabilmeli, bu amacla
kaynak ve yetkileri artirdmalidir. Biiyiiksehir ve ilce belediyelerindeki kiiltiirel
etkinliklerin Il Kiiltiir Miidiirliigii baskanhiginda koordine edilmesi, yillik faaliyet
planlarinin ortaklaga hazirlanmasi, yarisma, tesvik ve turlu desteklerin verilmesi kaynak

israfinin ve dagimikligin éniine gececektir (KTB, 2018: 89).”

Dogrudan gastronomi turizmi baglaminda olmayan ancak yiyecek-icecek sektdrii ve
dolayistyla gastronomi turizmini dolayl olarak etkilemesi olas1 genel politikalar koduna

iliskin 6rnek alint1 ise su sekildedir:

“2. Istanbul kiiltiiriiniin kendine has cesitliligini koruyacak ve bunu ortak bir kazanima

doniistiirecek politikalar izlenmelidir (KTB, 2018: 111).”

Devlet temas: igerisinde en dnemli konulardan biri ise gastronomi turizmi baglaminda
yiiriitiilecek pazarlama ve markalagsma caligmalar ile ilgili kararlardir. Bu baglamda

pazarlama ve markalasma koduna iliskin 6rnek alintilar ise su sekildedir:

“10. “Istanbul Takvimi” adila Istanbul’'un cografi ve mevsimlik degismelerini,
hususiyetlerini one ¢ikaran bir etkinlik takvimi hazirlanmali, kiiltiirel  etkinlik
planlayicilarinin bu takvime gére her seviyede etkinlik diizenleyebilmesinin onu

’

acumalidir. Mesela “Erguvan Mevsimi”, “Morsalkim Mevsimi”, “Lale Mevsimi”,
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“Kiraz Mevsimi”, “Palamut Mevsimi” vs. gibi ¢esitli donemsel ozellikler arastirilarak
bu takvime islenmelidir. Takvimde bunun yaminda tanminmis edebiyat¢ilarin dogum

tarihleri, iyi bilinen eserlerin yazilis/basilis tarihi de yer alabilir (KTB, 2018: 91-92).”

“24. Istanbul’a has balik cesidi olan liifer mevsiminde, Silivri panayiri diger ilcelere de

duyurulmalidir (KTB, 2018: 105).”

Yine belirli bir sektdr ya da endiistrinin gelismesi icin devlet tarafindan sunulan
tesviklerin alanin gelisimine ve yapilacak yatirimlarin artmasma etki edebilecegi
soylenebilir. Istanbul Kiiltiir Calistayinda gastronomi turizminin gelisimini tetiklemesi

olasi sektorel tesvikler koduna iligskin 6rnek alintilar agagidaki gibidir:

“26. Istanbul’da sadece Sile’de uygulanan aracisiz, nakliyesiz geleneksel tarima

dayanarak kurulan “Yeryiizii Pazarit” yayginlastirdmalidir. Bu uygulamalar tesvik

kapsamina alinmalidir (KTB, 2018: 105)”

“23. Istanbul tislubunun ezan, iftar, yemek, davet, mevlit, diigiin, cenaze, musiki, tekke,
cemiyet vs. gibi kavramlar iizerinden arastirilmasi ve bu konuda c¢esitli bicimlerde (kitap,
dergi, dijital yayinlar, video, sinema vb.) eserler verilmesi desteklenmelidir. Bu tislubun

Istanbul’a ait her ¢calismada ortaya koyulmasi saglanmahdur (s. 113).”

Faktor kosullari temasi altinda incelenen son kod standardizasyon politikalaridir. Istanbul
Kiltir Calistayi’nda standardizasyon politikalar1 kapsaminda alinan komisyon

kararlarina 6rnek teskil edebilecek alintilardan bazilar1 su sekildedir:

“5. Istanbul'un ¢ok katmanl somut ve somut olmayan degerleri kayit altina alinmali,
sehri koruma stratejileri belirlenmeli ve s6z konusu strateji gelecekteki gelisme

planlaryla iligkilendirilmelidir (KTB, 2018: 63).”

“10. Istanbul farkly lezzetlerin oldugu bir ézellige sahiptir. Bu baglamda farkl
mutfaklarin bulustugu ve sentezlendigi bir merkez olan Istanbul’da, bu mutfagin
inceliklerinin korunmasi ve yeni nesillere aktarilmas icin “Istanbul Mutfagim Koruma
ve Gelistirme Vakfi” kurulmalidir. Universitelerin, STK larin ve ilgili kurumlarin iginde
olacagi bu vakifta yemek ¢esit ve tariflerinin envanteri ¢ikarilmali, as¢ilik egitimine yer

verilmeli ve bir yemek kiitiiphanesinin acilmasi saglanmalidir (KTB, 2018: 104).”

“12. Istanbul diriinlerinin korunmasimin (lokum, terlik, mendil, vs.) standartlastirilmasi

ve dis diinyaya a¢iimasi konusunda ¢alismalar yapiimalidir (KTB, 2018: 104).”
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5.2.1.3 Istanbul il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii tarafindan yayimlanan istanbul

turizmi turist profili ve davramslar: arastirmasi (2016)

Istanbul Turizmi Turist Profili ve Davranislar1 Arastirmasi, istanbul’da turizm alaninda
en yetkili kurum olan ve Kiiltiir ve Turizm Bakanligi biinyesinde faaliyet gdsteren
Istanbul 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii araciligiyla Ekim-Kasim 2016 tarihlerinde
gerceklestirilmistir. Calisma kapsaminda Istanbul’u ziyaret eden turistlere iliskin profil
ve davranis motiflerinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda EKim-
Kasim 2016 tarihleri arasinda Istanbul’u ziyaret eden 1067 yabanci ziyaretci ile anket
uygulamasi gerceklestirilmistir. Anketler Atatlirk ve Sabiha Gok¢en Havalimanlarinin
giden yolcu bdliimleri ile Sirkeci ve Sultan Ahmet Turizm Danigma Biirolarinda

uygulanmaistir.

Calismanin amaci, evren ve Orneklem gibi kriterler géz 6niinde bulunduruldugunda
Istanbul turizmini talep agisindan ele alan en &nemli calismalardan biri oldugu
soylenebilir. Bu nedenle istanbul Turizmi Turist Profili ve Davranislar1 Arastirmasi
sonucunda elde edilen ve gastronomi turizmini kapsayan sonuglarin Istanbul’u ya da
Istanbul’da bulunan isletmeleri etkileyebilecegi fikrinden yola ¢ikarak séz konusu

calisma sonucunda elde edilen bulgu ve sonuglar igerik analizine tabii tutulmustur.

Calismanin amaci kapsaminda toplam 43 sayfadan olusan Istanbul Turizmi Turist Profili

ve Davraniglar1 Arastirmasi incelenmistir.

Istanbul Turizmi Turist Profili ve Davramslar1 Arastirmas: incelenirken Porter (1998)
tarafindan gelistirilen Elmas Modeli ile miilakatlar sonucunda olusturulan tema ve
kodlardan faydalanilmistir. Bu baglamda sadece talep kosullar1 temasi ve bu tema altinda
bulunan kodlar icerisinde yer alan igerikler tespit edilmistir. Bununla birlikte diger
temalar ve kodlara ait herhangi bir igerik tespit edilemedigi igin herhangi bir agiklama

yapilamamustir.

Talep kosullar1 temasi baglaminda yapilan igerik analizi sonucunda fiyat, talebin
beklentisine uygun iiriin sunumu ve talebin biiyiikliigii kodlarina ait herhangi bir igerige
rastlanmamustir. Istanbul Turizmi Turist Profili ve Davranislar1 Arastirmasina uygulanan
icerik analizi sonucunda talebin kompozisyonu koduna ait 6rnek alintilar ise su
sekildedir:
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“Istanbul’a gelen yabancilarin %44 i seyahatlerini, internet iizerinden kendi yaptiklar:
planlama dogrultusunda hizmet satin alma seklinde, %42,5°i internet iizerinden satis
yapan seyahat acentalarindan paket tur satin alma sekilde gerceklestirmislerdir (IIKTM,
2016: 17).”

“Sehrimize gelen yabanci misafirlerimizin Istanbul’da kalis siirelerini inceledigimizde,
%31,5 ile 6-10 giin arasi kalig, %28,6 ile 4 veya 5 giin kalis, %19,9 ile 2 veya 3 giin kalig
gerceklestirildigini gormekteyiz. Sadece bir gece konakladigini séyleyenlerin orani da

%35,8 kadardwr (IIKTM, 2016: 17).”

“En az gezildigi s6ylenen yerler “Kiz Kulesi”, “Pierre Loti Tepesi” ve “Emirgan Parki”

olmustur ve Kadikéy 'diir (IIKTM, 2016: 20).”

“Arastirma sonucumuza gore Istanbul’a gelen yabanci ziyaret¢ilerimizin %45,2 si baska

bir sehre gitmeyip sadece Istanbul 'u ziyaret edip donmektedirler (IIKTM, 2016: 26).”

Talep kosullar1 temasi altinda bulunan ve gastronomi turizmi baglaminda rekabet giiclinii
artirmaya aracilik edebilecek olasi kaynaklardan biri de talebin seyahat motivasyonu

kodudur. Bu koda iliskin 6rnek alintilar ise su sekildedir:

“Istanbul’a gelen yabancilar, %66 oraminda “tatil, seyahat, eglence” amaciyla, %14
oraminda “‘is, kongre, toplanti” amaciyla, %10 oraninda da “arkadas, akraba ziyareti”
amaciyla gelmektedirler. %2 ve %3 oranlaryla “saglik, t1bbi nedenler” ve “egitim,

konferans” gibi sebeplerle ziyaret gerceklestirmislerdir ([IKTM, 2016: 16).”

“Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin en ¢ok gezdim dedigi yerler arasinda ilk sirada
“Bogaz”, ikinci sirada “Istiklal Caddesi” ve iigiincii olarak “Sultanahmet Camii” yer

almaktadwr (IIKTM, 2016: 19).”

5.2.1.4 istanbul Biiyiiksehir Belediyesi ve Istanbul Planlama Ajansi tarafindan
yayinlanan istanbul Turizm Calistay1 (2020)

Merkezi yoOnetimin yaninda sehirlerin  turizm alanindaki faaliyetlerinde yerel
yonetimlerin de cok dnemli oranda katki sagladigi sdylenebilir. Bu baglamda istanbul’da
diger tiim turizm tiirleriyle birlikte gastronomi turizmi 6zelinde de en yetkili yerel
yonetim kurulusu Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’dir (IBB). IBB biinyesinde zaman
icerisinde turizmle ilgili farkli ¢alismalarin yiiriitiildigli sdylenebilir ancak bu ¢aligmalar

icerisinde en giincel olan1 IBB ve IBB biinyesinde faaliyet gdsteren istanbul Planlama
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Ajansi (IPA) tarafindan 20 Ocak 2020 tarihinde gerceklestirilen Istanbul Turizm
Calistayr’dir. Bu galistayda genel olarak Istanbul turizminin sorunlar1 ve alanda uzman
paydag goriisleri alinarak bu sorunlara ait ¢6ziim Onerileri gelistirilmesi amaglanmistir.
Bu ama¢ dogrultusunda 252 katilimci uzmanlik alanma gore olusturulan 24 tematik
turizm masasinda 1 moderatdr esliginde ilgili turizm tiiriyle ilgili calisma
gerceklestirmistir (IBB ve IPA, 2020: 19). Gergeklestirilen ¢alismalarin sonuglari ise 121
sayfadan olusan istanbul Turizm Calistay1 Raporunda sunulmustur. Calistay kapsaminda

olusturulan 24 tematik turizm masasina ait liste Tablo 5.35’te sunulmustur.

Tablo 5.35: istanbul Turizm Calistayinda yer alan tematik turizm masalarmin listesi

Akalli Turizm Istanbul Rotalari
Aligverig Turizmi Kongre

Cevre ve Alternatif Turizm Konsolosluklar
Destinasyon Y6netimi Kruvaziyer ve Deniz Turizmi
Egitim Turizmi Kiiltiir ve Sanat

Engelsiz Turizm Kiiltiirel Miras

Event Pazarlama ve Tanitim
Festival Saglik Turizmi

Fuar Spor

Gastronomi ve Eglence Tarihi Carsilar

Giivenlik Turizmde Insan Kaynagi
Inang¢ Turizmi Yonetim ve Organizasyon

Istanbul Turizm Calistay1’nda tematik turizm masalarina ait sonug raporlari birbirinden
bagimsiz olarak incelenmesine karsin temalarin altina yer alan konular bir biitiin halinde
incelenmistir. Bu baglamda faktor kosullar, iliskili ve destekleyici endiistriler, Strateji,
yap1 ve rekabet ile devlet temalar1 ve bu temalar altinda bulunan kodlar igerisinde yer alan
icerikler tespit edilmistir. Bununla birlikte miilakatlar sonucunda olusturulan talep
kosullar1 temasi ile bazi kodlara ait herhangi bir igerik tespit edilemedigi i¢in herhangi bir

aciklama yapilamamistir.

Faktor kosullar1 temas1 baglaminda yapilan icerik analizi sonucunda bilgi kaynaklari,
kalifiye isgiicii havuzu, etnik ¢esitlilik, bireysel pazarlama ¢aligsmalart ile {iriin ¢esitliligi
ve kalitesi kodlarina ait herhangi bir igerige rastlanmamustir. Yapilan igerik analizi

sonucunda arz kaynaklar1 koduna ait 6rnek alintilar ise su sekildedir:
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“Biiyiik etkinliklerin (Design Week, Fashion Week, Gastronomi Festivali, Biiyiik Istanbul
Festivali vb.) yapilabilecegi alanlarin yetersiz olmasi ve eskiden kullanilan yerlerin

kaybedilmis olmasi (IBB ve IPA, 2020: 52).”
“Stk ve diizgiin yemek servisi yapan mekdnlarin ¢ogaltilmas: (IBB ve IPA, 2020: 60).”

“IBB’nin, bolgesel festivalleri desteklemesi, yok olanlari canlandirmasi ve yeni

festivalleri organize etmesi (IBB ve IPA, 2020: 60).”

“Yerli ve yabanci turistlere yonelik yoresel tarifler iceren mutfak workshoplarimin

yapilmasi (IBB ve IPA, 2020: 60).”

Faktor kosullar1 altinda bulunan rekabet giiciinii artirmaya katki saglamasi olast bilgi

tiretimi koduna ait 6rnek alintilar ise su sekildedir:

“Istanbul Mutfak Kiiltiirii ve Arastirma Merkezi kurulmasi (IBB ve IPA, 2020: 58).”
“Istanbul 'un gastronomik degerlerinin belirlenmesi, giincellenmesi ve korunmasi.

Istanbul gastronomi kiiltiir kilavuzunun hazirlanmas: (IBB ve IPA, 2020: 58).”

“IGM amaci dahilinde, kiiltiiriin yasatilmas: amaciyla, belediyelerin sosyal tesislerinde

projelerin gelistirilmesi (IBB ve IPA, 2020: 58).”
“Gastronomi turizm rehberi hazirlanmasi (iBB ve IPA, 2020: 59).”

Miskili ve destekleyici endiistriler temas1 incelendiginde ise sadece tadim rotas1 ve tur
icerigi ile maliyet yiliksekligi kodlarina isaret eden ifadelere yer verildigi gorilmiistiir.
Icerik analizi sonucunda tadim rotas1 ve tur igerigi koduna ait drnek alintilar ise su

sekildedir:

“Istanbul gastronomi ve eglence rotalarimin belirlenmesi ve rotalara iliskin dogru
bilgilendirmeleri saglamak adina hangi bélgede hangi restoranlara gidilir (neler
yenebilir, icilir, yoresel mutfaklar, yerli saraplar, yerli ve milli iirtinler vb.) icerikli

bilgilerin olusturulmasi (IBB ve IPA, 2020: 61).”

“Hazirlanan rotalarin ve rehberlerin, IBB nin sayfalarinda yayinlanmasi ve miisteri
yorumlarina acik olmast (IBB ve IPA, 2020: 61).”

“Bu iriin  ¢esitliliginin  ziyaretgilerin  anlayacagi  basitlikte  giizergahlara
doniistiiriilmemis olmasi, buralarla ilgili yeterli tamitim materyalinin bulunmamast,

dijital ortama aktarilmamis olmas: (IBB ve IPA, 2020: 67).”
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“Istanbul 'un sahip oldugu tarihi, kiiltiirel ve gastronomik iiriin ¢esitliliginin arttirilmast
yontinde ¢alismalar yapilmasi ve yapilan bu ¢alismalar sonucunda olusan ¢esitliligin,

dijital aplikasyon ve basili haritalar iizerine aktarilmasi (IBB ve IPA, 2020: 67).”

Mliskili ve destekleyici endiistriler temas1 altinda maliyet yiiksekligi koduna isaret eden
yonelik olarak yapilan igerik analizi sonucunda maliyet yiiksekligi koduna ait 6rnek

alintilar ise su sekildedir:

“Istanbul’da eglence isletmelerinin, yeni vergiler ve kasitl uygulamalar sebebi ile zor

durumlar yasamasi (IBB ve IPA, 2020: 67).”

Istanbul’da gastronomi turizminin yapisi, rekabetin durumu ve izlenen stratejilerle iliskili
igeriklerin bulundugu strateji, yapi ve rekabet temasi kapsaminda sadece bireysel
stirdiirtilebilirlik politikalar1 koduyla iligkili igerik tespit edilmistir. S6z konusu alintilar

ise asagida yer almaktadir:

“Gastronomi alanminda siirdiiriilebilirligin saglanamamasi, baslanan projelerin yarim

kalmasi ve emek ve paranin bosa harcanmasi (IBB ve IPA, 2020: 59).”
“Stirdiiriilebilirlik politikalarimn uygulanmasi (IBB ve IPA, 2020: 59).”

“Simdiye kadar yapilmis olan ¢alismalarin sonuglarinin degerlendirilmesi (IBB ve IPA,
2020: 59).”

“Yok, olan restoran kiiltiiriiniin, yemek malzemelerinin ve tariflerinin, insan faktorlerinin

degerlendirilmesi ve yasatilmasinin saglanmast (IBB ve IPA, 2020: 59).”

Incelenen kaynagim kamu kurulusu aracilityla olusturulmasi ayn1 zamanda devlet temasi
altinda bulunan genel politikalar kodu disinda bulunan tiim kodlara isaret eden igeriklere
yogun bir sekilde rastlanmasina aracilik ettigi de s0ylenebilir. Bu baglamda devlet temasi

altinda bulunan denetim ve yaptirim koduna ait 6rnek alintilar agsagida yer almaktadir:

“Hukuki yiikiimliiliikler baglaminda isletmeler arasinda uyusmazhiklarin bulunmasi (IBB

ve IPA, 2020: 58).”
“Denetim yetkilerinin belirlenip standartlastirilmasi (IBB ve IPA, 2020: 58).”
“Gida giivenliginin ve tiiketicinin korunmasi (IBB ve IPA, 2020: 58).”

“Yéresel iiriinlerin ve mekanlarin denetimi ve giivenilirliginin saglanmasi (IBB ve IPA,

2020: 60).”
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“Restoranlarin mutfak, tuvalet, otopark kapasitesi ve temizliginin denetlenmesi (IBB ve

IPA, 2020: 74).”

Denetim ve yaptirim kodunun yaninda devlet tarafindan sektorel gelisimi saglayacak en
onemli alanl olusturdugu sdylenebilecek egitim politikas1 ve kalitesi koduna ait 6rnek

alintilar agagida yer almaktadir:

“Gastronomi sektéoriindeki insan kaynagimin bilgi ihtiyacimin karsilanmast (IBB ve IPA,

2020: 58).”

“Profesyonellere yonelik dikey uzmanlasma egitimlerinin saglanmasi ve buna iligkin

IBB nin altyapi ve fon saglama alanlarinda destek vermesi (IBB ve IPA, 2020: 58).”

“Gastronomi turizmi odakl tiniversiteler ile isbirligi yapimasi ve kurumlara diisiik

biitgeli personel egitimi (ISMEK gibi) sunulmasi (IBB ve IPA, 2020: 60).”

Egitim politikalarinin yaninda devletin en 6nemli gdrevlerinden biri olan kamu, 6zel
sektor ve diger tiim paydaslar arasinda kurulmasi beklenen koordinasyon koduna iliskin

ornek alintilardan birkagr ise su sekildedir:

“Turizm sektoriindeki kurumlar arasi koordinasyonun yetersiz olmast (IBB ve IPA, 2020:

38).”

“Gastronomi turizmi i¢in tiim paydagslarin (STK lar, acenteler, rehberler, mekdanlar,

kiiciik esnaflar vs.) katilacagi aktif bir platformun olmamast (IBB ve IPA, 2020: 59).”

“Tiim paydaslarin katilabilecegi aktif bir platformun kurulmasi ve dijital ve reel ortamda

kullanilabilecek altyapt sistemlerinin gelistirilmesi (IBB ve IPA, 2020: 59).”

“Paydaslarin katihmlart ile sanal forumlarin kurgulanmas: ve gelistirilmesi (IBB ve IPA,

2020: 59).”

Devlet temas: igerisinde en sik deginilen konulardan biri ise gastronomi turizmi
baglaminda yiiriitiilecek pazarlama ve markalagsma caligsmalar ile ilgili kararlardir. Bu

baglamda pazarlama ve markalasma koduna iliskin 6rnek alintilar ise su sekildedir:

“Fuarlarin tamtiminda belediyenin tanitim imkanlarinin kullanilmasi (/BB ve IPA, 2020:

56).”

“Istanbul fuarciliginin yurtdisinda belediye tarafindan tanitiimasi, markalagsmasina destek

verilmesi (IBB ve IPA, 2020: 56).”
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“Gastronomik markalasma sorunu bulunmasi (IBB ve IPA, 2020: 58).”

“Istanbul gastronomisinin vaadinin ve 6zgiin markasinin tanimlanmasi (IBB ve IPA,

2020: 58).”

“Geleneksellik, saglik, mutfak sanat, tarih vaatlerinin offline ve online olarak hedef

kitleye tanitilmasi (/BB ve IPA, 2020: 59).”

Yine belirli bir sektor ya da endistrinin gelismesi igin devlet tarafindan sunulan
tesviklerin alanin gelisimine ve yapilacak yatirimlarin artmasma etki edebilecegi
soylenebilir. Istanbul Turizm Calistay1’nda gastronomi turizminin gelisimini tetiklemesi

olasi sektorel tesvikler koduna iliskin drnek alintilar asagidaki gibidir:

“Fuar dénemlerinde fuar alanlarina havaalani, sehir otogari ve sehir merkezlerinden
kaliteli ulagimin saglanmasi konusunda belediyenin destek vermesi (IBB ve IPA, 2020:
56).”

“Isletmeleri destekleme yontemlerinin gelistirilmesi, yerel yéonetimlerin de katkisiyla
isletmeleri desteklemek icin projelerin gelistirilmesi, telif sirketleri ile isletmeler arasinda

yeni sozlesmelerin olusturulmasi (IBB ve IPA, 2020: 60).”

“Eglence mekdnlarina verilen izin ve ruhsatlarin kolaylastiriimas: (IBB ve IPA, 2020:

74).”
“Eglence sektoriindeki vergilerin azaltilmasi (IBB ve IPA, 2020: 74).”

Faktor kosullar1 temasi altinda incelenen son kod standardizasyon politikalaridir. Istanbul
Turizm Calistayinda standardizasyon politikalar1 kapsaminda alinan komisyon

kararlarina o6rnek teskil edebilecek alintilardan bazilar1 su sekildedir:

“Gastronomi turizmini olusturan tiim katmanlarin standartlarimn belirlenmesi (IBB ve

IPA, 2020: 58).”

“IBB nezdinde kalite sertifikasyon modeli (beyaz zambak gibi) olusturulup, egitim alan
kisi ve kurumlarin sertifika ile odiillendirilip, denetlenmesi (IBB ve IPA, 2020: 60).”

5.2.1.5 Istanbul Turizm Platformu Gastronomi ve Eglence Masasi (yaymlanmamis

toplant1 raporu, 2020)

Yerel yonetimlerin turizm ile ilgili yiirtittiikleri ¢alistaylar disinda diizenli ve daha sik

olarak gerceklestirdikleri faaliyetler de bulunmaktadir. Bu baglamda IBB tarafindan
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olusturulan ve Istanbul turizmini gelistirme amaciyla Istanbul Turizm Platformu 18
Kasim 2019 tarihinde kurulmustur (http://www.hotelrestaurantmagazine.com/cumhur-
guven-tasbasi-acikladi-istanbul-turizm-platformu-bugun-resmen-kuruldu/). Istanbul
Turizm Platformu, IBB catis1 altinda valilik, 6zel sektdr kuruluslari, STK lar, meslek
odalari, vakiflar gibi birgok paydasi bir araya getirip Istanbul’da uygulanan turizm
cesitlerini tematik alanlar 6zelinde ele almay1 ve bu turizm tiirlerinde gelisme saglamay1

amagclamaktadir.

Bu baglamda belirli periyodlarda bir araya gelen paydaslar istanbul turizmi ile ilgili
istisare yapmaktadir. Istanbul Turizm Platformunda yapilan toplantilara iliskin
yayinlanmig basilt bir kaynak bulunmamakla birlikte miilakat siirecinde bir katilimet,
08.07.2020 tarihinde gergeklesen gastronomi ve eglence masasi toplanti Ozetini
arastirmactyla paylasmistir. Toplam 5 sayfadan olusan toplanti 6zetinde toplanti ¢iktilar:

olarak belirtilen toplanti sonuglari igerik analizi yontemiyle incelenmistir.

Gastronomi ve eglence masasi toplanti 6zeti incelendiginde faktor kosullari, talep
kosullari, iliskili ve destekleyici endistriler ile devlet temalari ve bu temalar altinda
bulunan kodlar igerisinde yer alan igerikler tespit edilmistir. Bununla birlikte miilakatlar
sonucunda olusturulan strateji, yapt ve rekabet temasi ile bazi kodlara ait herhangi bir

icerik tespit edilemedigi i¢in herhangi bir agiklama yapilamamustir.

Faktor kosullar1 temas1 baglaminda yapilan igerik analizi sonucunda bilgi kaynaklari,
kalifiye isgiicii havuzu, etnik ¢esitlilik, bireysel pazarlama c¢aligsmalari ile {iriin ¢esitliligi
ve kalitesi kodlarina ait herhangi bir igerige rastlanmamustir. Yapilan igerik analizi

sonucunda arz kaynaklar1 koduna ait 6rnek alintilar ise su sekildedir:
“Sokak lezzetlerine 6nem verilmeli.”

“Gastronomi festivali hayata gegirilmeli.”

“IBB’ye bagli restoranlarsa yéresel yemekler yer verilmeli.”

Faktor kosullar1 altinda bulunan rekabet giiclinii artirmaya katki saglamasi olasi bilgi

iiretimi koduna ait 6rnek alintilar ise su sekildedir:
“Gastronomi enstitiisti ve arastirma merkezi kurulmali.”

“Geleneksel yemeklerimiz ortaya ¢ikartilmali.”
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“Gastronomi turizmiyle ilgili ¢aliymalara oncelik verilmeli.”

Talep kosullar1 temasi incelendiginde sadece talebin beklentisine uygun {iriin sunumu
koduna iligkin tek bir ifadeye yer verildigi tespit edilmistir. S6z konusu 6rnek alinti

asagida yer almaktadir:
“Halka inebilecegimiz isler yapmaliyiz ve Istanbul u bilenler tanitmali.”

Miskili ve destekleyici endiistriler temasi incelendiginde ise sadece tadim rotas1 ve tur
icerigi ile isbirlikleri kodlarina isaret eden ifadelere yer verildigi gériilmiistiir. Icerik

analizi sonucunda tadim rotas1 ve tur i¢erigi koduna ait 6rnek alint1 ise su sekildedir:
“Istanbul gastronomi rotasi olusturulmalr.”

Mliskili ve destekleyici endiistriler temas1 kapsaminda yapilan igerik analizi sonucunda

isbirlikleri koduna ait 6rnek alint1 ise su sekildedir:
“Uluslararasi aglarla ve kuruluslarla isbirligi protokolleri olmali.”

Incelenen kaynagin kamu kurulusu araciligiyla olusturulmasi ayni1 zamanda devlet temas1
altinda bulunan genel politikalar ile sektorel tesvikler kodu disinda bulunan tiim kodlara
isaret eden iceriklere yogun bir sekilde rastlanmasina aracilik ettigi de sOylenebilir. Bu
baglamda devlet temasi altinda bulunan denetim ve yaptirim koduna ait 6rnek alinti

asagida yer almaktadir:
“Gastronomi turizmiyle ilgili egitim ve denetim konusunda ¢calismalar yapilmali.”

Denetim ve yaptirim kodunun yaninda devlet tarafindan sektorel gelisimi saglayacak en
onemli alanli olusturdugu sdylenebilecek egitim politikas: ve kalitesi koduna ait 6rnek

alint1 agsagida yer almaktadir:

“Acenta temsilcileri ve rehberler dahil tiim turizm paydaglarina gastronomi turizmi

alaminda egitim verilmeli.”

Egitim politikalarinin yaninda devletin en 6nemli goérevlerinden biri olan kamu, 6zel
sektor ve diger tiim paydaslar arasinda kurulmasi beklenen koordinasyon koduna iligkin

ornek alint1 ise su sekildedir:

“Gastronomi ile alakali bilesenlerin uyum icerisinde ¢alismasi saglanmali.”
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Devlet temas: igerisinde en sik deginilen konulardan biri ise gastronomi turizmi
baglaminda yiiriitillecek pazarlama ve markalagma c¢aligsmalar ile ilgili kararlardir. Bu

baglamda pazarlama ve markalagsma koduna iliskin 6rnek alintilar ise su sekildedir:
“Festivallerin gerceklesmesi agamasinda tanitimi belediye tistlenmeli.”
“Istanbul’da markalar ve deger yaratilmalr.”

“Istanbul gastronomisinin reklam siirecinde medya etkin kullanilmalr.”

Faktor kosullar1 temasi altinda incelenen son kod standardizasyon politikalaridir. Istanbul
Turizm Calistayinda standardizasyon politikalar1 kapsaminda alinan komisyon

kararlarina ornek teskil edebilecek alintilardan bazilari su sekildedir:
“Iyi ve temiz mutfak manifestosu paylasilmalr.”
“Uluslararasi kalite kriterlerine uygun isletmeler saglamaliyiz ve bunlar: sunmaliyiz.”

5.2.1.6 Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi tarafindan yaymlanan covid-19’un

turizme etkileri ve Istanbul turizminin gelecegi (2020)

TURSAB, seyahat acentalar1 baglaminda vyiiriittiigii faaliyetler, olusturulmasinda
Onerilerde bulundugu seyahat acentalar1 birligi kanunu vb. caligmalar araciligiyla Tiirk
turizminde ayricalikli bir yere sahiptir. Bu baglamda hem acentacilik alaninin geligimi,
kurumsal bir kimlige sahip olmasi vb. ¢alismalar yiiriitirken hem de turizmin c¢esitli
turizm alanlarina 1s1k tutabilmek amaciyla farkli arastirma ¢alismalar1 da yiirtiitmektedir.
Bu ¢alismalar icerisinde Istanbul 6zelinde hazirlanan en giincel olan1 ise Covid-19’un
Turizme Etkileri ve Istanbul Turizminin Gelecegi isimli rapordur. 36 sayfadan olusan
rapor icerisinde pandeminin diinya ve Tirkiye genelinde turizm sektorii lizerindeki
etkileri, turizm sektdrii acisindan Istanbul’un su andaki durumu ve pandemi sonrasinda

Istanbul turizminin gelistirilmesine yonelik dnerilere yer verilmistir.

Bu baglamda faktor kosullari, talep kosullari, iligkili ve destekleyici endiistriler ile devlet
temalar1 ve bu temalar altinda bulunan kodlar igerisinde yer alan igerikler tespit edilmistir.
Bununla birlikte miilakatlar sonucunda olusturulan strateji, yap1 ve rekabet temasi ile bazi
kodlara ait herhangi bir icerik tespit edilemedigi i¢in herhangi bir aciklama
yapilamamistir. Faktor kosullar1 temasi baglaminda yapilan icerik analizi sonucunda bilgi

kaynaklart ve bireysel pazarlama ¢aligsmalart kodlarna ait herhangi bir igerige
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rastlanmamistir. Yapilan igerik analizi sonucunda arz kaynaklart koduna ait Ornek

alintilar ise su sekildedir:

“Istanbul’da Isletme Belgeli tesislerin 114’ii bes yildizlidir. Sehirdeki dort yildizli otel
sayisi 146, ii¢ yildizli otel sayist ise 134 tiir (TURSAB, 2020: 27).”

“Ulasim ve diger alanlarda merkezi konumuyla turizm endiistrisini biinyesinde toplayan
Istanbul, seyahat acentalarimin da merkezi konumunda bulunmaktadir. Istanbul’da
seyahat acentasi sayisi 4 bin 239°a ¢ikarken Istanbul Rehberler Odasi’'na (IRO) bagl
rehber sayisi toplamda 4 bin 751 dir (TURSAB, 2020: 27).”

“Ozellikle Istanbul, saray mutfagindan balik restoranlarima Anadolu lezzetlerinden
Michelin Yildizli uluslararasi restoranlarina kadar ¢ok zengin segenekler sunmaktadr

(TURSAB, 2020: 34).”

“Istanbul Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii verilerine gore Istanbul’da 399 u restoran

olmak iizere toplamda 776 yeme-i¢gme mekdni bulunmaktadir (TURSAB, 2020: 34).”

Faktor kosullar1 altinda bulunan rekabet giiclinii artirmaya katki saglamasi olast bilgi

tiretimi koduna ait 6rnek alint1 ise su sekildedir:
“Turizmde biiyiik veri izleme ve teknoloji merkezinin kurulmas: (TURSAB, 2020: 35).”

Bununla birlikte faktér kosullar1 temasini destekleyen 6nemli bacaklardan biri oldugu

sOylenebilecek kalifiye isgiicli havuzu koduna ait 6rnek alinti ise su sekildedir:

“Istanbul Rehberler Odasi’na (IRO) bagl rehber sayisi toplamda 4 bin 751 dir
(TURSAB, 2020: 27).”

Faktor kosullar1 temas altinda bulunan ve Istanbul mutfagmin diger iilke ya da sehir
mutfaklardan ayr1 bir kimlige sahip olmasina aracilik edebilecek etnik ¢esitlilik koduna

ait ornek alint1 su sekildedir:

“Sekiz bin yila dayanan gérkemli tarihi, kiiltiirii ve modernle gelenekseli birlestiren
kozmopolit yapisiyla diinyamin merakim uyandiran Istanbul, ii¢ imparatorluga ev

sahipligi yapmistir (TURSAB, 2020: 24).”
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Gastronomik iirlinlerin varligi, cesitliligi ve kalitesi talebin artigi tizerinde 6nemli bir
etkiye sahip olabilir. Bu baglamda faktor kosullar1 temasi altinda yer alan iiriin ¢esitliligi

ve kalitesi koduna ait igerikler de incelenmistir. Bu koda ait 6rnek alint1 ise su sekildedir:

“Tiirkiye, ¢ok cesitli ve yiiksek kaliteli taze meyve ve sebzeleri, farkl: tiirde balik ve taze

etleri, lezzetli tatlilari, geleneksel icecekleri ile son derece zengin bir mutfak kiiltiiriine

sahiptir (TURSAB, 2020: 34).”

Talep kosullar1 temasi baglaminda yapilan igerik analizi sonucunda fiyat, talebin
beklentisine uygun iiriin sunumu ve talebin bliyiikliigii kodlarina ait herhangi bir icerige
rastlanmamustir. Covid-19’un Turizme Etkileri ve Istanbul Turizminin Gelecegi isimli
rapora uygulanan igerik analizi sonucunda talebin kompozisyonu koduna ait 6rnek alinti

ise su sekildedir:

“Diinyanin demografik yapisi degismektedir. X, Y, Z kusaginin ardindan teknolojiyle
biitiinlesen Alfa kusagr gelmektedir. Dolayisiyla tamitim ve pazarlama stratejilerinde

dijital pazarlamanin 6nemi hi¢ olmadigi kadar artmaktadir (TURSAB, 2020: 29).”

Talep kosullar1 temasi altinda bulunan ve gastronomi turizmi baglaminda rekabet giicilinii
artirmaya aracilik edebilecek olas1 kaynaklardan biri de talebin seyahat motivasyonu

kodudur. Bu koda iligkin 6rnek alintilar ise su sekildedir:

“Kitle turizmi yerine;, daha butik tatiller ve dogayla bas basa kalinabilecek
destinasyonlar one ¢ikmaktadir. Kiigiik gruplarla yapilan mavi turlar, kamp ve karavan
tatilleri, butik oteller de bu yaz doneminde talep goren segmentler olmugstur. Sosyal
izolasyon stirecinin uzadigi 2020 yilinda bisiklet, trekking ve yiiriiyiis gibi acgik hava
etkinliklere ve doga turizmine yonelik talebin arttigi ifade edilmektedir (TURSAB, 2020:
18).”

“Diinyada gastronomi turizmine ilgi her gecen giin artmaktadir (TURSAB, 2020: 34).”

Miskili ve destekleyici endiistriler temas: incelendiginde ise sadece tadim rotasi ve tur
icerigi ile isbirlikleri kodlarina isaret eden ifadelere yer verildigi goriilmiistiir. Icerik

analizi sonucunda tadim rotas1 ve tur igerigi koduna ait 6rnek alint1 ise su sekildedir:

“Istanbul ’'un Gastronomi Rotalarinin olusturulmas: (TURSAB, 2020: 35).”
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Miskili ve destekleyici endiistriler temas1 altinda isbirlikleri koduna isaret eden yonelik
olarak yapilan icerik analizi sonucunda isbirlikleri koduna ait 6rnek alintilar ise su

sekildedir:

“TURSAB-ITO olarak tanmitim ve pazarlama alaminda ortak bir is birligi protokolii
imzalamamiz Istanbul turizmine gii¢ katacaktir(TURSAB, 2020: 28).”

“Ortak web sitesi ve tanitim sloganinin yurtdis: baglantili ¢alisan Istanbul daki tiim ticari
firmalar ve esnaf tarafindan kullanilmasi Istanbul’un tamtimina  biiyiik  katk

saglayacaktir (TURSAB, 2020: 28) .

Devlet temasi altinda bulunan kodlar 6zelinde yapilan igerik analizi sonucunda sadece
genel politikalar ile pazarlama ve markalagma politikalar1 kodlar1 ile eslesen konulara yer
verildigi tespit edilmistir. Covid-19’un Turizme Etkileri ve Istanbul Turizminin Gelecegi
isimli rapora uygulanan igerik analizi sonucunda genel politikalar koduna ait 6rnek alinti

ise su sekildedir:

“Istanbul 'u daha cazip kilmak icin 5 yillik etkinlik ve festival takviminin belirlenmesi tatil
planlamalari acisindan énem tasimaktadir (TURSAB, 2020: 34).”

Devlet temas: igerisinde deginilen konulardan bir digeri ise gastronomi turizmi
baglaminda yiiriitillecek pazarlama ve markalagma c¢aligsmalar ile ilgili kararlardir. Bu

baglamda pazarlama ve markalagsma koduna iligskin 6rnek alintilar ise su sekildedir:

“Istanbul ¢cok degerli bir markadir. Istanbul’un global arenada tamitimimi yapacak ve
Istanbul’a 6zgii projeleri tanitacak bir PR sirketi olmasi gerekmektedir. Diinyanin en
biiyiik reklam ve PR sirketiyle global ¢apta anlasma yapilmasi yerinde olacaktir
(TURSAB, 2020: 28).”

“Diinyanin en iyi seflerinin davet edilerek bizim seflerle ortak yemek yapmalari, Tiirk

baharatlarimin ve yemeklerinin tamtilmasi (TURSAB, 2020: 35).”

“Diinyada en c¢ok izlenen yemek programlarimin iilkemizde ¢ekim yapmalarinin

saglanmasi (TURSAB, 2020: 35).”
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BOLUM 6. SONUC VE ONERILER

1950’11 yillardan itibaren akademik alanda giin gectikce daha 6nemli bir hal alan ve
yapilan akademik ¢alisma sayisindaki artisin da paralellik gosterdigi rekabet glicii konusu
giliniimiizde farkl disiplinlerde ve farkli sektorlerde arastirilmaya devam etmektedir. Bu
konuda rekabet giicii ile ilgili calismalarin isletme literatiirinde agirlikli olarak
incelendigi goriilmekle birlikte turizm alaninda iilke, destinasyon, sehir ya da belirli
turizm tiirleri 6zelinde bu konuda yapilan ¢alismalarin saglik turizmi, kis turizmi, kitle
turizmi, engelli turizmi gibi farkli turizm tiirleri 6zelinde ele alindigi sdylenebilir.
Yiiriitiilen tez calismasinda ise gastronomi turizmi a¢isindan Istanbul’un rekabet giicii ve
bu tespite aracilik edebilecek alt faktorlerin durumunun tespit edilebilmesi amaglanmustir.
Bu baglamda yapilan literatiir taramasinda gastronomi turizmi 6zelinde Porter’in (1998)
Elmas Modeli’nin kullanildig1 herhangi bir gorgiil ¢alismaya rastlanmamis ayrica konu
kapsaminda Dirlik ve Karsavuran (2020) tarafindan yazilan ve sadece ikincil veriler
lizerinden degerlendirme yapilan 1 adet bildiri hazirlandig1 tespit edilmistir. Istanbul’un
gastronomi turizmi agisindan rekabet giiciinii 6lgmeye aracilik edebilecek gorgiil ya da
nitel arastirma bulgularinin yetersiz olmasi arastirma kapsaminda derinlemesine bilgi
edinme ihtiyact dogurmus ve bu nedenle miilakat teknigi kullanilmistir. Yiiriitiilen tez
caligmas1 sonucunda elde edilen hem yiiz yiize miilakatlar hem de ikincil veri analizi
sonucunda Istanbul’un gastronomi turizmi agisindan belirli agilardan rekabet giiciine
sahip olduguna isaret etmektedir. Diger taraftan Istanbul’da turizm alaninda faaliyet
gosteren ve alanda uzman Ozel sektér, kamu, STK ve akademik personel ile
gerceklestirilen miilakatlar hem Istanbul’da gastronomi turizminin durumunun tespitine

hem de gelecekte yapilabilecek calismalara temel olusturabilecektir.

Istanbul’un gastronomi turizmi agisindan rekabet giicii temalar bazinda ele alindiginda
faktor kosullart agisindan iiriin ¢esitliligi ve kalitesi ile bireysel pazarlama ¢alismalari
kodlarmin rekabet giiciiyle en yogun iligkiye sahip oldugu goriiliirken en az yogunluktaki

iliskinin bilgi kaynaklar1 ile etnik esitlilik kodlar1 arasinda oldugu tespit edilmistir. Bu
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acidan bakildiginda katilimcilara gore Istanbul, gastronomi turizmi acisindan iiriin
cesitliligi ve kalitesine sahip bir destinasyon olarak algilanirken destinasyonun
tanitiminda ise isletmelerin ya da isletme sahiplerinin yiiriittiikleri bireysel pazarlama
caligmalarinin alana onemli katki sagladigimi distindiikleri de sdylenebilir. Keza
katilimcilara ait 6rnek alintilarda Mikla, Nusret, 360 gibi restoranlar ile Nusret Gokge ve
Mehmet Giirs gibi seflerin yiiriittiikleri bireysel pazarlama ¢aligmalarina siklikla atifta
bulunulmast da bu durumu desteklemektedir. Ote yandan katilimcilarla yapilan
miilakatlarda gastronomi turizmi rekabet giicilinii etkileyebilecek yayinlar, web siteleri,
gorseller vb. bilgi kaynaklar1 ile Istanbul’'un gastronomik kimligini olusturdugu
sOylenebilecek etnik cesitlilik konulart ile ilgili kisith bilgi paylastiklar: sdylenebilir. Bu
baglamda faktor kosullari ile en yogun iliskiye sahip olan iiriin ¢esitliligi ve kalitesi,
bireysel pazarlama caligmalar1 ve bilgi iretimiyle aralarinda iliski bulunan bilgi
kaynaklar1 agisindan kamu, 6zel sektor ya da iiniversitelerin yerli ya da yabanci
ziyaretgilere veya arastirmacilara gastronomi turizmi agisindan nispeten yetersiz bilgi
sundugu sdylenebilir. Yine bilgi kaynaklari ile ilgili yapilan ikincil veri analizinde kamu
kurum ve kuruluglari tarafindan hazirlanan raporlarin hi¢birinde bilgi kaynaklari ile ilgili
bir konuya deginilmedigi goriilmiistiir. Bununla birlikte kamu kurum ve kuruluslar1 ve
STK’lara ait internet sayfalarinda yetersiz bilgi bulunmasindan dolay1 aragtirmaya dahil
edilmemesi de bu durumu destekler niteliktedir. Istanbul’un 8000 y1llik tarihsel 6zgiiliigii,
3 imparatorluga baskentlik yapmasi, ticaret merkezi olmasi, yerli ve yabancilar tarafindan
yogun bir sekilde go¢ almasi kozmopolit bir yapiya sahip olduguna isaret etmektedir.
Ancak yapilan analiz sonucunda etnik ¢esitlilik ile arz kaynaklar1 ya da diger bir deyisle
etnik cesitliligi yansitabilecek isletme veya etkinlikler arasinda bir iliski bulunmamasi bu
kaynagin dogru bir sekilde kullamlamadigina isaret etmektedir. Ikincil veri analizi
sonucunda ise incelenen 6 kaynak igerisinde Istanbul’un tarihi ve bu tarih dolayisiyla
olusan etnik ¢esitlilikten sadece 3 ciimlede bahsedilmesi de bu durumu destekler
niteliktedir. Dolayisiyla faktor kosullart agisindan iligski yogunlugu diisiik olan konularla
ilgili daha yogun ¢aligmalar gergeklestirilmesi modelin bu bacagini daha giiclii bir hale

getirebilecektir.

Talep kosullarin1 olusturan kodlara ait bulgular incelendiginde ise katilimcilarin
Istanbul’un gastronomi turizmi agisindan en yogun olarak talebin biiyiikliigii ve talebin

kompozisyonu ile ilgili konulara degindikleri tespit edilmistir. Bu baglamda katilimcilar
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gastronomi turizmine hizmet eden isletmelere olan yerel talebi vurgularken ozellikle
Istanbul’un niifus yogunlugundan ve Tiirkiye’nin niifus yogunlugu en fazla olan bu
sehirde yasayan insanlarin da bu tip isletmeleri ziyaret ettigini ifade etmislerdir. Bununla
birlikte yiiriitiilen bireysel pazarlama ¢alismalar1 dogrultusunda 6ne ¢ikan restoranlara
Ozellikle yabanci ziyaretcilerin ragbet ettikleri yonlinde de bilgiler paylasmislardir.
Talebin kompozisyonu acisindan bakildiginda ise Istanbul’da gastronomi turizmine
katilan ziyaretcilerin gelir seviyeleri, seyahat planlamalarini nasil yaptiklari, restoran
tercihine etki eden kriterler, egitim seviyesi, entelektiiel bilgi birikimine sahip olma gibi
konulara deginerek hedef pazarlar ve bu pazarlara yonelik yiiriitiilecek tanitim ¢aligmalart
ile ilgili ipuglar1 sunmuslardir. Bunun yaninda ikincil veri analizi sonucunda yine talebin
satn alma ve bilgi edinme kaynaklar ile ilgili bilgilerin paylasildigi goriilmiistiir. Ote
yandan talep kosullar ile en diisiik iligskinin fiyat kodu arasinda oldugu goriilmektedir.
Yapilan ikincil veri analizinde incelenen 6 kaynagin higbirinde fiyat ile ilgili bilgi
paylasilmamasinin ise bu durumu destekledigi soylenebilir. Kodlar arasindaki iligkiler
incelendiginde ise fiyatin sadece talebin kompozisyonu ile iligkili oldugu goriilmektedir.
Bu baglamda fiyat konusu bir biitiin olarak incelendiginde gastronomi turizmine katilan
ziyaretgilerin genellikle sunulan iiriin ve hizmetlerin fiyatlar1 agisindan bir kaygi
yasamadiklar1 sdylenebilir ¢linkii gastronomi turizmine katilan ziyaretgilerin 6zelliklerine
ait miilakat sonuglarinda da talebin gelir seviyesinin yiiksek olmasi, her zaman liiks ya da
pahali restoranlari tercih etmemeleri, gidilecek restoranlar ile ilgili arastirma yapmasi ve
bu aragtirmalarda fiyat ile ilgili 6n bilgiye sahip olmasinin bu durum iizerinde etkili

oldugu sodylenebilir.

Miskili ve destekleyici endiistriler temasini olusturan kodlar incelendiginde Istanbul’un
gastronomi turizmi kapsaminda en yogun iliskinin sektor igerisinde yer alan paydaslarla
yapilan igbirlikleri kodu ile oldugu tespit edilmistir. Ikincil verilere bakildiginda ise yine
igbirlikleri kodunun yapilan igerik analizi igerisinde 6nemli bir yere sahip oldugu
sOylenebilir. Dolayisiyla iki farkli kaynaktan elde edilen bilgilerin birbirlerini destekler
nitelikte oldugu soylenebilir. Bununla birlikte isbirlikleri kodu ile inovasyon ve
destekleyici endiistrilerin gelismisligi kodlar1 arasinda da iliski bulundugu tespit
edilmistir. Bu baglamda sektorel isbirliklerinin saglanabilmesi i¢in Oncelikle alanda
bulunan destekleyici endiistrilerin inovasyon yapma olgunluguna ulasabilmis ya da

gelismis olmas1 beklenebilir. Bunun yaninda nitelikli iiriin tiretme kapasitesi ve kurumsal
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kimlige sahip paydaslarin kalite standartlarini artirabilmek amaciyla igbirlikleri agisindan
belirli bir vizyona ya da anlayisa sahip olmasi da beklenebilir. Dolayisiyla olusturulan
isbirliklerinin diger tiim sektorlerde oldugu gibi gastronomi turizmi agisindan da rekabet
giiciine katki saglayabilecegi diisiiniilebilir. Ciinkii sektoriin farkli alanlarinda yer alan
paydaslar bir araya gelerek sektoriin ihtiyaglari, kendi agilarindan goriilen eksiklikler ya
da avantajlar, farkli bakis acilart ile firetilecek {iriin ve hizmetlerde inovasyon
yapilabilmesi gibi noktalarda 6nemli katkilar saglayacagi sdylenebilir. Zira katilimcilarin
isbirlikleri ile yaptiklar1 yorumlar incelendiginde egitim alaninda sektor ya da derneklerle
ilgili yapilan isbirliklerinin miifredat ve egitim kalitesi ile ilgili konulara etki ettigi, ¢at1
organizasyonlar olarak adlandirilabilecek ¢esitli STK’lar araciligiyla olusturulan
isbirliklerinin bilgi iiretimi, pazarlama, standardizasyon politikalari, tur rotalar1 gibi farkli
konularda calismalar ya da iyilestirmelerin yapilmasina aracilik edebilecegine isaret eden
ifadelere yer verildigi goriilmiistiir. ikincil verilerde tespit edilen bulgular incelendiginde
ise gastronomi turizmi baglaminda isbirlikleri ile farkli disiplinlerden uzman bireylerin
bir araya getirilmesi, uluslararasi kuruluslarla ¢alismalar yapilmasi gibi ifadelere yer
verildigi tespit edilmistir. Ote yandan iliskili ve destekleyici endiistriler ile en diisiik
yogunluktaki iliskinin maliyet yiiksekligi kodu arasinda oldugu tespit edilmistir. Tkincil
veriler incelendiginde ise sadece maliyet yiiksekligi ile ilgili sadece 1 ifadeye yer verilmis
olmast ise yine bu durumu desteklemektedir. Ayrica kodlar arasindaki iligkiye
bakildiginda ise maliyet yiiksekliginin sadece igbirlikleri kodu ile iligkisi oldugu tespit
edilmistir. Maliyet yiiksekligi kodu agisindan bakildiginda katilimeilarin {iriin tiretiminde
kullandiklar1 hammaddeler, tarim iirlinleri, et ve balik iirlinlerinin fiyatlari, serviste
kullanilan ekipmanlar, elektrik, dogalgaz gibi temel yar1 degisken giderlerin fiyatlari,
aracilardan dolay1 olusan maliyet yiiksekligi, dovize endeksli olarak artan ekipman
fiyatlari, vergi oranlar1 gibi konulara degindikleri goriilmiistiir. Bununla birlikte
isbirlikleri ile maliyet ytliksekligi arasinda kurulan iligkinin artirilmasi araciligiyla kamu
tarafindan belirlenmeyen maliyetlerin disiiriilebilmesi noktasinda fayda saglayabilecegi

de sdylenebilir.

Strateji, yap1 ve rekabet temasi altinda bulunan kodlar incelendiginde ise tema ile en
yogun iligkinin bireysel siirdiiriilebilirlik kodu arasinda oldugu tespit edilmistir. Bununla
birlikte bireysel stirdiiriilebilirlik ¢alismalar1 kodu 1ile uygulanan stratejiler ve

uluslararasilasma kodlar1 arasinda da dogrudan iliskiler oldugu goriilmiistiir. Bireysel
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stirdiiriilebilirlik ¢aligmalart herhangi bir zorunluluk olmadan isletme ya da isletmede
gbrev yapan yoneticiler tarafindan uygulanan caligmalari ifade etmektedir. Bu agidan
bakildiginda katilimcilarin isletmelerde iiretilecek yiyecek-igeceklerde orijinal receteye
ve gastronomi kiiltiirtine sadik kalinmasi, mutfaklarinda yerli tiretim olan sebze, meyve,
et, bakliyat vb. malzemelerin kullanilmasi gibi gastronomi baglaminda uyguladiklari ya
da uygulanmasimi tavsiye ettikleri uygulamalara atifta bulundugu goriilmiistiir. Ayrica
Pandelli ve Rejans gibi Istanbul’da ¢ok uzun yillardan beri faaliyet gdsteren isletmeler
Ozelinde benzer isletmelerin faaliyetlerini siirdiirebilmesi anlaminda 6zel projelerin
gelistirilmesi, cografi isaretli tirlinlerin kullaniminin artirilmasi, atiklarin geri dontistimii
gibi gastronomi baglaminda uyguladiklar1 ya da uygulanmasini tavsiye ettikleri
uygulamalara atifta bulundugu goriilmiistiir. Bununla birlikte ikincil veri analizinde
strateji, yap1 ve rekabet temasina iliskin en yogun bilginin siirdiiriilebilirlik ¢aligmalar
koduyla iliskili olarak yapildigi tespit edilmistir. Bu kaynaklarda da yine yukarida yapilan
aciklamalara benzer sekilde alanda siirdiiriilebilirlik ¢alismalarinin yapilmasi, nitelikli
restoranlarin siirdiiriilebilirliginin saglanmasi ve baslanan projelerin siirdiiriilebilirliginin

saglanmasi gibi ifadelere yer verildigi tespit edilmistir.

Ote yandan Bireysel siirdiiriilebilirlik ¢alismalarini benimseyen isletmelerin yukarida
bahsedilen ve goniillii olarak uyguladiklar1 ¢aligmalar araciliiyla isletme ve triinlerine
deger katarak diger isletmelerden farklilasabilecegi sdylenebilir. Farklilasma dolayisiyla
isletmeler ve tirlinler hem pazarda ve insanlarin zihninde farkli bir konuma sahip olabilir
hem de isletme gelirleri artirilabilir. Uluslararasilagsma ile isletmelerin uyguladiklar
bireysel siirdiiriilebilirlik ¢aligmalar1 arasinda bulunan iliskiye bakildiginda ise lokal
isletmelerin uyguladiklart goniillii siirdiiriilebilirlik ¢alismalarinin uluslararas1 pazarda
yer alan farkli iilkelerde subeler acarken zorunlu siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarina daha
kolay bir sekilde adapte olabilmesini saglayabilir. Ayrica farkli iilkelerde bulunan
isletmelerinde Tiirk mutfaginin tanitilmasi, baklava, Maras dondurmasi vb. bazi {iriinlerin
dogrudan Tiirkiye’den ithal edilmesi gibi agilardan yerel ve milli ekonomiye katki
sagladig1 da sOylenebilir. Diger taraftan strateji, yap1 ve rekabet ile en diisiik yogunlukta
iliskiye sahip olan kodlar ise isletme yapist ve gastronomi turizminin durumu kodlaridir.
Ikincil verilere uygulanan igerik analizinde ise higbir kaynakta bu konulara deginilmedigi

tespit edilmistir.
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Isletme yapisiyla ilgili olarak katilimcilar gastronomi turizmine hizmet eden restoranlarin
aile isletmeleri ya da sef restoranlar1 olarak faaliyet gosterdiklerini, igletme tipi fark
etmeksizin mutfak ve restoran boliimlerinde dikey bir hiyerarsik yapinin varligin1 devam
ettirdigi, bu tipteki isletmelerin sube sayisi artirma cabasi igerisinde olmadigi gibi
konulara degindikleri tespit edilmistir. Gastronominin durumu ve strateji, yapi ve rekabet
arasindaki iligkiyi agiklamaya g¢alisan katilimci yorumlarina bakildiginda ise bir¢ok
katilimeinin Tiirkiye genelinde gastronomi turizmi ile ilgili faaliyetlerin ¢ok kisa bir
zaman Once basladig1 ve iilke olarak gastronomi turizmi agisindan emekleme asamasinda
oldugunu ifade eden ciimlelere yer verildigi goriilmiistiir. Strateji, yap1 ve rekabet
acisinda nispeten giiclii oldugu sdylenilebilecek yonlerin daha da giiglendirilmesinin
yaninda zayif olarak adlandirilan iliskilerin bulundugu kodlarin da gii¢lendirilebilmesi
icin alanda yer alan isletmeler ve STK’larn isbirlikleri yapmasi rekabet giiciiniin

gelisimine de katki saglayabilecektir.

Devlet temasi altinda bulunan kodlar incelendiginde ise tema ile en yogun iligkinin
pazarlama ve markalasma politikalar1 arasinda oldugu tespit edilmistir. Ayrica ikincil veri
kaynaklarina uygulanan igerik analizi sonucunda da benzer bir durumla karsilasildigi
sOylenebilir. Bununla birlikte pazarlama ve markalasma politikalar1 kodu ile sektorel
tesvikler, genel politikalar, koordinasyon ve standardizasyon politikalar1 kodlar1 arasinda
da iliski bulundugu tespit edilmistir. Pazarlama ve markalasma politikalar1 agisindan
katilime1 yorumlar incelendiginde neredeyse tiim katilimcilarin Istanbul 6zelinde kamu
tarafindan ylriitiilen gastronomi ve gastronomi turizmi tamitim ve markalagma
caligmalarini1 yetersiz buldugu sdylenebilir. Aslinda strateji yap1 ve rekabet temasi altinda
bulunan gastronominin durumu temasinda paylasilan yorumlara bakildiginda pazarlama
ve markalagma calismalarinda da baslangi¢ asamasinda olundugu i¢in iki kod arasinda
paralellik gozlemlendigi ve birbirlerini destekledikleri sdylenebilir. Ote yandan devlet
temast ile en zayif iligkinin denetim ve yaptirim koduyla oldugu tespit edilmistir. Bu
baglamda katilimcilar genellikle ¢esitli bakanliklar ya da yerel yonetimler tarafindan
yapilan denetimin yeterli olduguna isaret ederken bir kisim katilimci gastronomi
turizminin desteklenmesi baglaminda usule uygun olmayan ya da insan sagligin tehdit
edebilecek vyiyecek-icecek fliretimi yapan isletmelere uygulanacak yaptirimlarin
agirlastirilmasi gerekliligi izerinde durmustur. Bununla birlikte denetim ve yaptirim kodu

ile standardizasyon politikalar1 kodu arasinda bulunan iliski ise yine olusturulacak
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standardizasyon politikalarinin  denetim ve yaptinm konusunda kolaylastirict
olabilecegine isaret etmektedir. Ikincil verilere uygulanan igerik analizi sonucunda ise
denetimin artirilmasi, standartlarin giincellenerek denetimlerin bu dogrultuda yapilmasi
ve denetim konusunda ortak calismalar yapilmasi gerekliligi gibi miilakat sonucglarina

benzer sonuglara ulasildig1 sylenebilir.

Porter’in (1998) gelistirdigi elmas modelinden hareketle olusturulan modelin geneline
bakildiginda ise katilimcilarin miilakat sonuglarina gore gastronomi turizmi rekabet giicii
ile ilgili en yogun olarak faktor kosullar1 (%34.5) ve devlet (% 20.8) temalar ile iligkili
konular hakkinda bilgi paylastig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla katilimcilar agisindan
Istanbul’'un gastronomi turizmi rekabet giicinin durumunun belirlenmesinde
gastronomik iiriin ve hizmet liretimine aracilik edebilecek faktér kosullari ile ilgili
konularla birlikte sektoriin gelisimine katki saglama ve yonlendirme noktasinda en biiyiik
yetkiye sahip olan kamu kurum ve kuruluslarinin izledikleri politikalar1 vurguladiklari
soylenebilir. Ilgili literatiir bu acidan incelendiginde Smith ve Xiao (2008) ile
Scarpato’nun (2002b) gastronomi turizmi arz kaynaklari ile {irlin ¢esitliligi, Harrington’in
(2005) etnik cesitlilik, Karim ve Leong (2008) ise bilgi kaynaklarinin bir destinasyonun
gastronomi turizmi rekabet giiciine etki eden kaynaklar olarak gérmekte ve bu durum
faktor kosullar1 agisindan literatiirle benzer sonuglara ulasildigina isaret etmektedir.
Bununla birlikte ilgili literatiir, gastronomi turizmi rekabet giicli iizerinde yogun ve
yonlendirici bir etkiye sahip oldugu soylenebilecek devlet temasi agisindan da
incelenmistir. Yapilan incelemede Bessiere (1998) ile Lai vd. (2019) pazarlama ve
markalasma politikalari, Hjalager ve Corigliano (2000) standardizasyon, iilkede
uygulanan uygulanan tarim, vergilendirme vb. politikalar ile denetim, UNWTO ile Bask
Mutfak Merkezi (2019) paydaslar arasi koordinasyon, Hegarty (2011) gastronomi egitimi
alaninda izlenen politikalarin gastronomi turizmi rekabet giicline dogrudan ya da dolayli

olarak etki edebilecegine isaret eden benzer sonuglara ulastig1 sdylenebilir.

Ote yandan katilmcilarla yapilan miilakatlar dogrultusunda olusturulan modelde
Istanbul’un gastronomi turizmi rekabet giicii ile en diisiik yogunlukta iliskiye sahip olan
temalarin ise talep kosullari, iligkili ve destekleyici endiistriler ile strateji yapi ve
rekabettir. Yine ilgili literatiir incelendiginde talep kosullar1 agisindan Cohen ve Avieli
(2004), Fields (2002) ile Kim vd. (2009) gastronomi turistlerinin motivasyonlari, Boyne

vd. (2003) turist tipolojisinin iyi bir sekilde analiz edilmesi ve anlasilmasinin gatronomi
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turizmi rekabet giiciine etki edecegine igaret etmektedirler. Bununla birlikte iliskili ve
destekleyici endiistriler agisindan Hall (2002) ve Smith ve Xiao (2008) gastronomi
rotalari, Harrington (2005) ile UNWTO ve Bask Mutfak Merkezi inovasyon, Hjalager
(2002) bir destinasyonda gastronomi turizmi gelismislik gostergeleri, strateji, yap1 ve
rekabet agisindan ise Horng ve Tsai (2012a; 2012b) ile Seyitoglu ve Ivanov (2020)
strateji, Ottenbacher ve Harrington (2013) isbirlikleri, Everett ve Slocum (2013) ile Beer
vd. (2002) siirdiiriilebilirlik boyutlariyla gastronomi turizminin rekabet giiciine katki

saglanabilecegine isaret ettigi sOylenebilir.

Katilimcilarla yapilan miilakatlar sonucunda yukarida bahsedilen {i¢ temanin gastronomi
turizmi rekabet gilicii ile olan iligkisinin paydaslar tarafindan net bir sekilde
anlasilmadigindan kaynakli oldugu sdylenebilir. Bu baglamda Istanbul ézelinde ya da
Tiirkiye genelinde gastronomi turizmi ile ilgili calismalarin yakin denilebilecek bir tarihte
baslamasi dolayisiyla sektoriin yeni, yeni gelisiyor olmasi en dikkat ¢ekici tespitlerden
bir tanesini olusturmaktadir. Ancak bu durumun olusmasinda 6ne ¢ikan ilk nedenin
Istanbul’un hem yerli hem de yabanci ziyaretgiler agisindan bir gastronomi destinasyonu
olarak goriilmemesi ya da talebin diisiik olmas1 oldugu sdylenebilir. Istanbul dzelinde
gastronomi turizmine olan talebin diisiikliigii ise turizm yatirimcilart ve yoneticilerinin
ilgisinin gastronomi turizmi disinda daha fazla talep goren ve dolayisiyla daha yiiksek
gelir saglama imkani bulunan saglik turizmi gibi farkli turizm tiirlerine yonelttigi
sOylenebilir. Gastronomi turizmine olan yatirimlarin kisitliligi, bu turizm tiirlintin yeni
gelisiyor olmasi gibi durumlar rekabet giicii ile ilgili farkli sorunlara da isaret etmektedir.
Ornegin Istanbul 6zelinde gastronomi turizmi agisindan talebin diisiikliigii yatirim
miktarini etkilerken yatirimlarin azlig1 ise yerel pazarda rekabetin siddetinin yogun
olmamasina neden olabilmektedir. Rekabetin siddetinin yogun olmamasi ise pazarda
inovasyon yapmanin ¢ok gerekli goriilmemesine aracilik etmekte ve durgun olarak
adlandirilabilecek bu pazarda yeni pazarlama ya da yonetim stratejilerin gelistirilmesi ile
ilgili ¢alismalara ¢ok fazla ihtiya¢ duyulmamasina da neden oldugu diisiiniilebilir. Ayrica
Sekil 5.15’te sunulan modelde yer alan tiim temalarin birbirleri arasinda iligki oldugu ve
bu temalardan birinin eksikliginin digerleri {lizerinde negatif etki yaratabilecegi de
soylenebilir. Dolayisiyla Istanbul’un kiiresel anlamda rekabetci bir gastronomi
destinasyonu olarak anilabilmesi i¢in modelde yer alan tiim bacaklarin es zamanl olarak

giiclendirilmesi gerektigi sdylenebilir.
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Oneriler:

Yiriitilen tez c¢alismasit kapsaminda elde edilen bulgular ve sonuglar araciligiyla

gastronomi turizmi kapsaminda yiiriitiilecek ¢alismalar agisindan 6zel sektor, STK lar ve

kamu kuruluslarina yonelik olarak gelistirilen oneriler asagida yer almaktadir:

Gastronomi turizmine hizmet edebilecek Istanbul’a has gastronomik iiriinlerin

menilerde kullanimi artirilmalidir.

Arz kaynaklar1 agisindan Istanbul mutfagini tanitabilecek restoran ve etkinliklerin

sayist artirtlmali ve gastronomi ile iligkili miizeler kurulmalidir.

Istanbul mutfag: ile arastirmalarin gergeklestirilmesine aracilik edebilecek bir

enstiti kurulmalidir.

Istanbul mutfag: ile ilgili arastirmalar artirilmalidir ve bu arastirmalar sonucunda

elde edilecek veriler pazarlama ¢aligmalarinda kullanilmalidir.

Istanbul’da yer alan ve bireysel pazarlama ¢alismalar1 araciligiyla basarili olabilen
birkag¢ isletmeden ziyade, yiiriitilecek koordineli pazarlama ve markalasma
calismalariyla sehir ya da destinasyon bazinda daha basarili olunabilecegi

noktasinda tiim paydaslar bilgilendirilmelidir.

Istanbul’un gastronomi turizmine has pazarlama ve markalasma c¢alismalari
yiirlitecek 0zel sektor ile kamu igbirliginde faaliyet gosteren bir birim

olusturulmalidir.

Gastronomi turizminin talep boyutunu inceleyen ya da daha iyi anlasilabilmesine

aracilik edebilecek arastirmalar yapilmali ve istatistikler tutulmalidir.

Sektor icerisinde bulunan igbirlikleri artirilmali ve bu baglamda 6ncii rol oynayan
bakanlik gastronomi turizmi agisindan rekabet giiclinii artirmaya yonelik daha

yogun etkinlikler diizenlemelidir.

Istanbul agisindan planlama siiresi hala tamamlanmamis oldugu sdylenebilecek
gastronomi turizminin alanda bulunan tiim paydaslarin fikirleri dogrultusunda
saglam temeller iizerine oturtulmasi saglanmali ve farkli turizm tiirlerinde
karsilagilan sorunlara benzer sorunlarla karsilasilmasin1 engelleyerek dengeli bir

bliylimenin ger¢eklesmesine ¢aba gosterilmelidir.
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Uluslararasi pazarlar agilan isletmelerin uluslararasilasma ile ilgili tecriibelerini

yerel isletmelerle paylasmasi tegvik edilmelidir.

Gastronomi turizminden bagimsiz olarak iilke genelinde uygunsuz gida iiretimi
ile ilgili yaptirnmlar artirilmali ve bdylece gastronomi turizminin gelisimine

tiiketici haklar1 boyutuyla katki saglanmalidir.

Ortadgretim ve yiiksekogretim kuruluslarinda gastronomi egitiminde 6zellikle

uygulamali derslerde sektorde gorev yapan seflerle isbirligi yapilmalidir.

Istanbul’da gastronomi egitimi verilen okullar ve iiniversitelerin miifredatlarinda

Osmanl mutfagi, Bizans mutfagi, Istanbul mutfag: gibi derslere yer verilmelidir.

Istanbul’a ait gastronomi iiriinlerinin arastirilip bunlarla ilgili cografi isaretler
almmali ve UNESCO somut olmayan kiiltiirel miras listesine sokulmasi igin

gerekli faaliyetler yiiriitilmelidir.
Cografi isarete benzer caligsmalar sarap alaninda da ele alinmalidir.

Pandemi donemine benzer kriz donemlerinde oOzellikle gastronomi turizmi
acisindan arastirma-gelistirme faaliyetlerine agirlik verilmeli ve boylece elde

edilen bilgi birikimiyle kriz sonrast donem i¢in gerekli hazirliklar yapilmalidir.

Yukarida uygulamaya yonelik olarak gelistirilen Oneriler disinda gelecekte yapilacak

arastirmalar i¢in arastirmacilara yonelik gelistirilen oneriler ise su sekildedir:

Yiiriitillen ¢alisma tiim diinyay1 etkisi altina alan Covid-19 nedeniyle pandemi
doneminde gergeklestirilmistir. Bu zorlu donemde bazi isletmelerin kapali olmasi
ya da gorligme yapilan katilimcilarin siire¢ dolayisiyla yaptiklari yorumlarda
farklilik gozlenebilecegi diisiiniilerek s6z konusu siire¢ sonrasinda benzer bir

calismanin yapilmasi literatiire daha objektif yorumlarla katki saglayabilecektir.

Benzer caligsmalar farkli sehirlerde, ozellikle UNESCO Yaratici Sehirler Agi
igerisinde bulunan ve Gastronomi Sehri olan Gaziantep, Hatay ve Afyonkarahisar

gibi sehirler basta olmak iizere Tiirkiye’deki diger sehirlerde de yapilabilir.

Benzer bir ¢calismanin uluslararasi literatiirde gastronomi sehri olarak adlandirilan

bir sehirle karsilastirmali olarak analiz edilmesi saglanabilir.
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e Nitel arastirmalar sonucunda belirli bir doygunluga ulasilmasi, konu kapsaminda

gorgilil galismalarin yapilabilmesine olanak saglayabilir.
Arastirmanin Kisitlari:

Aragtirma slirecinde miilakatlar 16.09.2020 ile 18.11.2020 tarihleri arasinda
gergeklestirilmistir. Bu siirecte yer alan en temel kisitlardan bir tanesi tiim diinyay1 etkisi
altina alan Covid-19’dan en yogun sekilde etkilenen sektdrlerden bir tanesinde arastirma
yuriitiilmesidir. Bunun yaninda temsil giicii yiiksek katilimcilara ulasmanin ya da
gastronomi turizmi alaninda uzman katilimcilarin tespitinin zorlugu, ilgili kamu
kuruluslarina ulasmanin zorlugu, Covid-19 nedeniyle bir¢ok isletmenin kapali olmasi ya
da faaliyetlerine gegici siireligine ara vermis olmasi, bireysel olarak aliman Covid-19
onlemleri, aragtirma sorular1 igerisinde yer alan devlet ile ilgili bir sorunun bulunmasi
gibi nedenler siralanabilir. Bu durumu daha net bir sekilde agiklayabilmek igin
katilimcilara ulasabilmek adina yiiriitiilen siirecin agiklanmasit faydali olacaktir.
Arastirma siirecinde yazar ve danigman tarafindan belirlenen 6rnekleme katilmasi olasi
kisi ya da kisiler disinda katilimcilarin yonlendirdigi kisilerle birlikte yaklasik 70
katilimciya miilakat yapilmasi i¢in telefon ve mail yoluyla ulasilmaya calisilmistir. Bu
siiregte bir kisim olas1 katilimer farkli nedenlerle dogrudan olumsuz yanit verirken bir
kisim olasi1 katilimcr ise yar1 yapilandirilmis miilakat formu ve miilakatin igerigini
aciklayan bir metin talebinde bulunmustur. Olast katilimcilara gonderilen yari
yapilandirilmis miilakat formu ve miilakatin igerigini aciklayan bir metin iletildikten
sonra bir kisim katilime1 konunun kendileriyle ilgili olmadigini, konu kapsaminda devlet
faktortiyle iligkili sorulardan dolayr miilakat yapmak istemediklerini, sirket politikalar
nedeniyle i¢eriginde devletle ilgili olan sorular barindiran miilakatlar1 yapamayacaklarini,
Covid-19 tedbirleri nedeniyle yiiz yiize miilakat yapamayacaklarini ve sirket prosediirleri
nedeniyle miilakati ¢evrimigi olarak gergeklestiremeyeceklerini, Covid-19 nedeniyle
isletmelerinin kapali oldugunu ve sehir disinda bulunduklarini beyan ederek calismaya
katki saglayamayacaklarini bildirmislerdir. Arastirmanin kisitlariyla ilgili yapilan
aciklamalarin yaninda neredeyse tiim akademik calismalarda karsilasilan en temel
sorunlardan biri olan zaman ve mali imkanlarin bu ¢alismanin da temel kisitlarindan birini

olusturdugu sdylenebilir.
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EKLER

EK 1: Yan Yapilandirilmig Miilakat Formu

Degerli Katilimei,

Bu miilakat Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii,
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dalinda yiiriitiilen “Gastronomi Turizmi Rekabet Analizi:
Istanbul Ornegi” isimli tez ¢alismasi kapsaminda gergeklestirilmektedir. Yiiriitiilen
calisma sonucunda elde edilen bulgular araciligiyla Istanbul’un gastronomi turizmi
acisindan rekabetciligi ya da rekabet giiciiniin tespitiyle hem akademik hem de sektor
uzmanlarina fayda saglamasi olasi geri bildirim de yapilmis olacaktir.

1

Istanbul’un gastronomi turizminin rekabetciligini (rekabet giiciinii), gastronomik
iiriin-hizmet lretimine imkan saglayan etkenler/etmenler (faktoér kosullari)
acisindan degerlendiriniz.

Istanbul’un gastronomi turizminin rekabetciligini (rekabet giiciinii) talep kosullart
acisindan degerlendiriniz.

[stanbul’un gastronomi turizminin rekabetgiligini (rekabet giiciinii) iliskili ve
destekleyici endiistriler agisindan degerlendiriniz.

Istanbul’un gastronomi turizminin rekabet¢iligini (rekabet giiciinii) firma-
destinasyon stratejisi, yap1 ve rekabet agisindan degerlendiriniz.

Devlet onceki dort faktor lizerinde dogrudan ya da dolayli etkiye sahiptir. Bu
durum gdz oOniinde bulundurularak Istanbul’un gastronomi turizminin
rekabetciligini devletin ya da yerel kamu kuruluslarinin yaptig: etkiler agisindan
degerlendiriniz.

Demografik Bilgiler;

Yas:

Isletme/Kurum Adu:

Gorev Yapilan Pozisyon:

Egitim durumu:

Sektorde Calisma Stiresi:

Bu Pozisyondaki Caligma Siiresi:
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EK 2: Miilakatlarda Kullanilan Kelimelere Ait Frekans Listeleri

Miilakatlarin Geneline Ait Kelime Frekans Listesi

Sézciik Sézciik uzunlugu Frekans Belgeler Belgeler %
gastronomi 10 1171 26 100,00
turizmi 7 1124 26 100,00
istanbul 9 937 26 100,00
turizminin 10 905 26 100,00
yemek 5 587 26 100,00
mutfak 6 507 26 100,00
tiirkiye 7 395 26 100,00
restoranlar 11 381 26 100,00
tiirk 4 287 26 100,00
sarap 5 286 20 76,92
restoran 8 262 25 96,15
mutfagi 7 226 25 96,15
turizm 6 204 26 100,00
kiiltiir 6 188 24 92,31
rekabet 7 163 25 96,15
firma 5 115 20 76,92
rotalar 7 112 14 53,85
isletmeler 11 109 18 69,23
nusret 6 105 20 76,92
otel 4 100 24 92,31
restoranlarda 13 100 20 76,92
yabanci 7 99 20 76,92
yerel 5 96 22 84,62
Universite 10 95 23 88,46
antep 5 92 21 80,77
sektoriin 8 90 22 84,62
egitim 6 85 26 100,00
yerli 5 83 17 65,38
uluslararasi 12 77 25 96,15
mutfagini 9 73 20 76,92
hizmet 6 72 21 80,77
talep 5 71 22 84,62
turist 6 71 20 76,92
ascl 4 69 19 73,08
bakanlik 8 69 18 69,23
michelin 8 68 15 57,69
tanitim 7 65 18 69,23
lokanta 7 64 14 53,85
anadolu 7 63 13 50,00
bilgi 5 63 20 76,92
diinya 5 63 20 76,92
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devlet
italya
servis
tiriinler
yemegi
isletmeler
kaliteli
seyahat
yiyecek
fine

avrupa
pazarlama
fransa
restoranlarin
miisteri
restorani
cografi
diinyada
gida
turizmine
mikla
rekabetgilik
amerika
fransizlar
rehber

rota
yemekleri
gastronomik
ispanya
osmanl
kiiltiri
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marka
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sokak
¢gesitlilik
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fransiz
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61
61
59
59
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57
57
57
56
55
53
52
51
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50
50
49
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46
46
45
45
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40
40
40
38
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35
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34
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23
15
22
17
13
14
17
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16
21
19
21
21
16
17
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20
14
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13
14
19
19
14
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16
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18
16
19
12
13
17
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20
14
15
11
17
17
15

69,23
88,46
57,69
84,62
65,38
50,00
53,85
65,38
76,92
61,54
80,77
73,08
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80,77
61,54
65,38
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