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BURSA'NIN GASTRONOMI iMAJI: YERLI TURISTLERIN
ALGILAMA DUZEYLERINE YONELIK BiR ARASTIRMA

OZET

Tez ¢aligmasinin amaci, yerli turistlerin Bursa ilinin gastronomik marka imajina yonelik
algilamalarinin ortaya ¢ikarilmasidir. Bu amaca ilaveten toplanacak veriler aracilifiyla
yerli turistlerin Bursa’y1 yeniden tercih etme ve baskalarina tavsiye etme gibi davranigsal
niyetlerinin de ortaya ¢ikarilmasi diisiiniilmiistir.

Bursa ili kis aylarinda daha fazla yerli turistin dikkatini ¢gekmektedir. Bu sebepten dolayi
arastirma i¢in en yogun olan Subat ve Mart aylari tercih edilmistir. Hedeflenen amag
dogrultusunda Bursa ilini Subat ve Mart aylar1 arasinda ziyaret eden yerli turistlere 601
(gecerli) anket uygulanmistir. Yerli turistlerin Bursa destinasyonuna ait gastronomik imaj
hakkindaki diisiinceleri tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Arastirma verilerinin analizinde SPSS 21 paket programi kullanilmistir. Elde edilen
sonuclar Ozet tablolar ve grafikler bigiminde sunulmustur. Analizlerde agiklayici
istatistikler, t-testi, ki-kare testi, ANOVA, giivenilirlik testi, faktér analizi yontemleri
kullanilmistir. Tiim analizlerde anlamlilik diizeyi %5 (p=0,05) olarak alinmistir. Yapilan
analizlere gore tercih edilen destinasyonlarda katilimcilarin demografik yap1
farkliliklarinin yorenin mutfak kiiltiirii ve yiyecek igecek cesitliligi arasinda bir iliski
olmadig1 gozlemlenmistir. Genel olarak katilimcilarin Bursa iline ait yoresel yemekler
hakkindaki beklentilerinin karsilandigi, yoresel yemekleri cevrelerine olumlu olarak
aktardiklarimi sOylemek miimkiindiir. Ayrica ziyaretgilerin g¢ogunlugunun Bursa
yoresinin mutfagi hakkindaki bilgilere arkadaslar1 ve akrabalar1 vasitasi ile ulastiklarini
sOylemek miimkiindiir. Arastirmaya katilan yerli turistlerin Bursa ilinin gastronomik
marka imajinin bir marka degerine sahip oldugu konusunda olumlu diislincelere sahip
oldugu gozlemlenmistir.

Anahtar kelimeler: Gastronomik Imaj, Bursa Mutfagi, Yerli Turist, Marka, Algi,
Destinasyon



BURSA'S GASTRONOMY IMAGE: A RESEARCH ON THE
PERCEPTION LEVELS OF DOMESTIC TOURISTS

SUMMARY

The aim of the thesis study is to reveal the perceptions of local tourists towards the
gastronomic brand image of Bursa province. In addition to this purpose, it is thought to
reveal the behavioral intentions of local tourists such as re-choosing Bursa and
recommending it to others through the data to be collected.

Bursa province attracts the attention of more local tourists in winter. For this reason,
February and March which are the busiest for research are preffed. In accordance with
this purpose 601 (valid) questionnaire were applied to the domestic tourists who visit
Bursa in months February and March. The thoughts of these domestic tourists about the
gastronomic image of Bursa were tried to be measured.

SPSS 21 package program was used in the analyses of this research data. Results attained
were presented in the form of summary charts and diagrams. In the analyses illustrative
statistics, T-test, Chi-Square Test, ANOVA, Reliability Test, Factor Analysis methods
were used. In all analyses 5% (p=0,05) was taken as the significance level. According to
the analyses done, in the destinations preferred, there was no relation with the
participant’s demographic differences and the region's cuisine culture and the variety of
food and drinks. In general, it is possible to express that the expectations of the
participants about local food of the city Bursa were met and that they talk about the local
food positively to the people around them. Moreover, it is possible to say that most of the
visitors had the information about the cuisine of Bursa region through their friends and
relatives. It was observed that the domestic tourist participating the study have positive
thoughts about the fact that the gastronomic brand image of the city Bursa has a brand
value.

Keywords: Gastronomic Image, Bursa Cuisine, Domestic Tourist, Brand, Destination
Perseption



BOLUM 1. MARKA KAVRAMI HAKKINDA LITERATUR

Giliniimiizde yogun rekabetin yasandigi pazar alanlarinda firmalarin, kentlerin ve
iilkelerin basar1 elde etme sansit kisilerde olusturduklar1 algilamalara baghdir.
Glintimiizde turizm alaninda gelisen kentlerin kendilerini rakiplerinden ayirabilmesi i¢in
kimlik olusturmasi oldukga 6nemlidir. Bir isletmenin, iiriinlin, hizmetlerin veya bir sehrin
yalnizca fonksiyonel Ozelliklerine bakilip ayirt edilmesi imkansiz hale gelmistir.
Giliniimiiz rekabet¢iliginde one ¢ikabilmek icin sehirlerin imaj yaratmasi ve markalasma
yoluna gitmesi piyasada kalabilmesi i¢in 6nemlidir. Giiniimiizde hizla gelisen iilkelerin
biiyiimeleri i¢in 6énemli olan turizm sektori, sehirlerin elinde olan potansiyellerini agiga
cikartmaya ve turistlerin dikkatlerini ¢ekmeye yardimci olur. Sehirlerin markalagmasi
kavraminin ortaya ¢ikmasiyla beraber iilkeler gelirlerini arttirmak, taninmak, farkindalik
yaratmak i¢in irettikleri Uriinler ve sunduklari hizmetlerle marka haline gelmeye
calismaktadir (Serceoglu ve dig, 2016, s. 96). Marka kavramu liriin ve hizmetlerin pazara
sunuldugunda tiiketiciler tarafindan talep tarafindan talep olusmasinda Onemli
nedenlerden bir tanesidir. Tiiketicilerin aligkanlik ve satin alma siiregleri marka
kavraminin da iirtinde olusturdugu imaj sayesinde rekabet ortaminda rakip isletmeler
icinden ayirt edilmeyi saglamaktadir. Bu farkliliklar piyasa ortaminda isletme ve tiiketici
arasinda bir baglilik olusmasini saglar. Son yillarda ismini ¢ok¢a duydugumuz marka kent
kavrami, gelismelerin beraberinde getirdigi ekonomik, siyasal ve toplumsal
gelisimlerinin yani1 sira sehirde yasayanlarin da refah diizeyinde artisa ve iilke
ekonomisinin de artisinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Kimi sehir iyi bir kiiltiir mirasina
sahipken kimisi gii¢clii bir sanayiye kimisi ise dogal giizelliklere sahiptir. Ancak
giiniimiize baktigimizda sehirlerin amac artik diger sehirlerden kendini ayirt etmektir.
Bu amagla kentin ruhunu ortaya koyan bir marka yaratmak kente yatirimcilart ¢ekecek
ve bu kentte yasayan insanlar i¢inde bir ilham kaynagi olmaya yardimci olacaktir
(Gorkemli, 2012, s. 143). Giiclii bir marka imaj1 olusturmak pazar da giiven ve rekabetci

fiyat baskilarina karst direnme olanagi saglamaktadir. Taninan giiclii bir pazar payi



olusturur ve rakiplerine daha 6n planda olur. Bu yiizden gii¢lii bir sehir markas1 yaratmak
icin sehrin iist diizey yoneticileri ve sehirde yasayanlar olumlu bir imaj yaratmak adina

caligmalar yapmasi gerekmektedir.

1.1. Marka Kavraminin Tanimi

Gecmiste esnaflar duvarlarin veya satilacak tirlinlerin kime ve nereye ait olduklar1 yada
kim tarafindan yapildigi belirtmek amaciyla bazi isaretler kullanirlarmis. Giiney
Fransa'daki Lascaux Magara'larinin duvarina sadece bizonlar degil, aitlik gostergesinin
bir sekli olarak diisiiniilen el izleri de bulunmaktadir. Bu el izlerinin M. O. 15 binlere
kadar uzandigi diisliniilmektedir. Eski Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler
kendine ait {irlinlerin sahipligini ve kalitesini vurgulamak adina ¢anak, ¢omleklerinin,
kap, kacaklarinin iizerlerini miihiirlemislerdir. Eger insan bu esyalar1 begenirlerse, bu
esya icin daha sonra bu mali nerden temin edebileceklerini ve bir problemle karsilasirsa
kimle g¢ozeceklerini belirlemis olacaklardir. Hiikiimetlerde miihiirleme fikrini esnafla
birlikte desteklemiglerdir. Bunun en temel sebebi ise iirlinlerde isaret olmasinin vergi
toplarken kolaylik saglayacagim diisiinmeleriydi. 1266 yilinda Ingiltere, Firincilara
Damgalama Yasasi'ni yiiriirliige koymus buna gore firincilar ekmegin nerde yapildigini
belirlemek i¢in iizerine pul veya etiket yapistirmaya baslamislardir (Perry ve Wisnom,
2004, s. 12). Giiniimiize gelindiginde tiim diinya iilkelerinde, ekonomiden sanata ve
bilime kadar her alanda hissedilen bir kiiresellesme siireci baglamistir. Bilgi ve iletisim
teknolojik gelismeler sonucunda mesafeler kisalmis ve insanlarin ihtiyaclar1 benzer hale
gelmistir. Gelisen teknoloji sayesinde yasanan gelismeler insanlarin giinliik hayatlarinda
ithtiyaclari olan {iriin ve hizmetlere kavusma anlaminda bir rahatlik olusturmaktadir.
Ureticilerin bu siirecte tiiketicilere ulagsmasi icin marka kavrami olduk¢a &nem
tagimaktadir. Markanin, pazarlama ve iletisim bilimcileri tarafindan iizerinde anlagmaya
varilan tek bir tanim1 bulunmamaktadir. Marka, bir isletmenin {iretmis oldugu biitiin
hizmetleri ve mallari, diger isletmelerden ayirt edilmesi saglayan ve iirliniin iiretici ile
ilgili bir imaj yaratan amblemler, simgelerdir. Tiirk Dil Kurumu’nun terimine gore ise;
ticari bir mali veya nesneyi tanitan, digerlerinden ayirt etmeye yardimci olan isim veya
isaretlerin tiimiidiir (Tirk Dil Kurumu, 2019). Diger bir tanimlamaya gore ; marka

kavrami terim, sembol, isim renk, isaret gibi bir takim somut gorseller ile kisisel imaj ve



unsurlardan meydana gelerek tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyerek tercih etme

sebebi saglayan ozelliklerin biitiiniidiir (Avcilar ve Varinli, 2013, s. 28).

Resmi gazete yaymlanan 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararname YoOnetmeliginde ise marka kavraminin tanimi ise; bir isletmenin veya
tireticinin tirettikleri mal ve hizmetlerini diger isletmelerden ayrilmasi i¢in olusturulan
harfler, sayilar, sozciikler ve sekiller biitiiniidiir (Resmi Gazete, 2019). Marka kavrami
kalite ve imaj kavramlariyla karistirilabilir. Marka kavramindan s6z edebilmek igin {iriin
ve hizmetin rekabet¢i bir pazarin iginde bulunmasi ve tiiketicilerin iiriinii tercih ederken
benzeri ile karsilagabilme ihtimalinin olmas1 gerekir. Pazar ortaminda daha az bulunan ve
bilinen markali iriinlere benzeyen friinler bulunmaktadir. Kisacast bir iiriine isim
koymak onu hemen markalastirmamaktadir. Bu sebepten dolay1 iiriine 6zgiinliik katmak,
pazarlama c¢aligmalar1 yapmak ve yaratici fikirler gelistirmek markalagsmaya yardimci
olmaktadir. Marka kavramiin g¢ok fazla sayida somut ve soyut deneyimlerle
iligkilendirilebilir ve farkli unsurlarin bir araya gelmesi ile bir marka, acik bir sekilde
diger iiriinlerden ayrilir (Kurtbas ve Barut, 2010,s. 71). Marka kavramu ile kalite kavrami
ile ayn1 dogrultuda degildir, markasi olan iiriinlerin daha kaliteli olduguna dair diislinceler
s06z konudur. Ancak bu durum tam tersi de olabilir. Ayirt edicilik 6zelliginin bir markay1
meydana getiren 6nemli bir unsur oldugu yapilan tanimlar incelendiginde 6n plana
cikmaktadir. Bu isleve sahip olamayan her hangi bir iirlinli, hizmeti, sehri marka olarak
saymak miimkiin degildir (Déner, 2019, s. 42). Bununla beraber marka ¢izilebilir veya
cogaltilabilir, akilda kalict somut veya soyut her sey olabilir. Marka kavraminin
tanimlarin ayirt edici 6zellik 6n plandadir. Tiiketicilerin hangi {iriinii tercih edecegine ve
kullanacagina karar verme kisminda 6nemli bir rol oynamaktadir. Uriin kavrami islevsel
bir yarar1 sunan elde edilen somut bir kanit niteliginde, marka ise bunun &tesinde irliniin
degerini yiikselten bir ad, bir sembol ya da isaretlerin olusturdugu soyut bir niteliktedir
(Uztug, 2002, s. 22). Bu semboller firmalarin kendi iirlinlerini diger firmalarin
irlinlerinden ayristirmasint ve 6n plana c¢ikmasma yardimci olur. Sembollerin ve
isaretlerin Gtesinde gelisen markalar, ilk ortaya ¢iktiklarinda tiiketim mallar i¢in ortaya
¢ikmis olmalarina ragmen giiniimiize gelindiginde bagimlilik duygusu meydana getiren
bliylimenin temelinde olan ve firmaya yenilik katan bir nesne gibidir. Bir marka asagidaki

dort kosulu i¢inde barindiran bir varlik olarak tanimlanabilmektedir. Kosullar sdyledir:

- Hem alicis1 hem de satic1 vardir,



- Birbirinden ayiran bir isim, simge veya tescili vardir,

- Insanlarin zihinlerinde {iriiniin &zellikleri disinda olumlu veya olumsuz bir imaj
meydana getirir,

- Birdenbire ortaya c¢ikan bir seyden ziyade yapilan caligmalar sonucu zamanla

olusan bir kavramdir.

Bu dort agsamaya bakildigin da aslinda marka pazarlanabilen herhangi bir sey olarak
tanimlamistir. Ancak bir marka sirket veya bir kurulusun iiriinii olarak degil tiiketicinin
almak istedigi onu cezbeden liriin veya hizmetlerdir. Boylece bir marka hedef kitleyle
kurulan bir iliski ve bu iliskiye dair verilen s6z ve garantidir (Kurtbas, 2016, s. 71). Marka
ve markalagsma kavrami giiniimiiziin ekonomik sisteminde rekabet kavraminin kaginilmaz
bir sonucu olarak firmanim biitiin organizasyonel yapisi ilgilendirir (Ina¢ ve Yacan,

2018, s. 319). Marka kavram1 bes ayr1 tlirde olabilir:

- Ticaret markasi: Bir igletmenin yada tireticinin satisa sundugu iirlinli liretme
zorunlulugu olmadan kendi markas1 altin bulundurmasidir.

- Hizmet markast: bir igletmenin temel amacinin hizmet vermeye dayali olmasidir.

- Ortak marka: tim {riinlerin ait isletmeler tarafindan tek marka altinda
toplanmasidir.

- Garanti markasi: bir markanin sahibi tarafindan, izin verilmis ve isletmelerinde
temel standartlar1 uymasi gereken marka tiirtidiir.

- Taninmis markalar: taninmis akilda kalici ve 6rnek olan biiylik markalardir

(Déner, 2019, s. 5)

Marka algist olusturmak {reticiler ve tiiketiciler i¢in 6nemli faydalar saglayan bir
pazarlama faaliyetidir. Tiiketicilerin {irlinleri tercih etme siireglerinde tiriin ve hizmetler
arasindan ayirt edilmeyi saglayan ve tiiketicileri kalite olarak gliven sunan bir unsurdur.
Tiiketicilerin markayr algilamalari ve glivenmeleri, hizmeti iiretenlerin imajinin

gelismesinde onemlidir (Durmaz ve Ertiirk, 2016, s. 83).

1.2. Markanin Onemi ve Sagladig1 Faydalar

Gilinlimiizde marka olmanin etkisi vardir. Kisiler her giin yiizlerce iiriin arasindan bir
tanesini tercih etmek zorunda kalir. Bu asamada etrafinda yiizlerce {iriin bulunmaktadir.

Tiketiciler bu yilizden karar verme asamasii kolaylastirmak i¢in kisa yolu ararlar.



Bunlardan en 6nemlisi aliskanliklarina giivenmektir. Ote yandan marka kavrami bir
sirketin en 6nemli varliklarindandir. Dogru yapildiginda en yiiksek fiyatlar ile satabilmek
oldukea yiiksek kazanglar saglamaktadir (Kurtbas, 2016, s. 91). Uriinlerin bir markaya
sahip olmalarinin en temel nedeni diger iiriinlerden ayr1 ve akilda kalic1 saglamaktir.
Ingilizcede "branding" yani markalama kelimesinin kokeni kéoyliilerin sigirlarmi
birbirlerinden ayirmak i¢in kullandiklar1 bir yontemdir. Tiiketiciler ve tireticiler arasinda
gerceklesen etkilesim igerisinde tiiketici, mal veya hizmetin markasina bir anlam yiikler
ve karar asamasinda bu konu da kolaylik saglar. Marka kavrami bir isaret olmanin yani
sira beraberinde pek ¢ok 6zelligi de tasimaktadir. Marka olmasinin altindaki sorumluluk,
bu ismin korunmasi, kalitesinin siirekli arttirilmasi, beklenilen performansin altinda
hizmet veya iirlin sunmamak bdylece kalitenin siirekli bir hale gelmesini saglar (Biskin,
2014, s. 415). Tiiketiciler mal veya hizmetleri, deneyimleri, sosyal ¢evreleri, arkadas
gruplar1 veya reklamlar sayesinde degerlendirir. Bu degerlendirme siirecinde tiiketiciler
mal veya hizmete bir anlam yiikler ve tercih etme siirecinde marka 6nemli bir rol oynar.
Markanin en 6nemli faydasi, tiiketicinin satin alacagi mal veya hizmeti belirlemede
yardimci olmasidir (Odabasit ve Oyman, 2002, s. 360). Hem {iretici hem de tiiketiciler
acisindan marka, riinleri rakiplere gore farklilastirmay: saglar. Bir iiriiniin, hizmetin
veya bir destinasyonun tercih edilirken secilmelerinin temelinde tiiketicilerin tercih
ederken On planda olmalar1 ve buna bagli olarak olusan giivenleri bulunmaktadir.
Ureticilerin de rekabet ortaminda avantaj sagladig1 pazarlama stratejisidir. Bir iiriin veya
hizmeti hatirlanabilir bir marka olusturma haline getirmek pazar ortaminda avantaj saglar.
Marka kavramu tiiketicilerde ayn1 zamanda kalite algist olusturur. Tiiketiciler belli iirlin
veya hizmetleri satin aldiginda, bu iirlinii bagka bir zaman da farkli bir yerden ayn1 marka
alinca ayni kalite ve hizmetin sunulacagina inanir (Odabas1 ve Oyman, 2002, s. 365).
Marka kavrami hem tiiketiciler hem de iireticiler agisindan olduk¢a fayda saglamaktadir.
Bunlar1 maddeler halinde ele almak miimkiindiir. Markanin tiiketiciler ag¢isindan

faydalarini kisaca asagidaki gibi siralayabiliriz:

- Misteri tarafindan kolayca fark edilmeyi saglamaktadir.
- Tiiketici tercihlerini basitlestirmekte ve yonlendirmektedir.
- Marka isimleri tiiketicilere giiven verir bu sayede iade vb. durumlarda ortaya

cikabilecek zorluklar en az seviyeye iner.



- Daha 6nce tercih edilen markalar bir sonraki tiiketimlerde yapilacak olan tercihleri
yonlendirir.

- Markalarin iriinlerin onarimi, yedek parcalar1 daha kolay bulunmakta ve buda
tiikketicilerin islerini kolaylagtirmaktadir.

- Tiiketici satin aldigi {riinlin memnuniyetinin satin alma bittikten sonra da

yasamak ister.
Markanin tireticiler agisindan faydalarini ise soyle siralayabiliriz:

- Marka kavraminin olusturmus firmalar tirtinleri i¢in bir kimlik sunar.

- Isletmenin iiriinlerinin rakiplerinden farkl1 hale gelmesine yardimeci olur.

- Marka sayesinde isletmelerin sabit bir fiyat olusturmalar1 pazarda basar1 ve kalici
olmakta yarar saglar.

- Markaile tiiketicilerin iirlin hakkindaki diislincelerini ve goriislerini ortaya ¢ikarir.
Giglii bir marka miisteriler iizerinde deger yaratir ve boylece miisteri ve marka
arasinda bir sadakat olusur.

- Marka sadece iiriinler icin veya hizmetler i¢in kullanilmaz. Bir sehir, iilke gibi

unsurlarda marka olabilir (Ciftgi, 2006, s. 9).

Bir iiriine, hizmete sehre uygulanan marka etiketi, bu tiriinleri tiretenlerin veya bu hizmeti

sunanlarin imzasi gibidir.

1.3. Marka ile Tlgili Temel Kavramlar

Bu kisimda marka ile temel kavramlari inceleyecegiz.

1.3.1. Markalasma

Markalasma kavrami temel olarak iireticinin bir iirlinii digerinden ayirt edebilmeye
yonelik kullanilan bir ayirma yontemidir. Giinlimiizde ticaretin ve rekabetin teknolojiyle
beraber gelismesi ve yogunlagmasi ile beraber isletmeler sattiklari tirlinleri, hizmetleri
markalayarak pazarlamak ve boylelikle karlilik elde ederek biiyiiyebilmek adina
rakiplerinden ayirabilecekleri bir marka yaratmak durumundadir. Uriinlerin kolay
tanitilmasi, Uiriin kalitesi, gliven olusmasi vb. gibi tiiketiciye sagladigi yararlar sebebiyle
isletmeler markalasmay tercih etmektedir (Oztiik, 2010, s. 33). Marka olma kavrami

maddi ve manevi unsurlar1 kullanarak igletmelerin tiiketici ile baglilik kurmasini saglar.



Markalagma kavrami aslinda farklilasmaya dayanan rekabetin bir unsurudur. Markalasma
asamasinda dikkat edilen diger bir unsurda marka isminin 6zgiin olmasidir. Marka
isminin 0zgiin olmasi tiiketiciler tarafindan olduk¢a 6nem arz etmektedir. Markalasma
kavrami, firmalarin pazarlama stratejileri i¢inde en temel bilesenlerindendir. Giiglii bir
marka olusturmak tiiketici ve tiretici arasindaki sadakati arttirmaktadir. Bu sadakat
sayesinde bazen olusan krizler sonucunda yasanan sorunlari tolere edilebilir ve treticiler
i¢in firsat saglayabilmektedir. Iyi yonetilmis bir marka siirecinin hem tiiketiciler hem de
iireticiler arasinda iletisimi kolaylastirdigr da goézlemlenmistir. Markalagsma kavrami
pazar ortaminda iireticilerin gili¢lii olmasini ve {iriinler veya hizmetler pahali olsa bile
tiiketicinin tercih etmesini saglamaktadir. Markanin tiiketicinin zihninde dogru bir sekilde
konumlanmasi, biiylime ve gelisme amaciyla tanitimi, trlinlerin ve hizmetlerin

pazarlanabilmesi ve satisinin saglanmasini saglamaktadir (Ina¢ ve Yacan, 2018, s. 320).

1.3.2. Marka imaji

Marka imaj1 iirliniin veya hizmetin tiikketicin zihninde algiladigir duygular, kisiligi ve
animsatmalar1 belirtir. Isletmelerin iiriin ve hizmet i¢in olusturdugu gii¢lii imaj markay1
tilkketicinin zihninde daha ¢ok tercih edilebilir konuma getirir. Tiiketicinin zihninde
canlandirdigi marka imaj1 onlara sunulan mesajlar tarafindan olusur. Tiiketicinin zihninde
beklentiler olusturarak marka ile tiiketiciler arasinda iliskiyi kuvvetlendirir. Imaj kavramu,
tilketicinin zihninde kabul goren zihinde kalan ¢agrisimlardir. Marka imaj1 somut ya da
duygusal olsun tiiketicinin kendi algilariyla olusan bir olgudur. Markanin gergekte olani
degil tiiketicinin zihninde algiladig1 gergek marka imajin1 olusturur (Oziipek ve Diker,
2013, s. 103). Marka imaji, tiiketicinin zihninde kabul edilen ve konumlanan markanin
cagrisimlaridir. Marka imajinda gercegi algilamak gercegin kendisinden daha énemlidir.
Markanin olusturmus oldugu gercek degil tiiketicinin algiladigi ger¢ek marka imajini
olusturur. Pazarlama yoOnetiminin temel hedeflerinin basinda, iirlin ya da hizmetin
pazarlanmasinda tiiketicinin satin alma kararin olugmasi gerekir. Tiiketicilerin satin alma
siirecinde karar degerlendirmesi yaparken, biligssel ve sembolik degerler 6n plandadir.
Marka imaji bu bakimdan markaya anlam ve deger katan, markay: fiziksel boyuttan
biligsel boyuta yiikselten bir islev kazandirir. Marka imajinin yonetiminde iletisim
kanallar1 {izerinden yiiriitilen marka yerlestirme faaliyetleri marka imajim

etkilemektedir. Marka imajmi tiiketicilerin diisiincelerini olumlu yodnde etkileyen



etkenlerin basinda sahip olunan isim, semboller, ambalajla, reklam ve tanitim faaliyetleri
gibi etkenler gelmektedir. Giiniimiizde pazarlama alaninda etkisi giderek artan sosyal
medya, marka imajin1 gelistirmede etkili bir role sahiptir (Turan, 2017, s. 654). Marka
imaj1 kavramu iirlin veya hizmeti iireten tireticiler ile tiiketiciler arasinda bir kdprii vazifesi
goriir. Bu ylizden tiiketiciler iiretici veya sirketleri kendisine sunulan iiriin seklinde
algilamaktadir. Tiiketicinin {iriin ve kalite gibi 6nemli konular hakkinda algis1 olan iiriin
imaj1, biiyiik 6l¢iide iirlin kimlik bilesenlerine dayanir. Bu kimlik bilesenleri bir yandan
irlin imajmin nasil olacagimi belirlerken, diger yandan mevcut rekabet edebilecegi
konusunda yardimeci olur. Gii¢lii bir marka ile amaclanan tiiketici arasinda kurulan
psikolojik bagin temelini giiven olusturmaktadir. Tiiketiciler ve marka arasindaki giiven
kavramini olusturmak zor bir siirectir ancak iliskinin temeline oturan bu kavram marka
icin basariy1 elde etmeyi saglamaktadir. Tiiketici ve marka arasindaki giivenin meydana
gelmesi icin isletmelerin giliglii bir marka imaj1 inga etmesi gerekmektedir. Marka imaji
kavrami, markanin ve tirtiniin tiim 6zelliklerinin tiiketicinin zihninde yer almasidir. Marka

imaj1 dort temel kaynak ile olusturulur. Bu kaynaklar:

- Deneyim: tiiketiciye sunulan iiriinlerin markayi deneyimlemesi ve markalar ile
ilgili olumlu yada olumsuz diisiincelerin olusmasidir. Alinan geri bildirimler ile
birlikte bu diisiinceler degerlendirilerek giiclii bir marka imaji meydana
getirmekte yardimei olur.

- Kisisel: bireylerin ¢evrelerindeki aile liyeleri veya arkadaslari tarafindan marka
hakkinda duydugu olumlu ve olumsuz yorumlar kisinin zihninde baz1 diislinceler
olusturur.

- Halk: markanin reklam, pazarlama gibi faaliyetlerini kullanarak halkin iizerinde
olusturdugu itibardir.

- Ticari: iretilen iriinin veya sunulan hizmetlerin pazarlama calismalari,
sergilenmesi gibi tiim ozelliklerini tiiketiciler ulastirma konusunda onemli bir

avantaja sahiptir (Giiney, 2019, s. 27).

Maka imaj1 kavrami markalarin gii¢lii yonlerini, olumlu olumsuz yonlerini kisacasi
kontrol edilebilir tiim diislinlerin bir araya gelmesiyle beraber direk veya dolayl olarak
yasanan deneyimlerin sonucunda meydana gelmektedir. Tiiketicinin marka ile ilgili daha
onceki deneyimleri ve markanin tiiketici ihtiyaclarina cevap vermesi imaj kavramini

olusturmakta etkilidir. Markanin isminin begenilmesi, markanin sembolii veya logosu



hakkinda negatif diisiinmek ve iirlinliin incelenmesi, degerlendirilmesi sonucunda
tiiketicilerde meydana gelen bilgi birikimleridir. Marka imaji, bir markanin 6zelligine
gore ¢agristirdig1 imajlarin tiimiidiir (Oziipek ve Diker, 2013, s. 103). Doyle'ye (2004):

gore li¢ tiir marka ve marka imaj1 vardir. Bunlar:

- Ogzellikli markalar: Uriinlerin islevsel 6zelliklerine dayali olarak bir imaj sahip
olmast durumudur. Tiiketicinin kalite kavramini birden fazla {irlinlin arasindan
nesnel olarak degerlendirilmesi zor oldugunda bazi 6zellikleri oldugu diisiiniilen
irlinleri se¢gmektedir. Pahali olan iiriinlerin yiiksek kalite standardi ile iiretilmis
olduklarini diisiintirler.

- Tutku mallar: Tiketici ile markanin Ozelliklerinin birbiri ile uyumudur.
Markay1 satin alan tiiketicilerin imajin1 yansitmadirlar. Uriiniin imaji hakkinda
cok az Ozellik varken tiiketicilerin istedikleri yasam tarzi hakkinda bilgi
vermektedir. Ornek verecek olursak Rolex marka saatlerin iist diizey yoneticilerle
iligkilendirilmesidir. Saatin yarattig1 bu imaj pek ¢ok tiiketicinin tirlinleri islevsel
nedenlerinden degil yarattigi statiiden ve kendine giivenme amaci ile almasi
durumudur.

- Deneysel markalar: Tiiketicinin fikirlerinin tizerinde duran tiriinlerin tercih ettigi
markalardir (s. 399). Marlboro markasinin erkeksi degerler i¢inde sunulan
deneyimi gostermektedir. Boyle markalar i¢in triinlerin 6zelliklerinden ziyade

markanin beraberinde getirdigi deneyimler daha 6n plandadir.

Imajin temel 6zelliklerinde biri olan gdrsel sunum marka imaji kavrammin giiclii bir
bilesenidir. Gorsel sunumun markanin olan ve benzeri bulunmayan sembollerin ve
sekillerin tiiketicilerin zihninde animsanmasinda etkilidir. Markalarin gorsel kimlik
faaliyetleri ve mesajlari, marka yonelik resmin tiiketicinin bilincinde olugsmasinda temel
bir etkendir. Marka imaji sadece olusturulmaz ayn1 zamanda degistirilebilir. Uretilen
tiriinlerin zamanin modasini da takip etmesi ve tiiketicinin isteklerine cevap verebilmesi

onemli bir durumdur (Uztug, 2003, s. 40).

1.3.2.1. Marka imaji ve gastronominin seyahatler iizerindeki etkileri

Gastronomi kavrami son zamanlar da oldukca popiiler hale gelmektedir. Yorelerin kendi

mutfak kiiltiirlerini tarihle harmanlayarak onlara sunmalar1 tanitim ve reklam agisindan



olduk¢a Onemlidir. Boylece turistler tarafindan dikkat ¢ekecek ve en Onemli turistik
faaliyetleri haline gelmeye baslayacaktir. Gastronomi kavrami beraberinde marka
kavramina da 6nemli bir katki saglamaktadir. Dogru yapilan gastronomi faaliyetleri,
yorelerin kendilerini tanitacak iiriinleri turistlere tanitma caligmalar1 planli bir sekilde
uygulandig takdirde marka haline gelmeye baslayacak ve bu destinasyonun bir imaji
olmasma yardimci olacaktir. Ayrica hemen hemen her mutfagin kendiyle 6zdeslesen
Ozellikleri bulunmaktadir. Yemek Kkiiltiirleri yorelerin  giindelik hayatlarindan,
bulunduklar1 cografyanin Ozelliklerine kadar pek c¢ok oOzellikleri de yansitmaktadir.
Ornegin; Ege mutfag: biraz daha hafif ve cogunlukla ot tiirlerini kullanmalar1 veya dogu
mutfagini yogun olarak et tiiketmeleri bulunduklar1 cografyaya gore sekillenmistir.
Aslinda turistler gastronomi amagli yaptiklari seyahatler de yorenin farkli 6zelliklerini de
tanima firsat1 bulurlar. Bu da yo6relerin kimlik olusturmalarinda énemli bir rol oynar.
Turistler i¢in bir iilkenin veya yorenin tatil yeri olarak secilmesinde en Onemli
unsurlarindan biri destinasyonda bulunan mutfak kiltiiriidiir. Yerel yiyecekleri tatmak en
onemli turistik faaliyetler arasinda yer almaktadir. Yasadiklar1 seyahat deneyimlerinde
onemli bir yer kaplayan gastronomik unsurlar bu destinasyonu tekrardan ziyaret
etmelerinde ve cevrelerine de Onermelerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Ayrica
diizenlenen gastronomi etkinlikleri turizm agisindan yore i¢in hareketlilik saglayan,
sosyal olarak etkisi yiiksek, bolge halkina ve etkinligin diizenlendigi yoreye onemli
derecede katki saglayarak rakiplerine karsi farkindalik yaratmada biiyiik katkida bulunur.
Son yillarda pek c¢ok turist deniz-kum- giines yerine gittikleri destinasyonlarin
geleneklerini, mutfaklarini merak ederek onlar1 gérme amacli seyahat ederler. Boylece
diizenlenen etkinlikler sahip olunan mutfak kiiltiirine iliskin zenginliklerine, bdlgenin
kendine has mutfak kiiltiiriinii tanitmalarina yardimci olmakta ve bdylece her yil artan
tanitim ve reklam kampanyalariyla oldukga ilgi ¢ekmelerini saglamaktadir (Bucak ve

Aract, 2013, s. 205).

1.3.3. Marka algis1 kavramm

Glinlimiizde fiyat kavrami markalar arasinda rekabet¢i bir istiinliikk olusturmaktadir.
Bununla birlikte markalar hem tiiketicinin satin alma aligkanligin1 kazanmis olmakta hem
de diger isletmeler arasinda rekabet avantaji saglamaktadir. Bir tiiketici satin alma

davranisinda bulundugu zaman {iriinii degerlendirme asamasinda fiyatin yanmi sira
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markanin giivenilirligine, imajina ve degerine de 6nem vermektedir. Tiiketicilerin satin
alma sirasinda gercgeklestirdigi bu davranig marka algisini olusturur. Tiiketilecek iiriinler
ve rekabet artmaya basladikca marka algisi ortaya c¢ikarmanin ve bu algiyr ortaya
¢ikarmanin 6nemi daha ¢ok ortaya ¢ikmaktadir. Olumlu bir sekilde algilanan markalar,
tilkketiciler tarafindan farkli bir konuma satin alma tercihini etkilemesiyle tiiketici
sadakatini meydana getirir. Marka algisinin gelistirilmesinde elde edilen basar1 pazarda
kalicilig1 garanti etmektedir (Ak¢i & Uluisik, 2016, s. 23). Isletmelere rekabet ortaminda
rakiplerine karsi rekabet avantaji saglamaktadir. Bu nedenle marka sembol ve isim

olmanin yani sira tiiketici i¢in algilanan ve hissedilen her seyi kapsamaktadir.

Tiiketicilerin olusan markay1 algilamalar1 i¢in gerekli kosullar saglandiktan sonra
isletmelerin tiiketicilere kaliteli tUriinleri sunmalari, marka isminin bilinir olmasi,
tilkketicilerde olumlu ¢agrisimlar yansitmasi, iiriine kolay bir sekilde ulasabilmeleri gibi
cesitli tistlinliikler sunmasi gerekir. Boylece marka algisint meydana getiren 6geler olan
marka farkindaligi, marka algis1 ve sadakatinin 6nemi vurgulanir (Akkoyunlu ve

Kalyoncuoglu, 2014, s. 133).

1.3.4. Marka kisiligi kavramm

Marka kavrami aslina isletmelerin veya lireticilerin ne yapmak istediklerini anlatan bir
Ozettir. Marka kavrami i¢inde onu olusturan kurum ve kisilerin misyonlarini, iirtinlerini,
degerlerini ve vermis olduklar1 sozlerin tiimiinii barindirmaktadir. Bu durumda tiiketici
ve marka arasinda gii¢lii bir bag olugturmaktadir. Bu bagin kurabilmesi i¢in marka kisiligi
kavrami oldukca 6nemlidir. Marka kisiligi kavrami; marka imajini1 birbiri ile tamamlayan
ve markay1 farklilagtiran unsurlarin tiimiidiir. Marka kisiligi kavram tiiketici ile marka
arasinda gii¢lii bir iliski gelistirmekte ve markaya karsi olan bu baglilig1 yiikseltmektedir.
Marka kisiligi markanin yapisini olusturan fiziksel 6zelliklerin bir parcasi olarak markay1
sadece tanimlamayarak aynm1 zamanda ifade eden fikirlerin tiimiidiir. Bu dogrultuda
markalarin tiiketiciler tarafindan kolayca benimsenmesi i¢in firmalarda marka kisiligi

gelistirme planlar1 uygulanmaktadir (Aktuglu, 2014, s. 32).

Marka agisindan tiiketiciyle olan iliskilerin siirekliliginin saglanmasi ve devam etmesinde
markanin sahip oldugu kisilik kavrami 6nemlidir. Giin gegtikce pazara pek ¢ok yeni iiriin

cikmaktadir ve bu pazar ortaminda marka kimligi onu rakiplerinden ayirt edilmesi
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saglayacak en oOnemli unsurdur. Marka kisiligi kavrami {ireticilerin markalarini
rakiplerinden farkli olarak konumlandirmada yararlanabilecekleri bir elemandir. Stratejik
bir marka ortaya ¢ikarmak ve pazarda rakiplerin 6niine gegebilmenin 6n kosulu markanin
diger rakip markalarindan farkli bir konumunun olmasidir. Ortaya ¢ikartilan marka:
tilkketicilerin markaya sadakatin arttirip, markanin giiclenmesini saglayacak ve uzun

donemde marka degerliligi yaratabilecektir (Dursun T. , 2009, s. 80).

Marka kisiligi kavraminin ortaya ¢ikmasinda ii¢ faktore deginmek gerekir. Bunlar1 sdyle

incelemek miimkiindiir:
- Rakip markalar:

Marka kisiliginin bir diger amacida markalarin birbirinden ayrilmasidir. Markanin

rakiplerine kars1 durabilmesi icin ¢esitli yollarin degerlendirilmesi gerekir.
- Markanin 6nceki kisiligi:

Eger pazara yeni sunulan iiriin yepyeni bir marka adiyla sunulmadiysa, markanin 6nceden
var olan ozellikleri mevcuttur. Yeni bir iiriin pazarlamasi yapilirken pazara sunulacak
iriiniin markanin eski kisiligi ve yeni dzellikleri goz 6niine alinarak bir degerlendirme

yapilmasi gerekmektedir.
- Hedef kitle:

Marka kisiligi olustururken hedef kitlenin belirlenmesi asamasinda markanin tiim
ozellikleri goz oniinde bulundurulmalidir. Ozellikler birbirinden farkli ya da uyumlu
olabilir. Uriiniin tiiketicinin hayatindaki ihtiyaglarmi karsilayp karsilamadig1
diistiniilmelidir. Boylece hedef kitle marka kisiligi kavraminda biiyiik rol oynamaktadir

(T1gls, 2013, 5. 71).

Marka kisiligi, marka imajinin duygusal boyutunun temsil etmesiyle birlikte, marka
denkliginin ana boyutlarindan bir tanesidir. Marka imaj1, marka kisiligi kavraminin bir
parcasi olarak yorumlanabilmektedir. Marka kisiligi ve marka imaj1 kavrami birlikte
tiikketici ve marka arasinda bag kurulmasina yardimci olur. Olusan bu bag tiiketicinin
ozellikleri yansitan bir aragtir. Tiiketiciler tercih ettikleri iirlin veya hizmetlerin
markalarinin  bir yoniintin kendilerini ifade etmekte kullanirlar. Marka kisiligi
olusturulmaya c¢alisirken, hedef kitle belirlenir ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin

belirlenmesi, hitap edilen tiiketici kitlesinin olusturulmasi ve bu profile uygun iriin
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kisiligi olusturulmasina dikkat edilir. Rekabet avantaji saglamak ve tiiketiciyle olan
iligkilerin siirekliliginin saglanmasin da olduk¢a 6nemlidir. Marka kisiligi, glinlimiizde
oldukca artan ve birbirine benzeyen iiriinlerden ayrilmak i¢in olduk¢a Onem arz
etmektedir. Tiiketiciler kararlarin1 alirken duygulariyla hareket etmekte, bu sebepten
dolay1 marka ve tiiketici arasinda bir bag kurmaktadir. Marka kisiligi kavrami pazarlama
iletisimi uygulamalarina ve mesajlarina rehberlik eden markaya yiiklenen, insana 6zgii
karakteristik Ozellikler ve niteliklerdir. Tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin algilamasi,
kisinin davranislari, inanglar1 ve yaklasimlari, ¢esitli demografik ve fiziksel 6zellikleri ile
bicimlenirken bir markanin kisiliginin algilanmasi tamamen o markanin iletisim bi¢imine
baglidir. Bu kisiligi olustururken iireticinin kullandig1 sembollerin, adinin, kullanilan
renklerin akilda kalic1 olmasi1 gerekmektedir (Dursun T. , 2009, s. 80). Uretici bir marka
kisiligi yaratirken, rekabet¢i ortamda markanin gelisimini siirdiirmesi ve karli bir bliylime
saglanmas1 marka kisiliginin marka biitiiniiyle uyumlu olmasina dikkat edilmelidir.
Olusturulan marka kisiliginin tiiketicilere oldugu kadar orgiitlerle de uyumu giiclii bir
marka olabilmek i¢in olduk¢a 6nemlidir. Marka kisiligi yaratirken en ¢ok dikkat edilmesi
stratejilerden bir digeri marka kisiligi kavramini tiiketicilerin sahip oldugu veya hayranlik
duydugu kisilik ozelliklerine benzer bir sekilde olusturmaktadir. Bunun iginde hedef
kitlenin belirlenmesi daha sonra tiiketicinin ihtiyaci ve istekleri belirlenmelidir. Bununla
birlikte tiiketicilerin kisilik 6zellikleri belirlenmeli ve ne istedigi bilinmelidir. Bu sayede
hedef kitledeki tiiketicilerin markay: algilamalarini saglamaktadir. Tiiketicilerin bu algi
dogrultusunda karar vermesi marka kisiligini marka degerini yaratmada onemli bir
faktordiir. Dolayistyla markalarin  farklilagtirilmasinda, duygusal —6zelliklerinin
olusturulmasinda ve tiiketici i¢in kisisel bir anlam ifade etmesinde marka kisiligi etkili

olmaktadir (Odabas1 B. , 2003, s. 56).

1.3.5. Marka sadakati kavramm

Gilinlimiizde tiiketici, tek yonlii bir rol iistlenen tiiketiciden ¢ok yonlii bir rol iistlenen
tiiketiciye doniismeye baglamustir. Isletmeler deger yaratma faaliyetleriyle yeni miisteriler
cekmek ve de var olan tiiketici portfoyiinii elde tutmak igin faaliyetler gostermektedir.
Hizla gelisen rekabetgi pazar ortaminda marka sadakatinin olusturulmasi, pazar payi
kazanabilmek ve rekabet avantaji saglayabilmek icin temel etmenlerden biri olarak

goriilmektedir. Tiketiciler tercihlerini belirlerken zaman zaman kararsizliklar
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yasayabilir. Olusturulan markanin istenilen performansi gosterip géstermemesi, lriine
ulagsmak icin harcanan zaman ve O6denecek miktar karsiliginda beklenen faydanin
saglanmasi, sunulan kitle tarafindan begenilip begenilmemesine bagli olarak olusan
kararsizliklarin boyutlar1 artar yada azalir. Risk orani arttikca tiiketici ayn1 markayi tercih
etmeye devam eder. Maddi olarak herhangi bir riskin olmadigi veya bu riskin diisiik
olmasi s6z konusu oldugu zaman tercihler degisebilir. Marka sadakati tiiketici ve iiriin
arasinda duygusal bir bag ortaya ¢ikarir (Cakir ve dig, 2010,s. 89). Marka sadakati
tiikketiciler tarafindan bilingli yapilan bir davranistir, tesadiifen olugsmaz. Davranigsal bir
tepki olarak degerlendirmek miimkiindiir, tiikketiciler tarafindan belli bir zaman diliminde
olusur. Satin alacaklar1 hizmet veya iiriinlerde birden ¢ok marka bulundugu zamanlarda
meydana gelen, karar alma ve degerlendirme islemleri sirasinda ortaya cikan bir
davraniglardir (Cakirer, 2013, s. 87). Marka baglilig1 kavraminin pazardaki isletmeler i¢in
etkisi oldukca &nemlidir. Ureticiler igin eldeki miisteriyi korumanin, yeni miisteriler
kazanmaktan maliyeti daha azdir. Tiiketiciler ihtiyaglarini karsilamak amaciyla satin alma
eylemi gosterirken, liriiniin markali olmasini, markasiz iirlinlere gére daha cok tercih
etmektedir. Eger alinacak iiriin veya hizmet yiiksek maliyetli ise markali {iriinleri tercih
edilmesi satin alma asamasinda gerceklesmektedir. Marka Sadakati ile ilgili cok fazla

tanim bulunmaktadir. Tablo 1.1°de gosterilmektedir.

Tablo 1.1: Marka Sadakati Tanimi

Yazar Marka Sadakati Tanimi

Cunningham Marka sadakati kavramu tiiketicilerin satin alma davranislari igerisinde en gok
satin alman markadir.

Day Marka sadakatini sahte veya gergek olarak ayirmistir. Sahte marka sadakati:

bir markanin aligkanliktan dolay1 tekrar satin alinmasi, gergek ise, bagliliga
dayanan olumlu marka tutumu ve istikrarli satin almadir.

Jacoby ve Kyner Marka sadakati 1-Egilimli, 2-Davranigsal bir tepki ile3-Zaman igerisinde
ifade edilen (siirekli), 4-Bir karar verme birimi tarafindan alinan, 5-Birden
fazla markanin arasindan se¢im yaparak satin alinan, 6-Psikolojik siireclerin
fonksiyonudur.

Jarvis ve Wilcox Marka sadakati marka farkindalig1 indeksi tarafindan tanimlanmis reddedilen
markalarin kabul edilen markalara orani olarak tanimlanmustir.

Onkvisit ve Shaw Satin alma sonrasi hislerin, belirli bir markaya zaman igerisinde gosterilen
tutum ve tercihin bir boyutudur.

Bloemer ve Kasper Gergek marka sadakati baglilik ile bir sonraki seferde ayni markay1 satin
alma ihtimalinin ¢arpimi ile bulunmustur.

Oliver Durumsal etkilere ve tiiketicinin degistirme davranigina neden olabilecek

pazarlama gabalarinin (pazarlama karmasinin) varligina ragmen, bir iirtin
veya hizmetin istikrarli olarak tekrar satin alinacagina veya tekrar tiiketici
olunacagina dair gii¢lii bagliliktir.
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Tablo 1.1: (Devami)

Sirdeshmukh, Singh ve  Tiiketici sadakati, konu igletme ile iliskinin devami yoniinde hizmet

Sabol saglayicidan daha biiyiik oranda hizmet almak, olumlu s6z etmek ve tekrar
satin alim gibi ¢esitli davranislar gosterme niyetidir.

Agustin ve Singh Sadakat niyeti, tekrar satin alma veya daha fazla harcama yapma gibi ¢esitli
davranislart meyilli/hevesli olarak yerine getirmektir.

Bandyopadhyay ve Sadik tiiketici, bir y1l igerisinde tek bir markayi satin alan tiiketicidir.

Martell

Hallberg Tiiketici sadakati, yliksek marka tercihine ve siirekli satin almayla sonuglanan,

markalara duygusal bagimhiliktir.

(Cakarer, 2013, s. 89).

Marka sadakati tiiketicilerin markaya olan baglilik derecesini gdstermektedir. Marka
sadakati yiiksek tiiketiciler ihtiyag¢lar1 dogrultusunda veya herhangi bir iiriin satin alirken
diger markalar1 almaktan kaginirlar. Pazarlama maliyetlerini azaltmak, yeni miisteriler
kazanmak gibi avantajlar1 oldugu gozlemlenmektedir. Rekabet¢i pazarlarda marka
sadakati herkesge kabul edilen degerli bir kavram olmustur. Bir tiiketici i¢in markaya olan

sadakat kavrami diger tiiketiciler arasinda rekabet avantaj1 saglamaktadir.

Marka sadakati kavramini; tiiketicilerin satin alip deneyimledikten sonra ayni1 markay1
satin almay stirekli hale getiren ve bir siire sonra ayni kategori icerisinde yer alan bir ya
da birden fazla markaya kars1 takindig1 olumlu davranis ve tutumlar olarak tanimlamak
miimkiindiir (Y1lmaz, 2005, s. 260). Sadik miisteriler, sadik olmayan miisterilerden farkl
davranirlar ve isletmeyle iliski kurmaya ve bunu siirekli hale getirmeye meyillidirler.
Siirekli miisteriler isletmelerin finansal performanslarina katki saglayarak, fiyatlara kars1
duyarlilik gdostermemeleri ve stirekli alimlar1 ve diger tiiketicilere tavsiyeleri sayesinde
isletmelere finansal acidan olumlu katki saglamaktadirlar. Bir tliketicinin belirli bir
markaya ya da belirli bir isletmeye kars1 sadik olarak tanimlanmasi i¢in satin alma
davranigini istikrarl olarak devam ettirmesi ve markaya kars1 giiclii, olumlu bir tutum
gosteriyor olmast gerekir. Goreceli tutum ve tekrar gerceklestirilen satin alma
davraniginin yliksek ve diisiik olma oranlarina gore miisteri sadakati agisindan bazi
durumlar ortaya ¢ikarmaktadir. Diisiik seviyedeki tutum ve tekrardan satin alma davranisi
sadakatsizlik durumunu ortaya ¢ikarir. Bu durum bireyin firma ile ilgili olumlu bir tutumu
bulunmakta ya da diisiik diizeyde olumlu tutum sergilemektedir. Ureticiye kars1 giiclii
tutum olmaksizin tekrar satin alma davranisina “sahte sadakat” ve bu davranisi sergileyen
tiiketiciye “sahte sadik™ denir. Firmaya kars1 tutumu yiiksek ancak satin alma olayinin

diisiik diizeyde oldugu durum ise “gelismemis sadakat” durumudur. Ancak bu
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davraniglarin yani sira hem tutumu yiiksek hem de satin alma davranisi yiiksek olmasi ise
“gercek sadakat” ve bu durumda olan tiiketicilere ise “gercek sadik™ olarak tanimlamak

miimkiindiir (S. Dick ve Basu, 1994, s. 101).

Belli bir markaya sadik tiiketiciler o markay1 almak i¢in diger alternatif markalara gore
daha fazla para 6demeyi goze almaktadirlar. Bu durum, o markaya bagli kisilerin géziinde
markanin degerini ifade etmektedir. Boylece tiiketicilerin sadakatini arttirarak karlarin
koruyan firmalar ayn1 zamanda pazar ortamindaki rekabetten de korunmus olur. Marka
sadakati kavraminin tanimlarina goz attigimizda davranissal ve durumsal olmak tizere iki
temel yaklasimdan s6z edilmektedir. Davranigsal marka sadakatinin belirli zaman
araliklarinda gegeklesen satin alma davranisini igerdigi sOylenebilir. Davranissal
yaklagim kavrami marka sadakatinin satin alma davranislarinda ne siklikla meydana
geldigini degerlendirmektedir. Marka sadakatinde tutumsal yaklasim ise tiiketicilerde
markaya karst meydana gelen olumlu bir duygunun varligini belirlenmektedir. Bu
duygularin olusmasindaki en 6nemli faktor tiiketicilerin tatminlerinin karsilanmasi ve
markaya karst baglilik hislerinin olugsmasidir. Ortaya ¢ikan baglilik durumundan dolay:
tilkketicilerin markaya karsi satin alma davraniglarinin yiiksek oldugu gézlemlenir. Baska
bir ifadeyle tutumsal yaklasim tiiketicilerin satin alma davranislarinda satin alma
tercihlerini etkileyen temel nedenlerinin yani sira, tiiketicilerin tam olarak markay1 nasil
gorlip, degerlendirdigi ile ilgili olan tiiketicinin ger¢ek duygularina odaklanan bir

yaklagimdir (Demir M. O., 2011, s. 269).

1.3.6. Marka degeri ve giiven kavram

Gilintimiizde tiiketiciler artik tirliniin islevsel 6zellikleri disinda markaya karsi bir takim
duygusal baglar kurmayi, kendileriyle ilgili ortak noktalar aramaya ve farkli boyutlari
yasam tarzlartyla biitlinlestirmeye baglamiglardir. Bu sebepten dolay tiiketicilere sunulan
tiriinlerin kalitesinin artmasiyla markalarin sadece fonksiyonel ihtiyaglarini karsilayan
kaliteli iiriin olmasi yeterli gelmemektedir. Uretilen iiriinlerin kalitesinin yani sira
tilkketicilerin yasam tarzlarina, duyularina hitap eden giiven, memnuniyet ve miisteri
degeri gibi 6zellikler daha 6n plana ¢ikarilmaktadir. Miisterilerin zihninde bir markanin
kendi iizerine diisen gorevleri devamli olarak yerine getirmesi durumunda miisterilerde
marka giiveni duygusunu ortaya ¢ikarir. Marka kavraminin giderek 6énem kazanmasi ve

tilketicilerin artik giivendikleri {irtinlere daha fazla harcama yapmasi firmalar acisindan
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kalic1 ve uzun vadeli basarilarin anahtarlarindan birisi olarak goriilmektedir. Giiven bir
markanin yiikiimliiliklerini gerceklestirmeye devam etmesiyle olusur ve isletmenin iyi
niyetinin bulundugu noktayla ilgilidir. Tiiketici aldig1 kararlarda karmasikliktan ziyade
bildigi ve tanidigi markalara giiveni sayesinde karar vermesini kolaylastirir. Marka
giiveni, isletmelerin faaliyetlerini tiiketicinin istekleri dogrultusunda ve iyi niyetle
yiiriittiiklerinin bir gdstergesidir. insanlarm satin aldiklar1 hizmet veya iiriinlerin tercih
etmesinde markalara olan giiven ve sadakat duygusu arasinda oldukca gii¢lii bir iliski
bulunmaktadir. Marka giiveni kavrama; iireticiler ve tiiketiciler arasinda oldukea giiglii ve
uzun siireli bag kurmasina da yardime1 olmaktadir. Kurulan bu bag sayesinde tireticilerin
pazar ortaminda rekabet avantaji saglamasi ve pazar ortaminda gii¢lii bir sekilde ayakta

kalmasina da yardimci olmaktadir.

Marka giliveni kavrami, marka ile tiiketiciler arasinda {riinlerinin performanslari
hakkindaki hissettiklerini ve algilarini ortaya ¢ikartmaktadir (Ozgiiven, 2010, s. 143).
Marka sembol, isim, tasarim gibi 6gelerle firmalarin sunduklar: iriinleri rakiplerinden
ayiran tiim unsurlardir. Tiiketicileri ve onlarin satin alma kararlarini etkileyen ve
sekillendiren, {iriinleri birbirlerinden ayiran marka kavrami pazarlama ve reklam
faaliyetlerinin ortak noktasidir. Marka kavrama iiretilen {riinlerin 6zellikleri ile tiiketici
arasinda iletisimi saglayan dnemli bir pazarlama aracidir. Tiiketiciler algilarini, mevcut
bilgileri ile karsilastirmakta ve fikir olusturmak amaciyla satin alacaklar1 her seyle

baglant1 kurmaktadirlar.

Deger kavraminin literatiirde ¢ok sayida anlami bulunmaktadir. Tiiketicinin zihninde
olusan marka degeri, tiikketicinin tercih agsamasindaki siirecini etkilemekte bu da dogrudan
marka degerinin etkilenmesi anlamina gelmektedir. Bu kavram tiiketiciler tarafindan iirtin
degeri ve firmalarin marka tanimlamalarini zaman boyunca nasil etkiledigini ve
gelisecegini ifade etmektedir. Standart bir marka yan yana getirildiginde giiglii bir
markanin satilmasi ile 6denecek fiyatin degeridir. Kisacas tiiketicilerin markaya karsi
gelistirdikleri tutum ve degere bagli olarak olusan ve diger markalara gore finansal

giiclinii gosteren sayisal degerlerin tiimidiir.

Marka degeri kavrami giicli marka yaratmada ortaya c¢ikarilan isim ve semboliin
tiikketicilerin kendi diisiincelerinde olusturdugu olumlu izlenimlerin iirline ve tiiketiciye

kazandirdigi bir degerdir (Odabasi & Oyman, 2002, s. 373). Ortaya ¢ikan deger
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olumluysa iirlin ve isletmenin pazardaki yeri ve tiiketicilerin goziinde olusan giiclii marka
degeri, tercihleri satislari, pazar payimni ve kari etkilemekte bu sayede marka degerinin de
olumlu etkilenmesine neden olmaktadir. Isletmelerin olusturdugu marka degeri kavrami
genel olarak markanin imajina, tiiketicilerin markaya olan baghlifina ve markanin
tiikketicilerinin ihtiyaglarini karsilama diizeylerine bagli olmaktadir. Marka degeri yiiksek
olan tirtinlerin 6zelliklerine bakildiginda ise; tiikketicinin istedigi ve aradig: tim 6zellikleri
fazlasiyla tliketiciye sunabilmek, markanin gelisimlere ayak uydurabilmesi ve tiiketicinin
isteklerinin karsilanmasi, tiiketicinin, olusan hizmet ile tiiketicinin bu hizmetten talep
ettigi fiyat arasinda olumlu bir iliski olmasi, markanin yaratmak istedigi deger ve
konumlandirilmasiin saglanmasi, markanin her agidan giivenilir olmasi, bir markanin
tilkketiciler icin ne ifade ettigini anlamasi ve bu markada meydana gelen degisiklerin
yakindan takip edilmesi s6z konusudur (Marangoz, 2007, s. 461). Marka degeri kavrami
tek basia olusan bir kavram degildir. Belli degiskenler sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.
Bu degiskenler marka degeri kavraminin olusmasin da oldukca aktif rol oynamaktadir.

Bu baglamda bu degiskenleri 4 gruba ayirmak miimkiindiir. Bunlar:

- Marka bilinirligi, tiiketicinin degisik kosullar altinda hatirlatma ya da tekrar
tanima yetenegini ifade etmektedir. Marka bilinirligi, tiikketicinin marka ile ilgili
acik bir imaj olusturabilmesi i¢in 6nemli bir kosuldur.

- Algilanan kalite, hedeflenen amacina bagli olarak bir iiriiniin kalitesi ve tistiinliigii
hakkinda segeneklerin tiiketicideki algisidir. Algilanan kalite, bir marka hakkinda
soyut ve genel bir duygudur.

- Marka ¢agrisimi, tiiketicilerin zihninde marka ile ilgili olusan olumlu veya
olumsuz her seydir. Marka ¢agrisimlarinin akilda kalici, gii¢lii ve benzersiz olmasi
marka degeri olusumunu Onemli derecede -etkilemektedir. Bireyler gibi
markalarin da kendilerin has kisilikleri vardir. Marka imaj tiiketicinin o markada
ile ilgili algilarinin, diisiincelerinin, duygularinin ve markay1 ¢agristiran unsurlar
biitlinii marka ¢agrigimidir.

- Marka baghligi, tiiketicinin tercih edecegi belirli bir {irlin veya hizmeti tercih
ederken belirli bir markaya daha yiiksek fiyat 6deme ve tercih edilen markay1
etrafindaki kisilere tavsiye etme durumunun olmasidir. Marka bagliligi, mal
gruplarma gore farklilik gosterebilmektedir. Ornegin: cay ve kahve markalarinda

ayni iiriinleri tercih etme olasilig1 %52, kozmetikte ise %54 gibi. Marka baglilig
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sadece tekrarlanan satin almalar seklinde degil, tiiketicilerin her kosulda ayni
marka tercih etmesidir. O zaman tam anlamiyla bir baglilik s6z konusu olabilir
(Tek ve Engin, 2005, s. 310). Giiclii bir marka degeri {iriiniin tekrar satin
alinmasini oldugu kadar, yeni iirin ve hizmetlerin olusturulmasina da tesvik
etmektedir. Gii¢li bir marka degeri ile tiiketici degeri, satin alma niyeti

gerceklestirilirken isletmelerin pazar performanslarini da arttirabilmektedir.

Marka pazarda basarili olursa eger isletmenin finansal degerleri ve piyasadaki degeri
arasinda olumlu bir fark olur ve bu farkin biiyiimesinde etkili olmaktadir. Bu sayede
isletmeler tiiketicilere sunduklar1 iiriinleri rakiplerinden farkli olarak yliksek fiyata
sunmaktadirlar. Marka degeri kavrami igletmelere pek c¢ok yarar saglamaktadir. Bu

yararlar kisaca soyledir:

- Miisterin, ¢alisanlarin ve yatirimcilarin kararlarinda etkili olmak,

- Tanitma ve tutundurmaya yonelik reklam ve pazarlamaya yardimci olmak, talep
yaratmak,

- Rekabet ortaminda rakiplerinden daha yiiksek fiyatlar sunarak daha ¢ok kazang
saglamak,

- Pazar payin1 korumak ve gelistirmek,

- Tiiketicilere prestij saglayarak, markaya bagli sadik miisteri oranini arttiracak
calismalar yapmak,

- Tedarikgilere kars1 pazarlik giiciine sahip olmak,

- Markanin olusturdugu olumlu imaji, markanin yan iirlinlerine aktarmaya da
olanak saglamak,

- Pazar ortaminda giiglenerek rakiplerin rekabet ortamini girisini engellemek gibi

pek cok yarar1 bulunmaktadir (Firat ve Badem, 2013, s. 212).

1.3.7. Marka farkindahgi kavram

Giliniimiiz yogun rekabet igeren pazar ortaminda marka farkindaligi olusturmanin
markalara fayda saglayacag diistiniilmektedir. Markanin taninirlig1 farkindalik yapilarak
saglanabilir. Markanin tam olarak taninmasi i¢in tiiketiciler tarafindan fark edilmesi
gerekmektedir. Farkindalik kavrami, markanin tiiketicinin zihninde canlandirdig: etkiyi

ifade etmektedir. Tiiketicinin zihninde olusan iyi ve kotii kavramlarin tiimiiniin
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toplamindan olusmaktadir. Bu kavram, markanin tiiketicinin bilingaltinda sahip oldugu
tim digiincelerin ve deneyimlerin toplaminda marka taninirligt ve hatirlandiginm
icermektedir. Farkindalik kavrami, tiiketicilerin zihnindeki marka varligimin giicii ile
ilgilidir ve marka degerinin 6nemli bir birlesimidir (Kurtbas ve Barut, 2010,s. 113). Bir
markanin taninmasi rekabet ortaminda veya yapilan tanitim faaliyetlerinde tiiketici
tarafindan goriilmesi ve tiiketicin markay1 gordiigiiniin farkinda olmasidir. Markadan
akilda kalanlar hafizanin bir bolgesinde toplanmamis, ¢esitli yerlere dagilmistir. Satin
alma olay1 gergeklesirken marka yeniden tiiketicinin zihninde yer edinir ve bu davranisi
etkiler (Cop ve Bas, 2017, s. 324). Marka farkindalig1 tiiketicinin satin alma siirecinde
onemli rol oynamaktadir. Tiiketici satin almay1 gerceklestirmeden 6nce kendi markasini
diger markalarla karsilagtirma yaparak bir arastirma yapar ve bu arastirma sonucunda
bildigi, giivendigi markay1 tercih eder. Tiiketiciler, belleginde cok fazla yer etmis
markalar1 daha ¢ok tercih etmektedir. Farkindalik kavrami markalar i¢in tiiketicilerin
zihninde sahip oldugu izlerin yatan giiciin temelinde marka taniirligi ve marka
hatirlanirhi@ini icermektedir. Tiiketicilerin satin alma ve karar siireclerinde markalardan

haberdar olmas iiriin ve tiiketici arasinda bir bag kurmaktadir (Marangoz, 2007, s. 461).

Keller’e gore marka farkindaligi ii¢ avantaj saglamasiyla énemli bir rol oynamaktadir
(Kevin, 2013, s. 26). Diisiinme, goz 6niine alma ve se¢im avantajlaridir. Tiiketicilerin bir
marka ile ilgili hangi farkindalik diizeylerini farkindalik piramidiyle gostermek
miimkiindiir. Tiiketicilerin bu piramide gore farkindalik seviyeleri dort degisik diizeyde

olabilmektedir. Sekil 1.1'de farkindalik piramidi gdsterilmistir.
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Marka 1smu hakimiyet

/ Alkla ok gelen marka olmak \
/ Marka hatulamcligs \
/ Marka taninmishg \

Sekil 1.1: Farkindalik Piramidi

(Aaker, 2019, s. 32)

-  Marka tanmmshgi, gecmiste markaya karsi meydana gelen alisilmishigi
vurgulamaktadir. Marka taninirh@i kavraminin tiiketicinin bilingaltinda yer
edinmig olmas1 ve diger markalardan ayirt edebilmek icin yeterli bir bilgi
deneyimine sahip olmasi gerekmektedir.

- Marka hatirlanirh@i, bir markanin tiiketiciler tarafindan hatirlanabilir olmasi
icin ait oldugu iirlin siifinda o markanin tiiketiciler tarafindan akillara gelmesi
gerekmektedir. Tiketicinin zihninde hatirlanan markalara se¢im icin kafa
yorulmadiginda yada kafasinda olusan dizilimde yer almasi markanin diger
markalar ile rekabet konusunda avantaj saglar.

- Aklailk gelen marka olmak, isletmeler i¢in cok 6nemlidir. Tiiketiciler markanin
tamamen farkindadir. Bir {iriin kategorisinde i¢inde ilk akla gelen marka olmak o
kategoride en ¢ok farkinda olunan marka olmak anlamindadir.

- Marka ismi hakimiyeti, farkindaligin en ist seviyesidir. Belirli bir markaya dair
her seyin bilindigi ve tek bir marka ismine kars1 olan giivendir (Aktepe ve Bas,

2008, s. 87).

Bir markanin biliniyor olmasi, koklii olmasi tiim insanlar izerinde marka farkindaliginin
saglandig1 anlamina gelmez. Heniliz marka ile taninmamis olan potansiyel miisteriler
tizerinde de marka farkindaliginin olusturulmasi gerekir. Bu olugturmanin en énemli rolii

pazarlama ve reklam calismalaridir. Bir markanin rekabet ortaminda diger markalarla bag
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edebilmesi ve tiiketicilerin zihninde yer edinmesinin en 6nemli unsuru marka farkindaligi
olusturmaktir. Gilinlimiiz yogun rekabet igeren, marka kalabalig1 olan pazar ortaminda
marka farkindaligi olusturmanin faydasi olduk¢ca 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin
zihninde yasanan sekillenmeler tiiketicilerin etrafindaki bireylerden ve yasadigi ortamdan
etkilenmektedir. Farkindalik kavraminin ortaya ¢ikmasinda 6zellikle iletisim kanallar
tizerinden yapilan reklamlar olduk¢a onemlidir. Kisa bir silirede oldukg¢a fazla insana
ulagabilmek miimkiindiir. Biitiin bunlar1 goz oniine aldigimizda marka farkindalig ile
tiikketicilerin satin alma kararlar1 arasinda olduk¢a onemli bir bag oldugunu séylemek

miimkiindiir (Torlak ve dig, 2014, s. 149).

1.4. Marka ve Sehir Kavram

Sehir pazarlamasi diisiincesi ilk olarak 1970’11 yillarin basinda ortaya ¢ikmaya baglamis
ve 1980’1 yillarda gelismeye hizla devam etmis bir kavramdir. Artan ve zorlasan rekabet
ortaminda {reticileri farki uygulamalar yapmaya mecbur birakmakta, pazarlama
calismalarina daha ¢ok zaman ve yiiksek maliyet olusturmaktadir. Pazarlama kavramini
sadece somut iirlinler olusturmaz, hizmet, fikir, kisi ve yerlerde pazarlama konusunun
icinde yer alabilir. Bu a¢idan bakildiginda ise sehirler de bir iiriindiir ve pazarlanabilir
demek miimkiindiir. Artik sehirler de ayni {iriin gibi ele alinmakta ve pazarlanmaktadir.
Marka kavramu iirin ve hizmetlerin yani sira giiniimiizde sehirler i¢inde kullanilmaya
baslanmistir (Ak¢i ve Ulusik, 2016, s. 357). Rekabet ortaminda pazarda avantaj
saglamak isteyen sehirler marka olmalarini saglayacak 6zelliklerini belirleyip bunlardan
faydalanma yoluna gitmektedirler. Her kent bir markadir, her kentin kendine has
ozellikleri bulunmaktadir. Ancak farkindaligi olusturmak i¢in Onemli pazarlama
calismalar1 yapmak gerekmektedir. Sehirlerin marka olma cabalarinin en biiyiik nedeni
ekonomik nedenlerdir. Bir kent i¢in marka olmak yatirimlar1 ve sermayeleri kendilerine
cekmektir. Ancak bir kentin marka haline getirilmesi i¢in 6ncelikle o kentte marka olmay1
destekleyecek degerlerin ve Ozelliklerin bulunmasi gerekir. Ayrica sehrin goriintiisii,
insanlarin deneyimi, inancglar1 ve davranislart da bu 6zelliklere destek olmaktadir. Bir
sehrin farklilasma siireci bir iirlin veya bir hizmetinkinden farkli degildir, her kesimin
temsil edildigi uzun bir siiregtir. Giiniimiiz rekabet kosullarinda kalkinmanin
gerceklesmesi sehirlerin markalagmasi 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu durum sehirlerin,

ziyaretcileri kendilerine c¢ekmek icin digerlerinden farklilagarak markalagabilmesi
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gerektigi  gergegini  dogurmakta  yani  sehirler markalasarak  kendilerini

farklilastirabilmektedir (Torlak M. , 2015, s. 56).

Isletmeler ve sehirler i¢in marka olmak biiyiik dlciide avantajlar saglamaktadir. Sehirler
turistlerin ilgisini ¢ekme, yatirrmcilarin ilgisini gekme, istihdam olanaklari saglama gibi
pek ¢ok alanda diger sehirler ile rekabet halindedir. Sehirler marka haline gelmeye
basladiginda yasam kalitesinin de degistigi gdzlemlenmektedir. Bir sehri marka haline
getirmek icin yapilan tim yatirnmlarin tamaminin geri doniigiiniin yiiksek olmasidir
(Uyar A., 2018, s. 468). Bir schrin marka olmasi daha fazla bilinir olmasina bu bilinirlige
bagli olarak daha cok ziyaret¢i ve yatirimci gelmesine, sehirde yasayanlarin olusan
sorunlara daha fazla Onem vermesine ve sorularin ¢ozlimlerinin kaliciliginin
saglanmasina yardimci olmaktadir. Marka olmak bireylerin géziinde degerli hale gelerek
tercih sebebi olmaktadir. Bir iirlinlin marka olmasi onu devamli bir tercih sebebi
yapacakken, bir sehrin de marka olmasi o sehrin devamli biiylimesi ve gelismesini
saglamaktadir. Sehir markasi, destinasyon markasi iken sehirde yasayanlar igin
yasamlarini devam ettirmelerini bunun yaninda yeni yerlesimcilerin sehre gelmesini ve
son olarak ise girisimcilerin sehre yatirim yapmasini saglamasiyla giiclii bir marka olma
amaglarmi etrafinda toplamaktadir. Sehirlerin biiyiik olmasi marka oldugunu gostermez.
Sehirlerin demografik yapisindan, cografi yapisina, ekonomik yapisindan, sosyal
boyutuna kadar biiyiik kapsamda bir ¢ok unsur sehrin gelisimini etkilerken ayni zaman
sehrin kendine has kosullarin1 da meydana getirmektedir (Kaypak, 2013, s. 288). Bir kisi
temelli olarak sehirde yagamaya devam etmedikge veya sehirle ilgili yeterli bilgiye sahip
olmadikga kisi sehrin 6zellikleri ve nitelikleri ile ilgili beklenti i¢ine girmektedir. Kisiler
sehirleri ziyaret etme karar1 aldiklarinda orada bulunan {iriin ve hizmetleri satin almakta
ve yeniden ziyaret etme kararina biiyiik bir etki saglamaktadir. Sehirler markalagtirilirken
sehirlerin pozitif bilesenleri belirlenmeli ve bunlara vurgu yapilmalidir. Markalagma
belirlenen sehirlerin giiclii ve onemli olmasimi saglayan, sehre sosyal ve ekonomik
anlamda deger katan imajin olusumunu saglayan bir strateji saglamis olur. Marka sehir
Olustururken dikkat edilmesi gereken ii¢ ana faktor bulunmaktadir. Bunlar asagidaki
gibidir.
- Sehrin fiziksel degerleri (dogal ¢cevre, mimarlik degerler, kiiltiirel miraslar)
- Sehrin yasam kalitesine iliskin memnuniyet derecesi

- Sehrin kimligine iliskin olan sdylemler
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Teorik olarak her sehrin ve her bélgenin "marka sehir" olma potansiyeli vardir. Bu yiizden
sehrin dinamiklerini gelistirecek ¢aligmalar yapmak 6nemlidir. Sehrin marka olmasi igin
once sehrin olusturdugu 6gelerin iyice incelenmesi, {irlin veya hizmetle ilgili neyin ne
anlam ifade ettigini ve bu anlamlarin dogru sekilde yonlendirilmesi gerekir (Isik ve
Erdem, 2015, s. 20). Sehrin i¢inde barindirdigr marka zenginligi, dogal giizellikler ve
taninmis olmak sehrin giiciinii gostermektedir. En 6nemli unsur sehrin nasil ve ne kadar
marka olusturdugudur. Markalasma kavramini sehir ile ilgili tim olumlu yonleri ele
alindiginda sehir gelistirme programi olarak diisiinmek miimkiindiir. Kentleri planlh
markalagtirma adina Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1 2007 yilinda "Tiirkiye Turizm Stratejisi
2023 ve Turizm Stratejisi Marka Kent Eylem Plan1 hazirlamistir. Eylem plani ile birlikte
Ankara, izmir, Antalya ve Istanbul illeri kent projeleri i¢in, Adiyaman, Gaziantep, Edirne,
Bursa, Hatay, Sanlurfa illeri ise kiiltiir turizmine katki saglayacak marka kiiltiir sehri
olarak calismalar yapmasi ngoriilmiistiir (Ozbek, 2010, s. 4). Marka sehir olmakla
birlikte olusan imaj1 koruma adina yapilacak olacak c¢alismalar o sehrin standartlarini
korumasi i¢in olduk¢a onemlidir. Altunbas (2007), sehir pazarlamasmin beraberinde

getirecegi faydalar 6 stratejik nedenle agiklamistir. Bunlar:

- Marka sehir olmak turistlerin ilgisini ¢ekecektir. Bu sayede gelen her turistin
ekonomiye katkis1 olacaktir.

- Olusan turist yogunlugu ile birlikte yatirimcilarin da dikkatini ¢ekmesinde de
onemli bir rol oynamaktadir. Sehre yapilan yatirimlar artmaya basladikca refah
seviyesinde de bir artis gézlemlenir.

- Sehirde yer alan mevcut is olanaklarmin gelisip, siirdiiriilmesine katki saglar.
Sehre gelen turist sayisinin artmasi ile birlikte ek is olanaklar1 ortaya ¢cikmaktadir.
Bu sayede devamli bir saglar.

- Yapilan markalasma caligmalar1 ydresel iiriinleri de etkilemektedir. Yapilan
reklamlarda 6nemli bir avantaj saglayan yoresel iirlinlerin taninmasina ve sehir
disina ihra¢ edilmesine katki saglamaktadir.

- Sehrin markalagmasi yeni is imkanlarinin acilmasi ve var olan isletmelerin
biiylimesine boylece de istthdam artisina sebep olacaktir. Bununla birlikte artan

goglerle birlikte niifus artis1 gozlemlenmektedir (s. 361).
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1.4.1. Sehir markalasmasinin amaci

Markalagma kavrami lireticilerin pazarlama stratejileri i¢cinde en temel bilesenlerinden bir
tanesi olarak goriilmektedir. Giiglii bir markalagma siireci ile rakiplerin arasindan
ayrilabilmek miimkiindiir. Sehirlerin ve bolgelerin imaj olusturma asamalarinda kentin
tarihi, cografi, kiiltiirel ve ekonomik 6zellikleri potansiyel olarak deger tasimaktadir. Bu
potansiyel degerlere gore sehirler birbirleri ile rekabet halindedirler. Bu rekabet
ortaminda sehirlerin performanslarini etkileyen bazi i¢ ve dis etkenler bulunmaktadir. I¢
faktorler, sehir ile ilgili 6zellikler olup cografi konum, insan sermayesi, egitim altyapisi,
girisimci kiiltiir, dogal yap1, yerel yonetim kalitesi, teknolojik imkanlar, toprak kalitesi,
merkezi hiikiimet nezdin de sehrin temsil giicii, endiistriyel olarak alt yapis1 gibi sehre ait
etmenlerdir. D1 faktorler ise: sehrin 6zelliklerinden kaynaklanmayan yani denetim alan
disinda olan fakat etkilesim icinde oldugu rekabet performansini etkileyen etkenlerdir.
Bunlar iilkenin genel ve ekonomik sartlari, genel siyasi sartlari, ¢evre iller, tiiketiciler,
rakipler ve bolgenin gelismislik diizeyidir. Bir sehrin markalagsmasi bir pazarlama

yaklagimidir (Kaypak, 2013, s. 337).

Bir yerlesim yerinin "marka" olmasimmin amaci daha fazla turist ¢ekmek, yapilan
yatirimlart canlandirmak ve yeni yatirimeilar i¢in bolgeye ¢cekmek igin cazibe firsatlar
yaratmaktir. Bu sayede sehrin kalkinmasini saglayarak refah seviyesini ylikseltmeye ve
daha rahat bir yasam ortami olusmasi saglanir. Bir sehri marka haline getirmek igin
yapilan calismalarin tiimii geri doniislimii yliksek ve kar saglayan caligmalardir.
Sehirlerin gelismislik diizeyleri ekonomik diizeyleriyle dogru orantilidir. Ekonomik
seviyeyi arttirmak icin yapilan en 6nemli ¢aligmalar da sehrin marka olmasina yonelik
yapilan calismalardir. Sehirlerin marka haline gelmeleri icin cazibe faktorleri
bulundurmalar1 gerekmektedir. Bu faktorler: altyapi, ulasim, dogal cekicilikler, yasam
kalitesi gibi faktorlerdir. Bu gibi pek cok faktoriin bilesiminden sonra sehirler
markalasma i¢in ¢calismalar baglatmaktadir. Sehir markalama stireci bir biitiin olusturacak
bir sehir gelistirme programi olarak da algilanabilir. Bir sehrin marka siireci, sehrin
kendini nasil ifade etmek istedigini ayn1 zamanda sehrin yonetimi, yerlesimi, insanlarin
refah seviyesini de nasil algilandigin1 gérmeye yardimer olur (Avcilar ve Varinli, 2013,
s. 83).
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Marka kent icin Oncelikle kenti dig diinyaya tanitmak, yatirimcilarin ve turistlerin
dikkatini ¢ekerek siireklilik saglamak gerekir. Marka olmak beraberinde kentin merak
uyandiran bir yer haline gelmesini, rahat yasanacak bir sehir ortamini, kente gelen yerli
ve yabanci turistlere karsi hosgoriilii davranmayi gerektirmektedir. Bu gibi unsurlarin
olumlu bir sekilde yansitilmasi ve aktarilmasi ¢evreye yapilacak olan yatirimlar gelistirir,
yatirimcilar kente gekmeye yardimcei olur. Yiiritiilen pazarlama siirecinin basarisi, kente
gelen misafirlerin memnun bir sekilde kentten ayrilmasini saglar, bu sayede kendi
yasadiklar yere gittiklerinde ¢evrelerinde bulunan insanlara oraya tavsiye ederek kentin
tanitimina yardime1 olur. Kentler i¢in hazirlanacak eylem planlari ile kentin zengin tarihi,
kiiltiirel ve dogal degerlere sahip yoreleri markalagtirarak, turistler i¢in bir ¢ekim noktasi
haline getirmeyi saglayacak bdylece iller degerlerini 6n plana ¢ikartarak adlarim
duyurmalarma yardimci olacaktir. Markalastirilmas: diisiiniilen illerde uluslararasi
standartlarda kent miizelerinin kurulmasi, tarihi, kiiltiirel mimari yapilarin ve oren
yerlerinin restorasyon c¢alismalarinin yapilmasi, ulagim sistemleri ile ilgili diizenlemeler
ve yenilikler, diger turizm gesitlerine yonelik yapilan alt yap1 calismalari gibi diger tiim
fiziksel ve sosyal diizenlenmelerin gergeklestirilmesi  hedeflenmektedir. Bu
calismalardaki temel amag¢ kentin ve iilkenin turizm potansiyelini en verimli sekilde
kullanmak, turizmin ekonomiye olan katkisinin en iist seviyeye ¢ikartmak, bolgesel ve
ilkesel kalkinmaya destek olmak ve bolgesel istihdami saglamaktir. Ancak markalagma
faaliyetlerinin olumsuz etkileri de olabilmektedir. Bazen kimligin énemli oldugu tarihi
kentlerde, kiiresellestirme o yerin tarihini alip gotiirebilir. Bunun 6nemli 6rneklerinden
birisi Istanbul'dur. Sahip oldugu pek ¢ok tarihi giizelliginin yani sira yonetim, turistlerin
karsilastiklar1 olumsuzluklar, yasanilan kotii olaylar, yapilan tahribatlar, ¢evre kirliligi ve
halkin hayat sartlarinin zorluklar ile giindeme gelmektedir. Bu olumsuzluklar1 en aza
indirmek i¢in yapilan planlarda goz Oniinde bulundurulmasi gerekir. Bir kenti
digerlerinden farkli kilan iginde bulundurdugu tarihi ve dogal giizellikleridir. lyi
markalamanin kente avantajlar saglamasinin yani sira dezavantajlart da vardir.
Standartlasmayi, kentlerin 6zgiin kimliklerini kaybetmelerini, benzer olmalarini, yore
halkinin disaridan gelen turistlere sadece maddi agidan bakmalar1 gibi 6rnekler vermek
miimkiindiir. Kiiresellesme ¢aginda kaginilmaz olan kent yarislari, yani kentlerin kiiresel

birer marka olarak rekabeti biiyiik 6l¢ekli politikalar1 sart kogsmaktadir. Bu da kentlerin
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"marka" olma cabalari i¢in stratejiler ve pazarlama ¢aligmalar1 gelistirmelerini saglamistir

(Kaypak, 2013, s. 345).

1.4.2. Kentsel markalasmanin faydalar

Degisen tiiketici istekleri ile birlikte sehirler de dikkat ¢cekmek adina c¢alismalar
yapmaktadir. Giliclenen rekabet ortaminda sehirler arasinda yatirimecilart kendilerine
cekme, tanitim ve turizmi canlandirmak adina kendini marka haline getirip rakiplerinden
ayirt edilebilir olmay1 zorunlu hale getirmektedir (Ozdemir G. , 2014, s. 133). Kentler
cesitli gekim unsurlari ile turistleri kendilerine ¢ekerler. Turistler kiiltiir turizmi igin gittigi
destinasyonlarda standart tatil beklentilerinin yani sira daha farkli beklentiler igine
girmektedir. Destinasyonlarda yaptiklari c¢aligmalar dogrultusunda bu beklentileri
karsilamay1 hedeflemektedir. Bu yiizden marka kavrami glinlimiiziin en énemli unsuru
haline gelmektedir. Bir kentin veya bdlgenin en 6nemli asamalarindan bir tanesi kentin
hedef kitlelere sunulmasidir. Yapilan marka calismalarinin hedef kitleye ulasmamis
olmasi ile birlikte caligmalar1 yeniden gozden gegirmek gerekmektedir. Bu iletigimi
pazarlamanin tutundurma c¢abalari ile gelistirmek miimkiindiir. Olusan bu tutundurma
kavramu, tliketiciye verilen mesajin en iyi sekilde iletilmesi, iletilen mesajin istenilen
etkiye bagl olarak en iyi yontemin secilmesi ile olusur. Bu mesajlarin istenilen
dogrultuda verilmesi i¢in ¢esitli tanitim faaliyetleri planlamaktadir (Cigek ve Pala, 2017,

s. 35).

Marka bir sehir haline gelebilmek i¢in sehri disa tanitmak ve yatirimcilari, turistlerin
dikkatini cekmeyi saglayarak siireklilik saglamak gerekir. Marka haline gelen sehirlerin
dikkat ¢ceken bir destinasyon haline gelmesi, huzurlu bir sehir ortami haline gelmesi, gelen
yerli ve yabanci turistlere karsi olan davraniglar yatirim ve ticaretin gelismesi ile dogru
orantidadir. Sehrin turistleri merak etmesi i¢in belli bir 6zelliginin 6n plana ¢ikarilmasi
ve dogru sekilde tanitimlar yapilarak mesajin tiiketiciye ulagsmasini saglamak gerekir. Bu
sebepten dolay1 sehre gelen turistler yatirimcilarin da dikkatini gekmektedir. Sehre gelen
misafirlerin giizel karsilanmasi, 1y1 tanitilmasi onlarin {ilkelerine dondiiklerinde sehirden
iyi bir sekilde bahsetmelerini saglayacaktir. Marka haline getirilmesi diisiiniilen sehirler
icin dogal giizelliklerin korunmasi, tarithi ve kiiltlirel yapilarin korunmasi ve
restorasyonlarinin yapilmasi, ulasim sisteminin diizenlenmesi, yapilan turizm ¢esidine

gore yeterliliklere sahip olmasi, yerel yonetimler ve ilgili kuruluslar ile beraber ¢caligsmalar
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yapilmasi olduk¢a onemlidir. Sehrin marka olmasindaki temel amag iilkelerin turizm
potansiyellerinin daha verimli kullanilmasi, turizmin ekonomiye olan katkisini daha tist
seviyelere ¢ikartmak, yerel ve bolgesel kalkinmayir gerceklestirmek, istihdam payini
arttirmaktir (Kaypak, 2013, s. 338).

Bir bdlgenin turistik bir destinasyon haline gelmesinin sagladig1 faydalar agagidaki gibi

Ozetlemek mimkiindiir:

- Turistlerin, geldikleri bolgeyi tanimasi ve benzer diger bolgelerden ayirt etmesine
yardimei olur.

- Turistlerin tiriinleri satin almadan deneyememesinin getirdigi endiseyi ve riski en
aza indirir.

- Turistik bolgenin kalitesinin sembolil islevini goriir.

- Bolgenin marka haline gelmesi bolgeyi simgeleyen liriinlerinde markalagsmasini
kolaylagtirmaktadir.

- Koordinasyon ve birlesme ¢abalarina yardimci olur.

- Turistlerin her anlamda destinasyonu cazip gérmesini saglar.

Bir destinasyonun marka olmasi basta ekonomik olmak iizere pek ¢ok sosyal fayda da
saglamaktadir (Cizel, 2000, s. 112). Bolgedeki organizasyonlar1 degerli hale getirip
artmasini saglayacak, tiiketicilerin sadakatiyle devamlilig1 saglamlastiracak ve bolgeye

deger katmaya devam edecektir.

1.4.3. Marka kent olma siireci

Her sehrin birbirinden farkli 6zelliklerinin varligi, sehirlerin marka niteligi tasimasina
neden olmaktadir. Kisi basina diisen gelirin yiliksek olmasi, iistiin bir konuma sahip
olmak, altyapr calismalarinin yeterli olmas1 gibi unsurlar bir sehrin marka olmasinda
yeterli olmamaktadir. Yapilan bu ¢alismalar ile birlikte bir sehrin ilgi ¢ekici bir hale
gelmesi, gelen ziyaretcilere karsi sergilenen tutumlar, kent icinde sanayi ve ticaret
faaliyetlerinin rahat bir sekilde devam etmesini saglama, sehrin daha yasanabilir bir hale
gelmesine yardimci olmaktadir (Sezgin & Uniivar, 2011, s. 98). Giiniimiizde her alanda
yogun rekabet yasanmaktadir. Kurumlar arasindaki rekabet iilkelere, hatta sehirlere
yansimakta on plana ¢ikmak i¢in marka haline gelmeleri gerekmektedir. Yasanan bu

rekabet ortami sehirlerin marka kent haline gelme ¢abalarini arttirmaktadir (Isik, 2019, s.
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5). Sehirlerin marka yaratma asamasinda kullanilan stratejiler dogrultusunda meydana
gelmektedir. Aaker (1995)' e gdre: marka yaratmanin temelinde asagidaki bes temel

asama bulunmaktadir:
- Stratejik Marka Analizi:

Sehirlerin kendi rekabet ¢evrelerini ve hedef kitlesini belirledigi asamadir. Sehirlerin
markalagmasima uygulandiginda, ornegin bir Orta Avrupa sehrinin yani Prag'in
Budapeste veya Varsova ya da Viyana karsisinda kendi unsurlarini, rakiplerinin analizi,
cikolata, saat Kafka, klasik miizik ve Prag't gormek isteyen kiiltiir turistlerini analiz eden
bir yap1 goz oniline gelmektedir.

- Marka Kimliginin Olusturulmast:
Bir sehrin kimligi o sehrin tercih edilmesinde biiyiik énem tagimaktadir. Ornegin:
Ayasofya ve Sultanahmet'in ya da Bogaz K&priisii'niin Istanbul'un markalar1 olarak
konumlandirilmalarinin Bati ve Dogu arasinda bir koprii vaziyeti gormeleri ve tarihi
giizellikleri ile 6n plana ¢ikan bir sehri tanitmaktadir.

- Deger Onerisi:

Uriinii ya da hizmeti rakiplerinden ayr1 yere konumlandirici farkliliklarmin vurgulanmasi
stirecidir. Bu noktada fiziksel farkliliklarinin yaninda duygusal farkliliklariin
vurgulanmasi devreye girmektedir. Ornegin, Petersburg'un "En giizel beyaz gece burada
yasanir. " slogani, Kuzey Avrupa sehirlerine karsin rekabet ortaminda avantaj saglar hem

de ayni1 anda Dostoyevski'nin meshur "Beyaz Geceler" filminin de altin gizer.
- Marka Konumlandirmasi:

Tiiketici tarafindan, markanin yerlesik kilinmasi siirecidir. Buradaki temel unsur

tiikketicinin markaya neden yoneldiginin agik bir sekilde belirtilmesidir.
- Uygulama:

Markada siireklilik saglamak en 6nemli amagtir ve markay1 olusturmak bu agidan yeterli
olmayacaktir. Bu nedenle markay1 yerlesik kilacak, 6zellikle medya destekli unsurlara

yonelmesi gerekmektedir (A.Aaker, 1995, s. 362).

Sehirlerin markalasma agamalarini, sehrin ayirt edici 6zelliklerinin anlagilmasi ve bu

ozellikler ile birlikte iginde barindirdigi ve kullanilan 6zel bir pazarlama bigimin
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gelistirilmesi olarak tanimlanmasi miimkiindiir. Markalasma asamasinda sehirlerin
kendilerini nasil ifade ettigini degil ayn1 zamanda bu asamada yardimci olan ¢esitli sosyo-
ekonomik gruplarin sehri ve yonetimi nasil algiladigimi gérmeye de katki saglamaktadir
(Avcilar ve Kara, 2015, s. 85). Bir sehrin markalagsmas1 sehrin ekonomik, sosyal agidan
ve kiiltiirel agidan zenginlestirmek, marka niteligi kazandirmak ve marka uygulamalarin
sehre uygun bir sekilde degerlendirmektir. Yapilan ¢aligmalar siirecinde en dnemli faktor
insandir. Markalasma siirecinin en 6nemli unsurlari kisiler ve topluluklardir. Markalagma
siirecinde hedef kitlenin belirlenmesi olduk¢a 6nemli bir unsurdur. Borga'ya (2013) gore

markalagma ¢abasi igine giren sehirlerin hedef kitleleri asag1 gibi siralanmaktadir:

- Uriinlerin veya hizmetlerin ilgili yer icerisinde pazarlanmasini isteyen
ihracatgilar,

- Ham madde ve kaynaklarin degerlendirilmesini isteyen lreticiler,

- Sirketlerin yoneticileri,

- Gezilerle veya herhangi bir sebeple yoreyi veya mekani ziyaret eden kisi veya
gruplar,

- Kongre ve fuar amaclh gelecek olan misafirler (s. 53).

Sehirlerin marka kent olmas1 ile birlikte yapilmasi gerekenleri belirlemeyi, siireci
belirlemeyi ve gerekli planlamay1 yapmayi gerekmektedir. Sivil Toplum Kuruluslari'nin
temsilcilerinin, isletme sahiplerinin, halkin ve derneklerin bu siiregte goriislerinin
alinmasi oldukca 6nemlidir. Sehir markalagmasi ¢aligmalarinin planlanmasi agamasinda
bir ¢ok unsurun bir araya gelmesi gerekmektedir. Unsurlarin bir araya gelmesi uyum

stirecinde dahil olmalar1 olduk¢a 6nemlidir (Aktuglu, 2014, s. 42).

Sehirlerin markalagsma siireglerinde gerekli olan bazi uygulamalar ve siirecler

bulunmaktadir. Bu siirecleri sdyle 6zetlemek miimkiindiir:
- Halkin beklentilerinin arastirilmasi:

Yapilan faaliyetler sonucunda sehirlere kazandirilan marka kimliginin kalici bir hale
gelmesi i¢in sehrin tarihi, fiziksel yapisi, niifusu, gelenek ve gorenekleri iizerine
kurulmas1 gerekmektedir. Bu dogrultuda sehrin tarihi, kiiltiirel, sosyal ve fiziksel yapisini

aragtirmak gerekmektedir.

- Dis ¢evrenin beklentilerinin aragtirilmas:
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Kalic1 bir marka kimligi meydana getirirken sehrin yakin ¢evresindeki rakiplerinin sehre
bakis agisi, aralarindaki iligkileri géz onlinde bulundurularak planlar yapilmalidir. Bir
sehrin yakin ¢evresinde yer alan sehirlerinin goziinde yaratmis oldugu marka degerine

dogrudan bir etki etmektedir.
- Logo ve sloganin belirlenmesi:

Yapilan caligmalar ile birlikte hem sehirde ikamet edenlerin, turistlerin ve yatirimcilar
hem gorsel hem de isitsel acidan dikkatini ¢ekmek, rakiplerinden ayristirilmasini
saglayacak slogan ve logo hazirlanmasi gerekmektedir. Logo veya slogan tek basina
kullanildiginda anlam ifade etmemektedir. Logo ve sloganlari tercih ederken anlasilabilir,
sade, 0z ve verilen mesajin anlasilabilir olmasi gerekmektedir. Sloganlar sehrin biitiin
ozelliklerini yansitmasi, her kesim i¢in anlasilabilir olmasi1 gerekir. Logo ise gorsel agidan

sekli ve rengiyle sloganla uyumlu, sehrin karakteristigini yansitmasi gerekir.
- Kapsamli marka kimligi paketinin tasarimi ve uygulanmasi:

Olusturulan logo ve sloganlar sehrin kimligini yansitmasi ve akilda kalict olmasi i¢in
toplu tagima araclarinda, parklarda, toplu tasima araglarinda, iletisim kanallarinda kis

siirede yaygilagmasi gerekir .
- Yerel platformlarda marka tanitim: ve marka halkla iliskileri:

Sehri tamitma amaghi olusturulan logo ve sloganlar sehir halki tarafindan
yayginlastirilmali iletisim kanallar1 ile yoneticiler tarafindan ¢alismalar yapilmali, her
tirlii tanitim yapilarak sehir halkinin tanitim faaliyetleri hakkinda bilgi sahibi olmasi
saglanmas1 gerekmektedir. Logo ve sloganlarin kullanimi hakkinda prosediirlerin

diizenlemeleri yapilarak kurallar belirlenmelidir.
- Ulusal platformlarda marka tanitim1 ve markanin halkla iliskileri:

Yapilan bolgesel ve ulusal organizasyonlarda, fuarlarda, festivaller vb. gibi tanitim

faaliyetlerinde basinin ve yatirimcilarin yerel yonetim ile birlikte tanitimi gerceklestirilir.
- Reklam ve tanitim ¢alismalari:

Sehri tanitan bolgesel ve yoresel tanitim faaliyetleri ile birlikte giincel gelisimlerinde
takip edilmesi gerekmektedir. Sosyal medyada yapilan reklamlar, tanittm amagli ¢ekilen

kisa filmler, sehrin marka unsuru tasiyan 6zelliklerini yansitan diziler yada filmlerin
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cekilmesi adina yapilan tanitim faaliyetleri markalagma i¢in 6nemli katki saglamaktadir.
Yapilacak olan tanitim faaliyetleri yerel yonetim ile birlikte desteklenmelidir (Cevher,
2012, s. 16).

1.4.4. Marka Kkent olusturmanin zorluklari

Marka kent olma ¢alismalari sehrin tamaminin ve yerel halkinda i¢inde bulundugu bir
stirectir. Bu siirecte kentin kiiltiir, tarihi ve dogal giizellikleri tiim ayirt edici 6zellikleri 6n
plan1 ¢ikarilmalidir. Birgok sehir birbiri ile rekabet halindedir. Sehrin kendine ait
Ozellikleri markalasma siirecinde olduk¢a etkilidir. Yapilan faaliyetlerin takibin
yaptlmamasit ve gilniimiize ayak uyduramamasi markalasma siirecini olumsuz
etkilemektedir. Yatirimcilarin dikkatini ¢ekmemesi sonucunda ekonomik agidan bir
diisiise yol acar (Saylan, 2008, s. 38). Ilk bakista mekan pazarlanmayan bir unsur olarak
algilanabilir ¢linkii mekan bir iirlin degildir, tasinamaz ve tiiketicinin hizmeti satin almasi
icin mekana gelmesi gerekmektedir. Kentin gelecegine yon veren belirlemeler iilkelere
ve kentlere birakilmalidir. Bazi kentler kiiresellesmenin getirdigi degisimlere hizlica ayak

uydurmus bazilar1 ise o kentin kimligini yok etmeye baslamistir (Giimiiskanat, 2018, s.

41).

Kiiltirel ve dogal ¢ekicilikler kentleri birbirinden farklilagtirmaktadir. Sehirlerin
uyguladigr giiclii marka olusturma stratejileri destinasyonlar i¢in pek c¢ok avantaj
sagladig1 gibi kotii stratejiler de beraberinde dezavantajlarda olusturur. Markalagma ile
birlikte sehrin kimliginin kaybolmasi gibi nedenlerde ortaya cikabilir. Marka kent
olmanin hem iyi yonleri oldugu gibi kotii yonleri de vardir. Ik olarak karsimiza ¢ikan
zorluk normal olan {riinlerin markalasma ¢alismalarinda daha fazla maliyet
gerektirdigidir. Diger bir zorluk ise sehirlerin kontrolii zor ve karmasik bir durumdur,
yore halkinin farkli goriisleri markalasma konusunda yapilan ¢aligmalar1 daha zor bir hale
getirir. Sehir halkinin da tanitim faaliyetlerinde aktif katilimini saglamak gerekir. Halkin
memnuniyetini  saglamak gelen turistlere olan yaklasimlarini etkileyecektir.
Saglayacaklar1 ekonomik gelir ise yasayanlarin refah seviyesini yiikseltecektir. Kentte
yasayanlarin hem memnuniyetini saglamak hem de markalagsma c¢aligsmalarina katmak
biiyiik bir planlama ve organizasyon gerektirir. Bu da markalagma ¢alismalarinin bir diger
zorlugudur. Bunlarin yami sira markalagsma calismalar1 yoresel, bolgesel ve ulusal

politikalarla uyumlu yaratict pazarlama g¢aligmalari gerektirir. Ancak kentin digsal
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cevreden kaynaklanan sorunlar1 (6rnegin: terdr, afetler, savaslar, kasirgalar) kentteki
imaj1 ve markalagma faaliyetlerini olumsuz bir sekilde etkileyebilir (Gorkemli N. , 2012,

5. 142).

Sehirde olan kiiltiirel degerlerinin markalasma siirecinde kullanilirken, markalasmaya
fayda saglamak icin insa edilen yapilar, mimariler zamanla birbirine benzemeye
baslamakta birbirine benzeyen ve zamanla degerini kaybeden bir destinasyon haline
gelmektedir. Kentleri marka kente doniistiirmek iizere insa edilen, miizeler, oteller, temali
parklar, kongre yapilar1 vb. gibi yapilar kentleri zamanla kimliksizlestirmeye ve o kente
dair yapilan imaj sadece bu yapilar lizerinden yapilirsa kentin kendine has diger

ozellikleri zamanla 6nemini yitirmeye baslamaktadir (Glimiiskanat, 2018, s. 52).

1.5. Sehirler Arasi Rekabet ve Kent Kimligi

Sehirler siirekli olarak hem ekonomik hem de kiiresel gii¢lerini arttirma ¢aligmalarinda
kiiltiirel, sosyal ve siyasal olarak yapilanmasiyla rekabet ortaminda 6n plana ¢ikmaya
calisirlar. Rekabet sadece firmalar ve iirlinler arasinda gerceklesmemektedir. Rekabet
halinde olan kentler diger kentlere kars1 avantajli olmak i¢in giiniimiiz trendlerini ¢ok
yakindan takip etmekte ve kendini siirekli gelistirmek icin calismalar yapmaktadir.
Sehirler giiclii bir imaj olusturarak digerlerinden farkli olmak ve piyasada yer edinmek
icin stratejiler gelistirmektedir. Ekonomisini giliclendirmek ve popiiler olmak isteyen
sehirler tarihsel unsurlarini, gelenek ve goreneklerini gliniimiize uyarlayarak pazarlama
calismalar1 yapmaktadir (Basaran, 2008, s. 74). Ulkeler birbirleri ile icinde barindirdig
sehirler araciligiyla rekabet etmekte ve bu rekabet ortaminda 6n planda olmak i¢in altyaps,
ulasim, tesisler gibi pek cok alanda calismalar diizenleyerek daha gelismis sehirler
olusturma kiiresel sermayeyi bu alana ¢ekmek, turistlerin ilgisini ¢ekmek ic¢in rekabet

etmektedir (Kara, 2008, s. 8).

1.5.1. Sehirler arasi rekabet kavram

1980'lerden beri giderek artan sayida arastirmacinin iireticilerin teknolojik ve ekonomik
performanslarina yonelik konularla ilgili yaptiklar1 arastirmalarda bulunulan mekanin
roliinii ortaya ¢ikarttiklarinda ve artik iilke sinirlarinin 6nemini kaybettigi bolgesel ve

kentsel acidan rekabetin giindeme tagindigi bilinmektedir. 1990l yillarin sonu 2000
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yillariin basinda rekabet avantaji kavramlar: olduk¢a belirgindi ve bu olgu 1990'larin
sonuna dogru kentsel yigilmalarin uluslara rekabetciligi giiglendirdigi anlasilmistir.
Yirmi birinci yiizyilin basinda itibaren gelismis iilkelerde ekonomik faaliyetlerinde
gelismesi zorunlu bir hale geldi. Kiiresellesme ile birlikte ekonomik olarak kalkinmanin
zor oldugu sehirlerde yaratict ve gelismis sanayilerin kalkinmasi saglayacak kosullar
olusturulmaya calisilir. Rekabet¢ilik kavramini tam anlamiyla kavramak ve temelini
belirlemek igin incelen tiim unsurlar sonucunda rekabet¢iligin ulusal ekonominin temeli
olan sehirlere gore degistigini ve sehirlerin rekabet ortaminda 6nemli bir rol oynadigini
sOylemek miimkiindiir (Eroglu ve Yalgin, 2014, s. 25). Begg (1999); rekabetcilik tanimi1
tizerinde kapsamli bir ¢aligma yaparak 6nceden yapilan tanimlar arasindaki farkliliklar
calisanlarin ilgi alanlarinin farkliliklarina baglamaktadir. Yatirim ¢alismalarini tizerine
¢eken, ekonomik faaliyetleri tesvik eden sosyal, demografik ve kurumsal gibi faktorlerin
tiimii rekabetcilik olarak tanimlanmaktadir. Yatirimeilar giiclii kurumlarin, politikalarin
bulundugu, iyi ekonomik ve yapilarin, yetenekli is giicii barindiran, altyapisi giiclii
sehirleri yatinm yapmak i¢in ararlar. Ayrica her kentin kendine 6zgii rekabet avantajlari
ve ustiinliiklerini de géz dnilinde bulundururlar (s. 796). Sehirler icinde barindirdig: diger
tiretim yerleri ile ticaret yapma imkanlarini saglamlagtirarak bolgesinde hizmet sunma,
organizasyon diizenleme, iletisim imkanlar1 agisindan lider konumuna gelmek ve iiriin
yelpazesini  genisleterek girisimcinin  engellerini  kaldirmaya yonelik calismalar
yapmaktadir. Ayrica rekabete karsi yapilan ¢aligmalar sonucunda da sehre bir kimlik

kazandirmis olacaktir. (Basaran, 2008, s. 74).

1.5.2. Sehir kimligi kavranm

Gorselligin daha onemli glinlimiiz rekabet ortaminda 6nemli bir kavram olan imaj
karsimiza ¢ikmaktadir. Imajin olumlu anlamlar1 kullamldig: gibi olumsuz anlamlar1 da
cogu zaman kullanilmaktadir. Oldugundan daha farkli gériinme ya da goz boyama gibi
olumsuz anlama gelen kelimelerde ifade edilmektedir (Demirdag, 2015, s. 23). Imaj
anlaminda bahsedilen bir iirliniin ya da hizmetin tiiketici izerinde biraktig1 etkisi sehirler
tizerinde de oldukca etkilidir. Sehirlerin goriiniimleri o sehirle ilgili kisilerde ilk izlenimi
birakmaktadir. Sokaklari, caddeleri, mimari yapisi, dogal ve tarihi giizellikleri, turistik
amacli diizenlenen tiim faaliyetler sehre goriiniim kazanmasinda etkilidir (Y1ldirim, 2016,

S. 7). Bir gsehrin kimliginin tanimi yapilirken o kentin 6zelliklerinin ¢ok iyi bir sekilde
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gozlemlenmesi gerekmektedir. Kentin dogal ¢evresi, cografi 6zellikleri, 6f ve adetleri,
inanglar1 ve kiiltiirel degerleri, turizm yapilar1 vb. gibi pek ¢ok yapinin tanimlanmasi
gerekmektedir. Tanimlardan ortaya ¢ikan sebepler kentin kimligini tanitmaktadir. Sehir
kimligini tanimlayacak olursak; sehirlerin imajlarin1 etkileyen, her sehirde farkl
yorumlar ile kendine has 6zellikler tasiyan, fiziksel, kiiltiirel, sosyo-ekonomik, bilimsel
ve tarihsel unsurlarla birlikte siirekli gelisen ge¢misten glinlimiize uzanan biiyiik bir
stirecin tamamidir (Col, 1998, s. 47). Sehrin kimligini meydana getiren, rakiplerinden
ayristiran sosyal, dogal ve mimari ¢evresi arasindaki iliskiler ve etkilesimlerdir. Bir sehrin
kimligini sosyal ve dogal ¢evre kosullari ile birlikte kiiltiirel alt yap1 ve mimari ¢evre
olusturur (Onem ve Kiligarslan, 2005, s. 115). Sehrin dogal cevresini topografik
ozellikleri, iklim 6zellikleri, cografi konumu, bitki ortiisii gibi faktdrler olusturmaktadir.
Sehir kimligi ise insan eliyle iiretilen ¢evreden ortaya ¢ikan mimari yapilar, altyapi
caligmalar1 gibi devam eden ve insanlarin ihtiyaclar1 icin yaptiklari tiim objeleri
kapsamaktadir. Kent i¢in yaratilan kimligin ger¢ek¢i olmasi oldukg¢a 6nemli bir faktordiir.
Bir sehri marka haline getirmek ve kimlik kazandirmak i¢in 6ncelikle o sehrin iyi bir
sekilde taninmasi1 gerekmektedir. Boylece sehre giizel bir kimlik kazandirilma hedefi
gergeklesebilir. Olusturulan bu konumlandirma marka kimligi kavramini ortaya
koymaktadir. Marka kimliginin en 6nemli noktasi ise hedef kitlenin nasil algiladigidir.
Bir sehrin kimlik kazanmasi i¢in belli bash unsurlar vardir. Bu unsurlar1 agsagidaki gibi

incelememiz mumkiindir:
- Fiziksel Unsurlar:

Bir kentin sahip oldugu fiziksel 6zellikler o kentin digerlerinden farkli olmasina sebep
olabilir. Baz1 kentler cografi 6zellikleri ile kimlik kazanirlar 6rnegin: Istanbul Bogazi,
Venedik Kanallari, Cape Town cografyasi, Antalya falezleriyle taninir. Bazi kentler i¢in
iklim 6zellikleri de ayirt edici bir unsurdur. Ornegin: Londra sisi ile tanmmus bir sehir,
Karadeniz bolgesi yagislar ile taninmis bir bolgedir. Bazi sehirler i¢inde yapilar ayirt
edici bir unsur olabilir. Ornegin: Paris Eiffel Kulesi, Istanbul Kiz Kulesi, Bursa Ulucami,

gibi anitsal yapilar kentle 6zdeslesen yapilardir (Ozer, 1998, s. 14).
- Dogal Unsurlar:

Bir sehrin sahip oldugu dogal 6zelliklerinin kent kimligindeki yeri oldukca onemlidir.

Dogal ¢evreyi olusturan faktorler topografya, bitki ortiisii, iklim ve jeolojik yapisidir.. Bir
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kentin topografik bakimdan uygun olmasi kent i¢inde giizel bir goriiniim olanagi saglayan
noktadir. Yani kent ve topografik 6zellikler arasinda uyum ne kadar iyi olursa kentin
kimligi de o kadar kalic1 olur. Bitki ortiisiine bakildiginda ise kentin algilanmasinda ve
kent kimliginin olusmasinda zenginlestirici bir unsur olarak gérmek miimkiindiir. Bitki
ortiisii de kentin kimliginin algilanmasinda ve olusmasinda zenginlestirici bir etmendir.
Sehrin sahip oldugu bitki ortlisiinden dolay1 o sehir diger sehirlerden farkli bir konuma
gelebilmektedir. Dogal unsurlar arasinda kentin kimligini etkileyen diger bir unsur da
kentin jeolojik yapisidir. Jeolojik yapisi uygun olan yerlere kentlere kurulan sehirlerin

kimlik kazanmas1 biraz daha kolaydir (Ozer, 1998, s. 14).
- Yapay Unsurlar:

Her zaman sehre etki eden ve sehirde yasayanlar tarafindan olusturulan unsurlardir.
Yapay unsurlarin ve mimari yapilarin kent kimligine etkisi oldukc¢a fazladir. Antik ¢agdan
giinimiize ¢esitli kiiltiirlerde insa edilip gelistirilmis mimari 6zellikleri ile yapilan
yapilarin kentle biitiinlesmesi sonucunda kentlerin kimlik kazanmalar1 séz konusu
olabilmektedir. Bu yapilar i¢inde yasayan, onlari kullanan insanlarin diinya gorisleri,
estetik tercihleri, yasam bicimleri kiiltiirel kimliklerini ifade etmektedir. Her insan veya
her toplum yasadigi mekanlar1 ve ¢evreyi kiiltiirlerine gore diizenler ve yapilar1 da bu
sekilde dizayn ederler. Yapilar, toplumlarin yonetim bi¢imlerini, ideolojilerini ifade etme
gorevi de gormektedirler. Bazi mimari eserler birtakim kisileri veya olaylar1 anilarda
tutmak i¢in ve onlar1 hatirlamak i¢in bir ara¢ olarak da islev gérmektedir. Yapilar bu
fonksiyonlarmin yani sira sehrin i¢inde psikolojik fonksiyonlar1 da yerine getirerek
onemli simgeler haline gelirler. Bir diger unsur ise referans olan noktalarin kent kimligine
etkisidir. Baz1 sehirlerde referans noktalar: bir kule, bazilarinda ise sehrin meydanlari
olabilmektedir. Kimi uygarliklar, toplumlar kulelere pek fazla ilgi géstermemis ve kule
insa etmemis onun yerine tapinaklar insa etmislerdir. Kulelere 6nem veren topluluklar
oldukca onemli yapilar insa etmislerdir. Herodot tarihinde Tevrat'ta adi1 gecen Babil
kulesinden baslayarak diinyanin 7 harikasindan biri olan Iskenderiye Deniz feneri, Eiffel
Kulesi, egikligiyle tinlii Pisa Kulesi bunlara en giizel 6rneklerdendir. Bu sayede sehir bu
referans noktasiyla anilmakta ve dogal olarak kentin kimligi giiclenmektedir (Aslanoglu,

1995, s. 92).

- Tarihsel Unsurlar;:
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Tarihsel unsurlar bir kentin kimligini etkileyen en dnemli unsurlardandir. Fakat Tarihi
unsurlar ile kimlik kazanan bir sehir bu kimligi gelecege dogru sekilde aktarmasi
gerekmektedir. Bir kentin kent kimligini kazandiktan sonra bu kimligi gelecege aktarmasi
i¢in tarihlerinin 1yi bir sekilde incelenmesi gerekmektedir. Tarihsel siire¢ iginde kurulmus
ve kent kimligini giiniimiize kadar getiren pek ¢ok kent gormek miimkiindiir. Ancak yerel
yonetimlerin uyguladigi uygun olmayan politikalar, savaslar, teror olaylari nedeniyle bazi
kentlerin dogal yapilar1 nerdeyse yok olma noktasina gelmektedir. Kentlerin saglikli
gelisebilmesinin 6n kosulu arasinda eldeki tarih ve kiiltiirel mirasin korunmasi ve bu
degerlerin cagdas yasam kosullar1 dogrultusunda gelistirilmesi i¢in ¢alismalar yapilmasi

onemlidir (Kiper, 2004, s. 18).
- Sosyo- Kiiltiirel Unsurlar

Sehir kimligi o kentte yasanlar tarafindan olusmaktadir. Insanlarin birbirinden farkl1 olan
aligkanliklari, degerleri, kiltiirleri, inanglar1 sehrin kimlik kazanmasinda 6nemli rol
oynamaktadir. Sehrin kisiler tarafindan biitiiniiyle algilanmasi miimkiin degildir parca
parga algilanmaktadir. Algilanan boliimleri bir imge olusturmaktadir. Ayrica sehrin ayni
yerleri kisiler tarafindan farkl sekilde algilanmakta zaman igerisinde algida bir degisiklik
ve gelisim meydana gelmektedir. Sehirde yasayanlar tarafindan bir veya birkag¢ kimligin
olusturulmasi yerine ortak bir kimligin olusturulmasi hep beraber hareket edilmesi
gerekmektedir. Kente gelen turistler sehir sakinleri kisa stireli gorecekleri igin sehir
sakinlerinin tutum ve davranislart Onemlidir. Sehre gelen turistlerin birbirinden
etkilenmeleri kaginilmaz bir durumdur. Bu yilizden kent kimligi i¢in oldukc¢a 6nemli bir

faktordiir.
- Islevsel Unsurlar:

Gilinlimiizde bazi sehirler o sehrin yagamasini saglayan veya o kente hayat veren islevlerin
adr ile anilmaktadir. Bu tiir sehirlerde genellikle tek tip fonksiyonlar1 veya is alam
yogunluktadir. Bu tiir sehirlerde kimlik isleve bagl olarak meydana ¢ikmaktadir. Bazi
sehirler sanayi islevi ile 6n plana c¢ikarken bazilar1 ise turizm igleviyle 6n plana
cikmaktadir. Bu yiizden bu sehirler sanayi sehri veya turizm sehri gibi isimler almaktadir.
Ayrica kent kimligini bu unsurlar disinda etkileyen bir diger unsurda 1990l yillarda
baslayan kentsel doniisiim projeleri de etkilemektedir. Bu projelere kentin mimari yapisi

tizerinde etkili oldugu kadar bu kentlerde yasayan kisilerin iizerinde de etkisi olduk¢a
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biiyiiktiir. Bu sebeple bu ve buna benzer projeler yapilirken kentin her 6zelliginin goz ardi

edilememesi gerekmektedir (Col, 1998, s. 34).
Kimligi olan bir sehir ne ige yarar veya o topluma ne kazandirir?

- Kimligi olan bir sehir en basta onu diger sehirlerden ayirip, taninir hale gelmesine
yardimci olur.

- Sehir biiyiime plan1 gergeklestirirken kendi kimligine uygun bir sekilde gelismeye
baglar.

- Sehrin var olan kimligine zarar verecek uygulamalar en basta reddedilir.

- Toplumsal duyarlilik sehir kimligine bagl olarak artmaya baglar.

- Yapilmasi diisiiniilen yatirimlarda uygunluklar aranmaya baslanir.

Biitiin bunlar kimligi olan bir sehir i¢in olduk¢a dnemli sonuglardir. Diinya kentlerinden
pek ¢ogu olusturduklar1 kimlikleri sayesinde olduk¢a dikkat ¢ekmektedir (Demir C. ,
2006, s. 117).

1.5.3. Diinya'da ve Tiirkiye'de bazi marka sehir ¢calismalari

Diinya'da ve iilkemizde pek ¢ok kurulus ya da kisi tarafindan marka sehir caligmalar1
yapilmaktadir. Turistik anlamda ¢ekicilik unsurlarina sahip olan bazi sehirler diger
sehirlere gore On plana ¢ikmakta ve hedef kitlenin zihninde daha fazla kalict hale
gelmektedir. Bu durum ise sehirler icin biiyiik bir avantaj saglamaktadir. Diinya'da pek
cok sehir sahip olduklari ¢ekicilikleri 6n planda tutarak imajlarini gii¢lendirip marka sehir
olmak i¢in 6nemli ¢aligmalar yapmaktadir. Gliniimiizde bu ¢aligmalara 6rnek olan bir kag

sehir Tablo 1.2°de 6rnek gosterilmektedir.

Tablo 1.2: Avrupa'da Marka Imaji Yiiksek 9 Sehir

Sira  Sehrin Adi Bulundugu Ulke
1 Paris Fransa

2 Londra Ingiltere

3 Barcelona Ispanya

4 Berlin Almanya

5 Amsterdam Hollanda

6 Miinih Almanya

7 Stockholm Isveg

8 Prag Cek Cumbhuriyeti
9 Roma Italya

(tripadvisor.com.tr, 2019)
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Avrupa'da ¢ok giiclii marka imajina sahip iki sehir Paris ve Londra'dir. Bunun disinda
diinya c¢apinda bircok sehir sahip olduklar tarihi, dogal vb. gibi ¢ekicilik unsurlarini 6n
plana ¢ikartarak, imajlarin1 giiglendirerek marka sehir olma yolunda 6nemli ¢alismalar
yapmaya baslamislardir. Sehir pazarlamasi alaninda bagariya ulasmis sehirlere asagidaki

gibi 6rnek verebiliriz:
- Newyork

Marka sehir deyince akla ilk gelen diinya sehirlerinden bir tanesidir. 90'l1 yillarin basinda
diinya'da sug orani yiiksek bir sehirken marka sehir planlar1 sayesinde giiniimiizde ¢ok
onemli finansal merkezlerden biri olmustur. I¢inde barindirdig dogal ve tarihi 6zellikleri
sehrin pazarlanmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Marka sehir olma yolundaki ilk adimi I
love New York sloganidir. Bugiin bir¢ok sehrin meydaninda yer alan bu slogan Milton
Glaser tarafindan tasarlanmistir. Adli olaylardan dolay1 gegmiste pek ¢ok turist kaybeden
bu sehir pek ¢ok filmde ve turistik lirtinlerde bu slogani kullanmaktadir. New York

sehrinin slogani Resim 1.1°de gosterilmistir.

19
NY.

Resim 1.1: Newyork sehir

(www.iloveny.com, 2019)

- Barcelona

Marka sehir olarak goriilebilecek yerlerden bir digeri de Ispanya'da bulunan Barselona
sehridir. Sehre en biliylik katki 1992 yilinda diizenlenmeye baslayan olimpiyat
oyunlaridir. Gergeklesen olimpiyat oyunlarindan sonra popiilerligi korumaya devam
etmis turizm agisindan 6nemli bir konuma gelmeyi basarmistir. Barcelona sehir markasini
kiiltiir ve eglenceyle konumlandirarak kendini kiiltiir ve eglence merkezi olarak tanitmaya

ve bu alanda tanitim g¢aligmalar1 yapmaya baslamistir. Bu amaci ile istedigi konuma
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ulagsmay1 basarmistir. Barcelona kenti ilk olarak 2004 yilinda Avrupa kiiltiirel foruma ev
sahipligi yapmis ve bu amagcla yeni yapilar tasarlayarak kendi imajint konumlandirip sehir
pazarlamasi alaninda oldukg¢a onemli isler basarmistir (Deffner ve Liouris, 2005, s. 7).
Barselona'nin sehir amblemi B harfinin altindaki giilen yiliz simgesi bu sehri ziyaret
edecek kisilerin buradan mutlu ayrilacagi izlenimini yaratmaktadir. Barcelona sehrinin

logosu Resim 1.2°de gosterilmistir.

——

Resim 1.2: Barcelona Sehir Logosu
(www.brandsoftheworld.com, 2019).

- Dubai

Sehir markalagmasinda gosterilebilecek en giizel orneklerden bir tanesidir. Sehrin
markalagma calismalar1 yaklasik 20 yillik bir zaman dilimini kapsamaktadir. 20 y1l dnceki
Dubai yerlilerin balik tutarak gecimini sagladigi bir sehirdir. Ozellikle 20. yiizyilin
basindan itibaren degisen sehir yaptigi ¢alismalar dogrultusunda yatirimcilar: ve turistleri
hizli bir sekilde kendisine ¢ekmeyi basarmistir. Dubai markasi giiniimiizde turistler
acisindan liiks tiiketimi, son derece satafatli yapilar1 ve sifir vergi gibi o6zellikleri ile
kendini 6 plana ¢ikartarak bir gosteris ve aligveris kenti olarak hafizalarda yerini
almaktadir. Yapilan yatirimlar sayesinde kisa siirede ¢ok fazla ilgi ¢ekmeyi basarmistir.
Dubai sehri turistler i¢in gosterisli bir aligveris sehri olarak taninmaktadir. (Giritoglu ve

Avcikurt, 2009, s. 81). Dubai sehri Resim 1.3'te gosterilmistir.
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Resim 1.3: Dubai Sehri
(tripadvisor.com.tr, 2019).

- Briiksel

Sehir markalasmasi konusunda verebilecek bir diger sehir Briiksel sehridir. Briiksel,
dogal ve tarihi giizellikleri ile beraber kongre, sergi, fuar gibi etkinliklerle 6n plana
cikmaktadir. Pek ¢ok saygin kongrelere ve toplantilara ev sahipligi yapmaktadir.
Diizenlenen festivaller ve sanatsal etkinliklerle pek c¢ok turistin dikkatini ¢ekmeyi

basarmistir (international.brussels). Briiksel sehri Resim 1.4'te gésterilmistir.

Resim 1.4: Briiksel Grand Place

(www.tripadvisor.com.tr, 2019)

- Paris

Sehir pazarlamasinda bir diger 6n plana ¢ikan ve Avrupa'da en giiglii marka imajina sahip
olan sehir hedef kitleye ask, duygusallik, romantizmin merkezi seklinde 6n plana
cikartmistir. Paris sehri bugiin pek ¢ok kisi tarafindan ask ve romantizmin 6n plana ¢iktig1

bir sehir olarak bilinmektedir. Sehrin 6n plana ¢ikmasinin diger bir nedeni ise yapildigi
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senelerde yikimi icin protestolar ve eylemlerin gergeklestigi Eyfel kulesi etkili
olmaktadir. Bugiin yaklagin 20 milyona yakin kisi sadece bu yapiyr gormek i¢in sehri
ziyaret etmektedir (TUROFED, 2008). Eyfel Kulesi Resim 1.5'te gdsterilmistir.

Resim 1.5: Paris Eyfel Kulesi

(tripadvisor.com.tr, 2019)

- Gaziantep

Gaziantep sehri, mutfak kiiltiirliniin zenginligi agisindan kiiltiiriin mekana yansitilmasinin
en iyi Orneklerini yansitan kentlerden bir tanesidir. Sehrin zengin bir geleneksel kiiltiire
sahip olusunun 6nemli nedenlerinden bir tanesi bir ¢ok medeniyeti icinde barindirmis
olmasidir (Serinkaya, 2017, s. 32). Bu medeniyetlerin beraberinde getirdigi kiiltiirlerini
yore insani ile harmanlanmasi yorenin kiiltiirinliin sekillenmesinde ve olusumunda
onemli rol oynamaktadir. Bu kiiltiirii koruma adina ¢okca proje calismasi yapilmistir. Bu
projelerden bir tanesi de Gaziantep Ticaret Odasi'nin baslattigi projedir. Bu proje 2003
yilinda Gaziantep Ticaret Odasi tarafindan baglatilmistir. 2003 yilinda yapilan ¢aligmalar
sonucunda 3200 patent alinmis ve bu rakam 2009 yilinda 9000'e kadar ¢ikmistir. Bu
projede amag: planl bir marka ¢alismasi siireci baglatarak, marka bilincini kente yaymak
ve planl bir geligim siireci baglatmak amaclanmistir. Ayrica Gaziantep sehrini fuar ve
cazibe merkezi admma cazip bir hale getirip yatirimcilart bolgeye ¢ekmeyi
amaclamislardir. Bu projede yore halkinin iiretkenligi ve bir arada yasama kiiltiiriini

temsil eden bir simge olarak logo gelistirilmistir. Kentin gorsel kimlik ve tasarimlarinin
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nasil kullanilmas1 gerektigi hakkinda bir kilavuz hazirlanmis, reklamlar yapilmistir. Bu
caligsmalarin yani sira sehrin destinasyonunu tanitmak amaciyla bir web sitesi kurulmus
ve sosyal medya hesaplar1 kullanilmistir (Uyar A. , 2018, s. 471). Turizm, gastronomi,
tarih gibi alanlarda iddial1 olan sehir, markalasma siirecini bir reklam ajansinin yardimi
ile gergeklestirmistir. Yapilan bu c¢alismada valilik, belediye, sanayi odasi, iiniversite, il
turizm miidiirliigl ve sivil toplum orgiitlerinin de destegi alinmis, biitiin kararlara dahil
edilmistir. Bu proje kapsaminda kent konseylerinde halka acik toplantilar diizenlenmis ve
sehir halkinin fikirleri de alinmistir. Yapilan bu kapsamli ¢alismanin sonucunda turizm,
yaraticilik ve yasam kalitesi olmak {izere bu li¢ 6nemli konunun iizerinde durmalari
gerektigine kanaat getirmiglerdir. Tiim bu basliklarin ana temasinin iiretkenlik oldugu
gdzlemlenmis ve "Tiirkiye'nin Uretken Insanlar" sehrin slogani olmustur. Gaziantep
sehrinin logosu yasayan halkin uyumu, iiretkenligi ve bir arada yasam kiiltiiriinii temsil
eden bir simge olarak tasarlanmistir. Gaziantep ilinin turistik mekanlarini tanitmak igin
kisa belgeseller ¢ekilmis, profesyonel fotografcilar yardimiyla sehrin resimleri ¢ekilerek
brosiirler hazirlanmistir. Son olarak destinasyonu tanitmak i¢in bir web sitesi hazirlanarak
sosyal medya hesaplar1 olusturulmustur. Bu proje 2004 yilinda Tiirkiye Halkla Iliskiler
Dernegi tarafindan odiile layik goriilmiistiir (Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi , 2016).

Gaziantep sehir logosu Resim 1.6’da gosterilmistir.

D /1/

GCAZIANTEP

Resim 1.6: Gaziantep Sehir Logosu
(Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi, 2019).
- Bursa

Calisgmamda yer verdigim Bursa sehri de iilkemizde marka kent ¢alismalart yapilan
sehirlerden bir tanesidir. Yapilan projeler kapsaminda bazi 6nemli alanlar yatirim alani

belirlenmistir. Bursa hakkinda yapilan marka sehir projeleri glintimiizde de halen devam

43



etmektedir. Bursa'nin marka sehir olmasiyla ilgili ¢alismalar Bursa Ticaret ve Sanayi
Odas: tarafindan desteklenmektedir. Belediye de Marka Sehir Bursa Projesi kapsaminda
baz1 faaliyetler diizenlemektedir. Ozellikle sehre yeni destinasyon alanlar1 kazandirmak
icin de caligmalar giinlimiizde de devam etmektedir. Bursa'nin sahip oldugu tarihsel ve
kiiltiirel degerleri ile ziyaretci ¢ekmesi miimkiindiir. insanoglu hayat: boyunca tarihi
birikimlere ve hikayelere hep o6zel bir ilgi gostermis ve bu amagl ziyaretler
diizenlenmistir. Bursa sehrinin tarihi gilizellikleri yapilan tanitim faaliyetlerinde aktif

olarak kullanilmaktadir (Torlak M. , 2015, s. 80).
- Istanbul

Sehirlerin pazarlanmasi ve markalagsmasi kapsaminda iilkemizde ¢aligmalar yapilan bir
diger sehirde Istanbul'dur. Istanbul giiniimiizde icinde barindirdig: tarihi ve Kkiiltiirel
yapistyla bilinmektedir. Bu yapilan ¢alismalar kapsaminda 2009 yilinda Avrupa kiiltiir
baskenti secilmistir (Giritoglu ve Avcikurt, 2009, s. 83). Istanbul'un iginde barmndirdig
tarihi giizellikler insanlarin ilgisini ¢ekmekte ve tanitimlarinda fazlasiyla 6n plana
cikarmaktadir. Istanbul binlerce yillik tarihi ve dogal giizellikleri gerekse gegmiste
yasanilmis Onemli olaylar ve jeopolitik konumuyla en 6nemli sehirlerimizden biri
olmasma ragmen yapilan yetersiz tanitimlar, yasanilan terér olaylart ve bu sebepten
dolayr yapilan olumsuz propagandalar yliziinden hak etti§i degeri gérememektedir.
Gelecekte yapilan calismalarda yapilan bu propagandalar ¢iirlitmek ve sehrin turistler
i¢in giivenli bir yer oldugu fikrini 6n plana ¢ikartmak gerekmektedir. Istanbul sehir
markas1 ayni zamanda tilkemizi diinya lizerinde temsil etme konusunda gii¢lii bir misyona
sahiptir. Yapilan olumlu ¢alismalar ve planlamalar sayesinde Istanbul imaj1 iilkemiz i¢in

uluslararasi alanda 6nemli katkilar saglayacag: diisiiniilmektedir.
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BOLUM 2. DESTINASYON KAVRAMI VE DESTINASYON
PAZARLAMASI

2.1. Destinasyon Kavrami

Tirk Dil Kurumu giincel sozliikte destinasyon kelimesi "varilacak olan yer" olarak
tamimlanmaktadir (TDK, 2019). Turizm literatiiriine baktigimiz zaman destinasyon
kavrami: "gidilecek yer", "turizm merkezi" ve "turizm bolgesi" olarak tanimlanmaktadir.
Destinasyon turistler tarafindan cazip kabul edilen, degisik dogal ¢ekicilikleri ve
ozellikleri i¢inde barindiran yer olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir deyimle, iilke
biitiiniinden kiigiik fakat iilkede bulunan ¢ok kentten biiyiik, belli imaja sahip, marka
haline gelmis, icerisinde pek ¢ok etkinlik barindiran, turistik c¢ekiciliklere sahip,
bolgeleraras1 ve iilke diizeyinde ulasim imkanlarinin ve turistik tesislerin gelisimine
imkan verebilecek diizeyde cografi alana sahip bir bolge olarak tanimlanabilir (Kozak N.
, 2010, s. 139). Destinasyon kavrami, seyahat edecek kisilerin programlariyla kiiltiirel
geemisleriyle, ziyaret amaclari, egitim seviyeleri ve geg¢mis deneyimleriyle
iligkilendirilebilir. Turistin siirekli ikamet ettigi yerden ayrilip, tatil, is gezisi gibi belirli
amaglarla gidecegi yerlere destinasyon denir. Turizmin temel ekonomik faaliyetler
arasinda yer aldig1 iilkeler, bolgeler, sehirler turizm destinasyonu olarak

tanimlanabilmektedir (Bahar ve Kozak, 2005, s. 141).

Turizm destinasyonlari, turizm faaliyetleri i¢in 6nemli bir unsurdur. Giiniimiizde sehir
yoneticileri sehirlerin diinya genelinde olumlu reklamlarini yapmak ve imajini
arttirabilmek i¢in Onemli caligmalar yapmaktadir.  Sehirlerin turistik anlamda
pazarlanmasi sehirde ekonomik, siyasi ve sosyal degisimlere ve gelisimlere neden olan
bir faaliyettir (Giritoglu ve Avcikurt, 2009,s. 76). Destinasyon tanimlarina Tablo 2.1'de

yer verilmistir.
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Tablo 2.1: Destinasyon Tanimlari

Yazar Tamm

Spatt (1975) Ziyaretgilerin yaptiklar seyahatler boyunca konakladigi, gezdigi,
yerlesim ve cografyasim kiiltiirel agidan merak ettigi yer

Ryan (1989) Icinde turistler igin cazip kabul edilecek farkli dogal cekicilikleri ve
6zellikleri barindiran biiyiik ya da kiigiik cografi alan

Coltman (1989) Yerel olmayan giiniibirlik¢ilerin veya turistlerin hizmetine sunulmusg

ve onlara cazip gelecek farkli dogal ve/veya yapay c¢ekicilikleri ve
ozellikleri barindiran yer

Leiper (1990) Insanlarin seyahat ettikleri ve destinasyonun cekiciliklerine baglh
olarak, belli seyahat deneyimleri yasamak icin belirli bir siire kaldiklar1
yer

Meethan (1996) Insanlar1 yasadiklar1 giinliik is ve ugras alanlarmin, kendi istekleri
6l¢iisiinde, disina ¢ikaran yer

Cooper ve digerleri (1998) Turistlerin ihtiyaglarint karsilamaya yonelik tasarlanan faaliyet ve
hizmetlerin biitiiniidiir.

Shaw ve Morris (2000) Turizm amagli seyahat edenlere bir ya da birden fazla yonlii turizm
iiriinii sunan cografik alan ya da bdlge

Terzibag (2004) Gelen turistlerin en az bir gece konaklamasi e ihtiya¢ duydugu tiim
iiriin ve hizmetleri sunan yer.

Duman ve Oztiirk (2005) Yerel 6l¢ekte sunulan mal, hizmet ve tatil deneyimlerinin birlesimi

2.2. Destinasyonun Ozellikleri

Gilintimiizde en hizli gelisen sektorlerden bir tanesi turizm sektoriidiir. Bu hizli degisime
ayak uydurmak icin turizm irilinlerinde ve destinasyonlarda farklilagmalar meydana
gelmektedir. Bir destinasyona gelen turistlerin beklentisi birbirinden farklilik
gostermektedir. Bu ylizden destinasyonda bulunan kaynaklar 6nemlidir. Kaynak
acisindan ¢esitli olan ve bu zenginligi iyi kullanabilen destinasyon farkli bir destinasyona
gore daha az bir rekabet ¢abasindadir. Destinasyon kaynaklarinin ne kadar ¢ok oldugu
degil, bu kaynaklari nasil kullandigi onemlidir (Ozdemir G. , 2007, s. 31).
Destinasyonlarin birbirinden farkli olmasi onlar1 6zel kilmakta fakat destinasyonlarin
marka olmak icin yaptigi c¢aligmalar birbirine benzeyen destinasyonlar1 ortaya
cikartmaktadir. Destinasyonlar {riin olarak degerlendirilirse farkli yapilart geregi

ozelliklerini asagidaki gibi belirtmek miimkiin olacaktir:

- Destinasyonlar i¢ ve dis etkenlerden kolayca etkilenebilir,

- Destinasyonlar hem sosyo-kiiltiirel hem de fiziksel bir varlik olarak kabul
edilebilir,

- Destinasyonlar sadece gergekte olan bir yer olmakla beraber, insanlarin zihninde

olusturduklar1 bir yer de olabilir,
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- Gergek olaylar ve efsanevi ya da sanal olarak yaratilmis olaylardan ¢ekim giicii
olarak faydalanilabilir,

- Destinasyonlar hem bir hem de birden fazla iirlin anlamina gelebilir,

- Giincel yasanan olaylar veya ge¢miste yasanan olaylar destinasyonlara olan ilgiyi
dogrudan etkileyebilir,

- Destinasyondaki fiyatlar turistler tarafindan karsilastirilarak degerlendirilebilir,

- Destinasyonlar biiylik bir bolge icerisinde farkli 6zelliklere sahip birden ¢ok
bolgeyi kapsayabilir (llyasov, 2015, s. 38).

Destinasyonu ziyaret edecek turistler farkli meraklara, kiiltiirel ve kisisel 6zelliklere sahip
olabilirler. Her turistin seyahat ederken beklentileri ve se¢imleri birbirinden farklidir.
Dolayisiyla bir destinasyonun o6zelliklerinin fazla olmasi turistler tarafindan ziyaret
edilme olasiligint dogrudan etkilemektedir. Turizm destinasyonlarinin se¢imini etkileyen
en onemli Ozellikleri iklim, kiiltiir ve geleneksel mimari daha sonra ise turizm igin

kullanilan altyap1 secenekleri dnemlidir. (Giiripek, 2013, s. 54).

Turizm destinasyonunu meydana getiren tiriin ve hizmet 6zellikleri yapisinda bulunan
imaja yonelik bazi Ozelliklerinin tiizerinde durmasi gerekmektedir. Bu 0Ozellikler
destinasyonu tanitan, pazarlayan ve destinasyonu secen turistler agisindan algilanan
destinasyona yonelik olarak bilinmektedir. Destinasyonlarin imaji olan bu o6zellikler
dogal kaynaklar, genel altyapi, turizm altyapilari, kiiltiirel kaynaklar dogal kaynaklar ve
destinasyonda yapilan aktiviteler olarak bilinmektedir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001, s.
128). Destinasyonun Ozellikleri geregi bir destinasyon zamanla degismekte ve ayni
zamanda destinasyonun Ozelliklerini o destinasyondaki gelisimler olusturmaktadir.
Turizmin yerel, ulusal ve bolgesel anlamda degerlerinin farkina varan yonetimler bu
dogrultuda ¢aligmalar yapmaya baslamislardir. Turizmin destinasyondaki pazarlama,
tanitim, ekonomik agidan faydasi oldukg¢a biiyiiktiir. Turizmin temeli dogrudan ve dolayl
yoldan ekonomik etkilerine dayanir bu yiizden bir turistik destinasyonun basarisinin

isareti gelir turizm gelirleridir (Ozdemir G. , 2007, s. 7).

2.3. Destinasyon imaji

Destinasyon imaj kavrami, destinasyon pazarlamasinda turizm bdlgesinin kalkinmasinda

ve pazarlama stratejilerinin gelismesinde vazgecilmez bir unsurdur. Imaj kavrami, bireyin
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zihninde bazi1 6gelerin etkilesimi sonucunda yavas yavas olusan bir imgedir. (Kéroglu ve
Giizel, 2007, s. 701). Bir sehrin imaj1, o sehir ile ilgili fikir ve izlenimlerden ibarettir. imaj
bir destinasyon ile ilgili onlarca bilginin sadelesmis halidir. Zihnimizin o yere ait bir¢cok
bilgi arasindan temel olani ortaya ¢ikartma siirecinin bir iirliniidiir. Destinasyon imajinin
ortaya ¢ikmasi, kisilerin algilar iizerine ¢alismalar yaparak anlasilmaktadir. Insanlarin
davraniglari, diistinceleri ve bilgi birikimleri farklilik gosterecegi i¢in destinasyonlara
yonelik yapilacak olan imaj arastirma ve ¢alismalar1 da destinasyonlara gore farklilik
gosterir. Bu yiizden insanlar imaj algilarinda farklilik géstermektedir (Ersoy, 2019, s. 6).
Turistler seyahat etmek istedikleri destinasyonlar1 6nceden arastirirlar ve bu sayede bir
bilgi birimi olustururlar. Bu birikimleri zihinlerinde olusan imaj ile desteklerler.
Turistlerin seyahat edecekleri destinasyon se¢iminde en dnemli unsur imajdir. Turistler
daha 6nce ziyaret etmedikleri bir destinasyon hakkinda sinirl bilgiye sahiptir. Edindikleri
bilgilerin ¢oguna arkadaslar1 ve ¢evresi, sosyal medya, tv programlari gibi medya
araclarindan ulasirlar. Turistler bu bilgileri bir araya getirerek gitmek istedikleri
destinasyonlar1 bunlarla birlestirerek bir imaj olustururlar. Bu ylizden imaj kavrami

destinasyonu tercih siirecinde kritik bir unsurdur (Ilban ve dig, 2008, s. 108).

Ulkelerin turistler agisindan cazibe merkezi hale gelmesini ve bununla birlikte daha fazla
harcama yapmalarin1 saglayan, gittikleri yer hakkinda zihinlerinde olusan resme
destinasyon imaj1 denir (Tung, 2003, s. 39). Bir diger tanima gore ise: turistin destinasyon
hakkindaki beklentilerini ifade etmekte ve olumlu bir imaja sahip olmasi, turisti memnun
eden bir tatil deneyimine sahip olmasina neden olmaktadir. Turistlerin yorede yasayan
halk, esnaf, diger turistler ve ¢calisanlar hakkindaki izlenimlerin tamamidir (Yarash, 2007,
S. 7). Destinasyon imaji, turistlerin destinasyon hakkindaki beklentilerini ifade
etmektedir. Turizm pazarlamasi agisindan destinasyon imajinin gelistirilmesinde 6nemli

olan iki ana bilesen vardir. Bunlar:

- Algisallik ve biligsellik kavrami, destinasyonlarin, tiiketicinin verdigi deger
bakimindan birbirlerinden istiindiir. Bagka bir deyimle, turistler destinasyon
ziyareti davranislarini, o bolgenin motive edici kaynaklarina ve 6zelliklerine gore
degerlendirirler.

- Duygusallik kavrami, destinasyonlar tarafindan tiiketiciye yiiklenen duygu ve
hisleri ifade etmektedir. Bu bilesen sayesinde turistlerin motivasyonu etki altina

girmektedir (Lopes, 2011, s. 307).
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Turistlerin destinasyonlar1 ziyaret etme nedenlerinin basinda destinasyon imaji
gelmektedir. Turistlerin destinasyon edindigi deneyim ve zihnindeki imaj o
destinasyonun gelecegini belirlemede onemli bir unsurdur. Turizm {rinii soyut ve
birbirine benzer oldugu i¢in destinasyonlar arasindaki rekabet imaj araciligiyla

gerceklesmektedir (Akyurt ve Atay, 2009, s. 4).

2.3.1. Destinasyon imaj1 olusum siireci

Imaj kavrami, kisilerin bir yer, iiriin, nesne gibi seyler hakkinda sahip oldugu
diisiincelerin tiimiine denir. Destinasyon imaj1 olusturmak, hedefleri ve hedef pazarinin
isteklerini iyi anlamak ve taleplerini karsilayacak dogrultuda caligmalar yapmaktir.
Ozellikle turizm agisindan bir siire¢ olusturmak her destinasyon bolgesinin i¢sel ve dissal
cevre faktorlerini ve hedef pazar isteklerinin farkli olmasindan dolay1 biraz zor
olmaktadir (Giiclii, 2017, s. 33). Destinasyonlarda olusturmak istenen imaj caligmalari
kisilerin algilarina yonelik olmaktadir. Her bireyin davranislari, deneyimleri, bilgi
birikimleri, ilgi alanlar1 farklilik gosterdigi i¢in tercih ettigi destinasyonlarda farklilik
gosterecektir. Destinasyon 6zelliklerinin imaj algilarini etkilemesi bazen farkli unsurlarin
dikkate alinarak incelemesi gerektigini ortaya koymaktadir (Baloglu ve Mangaloglu,
2001, s. 11). Destinasyon imaji iki farkli asmada degerlendirilmelidir. Asamalari
meydana getiren temel faktor destinasyona gelen ziyaretcilerin etkisidir. Destinasyon
imajinin tatil dncesinde olusmas: turistlerin edindigi bilgiler ile olusan imajdir. Bu ilk
imajin olusmasini etkileyen bilgiler kisilerin ¢evresinden, medya araglarindan vb. gibi
kaynaklardan meydana gelir. Bunun sebebi ise edinilen deneyimin ger¢ek deneyim
olmasidir (Giiglii, 2017, s. 34). Destinasyon imajinin olusum siirecinde ve bu imajin
sekillenmesinde bilgi kaynaklari, bu kaynaklarin giivenilirlikleri olduk¢a Onemlidir.
Insanlarin dogru bilgilere ulagmalar1 destinasyona gitmeden dnce olusan beklentilerinin
karsilanmasii saglamaktadir. Kaynaklarin incelenmesi sonucunda tiiketicinin olusan
beklentisi karsilanmadigin takdirde destinasyona olan izlenimlerinin olumsuz oldugu

gozlemlenmektedir.

Gunn (1994): cesitli bilgi kaynaklarinin etkileri ve destinasyon imaj1 tizerindeki rollerini
kavramsallastirarak destinasyon imaj1 olusum siirecini inceledigi yedi asamali bir seyahat

deneyimi modeli olusturmustur. Asamal1 destinasyon imaj1 Sekil 2.1°de gosterilmektedir.

49



Dogal 1maj
( Radyo-TV bilgileri disinda edinilen bilgilere dayanir)

Tesvik Edilen Imaj
( reklamlar ile desteklenen bilgilere dayanir )

!

Seyahate karar verme
Turizm Bolgesine Seyahat
Turizm Bolgesinde Tatil Deneyimi
Eve Doniis

,

Tecriibelere Dayanarak Yeniden Sekillenen imaj

Sekil 2.1: Asamali Destinasyon Imaji Teorisi

(Gunn, 1994, s. 255)

[lk olarak dogal olan imaj medya, aile ya da cevrelerinden edindikleri bilgilerden olusur.
Ikinci asamada arastirmalar sonucunda elde edilen seyahat brosiirleri, seyahat acenteleri
ve rehber kitaplart gibi bilgiler destinasyon iligkin olusan dogal imaji degistirip ve
uyarilmis bir imaj meydana getirmektedir. Uglincii asamada ise para, zaman ve diger
kisitlar ile birlikte edinilen imaja dayanarak seyahat kararinin alinmasi ve dordiincii
asamada ise destinasyona seyahat edilmesi ve orada gordiikleri manzaralar imaj1 etkiler.
Besinci asamada ise destinasyonda konaklama ve yaptiklari faaliyetler ile kisisel
deneyimleri sonucunda imajin degisime ugradig1 ve yeni imajin olusumu gerceklesir.
Altinc1 agama ise eve doniis yolculugunda elde ettikleri deneyimin degerlendirilmesi, son

asama ise yasadiklar1 deneyimler sonrasinda yeni birikimlerin olusmasidir (Oran, 2014,
s. 10).

2.4. Destinasyon ve Turizm iligkisi

Destinasyon turizm sektoriiniin en 6nemli unsurlarindan bir tanesidir. Kelime anlami ile

destinasyon kavrami gidilecek yer anlamini tagimaktadir. Diger bir ifade ile destinasyon
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kavrami, yerel iirlinlerin sunulmasi, hizmet ve tatil deneyimlerinin tiimiinii olusturan bir
birlesimdir (Buhalis, 2000, s. 5). Destinasyon kavarami turizmin olmazsa olmaz
bilesenlerinden bir tanesidir. Rekabetin hizla yiikselmesi ve tiiketicilerin daha segici
oldugu giinlimiiz sektoriinde turizm endiistrisi gelisime ve degisime mecbur kalmaktadir.
Turizmde yerel ve ulusal degerlerin fark edilmeye baglanmasini sonucunda bdolgelerde
yapilan turizm faaliyetlerini g¢esitlendirmeye ve yeniden yapilandirilmaya baglandigi
goriilmektedir (Ozdemir G. , 2014, s. 6). Rekabetin artmas1 gdz oniine alindiginda
sunulan hizmetlerin kusursuzlastirilmasi ve tiiketiciyi maksimum diizeyde tatmin edici
olmasi gerekmektedir. Elde edilen bu deneyim tiiketicilerin tercih asamasinda akilda
kalic1 ve talep edilen destinasyon durumuna gelmeyi saglayacaktir. Olusan bu pozitif imaj
sayesinde gitmek istenilen herhangi bir destinasyona karar verme siirecinde oldukga etkili
hale gelecektir. Tatil seciminde kilit rol oynayan destinasyon imaji destinasyonlar
birbirinden farkli hale gelmesini saglayan bir olgudur. Destinasyonla i¢in énemli olan
turistlere sunduklar1 iiriin ve hizmetler sonrasinda turistlerin yeniden gelmeleridir.
Destinasyonun tekrar ziyaret edilmesi ekonomik agidan ve devamlilik agisindan oldukca
onemli bir eylemdir. Destinasyonlarin yemek sunan yiyecek isletmeleriyle taninmasi
farkl1 bir pazar rekabet ortami1 meydana getirmenin yaninda var olan pazar potansiyeline
de yeni biri lirtin kazandirmis olacaktir (Sever ve Girgin, 2019, s. 242). Bir destinasyonun
gelecegini belirleyen unsur, turistlerin destinasyon konusunda sahip olduklar1 imaj ile
olusmaktadir. Insanlarin eglence ve seyahat amagli tercih edecekleri yerlerin karar verme
asamasinda destinasyon imajmin etkisi olduk¢a onemlidir. Bununla beraber ulagim
imkanlari, cografi mesafe, destinasyonda uygulanan fiyatlarda olduk¢a onemlidir. Farkli
destinasyon secgenekleri Tlizerinde dislinen tiiketici genellikle se¢mis oldugu
destinasyonlar arasinda maliyet a¢isindan kendisine en uygun olanlar1 sececek ve diger
destinasyonlar1 eleyecektir. Maliyet agisindan kendi cebine uygun olan destinasyonlari
diislinen turist, imaj agisindan da ¢ekici olami tercih etmek isteyecektir. Bu ylizden
destinasyonlar imaj olgularma yenilikler eklemeli ve bu destinasyonlar1 turistleri

benimsetmelidir (Ozdemir G. , 2007, s. 106).

Degisen turizm sektdrii ve seyahat anlayisi ile beraber turizm bolgeleri arasindaki rekabet
giderek agirlasmaya baslamistir. Turistlerin gidecekleri yerler ile ilgili degerlendirmeler
tek bir nedene bagli kalmayip bir¢ok nedenle degerlendirilmeye baslanmistir (Kiyecr,

2010, s. 23). Destinasyonun turizme bagl olarak biiylimesi ve gelismesi, turizmin
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destinasyon iizerindeki direk ve dolayli etkileri ile destinasyonun gelecegi iizerinde biiyiik

bir rol oynamaktadir (Cakmak ve Kok, 2012, s. 86)

2.5. Destinasyon Pazarlamasi Kavrami

Destinasyonun daha fazla kazan¢ elde etme hedefine uygun olarak sundugu, iirettigi
tirtinlerin rekabet ortaminda bulunmasi amaciyla turizm arzint da géz Oniine alarak
turistik iirtinler ile ilgili arastirma ve se¢im yapma siirecinde olan ve bu konularla ilgili
karar ve uygulamalarin tiimiinii kapsayan yonetim felsefesine destinasyon pazarlamasi
denilmektedir (llgaz, 2014, s. 14). Turizm agisindan pazarlama kavramu, turistik mal veya
hizmetin en son tiiketici olan yerel, ulusal ve uluslararasi turistlere ulagsma anina kadar
gecen siire gereksinimleri olusturan c¢alismalarin tamamdir. Insanlarin ihtiyaglari
arasinda dinlenme, rahatlama, eglenme, heyecan yasama, farkli kiiltiirleri tanima gibi
istekler turizm pazarlamasinin temelini olusturmaktadir. Pazarlama ¢alismalar1 da
turistlerin ihtiyaglarimi karsilamaya yonelik olmalidir. Destinasyon yonetiminin
destinasyon pazarlamasi ve destinasyon gelisimi olmak tizere iki onemli fonksiyonu
bulunmaktadir. Destinasyon gelisiminde destinasyon yonetim orgiitii tarafindan turizmi
gelistirmek ve korumak i¢in ele alinan pazarlama disindaki tiim faaliyet sekilleridir
(Ozdemir G. , 2008, s. 46). Destinasyonlarin pazarlamasinda dort genel stratejik amag

vardir. Bunlar:

- Bolgede yasayan halkin huzurunu ve ekonomik anlamda kalkinmasini saglamak,

- Bolgeye gelen ziyaretcilerin tatminini saglayarak onlart memnun bir seyahat
deneyimi yasatmak

- Yerel girisimcilerin karimi yiikselterek destinasyona olan yatirimlari arttirmak

- Sosyokiiltiirel ve ¢evresel maliyetler ile ekonomik faydalar arasindaki iliskiyi

kurarak turizmin etkilerini uygun hale getirmek.

Destinasyon ve pazarlama asamalar1 gerek turizmin kendi yapisim1 gerekse diinyadaki
gelisim ve degisimlerden etkilenmektedir. Birbirini etkileyen bu etmenlerin basinda
kiiresellesme, gelisen teknoloji, turizm talebindeki degisim ile artan rekabet gelmektedir
(Kozak ve Bahge, 2012, s. 47). Pazarlama anlayisindaki degisimi etkileyen {i¢ dnemli
faktorden bahsetmek miimkiindiir. Bu faktorler (Hacioglu, 2016, s. 13):
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1. Basarmak i¢in sadece lretimin gerekli oldugu iiretim toplumundan tiiketim

toplumuna gegcis:

Once destinasyonda yer alan isletmelerin mutfagindaki iiretimi mevcut stokunu
harcamak, elden ¢ikartmak. Yani destinasyonda satis fonksiyonuna agirhik
kazandirmaktir. Ayn1 zamanda pazardaki ihtiyaca gore tiretmek ve dagitim yapmaktir. Bu

gecis pazarlama anlayisinda meydana gelen degismeyi vurgulamaktadir.
2. Rekabetin gelismesi:

Benzer veya es liriinler sunan veya ayni kategorideki destinasyonlar arasinda ortaya ¢ikan
rekabettir. Uriin rekabeti olarak ifade edilen bu rekabet, destinasyon agisindan 6rnek
verecek olursak; Italyan ve Tiirk mutfag: arasindaki rekabeti sdyleyebiliriz. Benzer
iriinler ve hizmetler sunan isletmeler veya destinasyonlar rekabetin gelismesi agisindan

onemlidir.
3. Degisim ve yenilikler:

Glinimiiz yasam sartlarinda meydana yeniliklerdir. Pratik uygulamalar, yasam
standartlarinin artmasi, tiiketicilerin yiyecek, icecek, destinasyon gibi aliskanliklar i¢in

secim yapmasini kolaylastirmaktadir.

Sehri bir {iriin olarak diisiindiigiimiiz taktirde globallesen diinyada ihtiyag¢lari karsilamak
adina pazarlama planlamalar1 yapilmasi1 gerekmektedir. Destinasyon pazarlamasinda bir
bolgenin kendine 6zgii dogal, tarihi ve kiiltiirel 6zellikleri, destinasyonlarin sahip oldugu
kimligi, giincel iletisim araglar1 ile daha ilgi ¢ekici ve merak uyandirict bir hale getirmeyi

amaclamaktadir (Ozdemir G. , 2007, s. 73).

2.5.1. Destinasyon pazarlamasi ve gastronomik kimlik arasindaki iliski

Gelisen teknoloji ve ulasim olanaklari ile beraber iilkeler birbirine daha ¢ok yaklasmakta
ve turistler daha az daha uzak destinasyonlara kolayca seyahat olanag: sahip olmaktadir.
Destinasyonlar1 digerlerinden ayiran 6zelliklerin 6n plana ¢ikmasini saglayan bu sayede
olusan kimlik ve imaja olan 6nem giderek artmaya baslamistir. Bunun en 6nemli sebebi
ise lrlinlerin ve hizmetlerin arasinda rekabetin artmasi gibi sehirlerin de aralarinda
rekabetin artmasidir. Sehir markalagmasi kavraminin ortaya ¢ikmasi ile beraber tiim

tilkeler gelirlerini arttirmak ve yatirimcilari kendilerine ¢gekmek i¢in sahip olduklar1 dogal
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ve kiiltiirel 6zellikleriyle 6n plana ¢ikmayr amaglamaktadir. Sehirlerin imaj1 hedef pazar
konumlandirma, tanitim, karar verme ve tiiketici davranislar1 lizerinde Gnemli bir
konudur. Destinasyonlarin markalagsmasinda ydrelerin pazarlanmasinin yani sira farkl
turizm alternatifleriyle kentin cazibesinin arttirilmasi amaglanmakta bu nedenle de yemek
kiiltiirintin farklhilagtirilmas: ve farklilik arayan turistlere de hitap edebilen bir pazar
olusturma algis1 yaratmak 6n plandadir. Diinya'daki marka haline gelmis destinasyonlarin
yani sira ilkemiz gastronomi turizmi agisindan biiylik zenginliklere sahiptir. Giinlimiizde
hizla gelisen {lilkelerin hem kalkinmalar1 hem de biiyiimeleri i¢in énemli bir gii¢ olan
turizm sektorii sehirlerde bulunan potansiyeli ortaya ¢ikarmaya ve turistlerin fark etmeye
baslamalarina yardimci olmaktadir. Sehirleri birinden ayiran O6zelliklerin 6n plana
cikmast ve sehre kazandirilan kimlik ve imaj kavrami giderek 6nem kazanmaya
baslamistir. Bunun en 6nemli nedeni ise tiriin ve hizmetlerde olan rekabetin sehirler

arasinda da giderek artmaya baslamasidir (Sergeoglu ve dig, 2016, s. 95.

Gastronomi turizmi kavrami c¢ogu lilkede kolayca uygulanabilen bir turizm seklidir.
Ulkemiz yeme ve i¢cme kiiltiirii acisindan oldukea cesitlidir ve bu iistiinliigiinii bir cok
alanda kullanabilmektedir. Gastronomi kavrami imaj yaratmanin yani sira turistlerde
marka algist olusturarak gittikleri bolgelere yeniden seyahat etme istegi, ¢evresinde
bulunan insanlara tavsiye etmelerini de saglar. Bu sayede yore yatirimcilar icinde 6nemli
bir yatirim olur. Boylece yorede yasayan halkin kalkinmasini, alt yapisinin gelismesini,
istihdam olanaklarinin artmasi, gelenek ve goreneklerin daha dikkatli sekilde korunmasi
gibi beraberinde pek ¢ok olumlu gelismelerde saglayabilir (Kerimoglu ve Ciract, 2007, s.
9).

2.5.2. Gastronomik kimlik kavrami ve destinasyon pazarlamasina faydalari

Tiiketicilerin destinasyonlara kolayca ulasabilmesi, destinasyondaki hizmetler hakkinda
yorumlara, ozelliklere, barindirdigi imkanlar1 kolay bir sekilde elde etmeleri rekabet
ortaminda olduk¢ca O6nem arz etmektedir. Destinasyonlardaki ulagim imkanlarinin
gelismesi, teknolojik gelismeler, destinasyonlara ait bilgelere kolay ulasim gibi imkanlar
yonelik yapilacak olan ¢alismalar turizmde kendini hissettirmeye baslamistir (Ozdemir
G., 2007, s. 32). Ulkeler, yoreler ve destinasyonlar i¢in gastronomi turizminin gelisimini
saglamak yerel ve bolgesel agcidan hem tatil hem de pazarlama agisindan uzun soluklu bir

rekabet avantaji saglar. Destinasyon yonetimi calismalar1 bu noktadan sonra
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destinasyonlarin birbirinden ayrilmasini, onlarla rekabet etmek icin ihtiyaci olan tim
yonetim faaliyetleri ile ilgilenir. Daha ¢ok pazarlama faaliyetleri ile ilgilenen yoneticiler,
pazarlama c¢alismalarinda destinasyonlarin iginde barindirdiklart ve onu diger
destinasyonlardan ayirmaya yardimei kaynaklardan 6ncelikli olarak fayda saglamaktadir

(Caliskan, 2013, s. 39).

Gastronomi kavramini turizm agisindan 6nemli bir hale getiren yonlerinden bir tanesi de
kiiltiirle olan etkilesiminin bir kimlik olusturmasidir. Gastronomik kimlik destinasyonlara
ait mutfak kiiltiirinlin nasil meydana geldigini arastirir (Basat ve dig, 2017, s. 5).
Toplumlara ait beslenme diizeni, yiyeceklerin iiretimi, hazirlanmasi ve tiiketimi,
toplumun kiiltiiriinii yansitacak sekilde tiiketicilere sunulmasi kadar gegen gerceklesen
olgu gastronomik kimlik olarak tammmlanmir (Ozkan, 2019, s. 66). Destinasyonlarin
kendilerine 06zgii tirlinlerinden olan gastronomi, yiyeceklerin lezzetlerinin nasil
arttirllacagl konusunda arastirmay1 ve lezzeti list diizeye tagimay1 amaglamaktadir. Bu
amaglar yoresel gastronomi kimliklerinin olugmasini saglamaktadir. Biitiin bolgelerin
kendilerine has yiyecekleri ve bu yiyeceklerin hazirlanmasindan sunuma kadar olan
siirecini kapsayan gastronomik bir kimligi bulunmaktadir. Henderson (2009):
gastronomik kimligi, bir bolgenin kiiltiiriindeki yemek mirasini, o bdlgeye 6zgii yeme
icme Ozellikleri ile rekabet avantaji saglayan etkili bir unsur oldugu seklinde
tanimlamistir. Belli yiyecek ve iceceklerle belli destinasyonlarin eslesmesi o destinasyona
0zgl bir gastronomik kimligin olusumunda etki saglamaktadir (s. 318). Gastronomik

kimligi etkileyen en 6nemli nedenler kiiltiir ve ¢evre olarak bilinmektedir.
Gastronomik kimligi etkileyen nedenler sdyledir:
Cevre

- Cografya: Bolgenin cografi konumu yiyeceklerin yetistirilmesi ve tliketiminde
onemli bir faktordiir.

- Iklim: Uriinlerin yetistirilmesinde etkili olan bir faktdrdiir.

- Mikro iklimler: Bolgenin genel cografi ozellikleri ve iklim kosullarina gore
yetistirilmesi miimkiin olmayan ancak destinasyonun bir boliimiinde farkl
{irinlerin yetismesini saglayan iklim kosullaridir. Orn: Karadeniz bolgesin de cay

yetisir fakat Dogu taraflarinda yetismez.
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- Yoreye ait irtinler: Cografya, iklim ve mikro iklim etkisiyle eskiden beri yorede
yetistirilmis, yoreye has 6zellikler kazanmis tirtinlerdir.
- Yeni iirlinlerin yoreye uyumu: Ticaret ve teknolojinin gelismesiyle yoreye

sonradan getirilen liriinlerin bolgenin yapisina uyum saglamasi.
Kiiltiir

- Tarih: Toplumlarin gecirdikleri tarihsel siirecin yemek yeme aligkanliklarina
yansimasidir.

- Yoresel cesitlilik: Bolgede yasayan ve farkli kiiltiirel 6zelliklere sahip olan
kisilerin arasindaki etkilesimin yiyecek igecek kiiltiirii iizerindeki etkisidir.

- Deneme Yanilma: Yiyecek icecek iiriinlerinin deneme yanilma yolu ile pisirip
sunulmasidir.

- Gelenekler: Bayramlar, festivaller gibi yemek merkezli olan ve uzun siire devam
eden etkinliklerdir.

- Inanglar: Inanglarin insanlarin neleri tiiketip neleri tiiketmemesi gerektigini
belirlemektedir.

- Degerler: Yiyecek icecek iiriinlerine atfedilen sembolik énemdir (Ozkan, 2019, s.

14).

Gastronomi turizmi, destinasyonlar1 farklilastirma konusunda Onemli bir yer
olusturmaktadir. Mutfaklar sehir ve bolge tarafindan markalandigi zaman yiyecek kiiltiirii
ile olumlu bir iliski meydana getirir. Bu markalandirmay: saglamak i¢in Oncelikle
kiiltiirel, sosyal acidan ydreyi her yoniiyle ele alan gastronomik kimligin olusturulmasi
gerekmektedir (Kosker, Ercan, & Albuz, 2018, s. 1239). Gastronomik kimligini stratejik
kaynak olarak kullanan bolgeler kendilerini rakiplerinden farkl kilarak, rekabet avantaji
saglayabilirler. Gastronomik kimligin en 6nemli kavramlarindan bir tanesi de cografi
isaretlemedir. Bu kavram yerel degerlerin korunmasi, gelecek kusaklarin aktarilmasi,
ekonominin ve turizmin gelismesine yardimci olmaktadir. Cografi isaretleme kavrami
belirgin bir niteligi, linli veya diger 6zellikleri bakimindan bulundugu boélge, yore veya
iilke ile Ozdeslesmis iriinii gosteren isarettir (Resmi Gazete , 22.12.2016). Cografi
isaretleme ve gastronomik kimlik destinasyonlara bazi faydalar saglamaktadir. Bu

faydalar:
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- Gastronomik kimligin taklit edilebilirliginin zor olmasi, destinasyona rekabet
avantaj1 saglamaktadir.

- Destinasyonun kendini rakiplerinden farklilagtirabilmesin ve ayirt edilmesini
saglamaktadir.

- Turistlere, bolgeye 0zgli yeme- i¢cme deneyimleri yasamalarina imkan
vermektedir.

- Benzersiz ve 6zglin bir destinasyon algisinin olusmasinda yardimci olur.

- Bolgedeki diger benzersiz iiriinlerin de tanitilmasina yardimer olur (Kdosker ve

dig, 2018, s. 1240).

Gastronomik kimlik beraberinde bolge halki, tlireticiler ve girisimcilere olumlu katkilar
saglamaktadir. Yorede bulunan halkin istthdam olanaklarinin artmasini, bolgeye yeni
yatirnmlar yapilmasi, kdylerden kentlere olan go¢ dalgasini engellemeyi saglamaktadir.
Bolgede bulunan dogal ortamin bozulmasini engellemek ve siirdiirebilir bir ekosistem

olusturmaya yardimci olmaktadir (Ozkan, 2019, s. 18).

2.6. Destinasyon Pazarlamasinda Tiirkiye

Gilinlimiizde gelismeler sonucunda turizm pazarinda artan rekabet tiim diinyadaki
destinasyonlar1 farkli pazarlama ¢aligmalarina yoneltmistir. Yerel, ulusal ve uluslararasi
rekabetin temel belirleyici imaj ve marka kavramlar1 olmustur (Ozdemir N. , 2012, s.
231).  Turizm sektoriindeki hizli degisim ile birlikte turizm iriinlerinde ve
destinasyonlarinda farkliliklar meydana gelmektedir. Bu yiizden yeni ve ¢ekici turizm
tiirlerine olan ihtiyag giin gectikce artmaktadir. Bir destinasyona gelen turistin beklentileri
birbirinden farkli olmaktadir. Giinlimiiz turizm sartlarinda destinasyonlar bir tirlin olarak
degerlendirilmekte ve bu dogrultuda tiiketilmektedir. Birgok mal ve hizmetin bir araya
gelmesi ile olusan turistik destinasyonun hedef kitleye tanitimi ve pazarlanmasinda
olusan ilginin turistlerin davranislarina bagli oldugunu ve bunun tiiketim siirecini
etkileyecegini goz ardi etmemek gerekir (Aslan ve dig, 2014, s. 5). Calismalarinda 6nem
arz etmektedir. Destinasyon {iriinlerini turistlere sunarken tekrar geri gelmelerini

saglayabilecek olmalarina 6nem vermektedir (Sever ve Girgin, 2019, s. 243).

Destinasyonlar i¢in hizmetler turistik isletmelerin yani sira ¢ekicilik unsuru olarak dogal

ve tarihi giizellikler de olduk¢a 6nemli bir rekabet avantajidir. Dogal ¢evre 6zellikleri
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¢ogu zaman turistik ¢ekim 6zelligi tasimaktadir. Fakat bu ¢ekiciliklerin ¢ogu mevsimsel
kullanima uygundur. Destinasyonlar i¢in donemsel dalgalanmalar meydana getiren bu
durumun dengelenmesi i¢in ¢ekicilik unsurlarini zaman araligina yaymak icin ¢alismalar
yapmak gerekmektedir (Tiifek¢i ve Kalkan, 2015, s. 65) Destinasyonlarin kendilerini
tanitmak i¢in yapacagi faaliyetler turistlerde olumlu bir imaj birakir. Turistler daha 6nce
hi¢ girmedikleri destinasyonlar hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in bir 6n arastirma yaparlar.
Edindikleri bilgiler sayesinde insanlar destinasyon sec¢imini yaparken destinasyonlarin
olusturduklar1 imaj oldukga etkili bir kavramdir. Turistler daha once kendilerine en
olumlu imaj1 birakan destinasyonlart tercih edeceklerdir. Rekabet ortaminda
destinasyonlar i¢in imaj kavrami oldukga iistiinliik saglama agisindan olduk¢a dnemlidir.
Bir turistik {riin ¢ogu zaman subjektif degerlendirilir. Ciinkii ziyaretten Once
deneyimleme sansit yoktur. Bu nedenle gidilecek destinasyondaki beklenti oldukca
yiiksektir. Bu beklentilerin en giizel sekilde karsilanmasi ve turistlerin memnuniyet

diizeylerinin yiiksek olmas1 destinasyon igin oldukg¢a 6nemlidir (Tecimen, 2009, s. 39).

Tiirkiye 1950'lerin basindan beri turizm c¢esitliligi ile turistlerin dikkatini ¢ekmeye
baslamistir. 1980'lerden bu yana yabanci turistlerin Tiirkiye'ye gelme amaci genellikle
deniz, kum ve giines Ug¢liisiine dayali tatillerdi. Fakat degisen tiiketici istekleri, gelisen
turizm olanaklari ile ililkemizde turizm bu ii¢liiniin disina ¢ikmaya baslamis ve dort
mevsime yayilmistir. Tarihsel ve kiiltiirel ¢ekicilikler agisindan lilkemiz olduk¢a 6nemli
bir konuma sahiptir. Gilinlimiizde bu kaynaklarin dogru kullanimi Tiirkiye turizmi
acisindan oldukca onemlidir. Ulusal ve uluslararasi degerleri korumak adma yapilan
sozlesmelerde bu degerli kaynaklar Tiirkiye'nin hem saglam bir imaj hem de
sirdiiriilebilir ekonomik kalkinmasina 6nemli katkida bulunmaktadir (Aksungur ve
Kastal, 2007, s. 17). Diinya turizminde degisen talep yapis1 Tiirkiye'ye onemli bir rekabet
avantaj1 saglamaktadir. Geleneksel tatil anlayisinin yani sira daha degisik unsurlar iceren
Ozel ilgi talep yapisina gecis, Tiirkiye'nin kiiltiirel mirasi ile 6rtiismektedir. Bu durum
Tirkiye i¢in 6nemli bir kazanima doniismektedir. Tiirkiye'de simdiye kadar turistik
rekabet unsurunun tek nedeni ucuz fiyattir. Tiirkiye'deki destinasyonlarin ¢ogunlugu
diger destinasyonlara daha uygun fiyathidir. Bu sebepten dolay: kalitesiz bir imaj algisi
ortaya ¢cikmaktadir. Turkiye gelir diizeyi yiiksek turistlerin de dikkatini ¢ekmek icin
calismalar diizenlemeli ve boyle herkesin talepleri dogrultusunda turizm iiriinleri

yelpazesini genisletmelidir. Tiirkiye, yasadig1 terdr olaylar, igsel karigikliklar vb. gibi
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olumsuz imaj yaratacak olaylardan otiirii bir eksiklik yasamaktadir. Destinasyon
pazarlama stratejileri bu dogrultuda propagandalarin Oniine gecebilecek, ¢ok ¢esitli
turistik iirlin yelpazemizi tanitacak caligmalar diizenlemeli ve tanitimlar yapmalidir

(Duman ve Kozak, s. 119).
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BOLUM 3. GASTRONOMi KAVRAMI VE GASTRONOMIi
TURIiZMi

3.1. Gastronomi Kavrami ve Tanimi

Gastronomi sdzciigiiniin en eski kullanim1 Antik Yunan’a kadar dayanmaktadir. iki farkls
kelimenin birlesiminden meydana gelmektedir: gaster mide anlamina gelmektedir, nomas
ise yasa anlamina gelmektedir. Iki kelime birlikte incelendiginde kisaca yeme ve i¢gme ile
ilgili bitiin ilkelerin tanimlanmasi ifadesini kullanmak miimkiindiir. Gastronominin
kavramsal anlamina bakildiginda ise "insanlarin rahatini, yeme i¢gme davranislari ile ilgili
konularda elde edilmis deneyimler" tanimalamak miimkiindiir (Baysal & Kii¢iikarslan,
2009, s. 23). Sozciik anlamima bakildiginda ““gastronomi” kavrami lezzetli yemekleri
tercih etme, yemeklerin pisirme yontemleri hakkinda bilgi edinme ve farkli yorelere ait
yemekleri tatma gibi ilkelerin tiimii olarak tanimlanmaktadir. Kokeni, 19. yy. basinda
Yunanca “gastologia”dan tiiretilmistir. Gastronomi genel anlamiyla yemeklerin hazir
hale getirilmesi, olabildigince en iyi yemegi bulma ve bu konuda insanlara rehberlik
etmektedir (Bucak & Araci, 2013, s. 22). Gastronominin temeli insandir ve insanlarin
yeme ve i¢gme gibi zevkleriyle ilgilenmektedir. Degisen diinyamizda insanlarin egitim
seviyesinin artmast ve Yyararli etkinlikler yapma istekleri beraberinde arastirma
yapmalarina neden olmustur. Geg¢miste {iilkemizde turizm deniz, kum ve giines
ticliisiinden ibaretken insanlarin gelir diizeylerinin artmasi, egitim seviyelerinin artmasi
gibi nedenlerden dolayi turizm ¢esitlendirilmeye baslamistir. Turizm sektorii gelismek ve
cesitliligi arttirmak i¢in pek ¢ok etkenden yararlanmaktadir ve gastronomide bunlardan
bir tanesidir. Gastronomiyi yiyecekleri farkli yontemlerle pisirme, farkli yemekleri tatma

meraki ve mutfak sanati olarak nitelendirilebiliniz.

Gastronomi kavrami, destinasyonlar i¢in son derece Onemli bir merak unsuru
kazandirmaktadir. Turistlerin tatil amagl se¢mis olduklar1 destinasyonlarin nedenleri
arasindadir. Destinasyonlarda yapilan gastronomi etkinlikleri turistleri seyahatleri

sirasinda farkli lezzetleri, gelenek ve gorenekleri tanimasi1 konusunda 6nemli rol {istlenir
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(Gokdeniz ve dig, 2015, s. 28). Gastronomi kavrami ile ilgili yapilan ¢alismalar goz
ontinde bulunduruldugunda turizm baglaminda gastronomi kavraminin daha ¢okkiiltiirel
yonii ile incelendigi gdzlemlenmistir. Destinasyonlarin yeme igme geleneklerinin g¢esitli
oldugunu g6z o6niinde bulundurdugumuzda gastronomi kavraminin kiiltlir turizmine
fayda sagladigin1 ve destinasyonlar1 ziyaret eden turistlere kiiltiirel bir {irlin olarak
sunmak miimkiindiir (Seyitoglu ve Caliskan, 2014, s. 23). Gastronomi kavramina ait bazi

tanimlar Tablo 3.1'de verilmistir.

Tablo 3.1: Literatiirde Gastronomi Tanimlar1

Kaynak Tanim

Tiirk Dil Kurumu SézIigi, 2019 1. Lezzetli ve yoresel yemekleri yeme istegi
2. Saglikli, hos ve lezzetli mutfak, yemek yeme merakidir.

Eren, 2007 Yiyecek ve igceceklerin iiretildigi, sunuldugu tiiketildigi,
beslenme ve yeme i¢gme aliskanliklarinin saglandigi kural
ve surec.

Deveci, Tirkmen, & Avcikurt, 2013 Yiyeceklerin gegmisten giiniimiize kadar gelen

yolculugunda olusan tiim gelisimlerinin detayli bir sekilde
arastirilmasi, incelenmesi, uygulanmasi ve gelistirilerek
giiniimiize uyarlanmasini kapsayan bilimsel ve sanatsal
pek ¢ok unsura katki saglayan bilim dalidir.

Uner & Sahin, 2016 Gastronomi giiniimiize yiyecek ve iceceklerin uygun arag
ve geregler kullanilarak sunulup yenilmesi sanatidir.
(Caliskan, 2013) Gastronomi yiyecek ve i¢eceklerin hazirlanip, tiretilmesi

ve tiiketilmesine iliskin bir siire¢ degil, bununla birlikte
yorenin kiiltiirel, ekonomik, sosyal yapida kendine yer
bulan bir kavramdir.

Gillesipie & Cousins, 2001 Giizel yemeklerin ve sanatin bilimine gastronomi adi
verilir.

Gastronomi kavramini yalnizca yemekle iliskilendirmemek gerekir. Bu kavramla birlikte
turistlerin yasamis olduklar1 deneyimler ve tercihleri de olduk¢a Onemlidir.
Gastronominin 6nem kazanmasi igin katilimcilarin yeni tatlar denemeye merakli ve
maddi anlamda yeterli bir biitceye sahip olmasi gereklidir. Aslan (2010) gastronomiyi "
giizel yemek pisirme, iyi yemek hakkindaki meraki ve mutfak kiiltiirleri" olarak
tanimlamaktadir (s.415). Gastronomi kavraminin temel amaci; turistlerin yeme ve igme
arzular1 damak zevklerine hitap etmelerini saglamak, destinasyonlarin iginde
barindirdig: kiiltiir, tarth ve gastronomi becerilerini bir araya getirerek tiiketicilere

sunmaktir. Gastronomi kavraminin iiretim ve tiilketim boyutu incelendiginde ise :

- Yiyecek ve iceceklerin hazirlanma siirecinden misafirlere sunulmasina kadar,
- Yiyeceklerin uygun bir sekilde sunumu ve uygun arag- gereglerle yenilmesi

sanati,
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- Turistik mekanlarda yer alan meniilerdeki yiyeceklerin satin alma oranlari,
- Belirli yorelere ait mutfak kiiltiirlerini kapsayan yemeklerin tercih edilme oranlari,
- Yore yemeklerinin, yorenin tarihi, kiiltiirii, aligkanliklar1 ve begenilerine uygun

sekilde sunulmasidir (Oguz, 2016, s. 23).

Nebioglu (2016), gastronominin gelisimini ii¢ farkli boyutta gerceklestigini ele almistir.
Buna gore gastronomi kavrami; belirli bir yoreye 6zgili yiyecekleri kapsayan bir konu
olmakla birlikte bolgesel ve yoresel olan tiim mutfaklar1 icinde barindirmakta, en 1yi
yemegi arastirmanin yani sira o yemegin meydana gelmesinde etki eden sebeplerin
arastirilmasi ve yiyeceklerin tiikketiminin disinda nasil hazirlandiklar1 ve sunulduklarini
da incelemektedir (s.28). Bununla birlikte gastronomi kavramai tiretim, tiikketim ve iiretim-
tiiketim boyutu ile incelendigi goriilmektedir. Gastronominin tiretim kisminda iyi yemegi
hazir hale getirme, cesidine uygun bir sekilde pisirme ve turistlere sunma kismi
bulunmaktadir. Tiiketim boyutuna bakildiginda; iyi yiyecek ve igecekten haz alma, pahali
ve lezzetli yiyeceklere olan ilgi séz konusudur. Uretim-tiiketim boyutuna bakildiginda
ise; yemeklerin hazir hale getirilmesi, usuliine uygun bir sekilde pisirilmesi, misafirlere
servis edilme siireci ve yemegin uygun ara¢ gere¢ kullanilarak sunumunun yapilip
yenmesi s0z konusudur (Kodas, 2018, s. 20). Bu boyutlarin yani sira gastronomi tiirlerini
siiflara ayirarak ele almak miimkiindiir. Gastronomi kavrami; teorik, pratik, teknik ve
bilimsel olarak gruplandirilmistir. Teorik kisminda; yemeklerin regeteleri belirlenip
pratige aktarmak i¢in ihtiya¢ duyulan yazili ve gorsel bir materyale doniistiiriiliir. Pratik
kisminda ise; hazir hale getirilen materyallerin ve regetelerin yemegin hazirlanmasi
kisminda olan tiim siire¢ olarak ifade edilmekte, uygulamali gastronomi ile beraber ele
almaktadir. Bilimsel gastronomi, yemegin besin degerini ve kisilerin hazirlanan yemegi
tattiklarinda  psikolojik olarak ne hissettiklerini, yemegin kisideki etkisini
arastirmaktadir.Cesitli yiyecek igeceklerin hazirlanisi, yapilist sunumu konusundaki tiim
icerikleri kapsayan calismalar uygulamali gastronominin alanma girmektedir. (Oney,
2013, s. 166).

Gastronomi kavramindan bir bilim dali olarak s6z edilmekte ve yiyecek ve igecek
tarihinin gelisiminden bu yana i¢inde bulundurdugu tiim sanatsal ve bilimsel
ozelliklerinin ayrintili bir sekilde algilanip uygulanmasi ve gelistirilmesi ¢alismalarinin

tiimiinii kapsamaktadir. Tiim bunlar g6z 6niinde bulundugunda gastronomi:
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- Insan gidasiyla ilgilenen her konuda kazanilan bilgi birikimidir.

- Diinyanin birgok iilkesinin yoresel yiyecek ve igeceklerin taninmasini miimkiin
kilmaktadir.

- Gastronomi yiyecek ve icecekle ilgili malzemelerin nasil kullanilacagina dair fikir
edinmemizi saglar.

- Gastronomi ile birlikte iilkelerin ve kiiltiirlerin birbirleri ile olan etkilesimlerini

gozlemlemek miimkiindiir.

Gastronomi kavrami1 miimkiin olan en lezzetli ve farkli yiyeceklerin tadina bakma ve
bunun icin farkli yorelere gitme isteginin uyanmasidir. Yiyeceklerin damak ve goz
zevklerine hitap etmesi, yemege hazir halde tiiketiciye sunumuna kadar olan siireci
kapsamaktadir (Baysal ve Kiigiikarslan, 2009, s. 23). Gastronomi kavramina iliskin
kavramsal calismalar degerlendirildiginde turizm kapsaminda gastronominin kiiltiirel
yonii 6n plandadir. Ulkelerin yiyecek icecek cesitliliginin zengin oldugu géz éniinde
bulunduruldugunda kiiltiir turizmine ve destinasyona katki sagladigi goriilmektedir

(Seyitoglu ve Caliskan, 2014, s. 28).

3.2. Gastronomi Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Gastronomi kavraminin ilk giindeme gelisi 1800'lii yillara uzanmaktadir. Gastronominin
gelismesinde atilan ilk adim yiyecegi pisirmek i¢in atesi kullanan insanlar tarafindan
atilmistir (Zengin ve dig, 2015, s. 3). Ge¢mis donemlerden giinlimiize kadar bireylerin
hayatlarmi siirdirmesi i¢in gerekli olan temel gereksinimlerden olan yeme ve igme
konusunda aragtirmalar yapilmis ve bu konudaki aragtirmalar ve ¢alismalar hala devam
etmektedir. Ilk insanlarin yeme- igme ihtiyaglarii karsilamak igin dnce vahsi hayvanlar
ve deniz canlilarii avladiklarii, dogada yetisen meyve, bitki ve agaclarin koklerini
topladiklar1 ve sonraki zamanda yerlesik hayata gecerek tarim yapmaya basladiklar
bilinmektedir. (Atalay S. , 2016, s. 6). Gegmiste goriilen ilk pisirme yontemi ates tizerinde
kizartma, kozleme, tiitsiileme gibi sicakta pisirme oldugu gézlemlenmektedir. Neolitik
Cag'da (M. O. 7000-5000) atese dayanikli, sizdirmayan c¢anak ve ¢omleklerin
yapilmasiyla sulu sicakta pisirme yontemi ortaya ¢ikmistir (Sarusik, 2013, s. 4). Tablo
3.2’de bu pisirme teknikleri gosterilmektedir.
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Tablo 3.2: Pigirme Teknikleri

On Haslama (Branching)

Haglama (Boiling)

Posetmek (Poaching)

Gratine etme (Gartinating)
Derin yagda kizartma (Deep
Frying)

Agir ateste pigirme
(Simmering)

Buharda pisirme (Steaming)

Izgara etme (Grilling)

Breze etme (Braising)

Roti etme (Roasting)

Galaze etme (Glazing)
Sote etme (Shallow Frying)
Firinda pisirme (Baking)
Sous- Vide (Vakumla suda

Pigirme)

Molekiiler Gastronomi

On haslama yada sok haslama olarak bilinir. On haslama igin
yapilacak olan malzemenin 10 misli kadar su konulur. Su 6nce agir
agir kaynatilir ve tam olarak kaynamaya baslandiginda iiriinler sudan
¢ikarilip soguk su dolu kaba konulur. Kemik ve et gibi tiriinlerde fazla
kan atilmis olur.

Sebze, et gibi yiyeceklerin iizerini iyice gegecek sekilde su konularak
haslanmasidir.

Pose etmede yiyecekler sicak bir suyun bulundugu kabin {izerinde
bulunur. Buhar ve suyun sicaklig1 kaptan gecerek yiyecege ulasir.
Benmari etmekte aslinda bir pose yontemidir.

Yiyeceklerin iist kisimlarini yumurta, krema veya besamel sos ile
kaplayarak yiyecegin iist kisimlarinin kizarmasi saglanir.

Derin bir kaba bolca yag dokiilerek ateste kizdirilir. Yiyecekler bu
yagin igerisine atilarak kizartilir.

Tiirk Mutfagi’nda sik kullanilan yontemlerden bir tanesidir. Et ve
sebzeler az yagda miihiirlenerek ¢ok az su katilarak veya kendi
sulartyla alt1 kisik sekilde pisirilmesidir.

Buharda pigirme yontemi genelde baliklar1 ve sebzeleri pisirmek i¢in
tercih edilmektedir. Bu yontemde yiyecegin sadece buharla pigsmesi
s0z konusudur. Tencerenin i¢ine ayri1 bir kap konularak yerlestirilen
yiyecekler buharda haglanir.

Komiir atesine veya elektrikli 1zgaraya konulan sebze ve etlerin 6nce
yiiksek ateste daha sonrada agir ateste pismesidir.

Yiyecegi kapali bir kabin igine koyarak igine tat vermesi i¢in konular
stvilar ile pisirme suyunu ¢ekmesini saglayan ve bundan sonra az
miktarda yeniden su katip pismesini saglamaktir.

Firinda etleri sislere takarak ve araliklarla yaglanarak yavas yavas
dondiirerek gerceklestiren pisirme teknigidir.

Genellikle sebzelerin pigirilmesinde kullanilir. Tereyagi, sivi ve seker
ilave edildikten sonra sebzelerin parlamasini saglayan bir pigirme
yontemidir.

Tavada az miktarda yag kullanilarak yiyeceklerin hizli bir sekilde
yiiksek ateste rengi degisene kadar ¢evrilmesidir. Asgilar genellikle
sote yaparken tavayi sallarlar boylece esit bir sekilde pismesi saglanir.
Yiyeceklerin tepsilere dizilerek pisirme sicakligina gore
firmlanmasidir. Fazla yag koymadan firinin i¢inde bulunan sicak hava
ile birlikte yiyecekler piser.

Yiyeceklerin pisirilmeye hazirlanmasi, baharatlandirilip havasi
alinarak vakumlandirilmasi islemidir. Yiyeceklerinin kendi sularinin
saklanmasi, canli ve parlak goriinmeleri temel dzellikleridir.
Yiyeceklerin pisirilme agamasinda olusan degisimleri ve bu
degisimlerin arkasindaki kimyasal reaksiyonlar1 ele alan bilimdir. Bir
ascinin belirli kimyasal malzemeler kullanarak yemek yapmasina
denir.

(Sarusik ve Ozbay), 2015: 4-5

Gecmisten beri insanlar yasadiklari yerin cografi yapisi, gelenekleri, toplumsal diizenleri
ve aligkanliklarina gore yemek yemislerdir. ilerleyen zaman beraberinde pek ¢ok farklilik
getirmis ve bu farkliliklar insanlarin yemek yeme aligkanliklarinda degisime neden
olmustur. Tlk ¢aglardan itibaren ortaya ¢ikan imparatorluklar, uygarliklar ikamet ettikleri

bolgelerin cografi kosullarina gore yeme igme aliskanliklar gelistirmis ve bu dogrultuda
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yemekler yapmaya baslamistir. Birgok farkli etmenlerden etkilenen, farkl kiiltiirlerden

etkilenen toplumlar kendi yemek kiiltiirlerini ortaya ¢ikarmislardir (Cayct, 2019, s. 123).

19. yiizyilin basinda, Fransizcada ‘gastnomie’ tiiretilen kelimenin kokii incelendiginde
“Gastronomie” mide ve agizdan baslayan tiim sindirim sistemi ile iliskili olup, “Nomos”
ise kural ya da yonetmelik anlamima gelmektedir. Gastronomi kavrami yiyeceklerin
hazirlanmasi, sunulmasi konusunda insanlara rehberlik etmektedir. Yeme i¢gme kavramini
artik ihtiyag¢ degil bir ilgi alan1 haline geldigi, gegmisten giiniimiizde gastronomiyle ilgili
kaynak niteligi tasiyan birden fazla yazilmis olan gastronomi kitaplarin yazildigi
goriilmektedir. Tarihte ilk yemek tariflerine bakildiginda M.O. 1.yy. ve 3.yy. arasinda
yasamis Latin Apiciuslar tarafindan yapildigi disiiniilmekte, bununla birlikte
Mezopotamya arkeologlar1 yaptiklari arastirmalarda, M.O 1700’e ait yemek tarifi niteligi
tagiyan c¢ivi yazisiyla yazilmis kil tabletlere rastladiklar1 bilinmektedir (Hatipoglu A. ,
2014, s. 12). Yemek pisirmenin temellerinin Mezopatamya’da atildig1 gézlemlenmistir.
Gecgen zaman ile beraber, Anadolu ve Cin mutfagi olarak ikiye ayrilmigtir. Cin mutfagi
beraberinde Japon mutfagini, Anadolu mutfag: da beraberinde Misir mutfagini ortaya
cikarmigtir. Biitiin etkilesimler sonucunda toplumlarin kendine has 6zelliklerini gosteren
mutfak kiiltiirleri olugsmustur. Ticaretin gelismesi beraberinde insanlarda hazir yemege
kars1 bir merak uyandirmaya baslamistir. Olusan arz1 karsilamak i¢in basta Avrupa’da
daha sonra tiim diinya’da Han ve Kervansaray ad1 verilen konaklama tesisleri agilmistir.
Yemek yemenin bir ihtiyag¢ degil de zevk icin yapilan bir aktivite haline gelmesi 1765°te

ilk restoranin Paris’te agilmasiyla baslamistir (Diizgiin ve Ozkaya, 2015, s. 42).

Ulkemizdeki ilk Tiirk yemek kitabi “Melceii’t Tabbahin” (Asc¢ilarin Sigmnagi) dir.
Mehmet Kamil tarafindan 1844 yilinda yayimlanmistir. Ulkemizde 6zellikle 1980’lerden
sonra gastronomi tizerine yapilan ¢alismalar yogunlagmistir. Orta Asya'dan, Anadolu'ya
ve Avrupa'ya kadar yapilan fetihler, farkli kiiltlirlerin mutfaklarinin da Tiirk mutfak
kiiltliriiniin i¢inde yer almasina ve bdylece Tiirk mutfak kiiltiiriinlin epece genis olmasini
saglamistir. Tiirk mutfagi pek ¢ok farkli bolgenin farkli 6zelliklerine sahip ve birgok cesit
iiriin sunabilme yetenegine sahip diinyanin en eski mutfaklarindan biridir (Dilsiz, 2010,
s. 23). Tirk mutfak kiiltiriinde ilk Osmanli saray mutfaginda yemekler, misafirlere
sunulan yemekler, softra kiiltiirli akla gelmektedir. Giiniimiize dogru bakildiginda ise ilk
restoranlar 19. yiizyilin son donemlerinde agilmaya baslamistir. Artan go¢ haraketleri

beraberinde Tiirk mutfagina yeni 6zellikler kazandirmis, cografyada ge¢cmisten itibaren
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bulunan kiiltiirlerden etkilenmis ve bunun sonucunda zengin bir mutfak kiiltiirii ortaya

cikmistir (Birdir ve Akgol, 2015, s. 57).

3.3. Gastronomi ve Turizm Kavrami

Gegmisten gilinlimiize insanlar farkli nedenlerden dolayr seyahat etmislerdir. Bu
seyahatler sonucunda olusan turizm ve turist kavramu ile birlikte insanlar seyahat etme
amaglara gore turizm c¢esidi olusmustur ve giin gectikge trendlere gore cesitlerde
farkliliklar gézlemlenmistir. Yiyecek i¢ecek hizmetleri de bu alanda pazarlama stratejileri
gelistirmistir. Gilinlimiizde yemek turizm sektoriinde oldukga popiiler hale gelmeye
baslamistir. Biiyliyen bu talep sonucunda turizm ¢esidi halini almaktadir. Turizm sektorii
acisindan gastronomi kavrami gerek yurt iginde gerekse yurt disinda hem pazarlama
yapmak, hem de hareketliligi arttirmak adina énemli bir rol oynamaktadir (Aydmn E. ,
2015, s. 9). Gastronomi turizminin temeline bakildiginda; sarap firetilen c¢iftliklere
gerceklestirilen turlarin yani sira yiyecek tirlinlerini yerinde gormeyi ve test etmeyi de
saglayan gurme turlarimi da kapsamaktadir. Gastronomi turizmi beraberinde turistlere
6zel bir bolgenin kendine has kiiltiirlint, tarihini ve gecmisiyle ilgili bilgileri
deneyimleme duygusunu da yasatir. Yorelerin ve bolgelerin turistlere sunmus oldugu
lezzetler, bolgesel pazarlamada 6nemli rol oynamaktadir (Kargiglioglu, 2015, s. 11).
Gilintimiizde gastronomi turistlerin seyahatlerinde tercih sebeplerinin yerinde 6nemli rol
oynamaktadir.  Ulkeleri ziyaret eden turistlerin tercihlerinin degismesi, merak
duygularinin artmas1 ve yeni tatlar arayisi i¢inde olmalari gastronomi turizminin

nedenleri arasindadir (Aydin E. , 2015, s. 10).

Damak zevkine 6zel bir meraki olan insanlarin, damak zevkleri dogrultusunda yaptiklari
seyahatlere “ gastronomi turizmi” denir. Gastronomi turizminde temel amag: yiyeceklerin
oldugu bolgelere, festivallere, restoranlara yapilan yolculuklar sonucunda 6zel lezzetlerin

tadimini yapmaktir. Gastronomi turizminin ii¢ temel unsuru vardir:

- Farkli yiyecek ve igecekleri tatma, iiretim siirecini gorme
- Farkl kiiltiirlerin geleneksel mutfaklarini deneyimleyerek gormek

- Yeni 6giin sistemleri ve yeme stilleri kesfetmek

I¢inde tiim bu unsurlar1 barmdiran bir tanim yapmak gerekirse: kisilerin farkli yiyecek ve

icecekleri tadina bakma, liretim asamalarina taniklik etme, farkli kiiltiirlerin mutfak
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geleneklerini deneyimleyerek, 6grenme ve yeme stillerini kesfetme gibi isteklerinin bir
araya gelmesi ile gergeklestirilen, seyahat ve konaklamayi da igine alan iligkilerin

tiimiidiir (Sarusik ve Ozbay, 2015, s. 266). Tablo 3.3'te baz1 gastronomi tanimlarina yer

verilmistir.
Tablo 3.3: Literatiirde Gastronomi Turizmi Tanimlar1
(Can, Gastronomi turizmi: destinasyonlara 6zgii yerel yiyecek ve i¢ecekleri denemek,
Stinnetcioglu, & yore ait lezzetleri kesfetmek, yemeklerin hazirlanig siireclerini gérmek veya iinlii
Ozkaya, 2012) bir sefin elinden yemek yemek, 6zel bir restoran1 veya mahzenleri ziyaret etmek

amaciyla da yiyecek ve igecek ile ilgili diizenlenen etkinliklere katilmak amaciyla
destinasyonlar1 ziyaret etmek ve seyahatlerini bu dogrultuda planlamak olarak
tanimlamak miimkiindiir.

(Uyar & Zengin,  Gastronomi turizmi: restoran ve otellerde turistler i¢in yemeklerin hazirlanip

2015) sunulmasi yerine yerel yiyecek ve igecekleri gormek amactyla turistlerin seyahat
etmeleridir. Yemek bir toplumun yasam tarzlarini ve kiiltiirlerini yansitma
seklidir. Kiiltiir gastronomi turizminin 6nemli bir pargasidir. Gastronomi turizmi
6zel ilgi turizminin olmasinin yani sira ev sahipligi yapan yorenin kiiltiirlerini,
gelenek ve goreneklerini yansitmada bilyiik rol oynamaktadir.

(Sahin, Akdag, & Gastronomi turizmi: bilinenden farkli bir mutfak kiiltiiriine ait yiyecek ve

Cakici, 2018) iceceklerin tadina bakmak, yemeklerin liretim asamalarint gérmek, yoreleri

gormek gibi mutfak kiiltiirlerini kesfetmek icin yapilan seyahatlerin timidiir.
(Kiiciikarslan, Gastronomi belli bir bolgeye veya iilkeye ait geleneksel lezzetleri tadimindan
2003) sunumuna kadar inceleyen bilim dalidir.

(Akgdl, 2012, s. 25).

Gastronomi turizmi pazar ortaminda rekabet acisindan 6nemli bir rol oynayan, yorelerin
kiiltiirlerinin bir pargasi olarak kabul edilen, bolgesel ve ekonomik acgidan gelismeye
yardimci, bolgesel tanitmada 6nemli rol oynayan iiriin ve hizmetlerin timiidiir. Alternatif
turizm kapsaminda yer alan gastronomi turizmi bir toplumun kiiltiiriinii yansitmada
onemli bir aractir (Akkaya ve Ozcan, 2019, s. 254). Gastronomi sektdriiniin i¢inde yemek
okullari, yemek kitaplari, gastronomi turlart diizenleyen acenteler ve bu turlara eslik eden
rehberleri, gastronomi ile ilgili medya ve televizyon programlari, aktiviteler, tarla
sahipleri, yoresel yemeklerin iiretim mekanlar1 ve iireticileri de yer almaktadir.
Gastronomi turizminin odak noktasinda bir igletme, bir cadde veya dondurmacida olabilir
(Cagli, 2012, s. 24). Gastronomi turizminin sadece gidilen yorede temel gereksinimi
karsilamak adina yemek yiyenle ile gidilecek olan bdlgenin yore mutfagi icin tercih eden
turistleri birbirinden ayirmak gerekir. Bir restorana yapilan normal bir ziyaret gastronomi
turizmine girmezken, {inlii bir ag¢inin yemegini denemek i¢in bir restorana veya bolgeye

gidilmesi gastronomi turizminin meydana gelmesini saglayan nedenlerdendir (Akgol,

67



2012, s. 20). Yiincii (2010), gastronomi turizmine gore gergeklestirilen turlart iig

kategoride gruplandirmistir:

- Yemeklerin nasil pisirilmesi hakkinda gereken egitimleri i¢cinde barindiran turlar:
Fransa, italya ve Ispanya gibi bolgeleri 6rnek gdstermek miimkiindiir. Bu bdlgeler
de yapilan turlar ¢ogu zaman yemeklerin hazirlanma agamalar1 iizerine
diizenlenen yada sarap hakkinda bilgi edinme amacl turlardir.

- Gastronomi alaninda 6nemli bir bolgenin yerel yemegini yemek veya diinyaca
inlii bir sefin yemeklerini tatmak, hazirliklarin1 gérmek i¢in diizenlenen turlar: bu
turlar icin, Italya'da zeytinyag:, Fransa'da peynir ve Ispanya'da tapas denilen
mezelerin tadiminin yapildigi turlar1 6rnek verebiliriz.

- Sadece o bolgeye 6zgii bir iiriiniin tadina bakilmasi ve o tirliniin tireticileri ile bir
araya gelme imkani saglayan turlar: Kosta Rika'ya yapilan kahve turlari, Japonya

ve Sri Lanka'ya yapilan ¢ay turlarin1 6rnek vermek miimkiindiir (s. 31).

Gastronomi turizmi sadece turistler i¢in degil, as¢ilarin gastronomik agidan daha farkli
uygulamalar 6grenmesi ve egitimi amaciyla da yaptiklari seyahatleri de kapsamaktadir .
Bu turlar kapsaminda bu gruplarda gastro turist sinifina girmektedir. Gastro turistler
yalnizca yemek yemek icin ikamet ettikleri bolgeden baska bir yere gidebilecek zamana,
yeterli maddi imkanlara ve meraka sahip kisilerdir. Gastronomi ile yakindan ilgilenen,
yoreyle biitlinlesen yemekleri kesfetmek adina yapilan yolculuklari gergeklestiren kisileri

gastro turist olarak adlandirmak miimkiindiir (Akgol, 2012, s. 38).

Diinya'da turizm ile ilgili gelismelere bakildiginda turistik destinasyonlarin
tanitilmasinda ve pazarlanmasinda gastronomi kavramin 6nemli bir rolii oldugunu
sOylemeliyiz. Destinasyonlara 0zgii gastronomik ozelliklerin 6n planda tutuldugu
pazarlama caligsmalarinda turistlere sunulan iiriine olan arz ve bu arz sayesinde elde edilen

gelir olduke¢a fazladir (Aydin E. , 2015, s. 10).

3.3.1. Gastronom ve gurme kavrami

Gastronomi kavrami kendi i¢inde birtakim kavramlarin tiiremesine zemin hazirlamistir.
Bunlardan bazilar1 da gastronom ve gurme kavramdir. Ulke mutfaklarinin gegmisine
bakildiginda hemen hemen her mutfaga katkisi olan, yenilikler yaratan kisiler vardir.

Insanlar acisindan hayati bir dneme sahip olan yeme i¢gme olayini arastiran ve gastronomi
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alaninda arastirmalar yapan kisilere gastronom denilmektedir (Tiirkoglu ve Kozak, 2015,
s. 208). Gastronom kelimesini damak zevki gii¢lii, agzinin tadini iyi bilen, yemegin
lezzetini anlayan kisi olarak tanimlamak miimkiindiir (TDK, 2019). Gurme ise yemek ve
igme konusunda, malzemelerin uyumu, lezzeti, pisirilmesindeki incelikleri ve yontemleri
bilen ve tarif eden kisidir. Ayrica gurmeyi yiyecek konusunda bilgisi olan, damak zevki
giiclli, yemek konusunda titiz ve tutkuyla bagl kisi olarak da tanimlamak miimkiindiir
(Hatipoglu A. , 2010, s. 19). Gastronomlar ayn1 zamanda gurme kisiler de olabilmektedir.
Gastronomlar gurmelerden farkli olarak, bagkalarina yardimci olmak igin arastirmalar
yapmast, yaptigi arastirmalarin sonuglarinin topluma yararli olmasini ve bilgi vermesini
saglamaktadir. Bu yiizden gastronomlar bilgilerini yazarak paylagmali ve arastirmalariyla
mutfaklarin gelismelerini etkilemelidir (Baysal ve Kiiciikarslan, 2009). Gurme olabilmek
icin yemek yemeyi sevmek yeterli degildir, gastronomi bilimini sevmesi, arastirmasi ve
bunu bir hobi haline getirmesi istenmektedir. Gurmeler; yiyecek ve iceceklerin
malzemelerini iyice tanimali, pisirme hazirlama, sunma gibi incelikleri, hangi yorelere ait
olduklar1 gibi pek ¢cok konu hakkinda fikir sahibi olmalilardir. Gurmeler gittigi her iilkede
yasadiklar1 mutfak deneyimlerini firsata cevirir ve tecriibelerine dahil ederler. Gurmeler
meslekleri geregi merakli ve yeniliklere agik kisiler olmalidir (Gillesipie ve Cousins,
2001, s. 35). Gurmeler gastronomlarin aksine yalnizca kendi zevkleri ve meraklari igin
yemek yerler. Yani gurmeler, kisisel tatmin ve zevkleri i¢in katildiklar yiyecek icecek
faaliyetlerinden edindikleri deneyimlerini aktarmak zorunda degildirler (Giirsoy, 2013, s.
20).

Insanin varligini siirdiirmesi icin tiiketmesi, tiiketmek igin ise ¢evresinde bulunan her
tiirli maddeyi tiiketilebilecek hale getirmesi ve {retim faaliyetinde bulunmasi
gerekmektedir. Buradaki tiretim boyutu, lezzetli yemekler hazirlama, pisirme, sunma
amaciyla yiyecek ve icecekten hoslanma, giizel, lezzetli ve farkli yemeklerin arayisi,
tarihsel bilgiler, kiiltir ve aligkanliklar, yeteneklerin begenilere uygun olarak
birlestirilmesi gastronominin tiiketim boyutunu olusturmaktadir. Bu alanda her seyin
incelenmesi yemek ve tiiketim boyutlarini birlikte ele alan gastronom ve gurmeler
olusturur (Baysal ve Kiiciikarslan, 2009, s. 10). Uretici boyutunda yer alan as¢1 ayni
zamanda iiretici, tiikketici kisminda yer alan gurme ve gastronomlar ayn1 zamanda lretici

konumunda olabilirler. Gurmeler ve gastronomlar sahip olduklar1 deneyimler ve bilgi
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birikimleri ile birlikte iilkelerin mutfaklarinin gelisiminde énemli katkida bulunabilirler
(Tiirkoglu ve Kozak, 2015, s. 211).

3.4. Gastronomi ve Turizm Iliskisi

Yemek kavrami toplumlar i¢in kiiltiirel bir 6ge olarak algilanmakta ve kisilerin kendi
istekleri dogrultusunda gerceklestirilen tarihin baslangicindan itibaren devam eden bir
ozelliktir. Gogler, savaslar, kutlamalar, sinir komsuluklar1 ve ticaret yollarinin faaliyete
gecmesi beraberinde ayr1 Kkiiltiirlerin  birbirinden etkilenmesini ve kendi mutfak
kiltlirlerini ortaya c¢ikartmasii saglamistir. Yiyeceklerde olusan ¢esitlilik, insanlarin
fizyolojik ihtiyaglarinin karin doyurma ve yasamlarina devam ettirmenin Gtesinde tat
almaya yoneltmistir. Bu nedenle farkli iilkelerden gelen degisik besinler ile yerli besinler
bir araya getirilerek yeni pisirme yoOntemleri arayist ortaya cikmustir. Bu arayiglar
esnasinda cografi etkenler 6nemli bir rol oynamis, bolgesel ve yoresel mutfaklar ortaya
cikmigtir (Deveci ve dig, 2013, s. 31). Gastronominin turistleri bir destinasyona ¢eken en
onemli nedenlerden biri oldugu bilinmektedir. Turistler gidecekleri seyahatleri planlarken
gastronomiyi de 6nemli bir faktdr olarak ele almaktadirlar. Gastronomi kavrami ve turizm
arasinda meydana gelen bu etkilesim kiiltiir, pazarlama, ekonomi gibi pek ¢ok boyuttan
meydana gelmektedir. Ornegin: Henderson, (2009); gastronomi ve turizm kavrami
arasindaki bu etkilesimi pazarlama boyutuyla degerlendirerek yiyecekleri turistik bir tiriin
olarak gdrmiistiir (s. 34). Ozellikle yerel yiyeceklerin turistlerin destinasyonu se¢me
nedenleri arasinda 6nemli bir rol oynamakta oldugunu séylemek miimkiindiir (Aydin A.
, 2016, s. 8). Gastro turlarinin diizenlenme nedeni yalniz o yorede bulunan firtinlerle
yapilan {riinler yoreyi ¢ekici hale getirmekte ve boylece turizm agisindan da bir cazibe
noktasina haline gelmektedir. Gastronomi, destinasyonlardaki cekici etken arayisini
doldurarak turizm acisindan onemli bir nis pazar haline gelmektedir (Tiifekci ve dig,
2016, s. 205). Gastronomi turistlerin farkli destinasyonlar1 ziyaret etmeleri i¢cin 6nemli
bir ¢ekicilik unsurudur. Gastronomi amaciyla seyahat etmek turistleri destinasyon ve
cevresi hakkinda bilgi sahibi yapar, bir bolgenin Kkiiltiiriiniin yerel yiyecek-igecek
deneyimi ile kesfedebildigine ve bu nedenle yiyeceklerin kiiltiirel bir anlam tasidigini
sOylemek gerekir. Gastronomi teriminin kiiltlir ile baglantili oldugu bilinmektedir.
Turizm agisindan ele alindiginda turistler bolgede yiyecek i¢ecek tiiketimlerinden sonra

o yiyecegin arkasindaki kiiltiiri de 6grenmek isteyebilir. Turistlere yerel kiiltiir
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deneyimini yasatmanin yani sira kiiltiirel 6geler sunarak giiglii bir destinasyon marka

imajina sahip olabilecegi de diisiiniilmektedir (Seyitoglu, 2018, s. 340).

Gastronomi ve turizm baglantis1 ekonomik olarak ile degerlendiginde ise turistlerin
seyahatleri sirasinda yemek yemek i¢in yaptiklar1 harcamalar gastronominin turizm
enstitiistinde 6nemli bir yere sahip oldugunu gostermektedir. Seyahat sirasinda yemek
icin yapilan harcamalarin, turistlerin tatil i¢in harcamalarinin {i¢te birini olusturdugunu
belirtmektedir (Kim ve dig, 2019, s. 218). Gastronomi turistler i¢in yerel yiyecekler
araciligiyla destinasyonlarin yerel kiiltiirleri, yiyecegin pisirilmesi ve tiiketilmesine
iliskin gelenek ve gorenekleri deneyimleme imkani saglar. Tarimsal faaliyetlerin
gelismesine de katki saglar. Turizm endiistrisi agisindan, turist sayisinda artis1 saglar,
turistlerin deneyimlerine deger katar, turistlerin harcamalarini arttirir. Bazi turistler
tamamen gastronomi amaciyla seyahat eder bu sayede bir gastronomi turizmi pazari
olusabilir. Gastronomi turizmi yerel kiiltiirii tanimanin en temel aracidir. Bu nedenle
gastronominin de bir kiiltiir oldugunu ve oncelikli olarak kiiltiirel bir turizm araci
oldugunu sodylemek miimkiindiir. Gastronomi kavrami turizm agisindan cekicilik

yaratmaktadir (Aydin A. , 2016, s. 8).

3.5. Gastronomi Turizminin Onemi

Giliniimiiz toplumlarinda yemek yemek sadece fiziksel ihtiyaclarimi karsilamayip
beraberinde kisinin kendi tercihleri dogrultusunda tanitma sekillerinden bir tanesidir.
Kisinin tercih ettigi yemek ve o yemegi yeme bi¢imi kisinin i¢inde yasadigi ekonomik,
kiiltiirel yapisinin dnemli bir gostergesidir. Yemek yeme deneyimi ve turizm arasindaki
iliski goz ardi edilemez. Biitiin turistler seyahatlerinin belli noktalarinda yemek yerler.
Bu nedenden dolay1 yemek yeme olgusunun kisilerin seyahatleri esnasinda konaklama,
ulagim, turistik faaliyetlere katilim, miizeleri ve tarihi yerleri ziyaret etme gibi pek ¢ok
faaliyet esnasinda i¢inde bulundugu farkli kiiltiirleri tanimasina ve bilgi edinmesine sebep
olan bir deneyim oldugunu soylemek gerekir. Gastronomik deneyim kavrami bolgede
bulunan yerel bir restoranda yemek yemek, yiyecek igecek ile alakali aktivitelere
katilmak, yorelere 6zgli yiyecek ve igecekleri denemek gibi faaliyetlerin tiimiinii
kapsamaktadir (Cohen ve Avieli, 2004, s. 760). Yemek yemek sadece bos zaman faaliyeti

degil ayn1 zamanda turizm faaliyeti i¢inde yer almaktadir.
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Gastronomi kavrami son yillarda turizm sektorii igcin en ¢ok ele alinan konulardan
olmustur. Bunun sebebi ise; temel ihtiyaclarimiz olan yeme i¢menin tatilde de
vazgecilmez olmasi ve insanlarda olusan merak duygusudur. Rekabetin boyutlarinin giin
gectikce artmasit ve bu sebepten dolayr hizmette kusursuzlugun 6n planda oldugu
giinimiiz kosullarinda isletmeler, miisteriyi en yiiksek diizeyde memnun etme arzusu
icinde hareket ederken ayni zamanda miisteri devamliligini saglama amaclh yeni
stratejiler belirlemektedir. Gastronomi kavraminin turizm sektoriinde onemi gitgide
artmaktadir. Dogru bir yatirim araci olarak kullanildigr zaman ¢ok 6nemli bir yatirim
kaynagi olabilir (Dilsiz, 2010, s. 32). Gastronomi turizminin gelismesinde onemli olan
nokta bolge halkinin yerel tirlinleri sahiplenmesidir. Gastronomi turizminin bir pargasi
olarak kiiltiir, genel olarak insanlarin yapisindan farkl kiiltiirleri tanima istegi ile ifade
edilmektedir (Goyniisen, 2011, s. 118). Gastronomi toplumlarin kendi iglerinde
yasadiklar1 bir konu olmasmin yani sira iilkelerin ve bolgelerin pazarlanmasinda ve
tanitilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Cesitli festival ve etkinlikler gastronomik
aktivitelerin turizmdeki 6nemini giin gegtikce arttirmaktadir. Gastronomi turizmi yapilan
destinasyonlarin hem kiiltiirel kimligini hem de mirasini turistlere aktararak bolgeye
rekabet amaci saglamaktadir. Yerel halk ve ekonomi {lizerinde olumlu bir etki
yaratmaktadir (Uziimcii, 2018, s. 22). Gastronomi turizmi ayn1 zamanda destinasyonlara
markalagmay1 saglamaktadir. Destinasyonlar1 marka haline getirmek icin yoreye 6zgi
turizm {irtinleri i¢inde barindiran ve bolgede faaliyet gosteren tiim iiretim merkezleri ve
restoranlar, bolgenin tarihi giizelliklerini gosteren faaliyetler diizenlenmelidir (Uner ve
Sahin, 2016, s. 45). Gastronomi turizminin temel motivasyonu, 6zel bir yemek kiiltiiriinii
tatmak veya bir yemegin liretimi deneyimleme amagl, yiyecek iireticilerini, yemek
festivallerini ve ozel seflerin yemekleri tatmaktir. Bir destinasyonun yemekleri o
destinasyonun se¢iminde Onemli bir etkiye sahiptir (Birdir ve Akg6l, 2015, s. 59).
Tiiketicilerin yiyecek ve igecek konusunda daha bilingli olmasi destinasyonlarin yerel
pazarlama stratejilerine daha fazla onem vermesini sagladi. Destinasyondaki yemek
kiiltiirii ve yemegin tiiketimi ile ilgili elde etmis olduklart memnuniyet yore i¢in bir cazibe
nedeni olmasimin iyi bir pazarlama aracida olmaktadir. Turistlerin seyahat ederken
kararlarini belirleyen 6nemli unsurlardan bir tanesi gastronomidir. Gastronomi vasitasiyla
ortaya ¢ikan kiiltiir gergeklestirilen seyahatler i¢in 6nemli bir tercih nedenleri arasindadir.

Gastronomi ve turizm arasindaki baglantida turistlerin yiyecek ve igeceklere yonelik
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davraniglarinin anlagilmasi gerekir (Aydin A. , 2016, s. 22). Turistlerin yasadiklar
deneyimler sayesinde gastronomi turizmine katilacaklar1 tercihlerini yaparken
motivasyonu oldukc¢a onemlidir. Turistlerin yoresel yiyecek tiikketimini belirleyen ve
gastronomi kavraminin turizm ile arasindaki baglantinin kurulmasina neden olan temel
faktor motivasyondur. Fields (2002)’nin yaptifi c¢aligmada gastronomi turizmi
faaliyetlerinde yer alan turistlerin motivasyonlarla hareket ettigini belirlemistir ve bunlari

dort grupta toplamustir.
Bunlar:

- Fiziksel Motivasyon Faktorleri: Yemek yemenin fiziksel bir ihtiya¢ olarak
yaptiklari seyahatleri siiresi boyunca devamli ikamet edilen yerde siirekli olarak
gerceklestirilmesi gereken bir olay olma oOzelligi tasimaktadir. Yiyeceklerin
tadimlarinin yapilmasi O6nemli bir motivasyon haline gelmesini miimkiin
kilmaktadir.

- Kiiltiirel Motivasyon Faktorleri: Farkli bir yore mutfagini denemek, yeni bir
kiiltiirle tanigmak demektir. Yenilik arayist gastronomi amagli seyahat eden
turistleri yeni kiiltiirlerle tanigsmaya tesvik etmektedir. Geleneksel usullerle dekore
edilmis, geleneksel unsurlarla sunulan yemekler turistleri motive etmektedir.

- Kisilerarasi Motivasyon Faktorleri: Bireylerin temel ihtiyaglarinin karsilamasinin
Otesinde Onemli bir sosyallesme ve gelisme faktorii olarak goriilmektedir.
Turistler yorede bulunan yoresel yiyecek unsurlart vasitasiyla yore halkinin
yasayis tarzi, kiiltiirleri gibi bir ¢ok konu hakkinda bilgi elde ederken kisilerle
sosyal olarak iliski kurma sans1 da yakalamasina neden olur.

- Statii ve Prestij ile Ilgili Motivasyon Faktdrleri: Farkli restoranlarda ve farkli
gastronomi deneyimi yasayan kisiler bu deneyimlerini ¢evrelerine anlatmaktan
keyif alirlar(s. 34). Baz1 gastronomi turistleri i¢in popiiler yerlerde bu aktiviteleri
yaparken goriilmek olduk¢ca Onemlidir. Bu turistler i¢in statii icin yerel

destinasyonlar1 ziyaret etmek temel hedeftir ('s. 34 ).

Yoreyi ziyaret eden turistlerin destinasyondaki yemek kiiltiirii ve tiiketimi ile ilgili
yasamis olduklar1 deneyim destinasyon icin dnemli bir ¢ekim unsurudur. TURSAB'n
yayinladigr "Gastronomi Turizmi Raporu"na gore diinyada turist sayis1 1 milyonu

asmakta ve bu turistlerin %88. 2'si destinasyon se¢ciminde yemegin ¢ok 6nemli oldugunu
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vurgulamaktadir. Yemek turizminin en gelismis tiiriiniin yoresel mutfaklar oldugunu
vurgulamaktadir. Yoresel yemeklerin disinda sarap turizmi, ¢ikolata turizmi ve bira
turizmi en ¢ok karsimiza c¢ikan yemek turizmi faaliyetleri kapsamina girmektedir.
Bilesmis Milletler Diinya Seyahat Orgiitii'ne gore diinya turizm gelirleri icerisinde yeme-
icme harcamalarinin %30 seviyesindedir. Buda insanlarin destinasyon se¢imi yaparken

yemegin ne kadar énemli oldugunu vurgulamaktadir (TURSAB, 2019).

3.6. Diinya’da Gastronomi Turizmi

Turizm sektoriinde destinasyonlarda yeme- icme konularia verilen deger giin gectikce
onem kazanmaktadir. Yoresel kiiltiire kars1 olusan merak egilimi kiiltiirel potansiyeli

bulunan iilke ve bolgelere olan ilgiyi list seviyelere ¢ikartmaktadir.

UNWTO 2017 raporuna gore diinya'da turizm faaliyetlerinde Onemli artislar
goriilmektedir. Gastronomi turizmi deger kazanmaya baglamis, 6zellikle somut olmayan
kiiltiirel degerler, yerel ve bolgesel lezzetler turistlerin dikkatini ¢ekmeye baglamistir
(UNTWO, 2019). Gastronomi turizminin uygulama kolayligi kirsal alanlar i¢in alternatif
bir turizm tiirtidiir. Bolgelerin ¢esitli gida tiirleri varsa o zaman yerel halk o iiriinleri turist
cekmek i¢in kullanir. Geleneksel elbiseler, yoresel mutfak malzemeleri, kaplar, kacaklar,
pisirme yontemi ve teknigi gastronomi aktivitesi olarak insanlarin dikkatini iizerine
cekmeyi baslamistir. Yoresinde 6zgilin malzemeler ile yapilmis lezzetlerin receteleri
turistler tarafindan alinip kendi tilkesine gittiginde de yemegi pisirmeyi deneyecektir. Her
ulusun ve ilkenin bulunduklari cografyasinin, yasam stilinin, geleneklerinin ve
goreneklerinin izlerini tasiyan yemek kiltiirli, kusaktan kusaga devam etmekte ve
kiltlirlerin temsilcileri haline gelmektedir (Kiiciikaltan, 2009, s. 113). Diinya'da bazi
gastronomi turlar1 6nemli gastronomi merkezlerinde ascilik okullarina, yerel mutfaklari
ile linlii gastronomi merkezlerine, ¢ay, kahve vb. gibi {irlinlerin ekim ve hasat zamanlar1
turlara, ¢ikolata ve sarap turlarima katilm seklinde diizenleyerek miisterilere ayni
zamanda destinasyonlar1 da tamitmaktadir. Ozel ilgi turlar1 olarak gerceklesen gastronomi
seyahatleri, 6zellikle gazete ve dergi yazarlarinin, arastirmacilar, gurmeler ve gastromi
konusunda secilmis kurum ve kuruluglar tercih edilmektedir. Bu kisilerin yapacaklari
tanitim insanlarin yoresel mutfaklara olan ilgisinin artmasina yardimci olacaktir (Aslan

H., 2010, s. 43).
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Avrupa’da gastronomi turlarinin fazla oldugu iilkeler Fransa, Ispanya, italya, Portekiz ve
Irlanda’dir. Ayrica Italya ve Fransa mutfaklarinin tatlari, sunumlari, kaliteleri ile
taninmakta sarap tadim aktiviteleri, yemek kurslari, festivaller gibi etkinlikler
diizenlemektedir. Gastronomi aktivitelerinin geneline baktigimizda yerel peynir turlar1 ve
tireticilerine yapilan ziyaretler, yerel pazarlar1 ziyaretler, zeytinyagi iireticilerine yapilan
ziyaretler, Uinlii seflerden yemek dersleri, sarap tadimlari, diinyaca iinlii festivallere
yapilan ziyaretler 6n plandadir (Kiigiikkomiirler ve dig, 2018, s. 82). Gelismekte olan
gastronomi turizmi sarap turizmi, bira turizmi, ¢ikolata turizmi, peynir turizmi gibi pek
cok alt baslikla cesitlendirilmektedir. Ulkeler genis bir mirasa sahip mutfaklarini tanitmak
icin caba gostermelidirler. Diinya’da gastronominin bu alt basliklarinda basarili olan pek
cok iilke bulunmaktadir. Ornegin: Fransa sarap turizmiyle, Isvicre ¢ikolata turizmiyle ve
Italya peynir turizminde &n plandadir (Sahin ve Unver, 2015, s. 65). Yalmz tek bolgeye
0zgii bir tirlinlin tadilmasi ve o {riiniin ireticileri ile bulugsma imkanini saglayan turlar
arasinda Kosta Rika'ya diizenlenen kahve turlari, Japonya ve Sri Lanka'ya diizenlenen ¢ay
turlari, Belgika ve Isvigre'ye diizenlenen cikolata turlar1 5rnek vermemiz miimkiindiir. Bir
ilkenin mutfak kiiltiiriinii tanima ya da tanitma gastronomi turizmi disindaki farkli turizm
cesitleri igerisinde de gerceklestirilmektedir. Rusya'da Moskova ve Saint Petersburg
arasinda diizenlenen Volga Volga (Beyaz Geceler) nehir turlari kapsaminda Rus ¢ayimnin
taniim etkinligi diizenlenmekte ve bu etkinlik kapsaminda turistlere Rus cayinin
tarihcesi, mutfak kiiltiirii icerisindeki yeri, demleme sekli, servisi ve tiiketimi gibi
ozellikleri tanitilmaktadir. Yogun ilgi ¢eken bu faaliyet i¢in herhangi bir iicret talep
edilmemektedir. Diizenlenen cesitli etkinlikler destinasyonlarin kendine has mutfak
kiiltiirlerini taninmasma ve tilkeyi ziyaret eden turistler i¢cin olumlu bir deneyim
yasamasina bunun sonucunda da tanitim ve reklam agisindan giiclii bir altyap:

hazirlanmasi yardimci olur (Aslan H. , 2010, s. 45).

Yemeklerin nasil pisirildigi, sunuldugunu goérmek, bu alanlara gore egitim almak
turistlerin gelecekte olusturacagi seyahat planlarina olumlu derecede katki saglamaktadir.
Yerel mutfag: tanimak ziyaretgiler i¢in dnemli bir ilgi ¢ekici 6gedir. Bu amagla bile
olmasa turistler i¢in disarida yemek yemek seyahatleri boyunca yaptiklari devaml ve
onemli bir aktivitedir. Bu durum turizm ile yiyecek igecek endiistrisinin yakin iligki i¢cinde

oldugu gostermektedir (Kiigiikkomiirler ve dig, 2018, s. 81).
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3.7. Tiirkiye’de Gastronomi Turizmi

Tiirk mutfagi farkli bolgelerin degisik lezzetlerini barindirdigindan c¢ok ¢esitte {iriin
sunabilme 06zelliginde olan diinyanin en eski ve 6nemli mutfaklarindan birisidir.
Cogunlukla gelen yabanci turistlerin planlar1 gezi, eglence, deniz, kum, glines agirliklidir.
Bu dogrultuda bolgelerin sahip olduklari ¢ekiciliklerin turizme kazandirilmasi, turizmin
mevsimsellikten ¢ikartilip siirdiiriilebilirlik agisindan firsatlarin avantaja doniistiiriilmesi,
turizmin ¢esitlendirilip etkinlestirilmesi ve turistler agisindan farkli bir deneyim
kazandirilmas1 kapsaminda gastronomi turizmi bolgeleri ve {lkemizi ulusal ve
uluslararasi boyutlara uzun yillar tagimasini saglayacak dnemli bir kaynak olarak 6n plana
cikmaktadir (Bucak ve Araci, 2013, s. 204). Tiirkiye ge¢misten giiniimiizde koklii bir
yemek Kkiiltiiriine sahiptir. Ulkemizin her bdlgesinde olusan cografi gesitlilik avantaji
sayesinde farkli lezzetleri icerisinde barindirma 6zelligi saglamistir. Ancak diizenlenen
turlarda seyahat acentelerinde gastronomi turlarina pek fazla 6nem verilmemesi,
tilkemizdeki yemek kiiltiiriine olan ilgiyi giin gectikce azaltmaktadir. Ulkemizde yapilan
sempozyumlar, festivaller ve diger gastronomik aktivitelerle yemek kiiltiiriimiiziin
gelismesine yonelik ¢alismalar yapilmaktadir. Bu alanda ilgi duyanlara asilanmaya
caligilmaktadir. Giiniimiizde turistlerin seyahat sebepleri arasinda destinasyonlarin sahip
olduklar1 mutfak kiiltlirliniin meraki seyahatlerin temel nedenleri i¢inde yer almaktadir.
Destinasyonlar i¢inde barindirdiklar1 mutfak kiiltiirlerini  ¢ekim unsuru olarak
kullanmakta ve bu alanda caligmalar yapmaktadir. Destinasyonlardaki mutfaklar,
bolgesel agidan turizm pazarmi temsil etmekte ve bolgelere pazarda rekabet iistiinliigii

saglamaktadir (Bucak ve Araci, 2013, s. 207).

Ulkemizde gastronomi turizmine yonelik olarak gerceklestirilen faaliyetler arasinda
Adana, Hatay, Mersin, Nevsehir ve Gaziantep gastronomi turlari, Ege bdlgesi ot
festivalleri, Istanbul, Ankara gibi biiyiiksehirlerde turistlere yonelik geleneksel yemek ve
tath atolyeleri gibi ¢calismalar yer almaktadir. Ayrica giiniimiizde bazi seyahat acenteleri
gastronomi turlar1 organize etmektedir. Bir turizm acentesi " Mutfagin Kalbine Yolculuk"
ismini verdigi turda turistlere Konya mutfak kiiltliriinii, " Kaz Daglar1 Zeytin Turu" adini

verdigi turda ise, zeytin kiiltlirlinii tanitmaktadir. (Aslan H. , 2010, s. 50).

TURSAB'!n yayimlamis oldugu "Gastronomi Turizmi Raporu" diinyada ve Tiirkiye'de

gastronomi turizminin geldigi noktay1 karsilastirmali olarak degerlendirirken, gelisimi
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icinde &neriler sunmaktadir. 2015 yili itibariyle TURSAB biinyesinde calismalarini
siirdlirmeye baslayan ve 49 farkli turizm acentesinden olusan Gastronomi Turizmi
Komitesi, gastronomi turizminin gelismesi i¢in ortak yapilabilecek calismalar hakkinda
girisimlerde bulunmaktadir. Bu g¢alismalardan bir tanesi Tiirk Hava Yollari Gurme
Kurulu ile ortaklasa yapilan "Tiirkiye'nin Lezzet Haritas1" n1 olugturmaya yonelik yapilan
calismadir. Bu ¢alismada 81 ilin 2205 ¢esit yoresel yiyecek ve icecekten olusan lezzetler
kayit altina alinmaktadir. il ticaret odalar1 gibi ¢ok kurum festivaller diizenlerken bir
yandan da iilkemizin farkli lezzetlerinin bilinirligini arttirmayir amaclamaktadir
(TURSAB, 2019). T. C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, geleneksel yeme-igme iiriinlerinin
ve hizmetlerinin korumasi, gelecek nesillere aktarilmasi ve onlar1 tesvik amaci ile Tiirk
mutfagina has, iin sahibi olmus, marka haline gelen ve devamliligini saglayan isletmelere
Ozel Tesis Isletmesi Belgesi vermek amaciyla ¢aligmalar yapmaktadir (Kiiltiir ve Turizm

Bakanligi, 2010).
3.8. Bursa ilinin Mutfak Kiiltiirii ve Gastronomi A¢isindan Onemi

3.8.1. Bursa ili hakkinda

Anadolu'nun kuzeybatisinda, Marmara bolgesin de yer alan Bursa sehri, Tiirkiye'nin en
biiyiik dordiincii kentidir. Istanbul'dan sonra Marmara bolgesinin en biiyiik kenti olan
Bursa sehri Giiney Marmara bolgesinin tarimsal, endiistriyel, ticaret, turizm ve egitim-
kiltlir agisindan en 6nemli merkezlerindendir. Kent merkezinde otomobil, tekstil, gida,
mermer, giyim, makine, mobilya ve dokuma sanayi kollar1 yoniinde gelismis olup,
zeytincilik, meyvecilik ve sebzecilik gibi tarimsal faaliyetlerin basinda yer almaktadir
(Atalay ve Mortan, 2006, s. 201). Bursa ili doguda Bilecik, Adapazari, kuzeyde Kocaeli,
Yalova, Istanbul ve Marmara denizi, giineyde Kiitahya, batida Balikesir illeriyle
cevrelenmistir. Toplam yiiz l¢iimii 10.819 km? olan Bursa topraklarinin %17 sini ovalar
meydana getirmektedir. 11 smirlari igcinde Uluabat (1.134 km2) ve Iznik (298 km?) olan
onemli iki gol vardir. Onemli akarsular1 ise Mustafakemalpasa Cay1, Uludag'in giineyinde
yer alan ve bir¢ok ufak ¢erden beslenen Niliifer Cay1, Goksu Cayi, Koca Dere, Kara Dere
ve Aksu Deresi’dir. Bursa ilinin topraklarinin %35’ini daglar kaplamaktadir. Daglar
dogu-bat1 yoniinde uzanan siradaglar seklindedir. Orhangazi’nin batisindan Gemlik

Korfezi’nin bati1 ucunda bulunan Bozburun’a kadar yer alan Samanli daglari, Gemlik
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Korfezi’nin giiney tarafin1 ¢evreleyen ve Bursa ovasini denizden ayiran Mudanya
Daglari, iznik Gélii’niin giineyi ile Bursa ovasinin kuzey kesimlerinde yer alan Katirl
Daglari, Mudanya Daglari’nin uzantisi olan Karadag ve Marmara bolgesinin en yiiksek

dag1 olan Uludag’dir (Bursa Biiyliksehir Belediyesi, 2019).

3.8.2. Bursa ili tarihcesi

Yunanlilar ve Romalilar tarafin Bithynia ad1 verilen bu bolgeye ilk olarak Bebrice kavmi
yerlesmistir. Bu bolge biiyiik go¢ ve istilalara maruz kalmistir. MO 1200 yillarinda
Anadolu'da hiikiim stiren Hitit Devletinin yikilmasi ile meydana gelen otorite boslugu
nedeniyle Bursa bolgesi, Balkanlardan Anadolu'ya giren Bityh ve Tynin gibi
topluluklarin istilasina ugramis, bu topluluklar daha sonra birleserek bu bolgede Bityhnia
kralligmi kurmuslardir (T.C. Bursa il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2019). Sehrin kuzeyi
Bithynian Olympos, batist ise Mysios Olympos olarak bilinir. Kurucular boélgeleri
birbirinden ayirmak i¢in bolgelere farkli isimler koymuslardir. Roma dénemi boyunca
Prousa ad Olympum olarak anilan sehir, Bizans doneminde sadece Prousa olarak
anilmaya baslanmistir (Miilazim, 2009, s. 217). Dedalses'in oglu Botiras ve oglu
Bas/Byas (MO. 378-328) bu kralligm ilk krali olarak bilinmektedir. Bir siire kralliga
egemen olmus ve krallig1 boyunca bélgeyi korumustur. Iskender'in &liimiiyle baslayan ve
Helenistik Donem olarak adlandirilan donem Bursa ve gevresi i¢in oldukga hareketli bir
donem oldu ve bolgede pek cok yeni yap1 yapildi. Bu donemde kent surlarla ¢evrilmeye
baslanmistir (Bursa Kiiltiir ve Turizm Bakanlhgi, 2019). Roma Imparatorlugu
boliinmesinin ardindan dogusunda yer alan kisimlar Bizans'a verildi. Bizans imparatorlari
kaplicalarin yeterince kiymetinin bilinmedigini diisiindiikleri i¢in bu donemde kaplicalara
fazla 6nem verilmistir. Sehir bu donemde Roma tarafindan gonderilen valilerin yonetimi
altindadir. Sehirde hamam, meydan, kiitiiphane ve pek ¢ok heykel yapilmistir. Imparator

Justinianus (527-565) yillar1 arasinda Cekirge'de yeni hamamlar yaptirmistir.

Roma imparatorlugu boliindiikten sonra 1000 sene Bizanslilarin yonetiminde kalmistir.
Bizans Imparatorlugu'nun smirlart Anadolu Selguklularin kurulmasiyla Bursa ve
civarinda kalacak sekilde kiiciilmiistiir (T.C. Bursa Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigi,
2019).. Kent, Seyfiiddevle, tarafindan 924 tarihinde kusatilmaya calisilmig fakat bu
kusatma basarisiz olmustur. Kutalmis Oglu Siileyman Sah, 1080 yilinda iznik'i alarak

devletin merkezi yapmis ardindan Marmara havzasi ile Bursa'yr da topraklar1 arasina
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katmistir. Ancak Siileyman Sah'in 6liimiinden sonra olan taht kavgalarindan sonra sehir
yeniden Bizanslilarin yonetimine gecmistir. Sehir 1113 yilinda Tiirk kuvvetleri tarafindan
alinmaya ¢alisildi fakat Osmanlilar blgeye hakim olana Bizans Imparatorlugu'nun elinde
kaldi. Sehir ilk olarak 1308 yilinda diger tekfurlarla anlagsma saglayarak Osmanl
ordusunu Dinboz Gegidi'nde durdurmak isteyen Bursa tekfurunun yenilmesinden sonra
Osman Bey tarafindan kusatma altina girdi. Kusatma basarili olduktan sonra 1315 yilinda
Osman Bey iki kale yaptirmis, iki kaleye de sehrin giivenligi i¢in komutanlarini
yerlestirmistir. Bursa ili kusatmadan 6nce, kalenin i¢ine sikismis ufak bir sehirdi. Fetihten
sonra sehir hizla degismis ve gelismistir (Inalcik, 2000, s. 31). Bursa, fethedildikten sonra
Orhan Bey tarafindan baskent ilan edildi. Orhan Gazi'nin 6liimiinden sonra tahta ¢ikan I.
Murat bu durumu degistirmek adina 1365 yilinda baskentligi bir siireligine Edirne'ye
tasid1 fakat Fatih Sultan Mehmet'in Istanbul'u fethedip baskent yapisina kadar biitiin
Osmanli padisahlarinin tahta ¢ikis ve cenaze torenleri Bursa'da gerceklesti. Devletin
basma gegen her padisahin pek cok bina yapmasi sehrin ticari ve kiiltiirel anlamda
gelismesini sagladi (Oztiirk, 2014, s. 50). 1453'te Istanbul'un fethi ile sehir saltanat
merkezi haline gelmistir. Siyasi ve kiiltiirel agidan deger kaybeden Bursa medreseleri,
tekkeleri, alimleri, ¢arsilari ile sanatin merkezi haline gelmistir. 1481 yilinda Fatih Sultan
Mehmet'in vefati ile kiigiik oglu Cem Sultan ve II. Bayezid arasinda baglayan taht
kavgasinda Cem Sultan Bursa'da Padisahligini ilan ederek hutbe okutmus, para bastirmis
ve fetva verdirmigtir. Cem Sultan'in 18 giin siiren saltanatina II. Bayezid engel olmustur.
1495 yilinda Roma'da vefat etmis, naas1 Bursa'da Muradiye tlirbesinde bulunan
kardesinin yanina gomiilmiistiir. Bursa'da Osmanli Devleti'ni kuran alt1 padisahin tlirbesi
bulunmaktadir. Osmanli devletinin sonlarima dogru Kurtulus savasi dénemine
gelindiginde ise, 8§ Temmuz 1920 tarihinde Yunanlilarin isgalinde kalmistir. Yunanlilar
1920 yilinda ilk olarak Izmir ve g¢evresini ardindan 2 Temmuz 1920 tarihinde
Mustafakemalpasa ve Karacabey'i egemenligi altina aldilar. 6 Temmuz'da ise Gemlik
Ingilizler tarafindan isgal edildi. Isgal herkesi iizmiis, TBMM'de Kiirsiiniin {izerine
Bursa'nin diisman isgalinden kurtulusuna kadar kalmak iizere siyah oOrtii Ortiilmiistiir.
Mehmet Akif Ersoy bu iizlintiisiinii "Biilbiil" adli siiriyle dile getirmistir. 11 Eyliil 1922
yilinda biiylik miicadeleler sonucunda isgalden kurtarilan Bursa bagimsizlik yolunda en
onemli anlagmalardan olan Mudanya Miitarekesine ev sahipligi yapmistir. Cumhuriyet

doneminde sehir kendini yeniden onarmaya baglamis, anlagmalar sonucunda 6nemli bir
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niifus yogunlugu yasanmistir. Osmanli doneminde tarim ve ticaret merkezi olma
0zelligini tastyan kent Cumhuriyetin ilk donemlerinde sanayi kuruluslar ile de kendini
gelistirmeye baslamistir. Atatiirk tarafindan 1935 yilinda Bursa Merinos Fabrikasi
acilmistir. Atatiirk 17 Ekim 1922 yilinda sehre ilk kez gelmis daha yapilan yeniliklerin
halk iizerindeki etkisini arastirmak ve gelistirmek i¢in sehri ziyaret etmeye devam etmistir
(T.C. Bursa Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2019). O yillarda Bursa'da yasayanlarin
yarist gayrimiislim oldugu i¢in bazi Bursalilar silahlarin1 alip daglara dogru kagmustir.
Kentte kalanlar ise, Kuvvay-1 Milliye icin istihbarat ¢alismalar1 yapmistir. Isgalcilerin
Osman Gazi tiirbesine hakarette bulunmalar1 halki isgalcilere karsi daha ¢ok
kinlendirmis, Bursa iggalden 2 y1l 2 ay 2 giin sonra 11 Eyliil 1922 yilinda kurtarilmistir.
Isgalcilerin kentten ¢ekilmesinde ordunun yami sira silahli milislerin de katkis1 biiyiik
olmustur. Atatiirk, Kurtulus Savasi'nin ardindan Bursa'ya ziyaretinde "Artik
ordularimizin yaptig1 savas bitti. Simdi ekonomik ve egitim alaninda bir savasa

hazirlaniyoruz" demisti (Bursa Biiytliksehir Belediyesi, 2019).

Gilintimiizde dogal giizellikleri, teknolojisini diinyanin ileri iilkeleri esit seviyede
yiikselten sanayi ve ticaret merkezi, li¢ milyona yaklasan niifusu ile Tiirkiye'nin 4. biiyiik
kentidir. Diinyaca tnlii ipegi, havlusu, tekstili, ¢inisi, Roma- Bizans ve Osmanl
doneminden giiniimiize kadar gelen eserleri ile kiiltliir ve turizm potansiyeli yiliksek
onemli kentlerinden birisidir. Osmanli'nin ilk bagkenti, ilk parasi, ilk standardi, ilk ipek
fabrikasi ile sanayi, kiiltiir ve tarih alanlarinda ilklerin sehridir. Sehir yaglar1 300-1250
arasinda degisen anit agaclari, sifali sular1 ile " Yesil Bursa" olarak iin salan sehir
giinimiizde oldugu gibi ge¢miste de birgok gezginin dikkatini ¢ekmis ve

seyahatnamelerinde yer edinmistir.

3.9. Tirk Mutfak Tarihi

Toplumlarin i¢inde barindirdig1 degerler, yasam bicimleri, gelenekleri oldugu kadar yeme
icme aliskanliklar1 da olduk¢a 6nemlidir. Her toplumun kendine ait bir kiiltiire sahip
oldugunu sodylemek gerekir. Ge¢misten giinlimiize diinyanin gecirdigi degisimlerle
beraber mutfak kiiltiiri de degisime ugramistir. Orta Asya’dan giiniimiize kadar Tiirk
mutfak kiiltlirliniin sekillenmesinde, farkli tarihsel donemlerin, yasanilan goglerin,
cografyanin etkisi oldukga etkilidir. Tiirklerin tarihteki en kokii ve oldukga farkli

kiltlirleri bir arada barindirmasi, yeme i¢gme alaninda da hissedilmektedir. Tiirklerin
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tarihte varliklarini hissettirmeleri Orta Asya bolgesinden baslamistir. Bu bolgede daha
cok gdcebe yasam tarzini benimseyen Tiirkler kisa bir zaman sonra Anadolu'ya ulasarak
mutfaklarinin hem zenginlesmesine hem de bazi degisiklikler gegirmesine etken
olmustur. Orta Asya Tiirkleri, Selcuklu ve Osmanli imparatorlugunun Tiirk mutfak
kiiltiiri  lizerindeki etkisi biyliktiir. Tirk mutfagina Tirkiye'de yasamis olan

uygarliklarinda etkisi oldukca biiyiiktiir (Kizildemir ve dig, 2014, s. 194).

Orta Asya Tiirkleri, tarim ve hayvancilikla ge¢imini saglar. Bu sebepten oOtiirii en ¢ok
bugday ve bugday unu ile yapilan yagli hamur isleri daha 6n plana ¢ikmaktadir. Daridan
elde edilen boza, Asya Tiirklerinin ilk gidalari arasinda yer almaktadir. Ayrica av
hayvanlar1 da olduk¢a 6nemlidir. At en 6nemli ulasim ve beslenme araglarindandir. Eski
Tiirklerin en 6nemli yiyecegi koyun ve siit lirtinleridir. Kegi ve sigir gibi hayvanlarindan
siittinden ¢okelek, tereyagi, peynir, ayran gibi siit Uiriinleri, siitlii yogurtlu yemekler ve
tatlilar oldukea cesitlidir. Kisrak siitiinden iiretilen kimiz, en 6nemli igkileri arasinda yer
almaktadir (Yilmaz A. , 2002, s. 52). Giiniimiizde de yogurda 1lik su eklenip, hayvan
derilerinden yapilan tulumlarda galkalanip tereyagi ¢ikartilmasi hala devam etmektedir.
Halk arasinda ¢orba tiiketimi oldukga fazladir. Ozellikle tarhana, un corbasi, yogurt
corbasi, mercimek c¢orbasi ge¢misten giiniimiize tiiketilen yaygin g¢orbalardir. Tiirk
mutfak kiiltiiriine Selguklularin da yemek pisirme, sunma ve muhafaza etme konusunda
kendilerine has teknikleri oldukca etkili olmustur. Anadolu'nun fethinden sonra Sel¢guklu
zamani tarihimiz agisindan 6nemli bir doniim noktasi olmustur. Selguklu mutfaginda
Islam'inda etkisiyle beraber, geleneksel gidalarin kullanilmas: ve tiiketilmesinde israftan
kacinmak 6nemli bir unsurdur. Tiirkler giiniimiizde de oldugu gibi Selguklular zamanin
da yiyeceklerini hayvanlardan ve bitkilerden saglamaktadir. Genelde yagli ve tok tutan
hamur isleri tercih edilmektedir. Aksam yemegi ise olduk¢a zengin ve hava kararmadan
yenilmektedir. Selguklular zamaninda et, un ve yag yemek aligkanliklarinin simgeleri
olarak goriilmektedir. Kuzu, erkeg, kegi, at ve tavuk en ¢ok eti yenen hayvanlardir. Ayrica
kesilen hayvanlarin sakatatlarinin da tiiketilmesi olduk¢a yaygindir (Giirsoy, 2004, s.
110). Orta Asya doneminde de yaygin olan yogurt yine sofranin en énemli besinlerinden
bir tanesidir. Evlerde yapilan yogurt corbalardan tatlilara pek cok yemek igin
kullanilmaktadir. Selguklarda yemegin yaninda yogurt mutlaka yer alan besinlerden
arasindadir. Hatta yolculuktan dénenlere ayran sunulmaktadir, o zamanlardan beri ayran

hala 6nemli igeceklerimizin arasinda yer almaktadir. O donemler de yogurt ayran
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yapiminin yani sira, kurutularak tiiketilmekte ve bir g¢esit peynir iiretilmektedir. Bu

peynire kurut denilmektedir (Se¢im, 2018, s. 125).

Islamiyet'te Tiirk mutfak kiiltiiriine kazandirilan pek ¢ok uygulama ve gelenek ortaya
cikmistir. Yemekten sonra yapilan sofra duasi ¢ok yaygin bir gelenektir. Tiirklerin,
Islamiyet sonrasi yiyecek icecek Kkiiltiirlerinde dinin etkisi oldukca goriilmektedir.
Ornegin: Kuran-1 Kerim'de yasak olan domuz eti yemeklerin i¢inde hi¢ kullanilmamustir.
Esek, at, katir gibi hayvanlarin eti ve siitii dininde etkisiyle yemekler de yer almamustir.
Islam dininin etkisiyle Arap mutfaginin varligi Tiirk mutfak kiiltiirinde daha ¢ok
hissedilmeye baslanmistir. Ozellikle giineydogu bolgesi yemeklerinde etkisi fazladur.
Baharatlarin fazla kullanilmasi buna verilecek en giizel 6érneklerdendir (Giiler, 2016, s.
25).

Osmanli Devlet'inin kurulusundan sonra hi¢ sliphesiz mutfak kiiltliriiniin biiyiikk bir
zenginlige ulastig1 zamanlar olarak sdylemek miimkiindiir. Osmanli devletinin cografi
konumu, bitki ortiisii bu zenginlige beraberinde sebze ve meyve ¢esitliligi de katmistir.
Osmanli devletinde mutfak saray yasantisinin vazgecilmez unsurlarindandir. Padigah ve
erkan1 bir sofra etrafinda toplanmay1 bir sosyal faaliyet olarak gormiistiir. Bdylece
yenilikler arayan, lezzetli ve zengin tiirler ortaya ¢ikaran bir mutfak olmustur. Padisah ve
Erkan'iin hosuna giden yemekleri yapabilmek adina as¢ilar birbiriyle yarisarak kiiltiiriin
zenginlemesine onemli katkida bulunmuslardir. O donemde Osmanli devletini ziyarete
gelen yabanci devlet adamlari yedikleri Tiirk yemeklerine hayran kalarak kendi ag¢ilarini
da dgrenmeleri i¢in buraya yollarmis. Bu sayede Osmanli mutfagi Cin ve Fransiz
mutfaklariyla beraber diinyanin ilk ii¢ mutfaklarindan biri haline gelmistir. Osmanl

mutfaginin olusumunu etkileyen dort temel unsur soyle siralanabilir:

- Orta Asya'daki et ve siit iiriinleri
- Arap ve Iran kiiltiirlerinin etkisi
- Anadolu'da yetigen iiriinler ve daha 6nce bu topraklar da yasayanlarin etkileri

- Islamiyet'e gecis ve kiiltiiriimiize etkisidir (Bilgin, 2008, s. 59).

Osmanli devleti zamaninda mutfak onemli bir yer olmustur. Mutfaklarda yemeklerin
pistigi yerler helvahane, regelhane, bulasiklarin yikandigi yerler bakirhane, kullanilan
kaplarin kalay yapildig1 yerler kalayhane, asc1 odasi, koguslar, mescid, ambar, hamam

gibi boltimler olusturulmustur. Osmanli devleti zamaninda mutfagini saray mutfag: ve
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halk mutfag1 olmak iizere ikiye ayirmistir. Saray mutfagi Padisah, Valide Sultan ve Divan
halki i¢in hazirlamis gosterigli ve oldukga cesitli sofralardir. Kalabalik saray halkini
doyurabilmek icin asgilar yeni yemekler ortaya ¢ikarmiglardir. Nerdeyse 1200 kisilik bir
mutfak ekibi hem saray halkin1 hem de saraya gelen misafirleri doyurmak i¢in yemek
yapmaktaydilar. Tiirk mutfagi, Osmanl devleti siiresince en parlak zamanlarin1 Fatih
Sultan Mehmet'le birlikte yasamistir. Fatih Sultan Mehmet 15. yiizyilin ortalarinda
Topkap1 saraymna yeni mutfaklar yapmaya baglamistir. Boylece saray mutfagi giin
gectikce gelismeye baslamistir (Giiler, 2010, s. 26). Fatih doneminin baslarinda, sultanin
yakin g¢evresiyle beraber sofraya oturdugu bilinmektedir. Yakin cevresi genellikle
bilginler ve devlet adamlarindan olugmaktaydi. Donemin saray mutfagi tiiketimi
incelendiginde genellikle bal, tavuk, piring zeytin ve zeytinyagi, nisasta, biber, un
ozellikle meyve ve sebze agirlikli pek cok iiriin hem devletin baskenti olan hem de pazar
gdrevini gdren Bursa ilinden alinmaktaydi. Osmanli Imparatorlugu'nda genellikle kirmizi
et agirlikli yemekler yapilir, balik etinin tiikketimi diger ¢esitlere gore biraz daha az oldugu
gdzlemlenmektedir. Osmanli devleti deniz iiriinleriyle Istanbul'un fethinden sonra
tanismaya baslamis ve mutfaklarda kullanilmaya baslanmistir. Balik ve deniz {irlinleri
zamanla sarayda verilen ziyafetlerde de yerini almistir (Yigit ve Ay, s. 16). Osmanli
mutfagi incelendiginde en cok tiiketilen tiriinler baklagiller ve tahillar olmustur. 17. Yy.
'dan itibaren Osmanli mutfaklarin da hi¢ goriilmeyen portakal, ananas, mandalina, muz,
ananas ve domates gibi {irlinler goriilmeye baglamistir. Avrupa ile olan iliskiler zamanla
kiiltiire de yansimaya baslamistir. Bati etkisinin artmasiyla sofralar yerini masa ve
sandalyeler almaya baslamistir. Osmanli’da yemek yiyecek olanlar bir sininin etrafinda
oturup yemek yerlerdi. Devlet biiyiiklerine verilen ziyafetler haricinde sofralarda liikksten
ve gosteristen uzak sade bir diizen olurdu. Ayrica normal giinlerin yani sira Osmanli'da,
diigiinlerde, Ozellikle ramazan aylarinda sofralar birbirinden ayrilir yemekler bu

zamanlara gore hazirlanirdi (Kizildemir ve dig, 2014, s. 201).

Tirk mutfagt diinya da en zengin mutfaklar igerisinde yer almaktadir. Tiirk mutfagini
gelismesinde Islam dncesi ve Islam sonras1 dénemler etkili olmustur. Tiirkler tarafindan
Islam'm kabul edilmesinden sonraki siire¢ Selguklu ve Osmanli zamaninda yemek
kiltiiriinii oldukea sekillendirmistir. Giiniimiizde de bu sekilde devam etmektedir (Se¢im,

2018, s. 127).
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3.9.1. Tiirk Mutfak kiiltiiriinde Bursa Mutfag ve tarihcesi

Kiiltiir kavrami toplumlar1 birbirinden ayiran, ge¢misten glinimiize kadar degiserek
devam eden, kendine has, sanati, inanislar1 gelenek ve goreneklerini ile toplumun kendi
kimligini meydana getiren yasayis ve diisiiniis bicimidir (T.C Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi, 2019). Verimli topraklar {izerine kurulan Bursa sehri gegmisten gliniimiize pek
¢ok go¢ yasamus, farkl kiiltlirlere sahip pek ¢ok toplumu i¢inde barindirmistir. Cografi
konumu, iklimi ve tarima uygun zengin topraklar1 Bursa'da sebze ve meyve ¢esitliligini
arttirmistir. Marmara denizinin giineyinde bulunan sehir Osmanli imparatorlugunun
baskentidir. Gegmiste Osmanli'nin ticaret merkezi olmasi, saraya yakinlhigi, aldig
goclerden kaynakli yapisi kenti canli tutmus bu durum mutfagi olumlu yonde etkilemis,
stirekli yenilenerek zenginlesen bir yemek kiiltiirii olusturmustur (Tas, 2015, s. 34). Tarih
boyunca iinlii gezginlerin bir ¢ogu kenti ziyaret etmis ve mutfaginin ne kadar cesitli

oldugundan hep 6vgiiyle bahsetmislerdir.

[bn-i Batuta'nin 1350'lerde yaptig1 gezintiden izlenimlerini sdyle dile getirmistir: " Sehrin
cevresi, baglar, bahceler ve akarsular bezelidir" der. Evliya Celebi'nin 1650'lerde
Bursa'ya yaptig1 geziden izlenimlerini ise: " Uzun ¢arsisi gayet miizeyyen ve mamur olup
climle esnaf ayn1 anda mevcuttur. Piring Han kurbiindeki Kebapgilar garsis1 miikelleftir.
Erbab-1 safaya malum ola ki Bursa'nin yiyecek ve i¢ecek saticilariin tiimii Miisliiman'dir.
Bakalar carsis1 miikelleftir. Hosaf¢ilar bu diyara mahsustur. Has beyaz somunu, Tophane
somunu lezzetlidir. Cakil ekmegi baska bir diyara mahsus degildir. Beyaz katmer giil
gibidir. Gayet semiz etleri oldugundan kebaplar1 meshurdur. Miskli helvasi da keza. . .
Iceceginden Piarbasi'nin abihayati, on yedi goz kaynagindan sulari, cesit cesit hosaflari,
elvan elvan suruplari, kahveleri, ilik gibi siizme bozalari, Handan bey serbeti, Tiireli oglu

serbeti, karanfilli serbeti.

Kirk tiirlii armudu ser-i sicilde yazilidir. Sulu tizimleri, kayisisi, kiraz1 hele kestanesi
essizdir. Her bir tanesi 40 dirhem gelir. Yedi tiirlii dutu meshurdur. Dut bahgeleri vardir
ki Filedar Sahrasini stislemistir (Akkor, Bursa Mutfagi , 2011, s. 5). Sehrin kuruldugu ilk
giinden itibaren gerek cografi yapisi gerekse sosyal yapisi ile yasanilan her donemde
mutfak dnemli bir etken olmustur. Orhangazi tarafindan 1326 yilinda fethedildikten sonra
Osmanl1 Imparatorlugu'nun ilk baskenti olmustur. Bursa ili 7 biiyiik gd¢ almis bununla

birlikte Miisliimanlarin, Ermenilerin, Rumlarin ve Balkan gogmenlerinin birlikte yasadigi
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birgok farkli kiiltiirii i¢inde barindirmistir. Sehrin yemek kiiltiirtinii etkileyen bir diger
unsur iklim ve toprak yapisidir. Marmara bdlgesinin giineyinde bulunan sehir tarima
elverisli iklimi ile Osmanli devleti i¢in 6nemli bir konuma sahip olmustur. (Demirel ve
Baydan, 2017, s. 345). Bursa'nin yemek kiltiirii, sadece doyurucu amagli olmayip,
insanlarin yasamlarinda ve 6zel giinlerinde hayatlarini sekillendiren bir kiiltiir olmustur.
Gegmise bakildiginda 6zel giinler icin yemekler yapildigi gériilmektedir. Ornegin:
ramazan ay1 gelmeden once baslayan hazirliklar iftar ve sahurda yenilecek yemeklerin
hazirlanmasina yonelikti. Receller, eristeler, kuru yufka gibi uzun siire saklanabilen kuru
hamur islenir hazirlanird1. Iftar saatlerinde sofrada tiirlii lezzetler bulunurdu. Kandil

gecelerinde lokma ve helvanin yani sira bursa lokumu ikram edilirdi (Akkor, 2011, s. 15).

3.9.2. Osmanh Mutfagi ve Bursa Mutfag:

Osmanlilar Bithynia bdlgesine geldiklerinde bdlgede yasayan Tiirk ve Miisliimanlarin
olduk¢a fazla olmasi Bithynia’nin ¢ok c¢abuk Tirklesmesini saglamistir. Tiirkler ve
Rumlar iyi iligkiler i¢inde bolgede yasiyor olsalar da bolgeye Osmanlilarin gelmesiyle

Hiristiyanlar zamanla bolgeyi terk etmeye baslamislardir.

Bursa, verimli ovalar ile tarim ve hayvancilikta her zaman 6nemli bir Osmanli sehri
olmustur. Osmanli’nin baharat ticaretini 1400’lerden sonra Halep iizerinden Bursa’ya
kaydirmasi sehrin 6nemli bir pazar haline gelmesini saglamistir. Hem {iriinlerin ¢esitliligi
hem de kent sahiplerinin ticarete meraklari sehirde ticareti gelistirmistir. Onemli bir liman
haline gelen Mudanya, Cenevizli ve Venedikli tiiccarlarin da gozdesi olmustur. Bursa
topraklarinda yetistirilen {riinler, soslari, tursulari, sirkeleri saray mutfagin1 yakindan
ilgilenmistir. Kent ayn1 zamanda sehrin ambar1 olmustur. Tiim bu ¢esitlerle Bursa aslinda
carsilari, pazarlari, meyveleri, sebzeleri, etleri ve diger tiim iiriinleriyle Osmanl
zamanindan aslinda bir market gérev gdérmiistiir. Seyyahlarin hemen hemen hepsi
nerdeyse seyahatnamelerinde Bursa’nin yemek tatlilarin lezzetlerinden c¢okcga
bahsetmislerdir (Akkor, 2016, s. 60). Osmanli mutfaginin tarihine bakildiginda Osmanl
Imparatorlugu’nun zenginligi mutfaga da yansimistir. Zengin ve saghkli bir mutfak
olmast Osmanli mutfagini diger mutfaklardan ayristiran en 6nemli 6zelliklerindendir.
Osmanli mutfagim sekillendiren en &nemli unsurlar, geleneksel Tiirk kiiltiirii, Islam’n
kabulii, gdcler sirasinda Arap ve Iran mutfaklariyla yasanan etkilesim ve Osmanli

Imparatorlugu’nun icinde farkl kiiltiirlerden pek c¢ok insani barindirmasidir. Osmanl
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devletinin simirlar1 genisledikge mutfak kiiltiiri de giderek biiyiimeye baslamistir
(Erdogan, 2016, s. 33). Tarih boyunca Tiirk mutfagi en popiiler donemini Osmanli
zamaninda yasamistir. O donemde, Osmanli Sarayi’na ziyarete gelen yabanci devlet
adamlann Tiirk mutfagindan ¢ok etkilenerek, kendi ascilarimi yetismesi igin Tirk
ascilarinin yanina gondermistir. Osmanli mutfagini, saray ve halk mutfagi olarak ayirmak
mimkiindiir. Halk mutfag1 saray mutfag: kadar zengin olmamasina ragmen lezzetli ve
cesitli bir meniiye sahiptir. Osmanli’da halkin sofralar lizerine susamli ekmekten, biraz
koyun eti ya da pastirmadan, piring ¢orbasi ya da piring pilavindan, ¢esitli sebze ve

meyvelerden kurulur.

Yemekler yerde sofra bezi serilerek yenmistir. Yemeklerin yaninda genelde igecek olarak
suruplar, meyve hosaflari, giil suyu i¢ilmis ve sofrada kasiktan baska hicbir alet
kullanilmamistir. Corba ve hosaf kasikla yenmis, bazen de pilav kasikla yenmis diger
yemekler ise banilarak (iki elin parmaklart ile) yenilmistir. Bu nedenle saray ve
konaklarda yemek yiyenlerin yemekten once sofraya ibrik ve legen getirilerek elleri
yikanmasi saglanmustir (Bilgin, 2008, s. 43). Saray mutfagi her giin binlerce kisiye yemek
pisiren dev yemek fabrikalar1 gibi calismistir. Padisahlarin yemekleri ayr1 bir boliimde,
saray halkinin yemekleri baska bir bdliimde hazirlanmistir. Matbah-1 Amire’nin
helvahane boliimiinde ise regeller, hosaflar, serbetler, tursular ve her tiirli tathilar
hazirlanmistir. Saray mutfagi her kesim i¢in ayr1 kurulan zengin ve gosterisli
mutfaklardir. 1200 kisiyi bulan kadrosuyla sadece saray cevresini degil ayn1 zamanda
gelen konuklarin yemek ihtiyaglarina da karsilanmistir. Fatih Sultan Mehmet’in
zamaninda Osmanli yemeklerinde oldukca biiyiik degisimler yasanmis ve deniz {iriinleri

bu dénemde yaygin bir sekilde kullanilmaya baslamistir (Gtiler, 2010, s. 26).

3.9.3. Bursa yoresine 6zgii yemekler

Tiim Tirk cografyasinda oldugu gibi Bursa'da yemek yasamin her aninda 6nemli bir yer
tutar. Bursa'nin yemek kiiltiirli, sadece doyurucu amagli olmayip, insanlarin yasamlarinda
ve Ozel giinlerinde hayatlarini sekillendiren bir kiiltiir olmustur. Gegmise bakildiginda
ozel giinler icin yapilan yemekler yapildigi goriilmektedir. Ornegin: ramazan ayi
gelmeden Once baglayan hazirliklar iftar ve sahurda yenilecek yemeklerin hazirlanmasina
yonelikti. Regeller, eristeler, kuru yufka gibi uzun siire saklanabilen kuru hamur islenir

hazirlanirds. iftar saatlerinde sofrada tiirlii lezzetler bulunurdu. Kandil gecelerinde lokma
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ve helvanin yani sira bursa lokumu ikram edilirdi (Akkor, 2011, s. 15). Dogumlarda
bebegi ve anneyi kutlamak i¢in gelenlere logusa serbeti, armut kurabiyesi, cevizli lokum
ikram edilir. Bebege ve anneye ikramlarla birlikte etli yemekler, siit, lokma, helva gibi
yiyecekler ikram edilir. Bebegin ilk dis1 ¢ikinca dis bugdayr kaynatilir, yiirimeye
baslayinca adim ¢oregi yapilir. Siinnet diiglinlerinde diiglin ¢orbasi, kemalpasa tatlisi,
pilav ikram edilir. Diiglinden 6nce kina gecesine erkek tarafina kina ve ¢erez gonderilir.
Diigiinde kiz tarafi erkek tarafina "tavuk alma'ya gider. Gelinin arkadaslar1 erkek evinin
Oniinde toplanir, sarkilar soyler, erkek tarafindan tavuk ile baklava aldiktan sonra kiz
evine gidilir ikram edilir. Cenazelerde, mevlitlerde cantik-ayran dagitilir. Bursa
mutfaginin yemeklerin bazilarina 6rnek olarak: tarhana ¢orbasi, siitlii tutmag corbast,
yesil mercimekli tutmag corbasi, diigiin corbasi, eksili bas ¢corbasi, yaban pirasasi, melki,
kestaneli etli lahana sarmasi, iskender kebap, kestane tahinli pide gibi lezzetleri

gostermek miimkiindiir (Bursa Yemek Kiiltiirii , 2015).
Bursa'ya 6zgii yemeklerin yapilislar:

- Ogmag corbast: un, su ve hamur ile hazirlanir. Hazirlanan hamurlar kiiciik
pargalar haline getirilerek tavuk suyunda haslanir daha sonra icerisine tavuk eti
konur, hazirlanan hamur pargalari yavas yavas tavuk suyunun i¢ine atilir. Kivama
gelinceye kadar pigirilir. Tereyagi ve nane ile servis edilir.

- Bursa mumbari: yikanip temizlenen bagirsaklar icin et ve ciger kavrulur daha
sonra i¢ine piring atilir. Hazirlanan i¢ bagirsaklarin i¢ine doldurulur. Daha sonra
suda haglanir. Haslandiktan sonra dilimlenip un ve yumurtaya batirilarak
kizartilir.

- Ciger sarma: karacigerin disindaki zar1 ¢ikartilip, sogan ile kavrulur. Uzerine kus
tiziimld, fistikli i¢ pilav ilave edilir. Hazirlanan harg ile ciger sarilir ve yumurtaya
firina atilir.

- Kagamak: yag, su ve tuz ocaga konur, icerisine yavas yavas un ilave edilir. Helva
kivamina gelinceye kadar pisirilir. Uzerine kizgin tereyagi veya peynir ufalanarak
ikram edilir.

- Pideli kofte: kofte harci hazirlanarak ceviz biiyiikliigiinde yuvarlanir, tavada veya
1zgarada pisirilir. Sosu hazirlanir, pideler kiip kiip dogranir, pisirilen kofteler
pidelerin iizerine dizilir ve iizerine sos dokiiliir. Tereyagi da tizerine dokiilerek

yogurtla servis edilir.
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Kabak c¢irpmasi: soganla yaglanan tavada sotelenir, kiip dogranan kabaklar
soganlar kizardiktan sonra ilave edilir. Hazirlanan kabaklarin igerisine yumurta
kirilip karistirilmaya devam edilir. Uzerine dere otu ve baharat eklenip servis
edilir.

Cantik: yas maya ile hamur hazirlanir, dinlendikten sonra kiigiik bezeler
kopartilarak ortas1 ince kenarlar1 kalin kalacak sekilde elde agilir. Icerisine soganl
kiymali harg¢ koyarak tas firinda pisirilir.

Tahali(tahinli)pide: yas maya ile hamur hazirlanir dinlendikten sonra ortasi ince
kenarlar1 kalin olacak sekilde elde acilir. Ortasina tahin, seker, pekmez karigimi
stiriiliir. Kenarlarina yumurta sarist siiriilerek tas firinda pisirilir.

Yesil domates yemegi: sogan kavrulur, iizerine kiigiik dogranan yesil domatesler
eklenir, kavrulur. Uzerine piring ve su ilave edilir.

Tavuk kapama: piringler soguk suda nisastasi alinana kadar yikanir ve iizerine
haslanan tavuklar sirayla dizilir. Tepsiye haslanan tavuklarin suyu e tereyagi ilave
edilerek firina verilir.

Cullama: tavuk haslanir, suyu siiziiliir, kii¢lik parcalara ayrilir. Piring, fistik, kus
liziimii, seker, tar¢in ile i¢ pilavi hazirlanir. Yufkalarin arasina tereyagiyla beraber
dizilir, tizerine i¢ pilav konur. Ayn1 sekilde 3 kat dizilerek firina atilir.

Manav mantist: un, su ve yumurta ile hazirlanir. Hazirlanan hamur oklava ile
acilir, kiicik kareler seklinde kesilir icine salgali bulgur eklenerek agizlari
kapatilir. tavuk haglanir, pisen mantinin iizerine tavuk suyu eklenir, servis
edilirken haslanan tavuklar didilerek eklenir.

Kemalpasa tatlisi: tuzsuz peynir ezilir, igine yumurta konur ve yogrulur i¢ine un
ve irmik eklenerek hamur hazirlanir. Hamurdan ceviz biiyiikliigiinde parcalar
kesilerek yuvarlanir ve firinda pisirilir. Su kaynatilir icine seker ilave edilir.
Hamurlar kaynayan suyun icine atilir, suyu ¢ekene kadar pisirilir. Uzerine kaymak
ve ceviz konarak servis edilir.

Cennet kiinkii: kaba alinan ve iizerine su ilave edilen odun komiirleri bardaga
dokiilerek dinlenmeye birakilir. Bu su ¢oktiikten sonra bir bez yardimu ile siiziiliir.
Siiziilen suya malzemeler ilave edilerek hamur elde edilir. Bu hamurlar beze

haline getirilir. yufka haline geldikten sonra uzun bir sekilde kesilir ve gatala

88



sarilarak yagda kizartilir, iizerine serbet dokiildiikten sonra kaymak ve cevizle
servise hazir hale gelir(Demirel ve Baydan, 2017, s. 350).

- Bursa Iskender: Bursa'da yasayan Iskender Bey tarafindan 150 yil énce kuzu
¢cevirme yemeginin yapim tekniginden yararlanarak kemiksiz kuzu ve dana
etlerinin sise takilmasi ve ates karsisinda pisirilmesi ile ortaya ¢iktigt
bilinmektedir. Iskender kebap kirmiz1 etin inceltilip, marine edilerek metal sise
dizilerek odun atesinde cevrilerek pisirilir. Pideler kiip kiip dogranarak etler
tizerine dizilir. lizerine sos ve tereyagi eklenerek yogurtla servis edilir (Cebirbas

ve Aktas, 2012, s. 331).

Bursa'nin diger meshur lezzetlerinin arasina da seftali, kestane, zeytini sdylemek
miimkiindiir. Ozellikle Gemlik ve Orhangazi yoresinde yetisen zeytin ve bu zeytinlerle
yapilan zeytinyaglar1 lilkemizde de olduk¢a meshurdur. Zeytinyagi Bursa mutfaginda
sebze yemekleri basta olmak {izere tatlilar ve hamur islerinde de olduk¢a yaygindir.
Ozellikle zeytin zamam yeni tuzlanmis zeytinler kavanoza konularak ese dosta hediye
edilir. Bursa'da yetisen sebzelerden enginar, kereviz, bakla, fasulye, bezelye gibi
yemekler zeytinyaglh olarak yapilir (Kondakei, 2017, s. 311). Bursa mutfaginda
kullanilan malzemeler, sehrin fiziksel yapisin1 da yansitmistir. Balik pazari, Tuz pazari,
Gale(tahil) pazari, Narli, Somoncu Baba, Yogurtlu Baba gibi yer isimleri dikkat
cekmektedir. Diinya'daki ilk iiretici kanunu olmasinin yaninda ilk standartlar kanunu
olarak tarihe gecen "Kannunami-i Ihtisab-1 Bursa" 1502'de Sultan Yildirrm Bayezid
tarafindan Bursa'da yayinlanmistir. Bu kanunname ile tiim iiriinler belirli standartlara
gore yapilmistir. 19. yiizyilin sonlarina dogru esnaf ve tiiccar sinif i¢in ¢arsilarda esnaf
lokantalar1 agilmistir. Bugiin kentte onlarca restoran ve lokantada kentin lezzetlerini

tatmak miimkiindiir (Bursa Yemek Kiiltiirii , 2015).
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BOLUM 4. BURSA'NIN GASTRONOMI IMAJI: YERLI
TURISTLERIN ALGILAMA DUZEYLERINE YONELIK
BiR ARASTIRMA

Gergeklestirilen arastirmanin bu boliimiinde arastirmanin amaci, arastirmanin tiirii, evren

ve 6rneklemi, sinirliliklar, veri toplama araci ve verilerin analizine yer verilmektedir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Tez ¢alismasinin amaci, yerli turistlerin Bursa ilinin gastronomik marka imajina yonelik
algilamalarinin ortaya ¢ikarilmasidir. Bu amaca ilaveten toplanacak veriler araciligiyla
turistlerin Bursa’y1 yeniden tercih etme ve bagkalarina tavsiye etme gibi davranigsal
niyetlerinin de ortaya ¢ikarilmasi miimkiin olacaktir. Bu baglamda Bursa ilini ziyaret
eden turistlerin Bursa mutfagina iliskin goriislerinin belirlenmesi ve buna yonelik yeni
pazarlama calismalarina yardimci olmasi ve Bursa ilinin kis turizmiyle olusturdugu
imajin yani sira yerel mutfaginin da turizm agisindan gelisimi hakkinda ¢aligmalara katki
saglayacag diisiiniilmektedir. Insanligin olusumundan itibaren temel ihtiyaglarindan biri
olan yemek son yillarda ihtiya¢ olmanin yan1 sira yeni bir turizm ¢esidi olarak giindeme
gelmeye baslamistir. Ulkemizde yeni yeni popiiler olan gastronomi turizmi, belirli bir
zaman diliminden ziyade yilin her donemini kapsadig i¢in alternatif turizm ¢esidi olarak
diisiiniilmektedir. Tirk mutfaginin kendine 0zgii lezzetleri ve kalitesi turistlerin
destinasyon se¢imlerinde etkili olmakta ve yapilan gastronomi turizmine oldukga biiyiik
destek saglamaktadir. Giiniimiizde gelisen teknoloji, insanlarin bos vakitlerini
degerlendirmek istemesi, artan egitim seviyesi sayesinde tiiketiciler deniz-kum-giines
ticliistiniin olusturdugu tatil planlarindan ziyade alternatif turizm cesitlerine yonelmeyi
tercih etmektedir. Destinasyonlarin sahip oldugu kendine 6zgii ¢ekicilikler yenilik arayan
turistleri kendilerine ¢ekmeyi basarmistir. Turistlerin bolgede gegirmis olduklari
zamandan sonra ikamet ettigi yere dondiiklerinde akillarin da yorenin kiiltiirii, dogal ve
tarihi giizelliklerinin yani sira yedigi yemekler de kalmaktadir. Destinasyonlar i¢in sinirlt

olan bu ¢ekiciliklerin i¢inde yoresel mutfagin énemi oldukga biiylik rol oynamaktadir.
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Turistlerin destinasyonda yasadigi olumlu deneyimler, bolgeyi yeniden ziyaret etmelerini
ve gevrelerine de onermelerini saglamaktadir. Rekabet ortaminda turistlerin zihinlerinde
olusan bu imaj ayn1 hizmeti sunan rakiplere kars1 bir iistiinliik saglamaktadir. Uriinler ve
firmalar arasinda rekabet oldugu gibi sehirler arasinda bir rekabet yasanmaktadir. Bu
yiizden tiiketicilerin aklinda olusan destinasyon imaji olduk¢a onemli bir kavramdir.
Bursa ili Osmanli Devleti'ne bagkentlik yaptigi donemden itibaren koklii bir mutfak
gecmisine sahiptir. Bursa ilinin olusturdugu gastronomik marka imaj1 sehrin tanitimi ve

sehrin gastronomik turizm kapsaminda gelisimi i¢in oldukg¢a énemlidir.

4.2. Arastirmanin Tiirii

Arastirmada teorik bir altyap1 olusturmak igin Oncelikle ikincil kaynaklardan konu ile
ilgili literatlir taramasi yapilmistir. Nicel yonteme sahip olan bu arastirmanin tiirii
betimseldir. Verilerin toplanmasinda anket teknigi kullanilmis olup kolayda drnekleme
yontemi tercih edilmistir. Bu yontemde oOrneklem biiyiikliigiine ulasilincaya kadar
katilimcilara anket uygulanmaktadir (Coskun ve dig. , 2017, s. 148). Kapsamli gruplar
tizerinde uygulamaya ve arastirmanin amacina uygun olacak yeterli verileri toplamaya
fayda saglamasi, daha ekonomik ve hizli olmasi, toplanan verilerin sayisal olarak ifade
edilmesinden dolay1 tercih edilmistir. Caligmada kullanilan anket formu daha onceki
calismalar goz dniine alinarak (Kahraman, 2017), (Kargiglioglu, 2015), (Ozersin, 2019)
ve Yaris (2014)" iin ¢alismalarinda kullandigi anketler {izerinde bazi diizenlemeler
yapilarak elde edilmistir. Anketler katilimcilara sesli sekilde okunarak sorular yeniden
diizenlenmis ve herkesin kolay bir sekilde anlagilmasinin saglanmasi i¢in uyarlamalar
yapilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan anket dért boliimden olusmaktadir. Ilk
boliimde Bursa ilini ziyaret eden yerli turistler ve ankete katilan katilimcilarin demografik
ozelliklerine (cinsiyet, yas, medeni durum vb.) verilmistir. Ikinci boliimde ise
katilimcilara seyahat tercihlerinde yoresel mutfagin 6nemi, Bursa ilini tercih ederken
mutfaginin tercihleri lizerindeki etkisi ve Bursa mutfagi denilince akillarina gelen ilk ii¢
yiyecegi 0grenme amagli sorular yoneltilmistir. Anketin ikinci bdliimiinde yer alan
sorular (Kargiglioglu, 2015)' in anketinde yer alan ilk béliimden diizenlemeler yapilarak
uyarlanmistir. Ugiincii béliimde, katilimcilarin Bursa'nin yoresel mutfaginda yapilan
yemekler hakkindaki diisiinceleri 6grenmek igin 16 soruya yer verilmistir. Arastirmanin

bu boliimiinde (Kahraman, 2017)' nin anketinde yer alan {igiincii béliimden esinlenerek
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diizenlemeler yapilmis ve caligmaya uygun hale getirilmistir. Son olarak dordiincii
boliimde ise katilimcilarin yoresel mutfagin Bursa ilinin destinasyon marka imaji algisi
analiz edilmeye calisilmistir. Anketin son béliimiinde ise (Ozersin, 2019)' un anketinin
ikinci ve ti¢lincii boliimlerinden esinlenmis ve diizenlemeler yapilar ankete uyarlanmistir.
Calismada kullanilan anket formunun ii¢ ve dordiincii boliimiinde besli Likert tipi
derecelendirme 6lgegi kullamilmustir. Ugiincii ve dordiincii boliimde cevaplarin
puanlamasi birden bese dogru yapilmistir. Katilimcilarin diisiincelerini bu puanlar
tizerinden Olclilmesi istenmistir. Anketin igerik gecerliligi i¢in katilimcilara sesli bir
sekilde okunarak kolay anlasilabilir olmasi i¢in anket formu bu dogrultuda
diizenlenmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan anket formlar1 Bursa ilini ziyaret eden

yerli turistler tarafindan popiiler olan lokasyonlar ve mekanlar da turistlere uygulanmustir.

4.3. Arastirmanin Simirhiliklar:

Yapilan aragtirmanin bazi sinirhliklart bulunmaktadir. Arastirmaya katilan yerli
turistlerin anket formunu doldururken dogru bir sekilde cevap verdiklerini ve segilen
orneklemi temsil eden Ozellikte olduklari 6ngoriilmektedir. Arastirma icin kullanilan
anket formu, Bursa sehrinin popiiler mekanlar1 ve lokasyonlari tercih edilerek bu bolgeyi
ziyaret eden yerli turistler lizerinde uygulanmistir. Bursa ilini ziyaret eden yabanci
turistler ve yerel halk arastirmanin disinda kalmistir. Yapilan bu ¢alismanin bir diger
stnirliligr ise aragtirmanin belli zaman araligin1 kapsamasidir. Bursa ili 6zellikleri geregi
kis aylarinda diger aylara nazaran daha fazla turistin ilgisini gekmektedir. Bursa Il Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi’ndan alinan veriler neticesinde yerli turistlerin ili en ¢ok ziyaret
ettigi aylar belirlenmistir. Bu sebepten dolayr arastirma Subat ve Mart aylar1 arasinda
Bursa ilini ziyaret eden katilimcilar ile sinirlandirilmistir. Ayrica arastirmada kullanilan
orneklemin evreni temsil ettigi varsayilmaktadir. Yapilan bu arastirmada elde edilen
veriler ile Bursa ilinin destinasyon marka imaji1 hakkindaki temel goriislerin ortaya
cikmast saglanacaktir. Arastirmada ortaya ¢ikan veriler arastirma konusu ve kapsami ile

sinirhdir.
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4.4, Arastirmanin Evreni ve Ornekleme Yontemi

Bu aragtirmanin evreni Bursa destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerdir. Fakat
aragtirmanin evreninin tamamina ulasmak mimkiin olmadigindan, evreninden
sececegimiz bir grup katilimci (6rneklem) ile caligmak evreni temsil edecektir.
Arastirmada evren iizerinden 6rneklem alim yoluna gidilmistir. Bu arastirma i¢in kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Bu yontem yapilan arastirmalarda yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Bu 6rnekleme yontemi 6rnegi olusturan elemanlar arasinda arastirma
problemlerine cevap bulacagina inandigi katilimcilar arasindan tercih edilmistir. Bu
yiizden Bursa ilini ziyaret eden yabanci turistler ve yerel halk arastirmada kapsam dis1
birakilmistir. Arastirmanin 6rneklemini ise tercih edilen popiiler mekanlarda anket

calismasina katilan yerli turistler olusturmaktadir.

Bursa Ili Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'dan alinan bilgilere gére, Bursa ilini 2019 yilinda
2.993.265 yerli turist ziyaret etmistir. Bu rakama Turizm Bakanligina yapilan ziyaret
sonucunda ulagilmistir. S6z konusu evren biyiikligii dikkate alinarak oOrneklem
biiyilikliigii +- 0,05 ornekleme hatasi ile 384 iken, drnekleme hatasini azaltmak igin
orneklem biiylikliigiiniin arttirilmas1 gerektigi gerekgesi ile bu ¢alismada yapilan ylizyiize

anketlerden 601 gegerli anket sayisina ulasilmistir.

4.5. Veri Toplama Araci

Arastirma iki asamadan meydana gelmektedir. Ik asama ikincil verilerden faydalanarak
yapilan ve arastirmanin teorik kisminin olusturdugu literatiir taramasidir. Arastirmanin
ikinci asamasinda ise, yapilan literatlir taramasi ve arastirmanin amacina uygun
hazirlanan sorulardan olusan anketin yiiz yiize uygulanmasi sonucunda veri toplanmistir.
Arastirmanin verilerinin toplanmas1 amaciyla kullanilan anket formu diger ¢calismalar da
dikkate alinarak derlenmis bir formdur. Kullanilan anket formu, katilimcilarin
kendilerinin cevaplayabilecegi bir formdur. Anket yontemi, katilimcilarin belirli bir amag
icin daha 6nceden siralanmis ve olusturulan sorulara yanit verilmesiyle elde edilen bir
yontemdir (Biiylikoztiirk, 2017, s. 3). Uygulanan yontem arastirmanin amacina yonelik
cok fazla veri toplamaya olanak saglamasi, verilere hizli ulagsma imkani, biiyiik gruplar
izerinde uygulanmaya uygun olmasi gibi nedenlerde dolayi tercih edilmistir. Arastirmada

kullanilan anket Kahraman (2017), (Kargiglioglu, 2015), (Ozersin, 2019) ve Yaris (2014)
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'in c¢aligmalarinda uyguladigi anket ilizerinde yapilan derlemeler sonucunda ortaya
cikmigtir. Arastirma kapsaminda gelistirilen anket toplam dort boliimden olugmaktadir.
Ik bolimde katilimcilarin demografik 6zellikleri hakkinda 5 adet soru ydneltilmistir.
Ikinci boliimde ise katilimcilari seyahat etme sikliklarma, seyahat tercihlerinde
gastronomik unsurlarin etkilerine, Bursa iline dair edindigi bilgilerin kaynagina ve Bursa
ili denildiginde akillarina gelen ilk {i¢ yemegin ne olduguna dair sorular katilimcilara
yoneltilmistir. Uciincii  béliimde is: Bursa mutfagmin ydresel yemeklerine ait
diisiincelerini  6grenmek amaciyla Besli Likert tipi  Olgekleme kullanilarak
degerlendirmeleri istenmistir. Son boliimde ise: Bursa ilinin gastronomik ydniiniin
katilimcilar i¢in etkisi Olgiilmeye calisilmigtir. Arastirmanin {igiincii ve dordiincii
boliimiinde kullanilan besli Likert Olgegi'nin yapilabilmesi i¢in her ifadeye bir say
verilmistir. Buna gore "kesinlikle katilmiyorum" secenegi 1, "katilmiyorum" segenegi 2,
"kararsizim" secenegi 3, "katiliyorum" segenegi 4, "tamamen katiliyorum" segenegi i¢in
5 rakamlar1 kullanilmistir. Katilimeilardan goriiglerini belirten segenekler arasindan
isaretlenmesi istenmistir. Anket uygulamasi i¢in Bursa ilinin turistler agisindan popiiler

olan lokasyonlari tercih edilerek yerli turistlere uygulanmistir.

4.6. Veri Analizi ve Bulgular

Verilerin analizinde SPSS 21 paket programi kullanilmistir. Elde edilen sonuglar 6zet
tablolar ve grafikler bi¢iminde sunulmustur. Analizlerde agiklayici istatistikler, t-testi Ki-
kare testi, ANOVA, giivenilirlik testi, faktor analizi yontemleri kullanilmigtir. Tim

analizlerde anlamlilik diizeyi %5 (a = 0,05) olarak alinmustir.

4.6.1. Demografik bulgular

Calismaya katilan toplam 601 kisinin %56,1°1 kadinlardan olusmaktadir. Bu kisilerin
%58,1°1 19-29 yas araliginda yer almaktadir. Biiyiik bir gogunlugu (%61, 5) tiniversite
egitimi almistir. Katilmecilarin %45,3°i 6zel sektorde calismakta ve %24,1°1 de
ogrencidir. Calismaya katilanlarin %43,4’iiniin aylik gelir diizeyi 2500 TL ve altinda yer
almaktadir. Tablo 4.1'de yer almaktadir.
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Tablo 4.1: Demografik bulgular

n % n %
Cinsiyet  Kadin 337 56,1 Meslek Kamu 46 7,7
Erkek 264 43,9 Ozel Sektor 272 453
Yas 18 ve alt1 40 6,7 Esnaf 36 6,0
19-29 349 58,1 Ogrenci 145 241
30-40 144 24,0 Ev Hanimi 51 8,5
41-51 49 8,2 Emekli 18 3,0
52 ve lzeri 19 3,2 Diger 33 55
Egitim Orta Ogretim 61 10,1 Gelir 2500 ve alt1 261 434
Lise 170 28,3 2501-3500 158 26,3
Onlisans 139 23,1 3501-4500 75 12,5
Lisans 198 329 4501-5500 34 57
Lisansiistii 33 55 5501 ve tizeri 73 12,1

Anket ¢aligmasina katilanlarin seyahat etme sikliklarina bakildiginda, genellikle (%30,3
oraninda) yildan 3’ten fazla seyahat ettikleri goriilmektedir. Bununla birlikte, tatil yeri
tercihinde bolgedeki mutfak kiiltiirii ve yiyecek-icecek cesitliliginin %42,9 oraninda etkili
olmaktadir. Ayrica, Bursa iline seyahat etmede Bursa mutfaginin ve yiyecek-igecek

secenekleri de %45,8 oraninda etkilidir. Tablo 4.2'de yer almaktadir.

Tablo 4.2: Katilimcilarin seyahat etme sikliklari, tatil yeri tercihi ve Bursa mutfaginin tercihlerinde etkisi

n %
Seyahat etme siklig1 Ayda 2-3 kez 101 16,8
Ayda 1 kez 123 20,5
Yilda 3'ten fazla 182 30,3
Yilda 1 kez 136 22,6
Diger 59 9,8
Tatil yeri tercihinde bolgedeki Tamamen etkili 137 22,8
mutfak kiiltiirii ve yiyecek-igecek Etkili 258 42,9
cesitliliginin etkisi Kararsizim 114 19,0
Etkisiz 68 11,3
Cok etkisiz 24 4.0
Bursa iline seyahat etmede Bursa Tamamen etkili 123 20,5
mutfaginin ve yiyecek-icecek Etkili 275 45,8
segeneklerinin etkisi Kararsizim 92 15,3
Etkisiz 86 14,3
Cok etkisiz 25 4,2

Demografik yapi ile seyahat etme sikliklari, tatil yeri tercihi ve Bursa mutfaginin
seyahatlerine etkisi arasindaki iliskinin tespiti i¢in yapilan Ki-kare testleri sonucunda
kadinlarin erkeklere gore daha fazla seyahat ettigi goriilmiistiir (y>=17,458: p=0,002).
Bununla birlikte, lisans mezunlar1 (¥>=53,000: p=0,000), o6zel sektor calisanlar:
(x*=48,085: p=0,002) ve 3500 TL altinda gelire sahip olanlar (y>=42,849: p=0,000)
digerlerine gore yilda en az 3 kez seyahat etmektedirler. Yas farklilig ile seyahat etme

siklig1 arasinda bir iliski ¢itkmamigtir. Tatil yeri tercihinde bdlgedeki mutfak kiiltiirii ve
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yiyecek-icecek cesitliliginin etkisi ile demografik yapi farkliliklari arasinda bir iligki
tespit edilmemistir (p>0,05). Benzer sekilde, Bursa iline seyahat etmede Bursa
mutfaginin ve yiyecek-icecek seceneklerinin etkisi ile demografik yapi farkliliklari

arasinda bir iligki tespit edilmemistir (p>0,05).

Katilimcilarin seyahat etme sikliklari, tatil yeri tercihi ve Bursa mutfaginin seyahatlerine
etkisinin dagilimi asagidaki grafiklerden de yer almaktadir. Sekil 4.1, 4.2, 4.3’te yer

almaktadir.

Diger;
59; 9,8% Ayda 2-3 kez
101; 16,8%

Yilda 1 kez;
136; 22,6%

Sekil 4.1: Seyahat etme siklig1

Etkisiz
68; 11,3%

Cok etkisiz
24; 4,0%

Sekil 4.2: Tatil yeri tercihinde bolgedeki mutfak kiiltiirii ve yiyecek-icecek gesitliliginin etkisi
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Etkisiz
86; 14,3%

Cok etkisiz
25;4,2%

Sekil 4.3: Bursa iline seyahat etmede Bursa mutfaginin ve yiyecek-icecek seceneklerinin etkisi

Bursa ilini ziyaret ederken kullanilan en popiiler bilgi kaynagi olarak ¢alismaya katilanlar
%?28,1 oramiyla en fazla “arkadaslar ve akraba tavsiyelerini degerlendirdiklerini
belirtmislerdir. Katilimcilar arkadaslarinin ve akrabalarinin ziyaretleri sirasinda turistik
mekanlar1 gezdigi ve yoresel yemekleri denedigi gozlemlenmistir. Bunu takip eden en
yiiksek tercih ise %25,1 orani ile “bir Onceki ziyaretim” olmustur. En 6nemli bilgi
kaynaklar1 igerisinde yer alan sosyal medya daha sonra yer almaktadir. Buna bakarak
internet ve sosyal ve medya alaninda yapilan tanitimlarin yetersiz oldugunu sdylemek

miimkiindiir. Diger bilgiler Tablo 4.3 ve Sekil 4.4'te yer almaktadir.

Tablo 4.3: Bursa ilini ziyaret ederken kullanilan en popiiler bilgi kaynagi

n %
Arkadaglar ve akraba tavsiyeleri 169 28,1%
Bir 6nceki ziyaretim 151 25,1%
Sosyal medya (instagram,facebok,twitter vb.) 149 24,8%
Festivaller ve etkinlikler 46 7,7%
Seyahat acenteleri ve tur programlari 29 4,8%
Tv programlari (yemek ve gezi programlart) 27 4,5%
Yazili medya ve basin (gazete,dergi, kdse yazilarr) 18 3,0%
Degerlendirme siteleri (Tripadvisor, Holidaycheck vb.) 12 2,0%
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Arkadaslar ve akraba tavsiyeleri 28,1%
Bir 6nceki ziyaretim 25,1%
Sosyal medya (instagram, facebok, twitter vb.) 24,8%

Festivaller ve etkinlikler

Seyahat acenteleri ve tur programlart

Tv programlart (yemek ve gezi programlarr)

Yazili medya ve basin (gazete, dergi, kose yazilarr)

Degerlendirme siteleri (Tripadvisor, Holidaycheck vb.)

Sekil 4.4: Bursa ilini ziyaret ederken kullanilan en popiiler bilgi kaynagi

Katilimeilara yoneltilen “Bursa mutfagi hakkinda dnceden bir bilginiz ya da bu kiiltiirle
ilgili fikriniz var midir?” sorusuna verilen yanitlarin siralanmis dagilimi1 Tablo 4.4 ve
Sekil 4.5’te sunulmustur. Buna goére Bursa mutfag1 ve kiiltiirii ile ilgili bilgiler %46,6
orantyla en fazla “arkadas, aile, es, dost iizerinden” edinilmektedir. ikinci sirada ise
“sosyal medya” yer almaktadir. Uciincii sirada ise %8.7 TV programlar1 yer almaktadir.
Bu oranlara bakildiginda ise Bursa Mutfaginin yoresel lezzetlerinin tanitiminda

gerceklestirilen faaliyetlerin yetersiz oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Tablo 4.4: Bursa mutfag: ve kiiltiirii hakkinda 6nceden edinilen bilgi

n %
Arkadas,aile, es,dost lizerinden bilgim var 280 46,6%
Sosyal medya tizerinden bir bilgim var 177 29,5%
TV programlart {izerinden bir bilgim var 52 8,7%
Festivaller ve etkinliklerden dolay1 bir bilgim var 47 7,8%
Bir bilgim yok 38 6,3%
Sinema ve dizilerden bir bilgim var 7 1,2%
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Sosyal medya tizerinden bir bilgim var

Tv programlari iizerinden bir bilgim var

Festivaller ve etkinliklerden dolay1 bir bilgim var

Bir bilgim yok

Sinema ve dizilerden bir bilgim var

46,6%

Sekil 4.5: Bursa mutfagi ve kiiltiirii hakkinda 6nceden edinilen bilgi

Bursa’ya yaptiklar1 seyahatte katilimcilarin 6nemli bir bolimii (%31, 8’i) Bursa’ya
“arkadas grubu ile bireysel” geldigini belirtmistir. Bununla birlikte “akraba ziyareti” igin
gelenler de (%28,4) ikinci gelis nedenini olusturmaktadir. Diger gelis nedenlerinin

stralanmis hali Tablo 4.5 ve Sekil 4.6’da yer almaktadir.

Tablo 4.5: Bursa iline yonelik seyahatiniz asagidaki hangi nedenle/yontemle gergeklesiyor?

n %
Arkadas grubum ile bireysel geldim 207  31,8%
Akraba ziyareti 185 28,4%
Diger 106 16,3%
Is vesilesi ile geldim 74 11,4%
Tur sirketi ile geldim 48 7,4%
Bagka bir bolgeye giderken Bursa’ya ugradim 31 4,8%
0% 10% 30% 40%
Arkadas grubum ile bireysel geldim 31,8%
Akraba ziyareti 28,4%

Diger
Is vesilesi ile geldim
Tur sirketi ile geldim

Baska bir bolgeye giderken Bursa’ya ugradim

11,4%

Sekil 4.6: Bursa iline yonelik seyahatiniz asagidaki hangi nedenle/yontemle gerceklesiyor?
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Ankette yer alan “Bursa mutfagini daha once hi¢ denenememis birine nasil tarif
edersiniz?” sorusuna karsilik katilimcilarin genellikle olumlu bir tavir sergiledigi
gozlenmistir. %84,4’l “olumlu” ve “tamamen olumlu” cevaplarini vermistir. Gelen yerli
turistlerin denedikten sonra yiiksek oranda Bursa mutfaginin yoresel yemeklerini
begendiklerini ve ¢evrelerine olumlu bir sekilde tarif ettigi gézlemlenmektedir. Tablo 4.6

ve Sekil 4.7'de yer verilmistir.

Bursa mutfagini daha 6nce hi¢ denenememis birine degerlendirme ile demografik yapi

farkliliklar1 arasinda bir iligki saptanamamustir (p>0,05).

Tablo 4.6: Bursa mutfagini1 daha 6nce hi¢ denenememis birine nasil tarif edersiniz?

Anket Cevaplari n %
Cok olumsuz 9 1,5%
Olumsuz 9 1,5%
Orta 76 12,6%
Olumlu 250 41,6%
Tamamen olumlu 257 42,8%

Olumlu;
250; 41,6%

B Cok olumsuz
= Olumsuz; 9 1.5%
9;1,5%

Sekil 4.7: Bursa mutfagi ve kiiltiirii hakkinda 6nceden edinilen bilgi

Misafirlerin, mutfak kiiltiirii ve yiyecek igcecek cesitliligi bakimindan, Bursa sehrine
gelmeden onceki beklentilerini karsilayip karsilamadigi sorusuna verilen yanitlar Tablo
4.7 ve Sekil 4.8°de gosterilmektedir. Buna gore, misafirlerin beklentilerinin %80,2’sinin

karsilandig1 goriilmektedir.
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Demografik farkliliklara gore degerlendirildiginde ise, kadinlarin beklentisinin erkeklere
gore daha fazla karsilandign tespit edilmistir (¥?=10,785: p=0,029). Kadinlarin
yemeklerdeki sunuma erkeklere oranla daha fazla 6nem verdigi gozlemlenmistir. Diger

demografik farkliliklarla ilgili anlamli bir iliski bulunamamastir (p>0,05).

Tablo 4.7: Mutfak kiiltiirii ve yiyecek icecek c¢esitliligi bakimindan, Bursa sehrine gelmeden onceki
beklentiniz kargilandi mi1?

n %
Kesinlikle katilmiyorum 16 2,7%
Katilmiyorum 20 3,3%
Kararsizim 83 13,8%
Katiliyorum 285 47,4%
Tamamen katiliyorum 197 32,8%

Katiliyorum
285; 47,4%

Kesinlikle
katilmiyorum
16; 2,7%

Katilmiyorum
20; 3,3%

Sekil 4.8: Mutfak kiiltiirii ve yiyecek icecek cesitliligi bakimindan, Bursa sehrine gelmeden onceki
beklentiniz karsilandi m1?

Ankette yer alan “Bursa yemeklerini yeniden tatmak ister misiniz?” sorusuna

katilimcilarin geneli (%92,7°s1) olumlu yanit vermislerdir. Tablo 4.8 ve Sekil 4.9’da

verilen tiim yanitlarin dagilimi yer almaktadir.

Verilen yamtlarla demografik yapi karsilastirildiginda, kadinlarmn (x?=11,283: p=0,024)
erkeklere gore Bursa yemeklerini yeniden tatma istegi daha fazladir. Katilimcilarin
cevaplar1 Bursa yemeklerinin akilda kalic1 oldugunu gostermektedir. Diger demografik

farkliliklarla ilgili anlamli bir iligki bulunamamaistir (p>0,05).
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Tablo 4.8: Bursa yemeklerini yeniden tatmak ister misiniz?

n %
Kesinlikle istemem 7 1,2%
Istemem 10 1,7%
Kararsizim 27 4,5%
Isterim 263 43,8%
Mutlaka isterim 294  48,9%

Isterim;
263; 43,8%

Kesinlikle
istemem
Kararsizim istemem; 7,12%

27;4,5% 10; 1,7%

Sekil 4.9: Bursa yemeklerini yeniden tatmak ister misiniz?

Calismaya katilanlarin %94,3’i Bursa yoresine ait yemekleri ve mutfak kiiltiiriinii
cevresine Onerebilecegini belirtmektedir. Tablo 4.9 ve Sekil 4.10'da yer verilmistir. Bursa
yemeklerini ve mutfak kiiltiiriinii 6nerme ile demografik yapi farkliliklar1 arasinda

herhangi anlaml bir iliski tespit edilmemistir (p>0,05).

Tablo 4.9: Bursa yoresine ait yemekleri ve mutfak kiiltiiriinii ¢evrenize dnerir misiniz?

n %
Asla 6nermem 2 0,3%
Onermem 9 1,5%
Kararsizim 23 3,8%
Oneririm 306 50,9%
Kesinlikle dneririm 261 43,4%
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Oneririm
306; 50,9%

Asla 6nermem

2;0,3%
Kararsizim Onermem
23; 3,8% 9;1,5%

Sekil 4.10: Bursa yoresine ait yemekleri ve mutfak kiiltiiriinii ¢gevrenize dnerir misiniz?

Katilimcilardan “Bursa mutfagi denildiginde akla gelen ilk 3 yiyecek™ ismi istenmistir.
Verilen yanitlar degerlendirildiginde, ilk ii¢ sirada “iskender”, “kestane sekeri” ve “pideli

kofte’nin yer aldigi goriilmektedir. Belirtilen tiim yiyecekler Tablo 4.10°da sirasiyla

sunulmustur.
Tablo 4.10: Bursa mutfagi denildiginde akla gelen yiyecekler

Yemek n % Yemek n %

Iskender 549 33,7 Cag Kebabi 3 0,2
Kestane Sekeri 224 13,7 Dondurmali irmik Helvasi 3 0,2
Pideli Kofte 191 11,7 Hurma Tatlis1 2 0,1
Cantik 156 9,6 Lokum 2 0,1
Seftali 83 51 Pisi 2 0,1
Inegol Kofte 76 4,7 Sazan Balig1 Kiski 2 0,1
Siit Helvasi 65 4.0 Bal 1 0,1
Tahinli 62 3,8 Cimcik Hamuru 1 0,1
Kestane 58 3,6 Ekmek as1 1 0,1
Kemalpaga Tatlist 30 1,8 Haghash 1 0,1
Koy Kahvaltist 23 1,4 Icli Kofte 1 0,1
Zeytin 16 1,0 Kemalpasa Corbasi 1 0,1
Et Doner 15 0,9 Kestaneli Pilav 1 0,1
Bagdat Tatlist 10 0,6 Kuskus 1 0,1
Gozleme 7 0,4 Mant1 1 0,1
Alabalik 6 0,4 Mihali¢ Peyniri 1 0,1
Cevizli Lokum 6 0,4 Peynir Helvasi 1 0,1
Pide 6 0,4 Siitlii Kadayif 1 0,1
Borek 5 0,3 Tereyaglh Ekmek 1 0,1
Bagdat Hurmast 4 0,2 Trilige 1 0,1
Zeytinyaglilar 5 0,3 Tuzlu Lokum 1 0,1
Anjelik Receli 3 0,2 Yufka Islamasi 1 0,1
Armut 3 0,2 Zeytinyag1 1 0,1

Calismaya katilanlarin “Bursa yemekleri ve Bursa'nmin gastronomik marka kimligi

hakkindaki diisiinceleri”nin degerlendirmek i¢in 5’li Likert yapisinda o6l¢ekten
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faydalanilmistir. Verilen ifadeler karsisinda katilimcilarin verdikleri yanitlarin dagilimi

Tablo 4.11 ve Tablo 4.12’de sunulmustur.

“Bursa yemeklerine ait diisiinceler” ve “Bursa'nin gastronomik marka kimligi hakkinda
ifadeler” bagliklar1 altinda yer alan 6l¢ek daha sonra Faktor Analizi ile degerlendirilerek

demografik yapiyla karsilastirilmasi yapilacaktir.

Tablo 4.11: Bursa yemeklerine ait diigiinceler

Kesinlikle Tamamen
Katrlmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katilryorum
n % n % n % n % n %
SRR 16 27 10 17 40 67 222 369 313 521
lezzetlidir.
Istah acicidir. 16 2,7 10 1,7 58 9,7 220 36,6 297 49,4
Sunumlari giizeldir 11 1,8 17 2,8 76 126 248 41,3 249 414
Goriintiisti hostur. 17 2,8 10 1,7 61 10,1 253 42,1 260 433
Fazla yaglidir. 61 10,1 151 25,1 218 36,3 115 19,1 56 9,3
Cok baharathidir. 78 13,0 245 40,8 176 29,3 66 11,0 36 6,0
Fazla etlidir. 41 6,8 113 18,8 172 286 172 28,6 103 17,1
Agir sogan ve 97 16,1 253 421 152 253 52 87 47 1.8
sarimsaklidir.
Meme s pegidl 15 2,5 38 63 97 161 223 37,1 228 37,9
zengindir.
Kalorisi oldufeea 19 32 66 11,0 175 291 198 329 143 238
yiiksektir.
DO 15 25 30 50 122 203 243 404 191 318
sagliklidir.
Porsiyonlar doyurucu
ve goz 22 3,7 37 6,2 105 175 221 368 216 359
doldurmaktadir

Herkesin damak

tadina uygun ve ilgi 19 3,2 48 8,0 136 22,6 213 354 185 30,8
¢ekicidir.

Tatlilar1 hem ¢ok

yagli hem de ¢ok 76 12,6 182 30,3 174 29,0 112 18,6 57 9,5
sekerlidir.

Yoresel lezzetler

sunan isletmeler gok 34 5,7 86 14,3 176 29,3 167 27,8 138 23,0
pahalidir.
Yeterince gesitli
degildir.

Tekrar denemeye ve
ziyaret etmeye 19 3,2 17 2,8 68 11,3 190 31,6 307 51,1
degerdir.

116 19,3 203 33,8 137 228 104 173 41 6,8
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Tablo 4.12: Bursa'nin gastronomik marka kimligi hakkinda ifadeler

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim Katiliyorum

Tamamen
katiltyorum

Bursa mutfag sehir
turizmi ig¢in 6nemlidir.
Bursa mutfag: sehrin
marka algisini
arttirmaktadir.

Sehre bir marka imaj1
olusturmada Bursa
mutfagi 6nemli bir
unsurdur.

Bursa'ya gelen ziyaretci
sayisinin artmasinda
Bursa mutfagi 6nemlidir.
Bursa'da bulunan yoresel
yemekler denemeye ve
satin almaya degerdir.
Bursa'da yerel mutfaklari
sunan yeme- igme
isletmeleri diger
isletmelere gore daha
fazla talep edilmektedir.
Bursa mutfag: iilke
capinda bilinen yoresel
lezzetlere sahiptir.

Tatil doniisiinde veya
seyahatlerimde
akrabalarima ve evime
gotliirmek igin yoresel
lezzetlerden satin alirim.
Sehirde yapilan
gastronomi aktiviteleri
sayesinde Bursa mutfagi
taninmaya baglamustir.
Bursa Mutfak kiiltiiriiniin
korunmasi ve gelecek
nesillere aktirilmasi igin
yapilan tanmitimlar
yeterlidir.

Yerel lezzetler sunan
isletmeler de caliganlar
giiler yiizlii ve naziktir.
Yerel lezzetler sunan
esnaf oldukga giiler
yiizlii ve naziktir.

Bursa mutfak kiltiiriinii
tanitacak etkinlikler
yeterlidir.

Bursa mutfagi bir marka
degerine sahiptir.
Bursa'nin yoresel
lezzetleri yeterince
tanitilmaktadir.

n
22

21

14

18

12

24

38

56

21

19

58

23

49

%
3,7

3,5

2,3

3,0

2,0

2,0

2,8

4,0

6,3

9,3

3,5

3,2

9,7

3,8

8,2

n
21

30

37

37

22

49

28

39

65

112

23

30

133

38

95

%
3,5

5,0

6,2

6,2

3,7

8,2

4,7

6,5

10,8

18,6

3,8

50

22,1

6,3

15,8

n % n %

58 97 234 389

87 145 241 401

90 15,0 251 418

106 17,6 239 398

63 105 275 458

147 245 238 39,6

112 186 238 39,6

76 126 256 42,6

175 291 209 3438

176 293 162 27,0

134 22,3 278 46,3

130 21,6 267 444

176 293 142 236

110 18,3 238 39,6

171 285 162 27,0

n
266

222

209

201

229

155

206

206

114

95

145

155

92

192

124

%
44,3

36,9

34,8

33,4

38,1

25,8

34,3

34,3

19,0

15,8

241

25,8

15,3

31,9

20,6
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Olusturulan o6lceklerin  degerlendirilmesine baslamadan Once bunlarin giivenilirlik
yapilart gbzden gecirilmistir. Yapilan test sonucunda “Bursa yemeklerine ait diisiinceler”
Olceginde yer alan “Yeterince cesitli degildir” maddesi gilivenilirligi diisiirdiigli i¢in
analizden c¢ikarilmistir. Geri kalan maddeler {izerinde yapilan test ile giivenilirlik
“yemeklere ait diislinceler” 6l¢eginde %81,5 (Cronbach Alfa=0,815) ve “gastronomik
marka kimligi” 6lceginde de %92,9 (Cronbach Alfa=0,815) oraminda c¢ikmistir. Iki
Olcegin de yiiksek bir giivenilirlige (>0,80) sahip oldugu goriilmektedir.

Olgeklerde yer alan ifadeler Likert tipinde hazirlandig1 i¢in bu sorulara verilen yanitlarn
incelenmesinde Faktor Analizinden yararlanilmigtir. Ancak, Faktor Analizinin
yapilabilmesi i¢in ilk 6nce 6rneklem yeterliligine bakilmis ve verilerin faktor analizine
uygun olup olmadiklari incelenmistir. Bu inceleme igin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve
Bartlett Testleri sonuglarina bakilmistir. Uygulanacak faktor analizleri i¢in kullanilan
KMO testinin sonucunda “yemeklere ait diisiinceler” oOlgeginde 0,921 olarak
bulunmustur. Bartlett Kiiresellik Testi sonucu da istatistiksel olarak anlamli ¢ikmistir
(x*=4498,096: p=0,000<0,05). “Gastronomik marka kimligi” 6lgeginde de KMO Testi
0,921 ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucu da anlamli ¢ikmistir (x>=5846,579:
p=0,000<0,05). Dolayisiyla, analiz i¢in Orneklemin yeterli ve faktor analizine uygun

oldugu sonucuna varilarak faktor analizine devam edilmistir. Tablo 4.13'te yer verilmistir.

Tablo 4.13: Orneklem yeterliligi ve giivenilirlik testi sonuglari

Yemeklere Ait Gastronomik Marka

Diigiinceler Kimligi
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi 0,875 0,921
Serbestlik Derecesi 120 105
Bartlett Testi () 4498,096 5843,579
Anlamlilik (p) 0,000 0,000
Giivenilirlik (Cronbach Alfa) 0,815 0,929

Alt faktorleri elde etmek i¢in uygulanan faktor analizinde, Varimax yontemi uygulanarak
iki 6lcek grubu i¢in de 2’ser alt faktor elde edilmistir. Tablo 4.14 ve Tablo 4.15'te yer

verilmistir.

“Yemeklere ait diistinceler” 6l¢eginde yer alan alt faktorler toplam varyansin %52,62’sini
aciklayabilmektedir. Her faktorii olusturan degiskenlerin istatistiksel degerleri ve her
faktoriin kendisine ait giivenilirlik seviyesi ile a¢ikladigi varyans orani1 da Tablo 4.14°te

gosterilmektedir.
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Buna gore, elde edilen ilk faktor olan “lezzet ve sunum” toplam varyansin %34,84 {inii
aciklayabilmektedir. “Icerik” olarak isimlendirilen ikinci faktoriin toplam varyans
icindeki orani ise %17,78°dir. “Yemeklere ait diisiinceler” Olgegini olusturan iki alt
faktoriin giivenirlikleri ise “lezzet ve sunum” i¢in %91,6 ve “igerik” i¢in de %74,4 olarak

tespit edilmistir.

Tablo 4.14: “Yemeklere ait diisiinceler” 6l¢egi igin faktor analizi sonuglari

O Faktor Temel Degerler
Yemeklere Ait Diigiinceler Yiikii Medyan Ort s
Lezzet ve Sunum (Ozdeger = 5,575 ; Agiklanan Varyans= %34,84 ; Cronbach Alfa=0,916)
Bursa yemekleri lezzetlidir. 0,842 50 4,34 0,88
Istah acicidir. 0,834 4,0 4,28 0,90
Sunumlar1 giizeldir 0,802 4,0 4,18 0,89
Goriintiisii hostur. 0,793 4,0 4,21 0,90
Yemek ¢esidi zengindir. 0,762 4,0 4,02 1,01
Doyurucu ve sagliklidir. 0,755 4.0 3,94 0,97
Porsiyonlar doyurucu ve g6z doldurmaktadir 0,733 4.0 3,95 1,05
Tekrar denemeye ve ziyaret etmeye degerdir. 0,728 5,0 4,25 0,98
Herkesin damak tadina uygun ve ilgi ¢ekicidir. 0,728 4.0 3,83 1,05
Icerik (Ozdeger = 2,845 ; Aciklanan Varyans= %17,78 ; Cronbach Alfa=0,744)
Cok baharatlidir. 0,769 2,0 2,56 1,04
Fazla yaglidir. 0,758 3,0 2,92 1,10
Asirt sogan ve sarimsaklidir. 0,696 2,0 2,50 1,10
Tatlilart hem ¢ok yagli hem de ¢ok sekerlidir. 0,669 3,0 2,82 1,16
Kalorisi oldukga ytiksektir. 0,533 4,0 3,63 1,06
Fazla etlidir. 0,519 3,0 3,30 1,16
Yoresel lezzetler sunan isletmeler ¢ok pahalidir. 0,436 4,0 3,48 1,16

Agiklanan varyans = %52,62

“Gastronomik marka kimligi” Olceginde yer alan alt faktdrler toplam varyansin
%62,23’tinli aciklayabilmektedir. Her faktorii olusturan degiskenlerin istatistiksel
degerleri ve her faktoriin kendisine ait giivenilirlik seviyesi ile agikladig1 varyans orani

da Tablo 4.15te gosterilmektedir.

Buna gore, elde edilen ilk faktor olan “imaj” toplam varyansin 9%51,06’sin1
aciklayabilmektedir. “Tanmirlik” olarak isimlendirilen ikinci faktoriin toplam varyans
icindeki orani ise %11,16 olarak tespit edilmistir. “Gastronomik marka kimligi” 6lgegini
olusturan iki alt faktoriin giivenirlikleri ise “imaj” i¢in %91,9 ve “taninirlik” i¢in de %86,9

olarak bulunmustur.

Tablo 4.15: “Gastronomik marka kimligi” 6lgegi i¢in faktor analizi sonuglari

Gastronomik Marka Kimligi Temel Degerler
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Faktor

1 Medyan Ort S

Yiiki
imaj (Ozdeger = 7,659 ; Aciklanan Varyans= %51,06 ; Cronbach Alfa=0,919)
S_ehre bir marka imaj1 olusturmada Bursa mutfagi 6nemli 0,850 4.0 4,00 0,08
bir unsurdur.
Bursa mutfag: sehrin marka algisini arttirmaktadir. 0,816 4.0 4,02 1,01
Bursa mutfagi sehir turizmi i¢in dnemlidir. 0,808 4.0 4,17 0,99
Bursa'da bPIungn yoresel yemekler denemeye ve satin 0,785 4.0 4,14 0,89
almaya degerdir.
Bursa' uya"gelen.m.yaretg sayisinin artmasinda Bursa 0,770 4.0 3,95 1,01
mutfagi dnemlidir.
Bur.sa.mutfagl iilke ¢apinda bilinen yoresel lezzetlere 0,694 4.0 3,08 0,99
sahiptir.
Bursa'da yerel mutfaklart sunan yeme- igme isletmeleri
diger igletmelere gore daha fazla talep edilmektedir. 0,651 4.0 3,79 0,98
Bursa mutfagi bir marka degerine sahiptir. 0,639 4.0 3,90 1,04
Ta'tll do?uﬁunde veya s"eyahatlerlmde akrabalarima ve 0,559 4.0 3,97 1,04
evime gotiirmek i¢in yoresel lezzetlerden satin alirim.
Tanmrhk (Ozdeger = 1,675 ; Agiklanan Varyans= %11,16 ; Cronbach Alfa=0,869)
Bursa mutfak kiiltiiriinii tanitacak etkinlikler yeterlidir. 0,867 3,0 3,13 1,20
Bursa Mutfgk kiiltiirtiniin korunmasi ve 'gélecek nesillere 0,818 3.0 321 1.19
aktirilmast i¢in yapilan tanitimlar yeterlidir.
Bursa'nin yoresel lezzetleri yeterince tanitilmaktadir. 0,768 3,0 3,36 1,20
Sehlrdue yapilan gastronomi aktiviteleri sayesinde Bursa 0,661 4,0 3,49 111
mutfagi taninmaya baglamistir.
Yerel l_ez_zetler sunan isletmeler de ¢alisanlar giiler yiizli 0,594 4.0 3,84 0,95
ve naziktir.
Yerel lezzetler sunan esnaf oldukca giiler yiizlii ve 0,565 4.0 3,85 0,97

naziktir.

Agiklanan varyans = %62,23

Elde edilen faktorlerin i¢ tutarliliklart analizleri t-test ile kontrol edilmistir Yapilan testler
sonucunda tiim faktorlerin kendi iglerinde istatistiksel olarak anlamli seviyede

farklilagtiklar tespit edilmistir (p<<0,05). Tablo 4.16’da yer verilmistir.

Bununla birlikte alt faktorlerin korelasyon degerleri de belirtilmistir. Buna gore,
yemeklere ait diisiinceler icerisinde “lezzet ve sunum” ile “icerik™ arasinda anlamli bir
iliski ¢ikmamistir (r=0,050: p=0,217). Ancak, gastronomik marka kimligi igerisinde
“imaj” ile “taninirlik” arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki tespit edilmistir (r=0,647:

p=0,000). Baska bir ifadeyle, gastronomik imajda olusan bir yiikselme taninirligi da

artirmaktadir. Tablo 4.16'da yer verilmistir.
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Tablo 4.16: Faktorlerin i¢ analizleri

Ort S t sd p r p
. Lezzet ve
;gr?;kc':lff” Sunum 411 074 96504 600 0000 0050 0,217
3 icerik 3,03 0,70
Gastronomik Imaj 399 0,78
Marka Kimligi  Tannirlik 3,48 0,86 18,078 600 0,000 0,647 0,000

Yemeklere ait diisiinceler igerisinde “lezzet ve sunum” faktori (4,11+0,74) “igerik”
faktoriine (3,03+0,70) daha fazla dGnemsenmektedir. Bununla birlikte, gastronomik marka
kimligi olarak “imaj” faktoriine (3,99+0,78) “taninirlik” faktoriine gore (3,48+0,86) daha

cok onem verilmistir. Tablo 4.16'da ve Sekil 4.11'de yer verilmistir.

Lezzet ve
Sunum

3,99 Tanmmrhk

411
3,48

Yemeklere Ait Diisiinceler Gastronomik Marka Kimligi

Sekil 4.11: Faktorlerin birbirine gore durumu
4.6.2. Demografik yapi ile faktorlerin karsilagtirilmasi

Demografik yapinin “yemeklere ait diisiinceler” ve “gastronomik marka kimligi’ni
olusturan faktorlere gore olusturdugu farklilagmalarin belirlenebilmesi icin t-test ve
ANOVA’dan yararlanilmistir. ANOVA sonucunda ortaya ¢ikan farkliligin derinlemesine
incelenmesinde ise Post-hoc testlerden Tukey Test kullanilmistir. Elde edilen sonuglar

Ozet tablolar ve grafiklerle sunulmustur.

109



4.6.2.1. Cinsiyet

Calismaya katilan kisilerin cinsiyetlerine gore olusturulan faktorlere verdikleri degerler

Tablo 4.17°de ve Sekil 4.12°de belirtilmistir.

Cinsiyet farkliligmin “yemeklere ait diisiinceler”
belirlenebilmesi amaciyla yapilan testte ortaya ¢ikan sonuglara gore kadinlarin erkeklere

gore daha fazla “lezzet ve sunum”a 6nem verdikleri goriilmiistiir (p=0,005).

“Gastronomik marka kimligi’nde de kadinlar erkeklere gére “imaj” konusuna daha fazla

onem vermektedirler (p=0,001).

faktorler arasindaki

Tablo 4.17: Cinsiyet farkliliginin faktorlerle iligkisi

Cinsiyet Oort s t p
Kadin 419 0,70
Yemeklere Ait LezZB%e Sunugd Erkek 402 0,78 2,804 0,005
Diisiinceler . Kadin 299 0,71
Igerik Erkek 308 068 -1,584 0,114
L Kadin 4,08 0,71
Gastronomik Tmaj Erkek 3,87 0,83 3,402 0,001
Marka Kimligi Kadin 3,561 0,82
Tanimirlik Erkek 344 0091 0,920 0,358
5
4
3
B Kadin
2 B Erkek

Lezzet ve Sunum

Yemeklere Ait Diigiinceler

Taninirlik

Gastronomik Marka Kimligi

Sekil 4.12: Cinsiyet farkliliginin faktorlere gore dagilimi

4.6.2.2. Yas

Anketin iicilincii ve dordiincti boliimii iki baslik altinda gruplandirilmistir. Degerlere
bakildiginda 18 yas ve alt1 grubun lezzet, sunum ve icerige diger yas gruplarina nazaran

biraz daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Fakat degerler birbirine oldukca yakindir.
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Bu yiizden yas gruplarinin faktorler tizerinde bir farklilik yaratmadigi gézlemlenmistir.
Arastirmaya katilan kisilerin yas farkliliklarina gore faktorlere verdikleri degerler Tablo
4.18de ve Sekil 4.13’te gosterilmistir. Yapilan testler sonucunda hi¢ bir yas grubunun

faktorlerde herhangi bir farklilagma gdstermedigi tespit edilmistir (p>0,05).

3 W18 ve alt1
m19-29
’ 30-40
41-51

m 52 ve lizeri

Lezzet ve Sunum Tanmirhik

Yemeklere Ait Diigiinceler Gastronomik Marka Kimligi

Sekil 4.13: Yas farkliliginin faktorlere gore dagilimi

Tablo 4.18: Yas farklihiginin faktorler ile iligkisi

Yas Ort S F p
18 ve alt1 420 0,76
19-29 413 0,73
Lezzet ve Sunum 30-40 402 0,79 0,783 0,536
41-51 415 0,71
Yemeklere Ait 52 ve tizeri 4,13 0,76
Diistinceler 18 ve alt1 3,05 0,79
19-29 3,02 0,69
Icerik 30-40 3,04 0,70 0,054 0,995
41-51 3,06 0,69
52 ve lizeri 3,01 0,74
18 ve alt1 3,97 0,88
19-29 4,02 0,76
Imaj 30-40 3,89 081 0,867 0,484
41-51 405 0,73
Gastronomik 52 ve tizeri 3,99 0,72
Marka Kimligi 18 ve alt1 354 094
19-29 3,53 0,84
Tanmirlik 30-40 3,36 0,86 1,349 0,251
41-51 3,37 0,90

52 ve lizeri 361 1,03
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4.6.2.3. Egitim Diizeyi

Caligsmaya katilan kisilerin egitim diizeylerinin olusturulan faktorlere gore dagilimi ve

istatistiki degerleri Tablo 4.19°da ve Sekil 4.14°te belirtilmistir.

Yapilan analizler sonucunda egitim diizeyi farkliliginin sadece “yemeklere ait
diisiinceler” igerisinde “lezzet ve sunum” faktori ile iligskisi oldugu goriilmiistiir
(p=0,001). Farkliligin hangi egitim diizeyleri arasinda oldugunun belirlenmesi amaciyla
yapilan Post-hoc test sonucunda lise mezunlarinin lisansiisti mezunlarina gore ve
Onlisans mezunlariin da lisans mezunlarina gore “lezzet ve sunum”a daha fazla 6nem

verdikleri belirlenmistir.

Tablo 4.19: Egitim diizeyi farkliliginin faktorler ile iligkisi

Egitim Ort s F p Fark
Orta Ogretim 4,05 0,96
I:ise 4,22 0,69 0.5
Lezzet ve Sunum  Onlisans 424 0,69 4,816 0,001 3_4’
Lisans 401 0,72
Yemeklere Ait Lisansiistii 3,76 0,77
Diisiinceler Orta Ogretim 3,08 0,82
Lise 3,03 0,77
igerik Onlisans 297 0,70 0,382 0,822
Lisans 3,06 0,60

Lisansiistii 3,05 0,65
Ortaogretim 3,83 091

Lise 405 0,71
Imaj Onlisans 404 0,79 2,298 0,058
Lisans 3,99 0,74
Gastronomik Lisansisti 3,70 0,92
Marka Kimligi Orta Ogretim 3,46 0,96
Lise 3,61 0,87
Tanmirlik Onlisans 358 0,78 3,640 0,006 2-4
Lisans 3,36 0,86

Lisanstisti 3,15 0,88
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B Orta Ogretim

mlise
Onlisans
Lisans

W Lisansiistii

Lezzet ve Sunum Taninirlik

Yemeklere Ait Diisiinceler Gastronomik Marka Kimligi

Sekil 4.14: Egitim diizeyi farkliliginin faktorlere gore dagilimi
4.6.2.4. Meslek

Calismaya katilan kisilerin meslek farkliliklarinin faktorler {izerindeki iligkisinin
belirlenmesi amaciyla ortaya cikarilan degerler Tablo 4.20°’de ve Sekil 4.15°te
gosterilmektedir. Sadece “lezzet ve sunum” alt faktoriinde ortaya ¢ikan meslekler arasi
farklilik (p=0,001) icin de Post-hoc testine bagvurulmustur. Boylece hangi meslek
gruplarimin birbirlerine gore daha fazla farklilastig: tespit edilebilecektir. Test sonucuna
gore Ozel sektor calisanlari kamuda g¢alisanlara gore ve ev hamimlart da kamuda

calisanlara gore “lezzet ve sunum”a daha fazla 6nem vermektedirler.

Diger alt faktorlerde ortaya ¢ikan meslekler arasi farkliliklar istatistiki olarak anlamli bir

deger ortaya ¢ikarmamislardir (p>0,05).
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Tablo 4.20: Meslek farkliliginin faktorler Gizerindeki iligkisi

Meslek ort s F p Fark
Kamu 3,77 0,66
Ozel Sektor 4,17 0,73
Lezzet ve E%naf . 3,96 0,91 1-2,
Sunum Ogrenci 408 0,71 3,761 0,001 15
Ev Hanimi 439 0,55
Emekli 4,00 0,98
Yemeklere Ait Diger 4,02 084
Diisiinceler Kamu 3,01 0,54
Ozel Sektér 3,06 0,73
Esnaf 3,17 0,69
Icerik Ogrenci 3,08 0,62 1,613 0,141
Ev Hanimi 2,80 0,82
Emekli 2,83 0,61
iger 3,04 0,74
Kamu 3,76 0,70
Ozel Sektor 4,04 0,76
Gastronomik L I;svnaf. 3 S35
Marka Kimligi Imaj Ogrenci 400 0,80 2,029 0,060
Ev Hanimi 417 0,49
Emekli 3,94 0,83
Diger 3,79 0,89

B Kamu

B Ozel Sektor
= Esnaf

m Ogrenci

® Ev Hanim
= Emekli

Diger

Lezzet ve Sunum Taninirlik

Yemeklere Ait Diisiinceler Gastronomik Marka Kimligi

Sekil 4.15: Meslek farkliliginin faktorlere gore dagilimi
4.6.2.5. Gelir seviyesi

Kisilerin aylik gelir seviyelerinin faktorler lizerindeki farklilagmalarina dair degerler
Tablo 4.21°de ve Sekil 4.16°da belirtilmistir. Yapilan ANOVA testleri sonucunda gelir

seviyesinin faktorlerde herhangi bir farklilasma gdstermedigi tespit edilmistir (p>0,05).
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Lezzet ve Sunum Taninirlik

Yemeklere Ait Digiinceler Gastronomik Marka Kimligi

W2500 ve alt1

m2501-3500

m 3501-4500
4501-5500

| 5501 ve tizeri

Sekil 4.16: Gelir farkliliginin faktorlere gore dagilimu

Tablo 4.21: Gelir farkliliginin faktorler iligkisi

Gelir Ort S F p

Yemeklere Ait
Diistinceler

Gastronomik
Marka Kimligi

2500 ve alt1 4,11 0,74
2501-3500 4,15 0,77
3501-4500 4,21 0,63

Lezzet ve Sunum 4501-5500 3.90 0.73 1,422 0,225
POl ve 401 079
uzeri
2500 vealtt 3,04 0,72
2501-3500 2,99 0,69
. 3501-4500 3,04 0,70
Igerik 4501-5500 306 067 201 0909
5501 ve 308 064
uzeri
2500 ve alt 4,00 0,77
2501-3500 3,96 0,82
. 3501-4500 4,06 0,72
Imaj 4501-5500 386 073 O0A70 0754
2501 ve 401 075
uzeri
2500 ve alt1 3,49 0,84
2501-3500 3,54 0,87
Tanimnirlik 3501-4500 3,59 0,88 1,706 0,147

4501-5500 331 0,78
5501 ve 329 091

uzeri
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BOLUM 5. SONUC VE ONERILER

Ulkeler turizm ile ilgili potansiyellerini tanitmada icerisinde barmdirdigi dogal
kaynaklarin yani1 sira sahip olduklar kiiltiirlerini de 6n plana ¢ikartmaktadir. insanlarin
artan meraklari ile birlikte gelismeye baslayan gastronomi bilimi, iilkelerinde bu alana
yonelik yatirim yapmaya baslamalarina neden olmustur. Bu dogrultuda gastronomi
turizmi destinasyonu ziyaret eden turistlerin o destinasyonun mutfak kiiltiiriinii daha 1yi
tanimak ve yore yemeklerinin yapilisi hakkinda fikir sahibi olmak, tadina bakmak gibi
kavramlardan yola ¢ikarak gelisen alternatif bir turizm cesidi haline gelmektedir.
Ulkemiz de gerek tarihi gerekse kendine has gelisen mutfak kiiltiirii ile gastronomi
turizmi i¢in Onemli bir cazibe merkezidir. Yapilan pek ¢ok arastirma da tilkemizin
diinyaca iinii olan bir mutfak kiiltiiriine sahip oldugunu diisiinen turist sayis1 oldukca
fazladir. Zamanla gelisen turizm pazarinda ililkemizde gastronomi turizmine yonelik
pazarlama ¢aligmalarina devam etmektedir. Destinasyonlarin pazarlanmasi ile birlikte
ilkeler, bolgeler ve kentler ekonomik refah seviyesini arttiracak ve kalkinmaya destek
olacaklardir. Ulkelerin, bolgelerin ve kentlerin pazarlanmasindaki temel amag turistlerde
akilda kalici bir imaj yaratarak destinasyonun markalagsmasini saglamaktir. Kentin marka
haline gelmesi ile birlikte, ¢ekicilik unsurlarina olan ilginin arttig1 da gézlemlenmektedir.
Destinasyonlarin pazarlanmasinda marka unsuru gilinlimiiz rekabet ortaminda olduk¢a

Onemlidir.

Zengin mutfak kiiltiiriine sahip Bursa sehri kurulusundan itibaren gerek cografi yapisi
gerekse barmdirdigi kiiltiirel cesitlilikleri bakimindan olduk¢a 6nem arz eden bir
destinasyondur. Osmanli Devleti'ne baskentlik yapmasinin yani sira yasadigi biiyiik
goclerle birlikte iginde ¢ok farkli kiiltiirleri bir arada barindirmaktadir. Bir araya gelen bu
kiltiirel farkliliklar beraberinde sehirde yeme igme kiiltiirtin gelismesi ve sekillenmesinde
biiyiik rol oynamistir. Giiglii bir gegmise ev sahipligi yapan Bursa sehri, gerek dogal
giizellikleri gerekse yoresel yemekleri ile de lilkemiz i¢in Onemli gastronomi

destinasyonlarindan bir tanesidir. Bu baglamda sehrin gastronomik agidan tanitiminin
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yapilmasi sehri marka haline getirmek i¢in 6nemli bir unsurdur. Yapilan arastirmanin
amaci yerli turistlerin Bursa ilinin gastronomik marka imajina yonelik algilamalarinin ve
davranigsal niyetlerinin ortaya ¢ikarilmasidir. Bursa ilinin gastronomik agidan marka
imajin1, sehri ziyaret eden yerli turistlerin deneyimlerini, diisiincelerini belirleyebilmek
ve davranigsal niyetlerinin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla Subat ve Mart aylar1 arasinda ili
ziyaret eden 601 yerli turiste anket uygulanmistir. Anketler Bursa ilinde popiiler olan ve
yerli turistler i¢in popliler olan pek ¢ok alanda katilimcilara uygulanmistir. Arastirmaya
dahil edilen katilimcilar her meslekten, her yastan grubundan ayirt edilmeksizin rastgele
secilmigtir. Aragtirma kapsaminda yapilan Bursa ilini ziyaret eden yerli turistlerin
demografik ozellikleri incelendiginde arastirmaya katilan katilimcilarin ¢ogunlugunu
kadmlarm olusturdugunu sdylemek miimkiindiir. Ili ziyaret eden katilimcilarin yas
araliklarinda ise en fazla 19-29 yasa aralig1 daha sonra ise 30-40 yas araliginda oldugu
gozlemlenmistir. Arastirmaya katilan katilimeilarin yiiksek oranda {iniversite egitimi
aldignr  gozlemlenmistir. Demografik 6zelliklerde egitim orani incelendiginde
katilimcilarin ¢gogunun egitim seviyesinin yiiksek oldugunu da séylemek miimkiindiir.
Katilimcilarin gelir seviyeleri incelendiginde ¢ogunun 2500 TL ve altinda oldugu
goriilmektedir. Bulgular incelendiginde ise Bursa destinasyonunu genel olarak orta gelir
seviyesine sahip turistlerin tercih ettigini sdylemek miimkiindiir. Bursa destinasyonu
hakkinda edilen bilgilerin genellikle akraba ve arkadaslar araciligiyla ya da sosyal medya
araciligiyla edinildigi gozlemlenmistir. Bu sonugtan yola ¢ikarak Bursa destinasyonunun
tanitimina yonelik yapilan faaliyetlerin en basinda sosyal medyay: aktif kullanarak
turistlerin zihninde bir imaj olusturmak olduk¢a 6nemli bir unsurdur. Arastirmanin bir
diger bulgusu ise ili ziyaret eden turistlerin deneyimlerini, yorenin mutfagini daha once
hi¢ denememis kisilere olumlu bir sekilde anlatmasidir. Bu sayede sosyal medyanin yani
sira gelen turistlerinde destinasyon hakkinda yansittiklar1 olumlu deneyimleri
destinasyonun pazarlamasi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Gelen turistlerin gergeklestirmis
oldugu ziyaretlerinde Bursa iline geldiklerinde yemek kiiltliriine dair beklentilerin ¢ok
yiiksek oranda karsilandigini soylemek miimkiindiir. Turistlerin beklentilerini en giizel
sekilde karsilamak turizm agisindan olduk¢a 6nemli bir unsurdur. Turizm endiistrisinde
somut bir iirlin satilmadigi i¢in turistlerin daha 6nce denemesi gibi bir olanak yoktur.
Yapilan tanitimlar daha 6nce bu deneyimi hi¢ yasamamus turistler agisindan bir beklenti

olusturmaktadir. Bu beklentilerin karsilanmamasi turistlerin zihninde olumsuz bir imaj
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yaratacaktir. Arastirmada yer alan bir diger 6nemli bulgu ise katilimcilarin Bursa mutfag:
denildiginde akillarina gelen ilk {i¢ yiyecektir. Elde edilen sonuglara bakildiginda Bursa
Iskender, kestane sekeri, pideli kofte'nin en bilinen ii¢ yiyecek oldugu goézlemlenmistir.
Bu ii¢ popiiler yiyecegin yani sira cantik, siit helvasi, seftali, tahinli pide, Kemalpasa
tatlis1, zeytin gibi yiyeceklerinde turistler tarafindan bilindigini sdylemek miimkiindiir.
Ancak genel olarak bakildiginda ise katilimcilarin bu yiyeceklerin yani sira hala tadina
bakmadigi, ismini bile duymadig1 yoresel yemeklerin oldugu gézlemlenmistir. Anketin
bir diger boliimiinde katilimcilarin Bursa yemekleri ve Bursa'nin gastronomik marka
kimligi hakkinda diisiincelerini 6lgmek i¢in 5'li Likert tipi dlgek kullanilmis ve kisilerin
diistincelerini 1 ve 5 puan arasinda degerlendirilmeleri istenmistir. Bu puanlamalar
degerlendirildiginde katilimcilarin ¢ogu Bursa yemeklerinin lezzetli oldugunu fakat
yemeklerin yeterince g¢esitli olmadigini diisiinmektedir. Ancak arastirmada lezzet ve
sunum faktorii yemegin igerigine nazaran daha fazla Onemsenmekte oldugu
gozlemlenmistir. Ayrica herhangi bir yas grubuna ait katilimcilarin yaglar ile yoresel
yemeklere ait diisiinceler arasinda bir faklilik goriilmedigi tespit edilmistir. Katilimcilarin
Bursa ilindeki yoresel yemeklerin tekrar denenmeye ve ziyaret etmeye deger oldugunu
diisiinmektedir. Yapilan arastirma katilimcilarin diistincelerinin olumlu olmasi Bursa
sehrinin gastronomik acidan bir imaj sahibi oldugunu ve destinasyonun pazarlanmasi

acisindan oldukc¢a 6nemli bir pazarlama araci oldugunu sdyleyebiliriz.

Bursa ilinin gastronomik marka kimligi hakkindaki ifadeler bakildiginda katilimecilarin
cogunun Bursa mutfaginin sehir turizmi i¢in 6nemli bir unsur oldugunu diistindiigiinii
gormek miimkiindiir. Ayrica yore mutfaginin sehrin marka algisini arttirdigi ve gelen
ziyaretcilerin artmasinda da 6nemli bir rol oynadig1 diistinmektedir. Katilimcilar yoredeki
yemeklerin ve yoresel iiriinlerin satin almaya deger oldugunu ve yorenin iilke ¢apinda
bilinen lezzetlere sahip oldugunu diislinmektedir. Ancak yoére mutfaginin yapilan
tanitimlar ile taninmaya basladig1 konusunda katilimcilarin ¢ogunun kararsiz oldugu
gozlemlenmistir. Ayrica Bursa mutfaginin bir marka degerine sahip oldugunu diisiinen
fakat taniim konusunda kararsiz kalan ve olumsuz diislinen katilimci sayis1 oldukca
fazladir. Elde edilen bu sonuglar dogrultusunda katilimcilar1 Bursa mutfagi hakkinda
diislincelerinin ¢ogunun olumlu oldugu gbzlemlenmis ancak pazarlama faaliyetlerinin
yetersiz kaldig1r goriilmistiir. Ayrica katilimcilarin Bursa ili hakkinda bilgiye sahip

oldugunu fakat yore mutfagi hakkinda az bilgiye sahip oldugu gozlemlenmistir. Ancak
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katilimcilarin bu lezzetleri deneyimlediklerin de begendikleri hatta yorenin kiiltiiriinii

yansitmakta oldugunu diisiindiigiini soylemek miimkiindiir.

Destinasyonun sahip oldugu yoresel lezzetlerin destinasyonun pazarlanmasi agisindan
etkin kullanilmas1 olduk¢a 6nemlidir. Bursa mutfagi zengin igerigi, ¢esitliligi ve taninmis
oldugu 6nemli yemekleri ile gastronomi turizmi faaliyetlerinin ger¢eklesmesi agisindan
oldukca Onemli bir ¢ekim merkezidir. Ziyaret eden yerli turistlerin Bursa mutfak
kiltliriinii  ¢evrelerinden, akrabalarindan veya arkadaslarindan tanimak istemeleri,
bireysel olarak sehri meraklarindan ziyarete gelmeleri gibi nedenler g6z Oniine
alindiginda Bursa mutfaginin ulusal olarak tanitilma ve pazarlama faaliyetleri oldukg¢a
onem arz etmektedir. Aragtirmanin sonuglarina bakildiginda Bursa ilini gastronomisinin

destinasyon pazarlamasi agisindan onemini arttirmak icin yapilabilecek Oneriler su
sekildedir:

- Arastirma sadece Bursa ilinde bulunan turistler agisindan popiiler olan birkag
turistik alanda ve gergeklestirilmistir. Bursa'nin tamamini kapsayan bir arastirma
yapilmasi onerilir.

- Arastirmaya sadece ili ziyaret eden yerli turistler dahil edilmistir. Daha sonra
yapilacak olan arastirmalara yabanci turistlerin arastirmaya dahil edilmesi ve
diistincelerinin alinmasi ve yore halkinin da yapilan tanitimlara katkilari, turistleri
kars1 tutumlarinin 6grenilmesi de destinasyonun pazarlanmasi agisindan yol
gosterici olabilecektir.

- Bursa'nin yemek Kkiiltlirline has yiyeceklerinin ge¢misten giliniimiize gegirdigi
degisim ve gelisimlerde goz oniinde bulundurularak sahip ¢ikilmali ve gelecek
nesillere aktariimalidir.

- Bursa Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii ile beraber sosyal medya, televizyon, dergi
gibi tanitim yerlerinde yoresel gastronomi ile detayli bilgiler gorseller ile
desteklenmeli ve akilda kalici bir etki olugturmalidir.

- Bursa yoresine ait yoresel yemekleri tanitan herhangi bir kitap bulunmamakta,
olanlarda oldukg¢a eski basim olduklar1 i¢in ulasilmasi neredeyse imkansizdir. Bu
acidan bakildiginda yoreyi ve yoresel yemekleri tanitan kitaplar, dergiler
basilabilir. Ayrica farkli dillerde de yayimlanarak daha genis bir kitleye

ulasilabilir.
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Bursa yoresel yemeklerinin yan1 sira hem tarihi gilizellikleri hem de kis turizmi
ile oldukga dikkat ¢eken bir destinasyondur. Bu yiizden turistlerin yogun oldugu
donemlerin tespit edilerek yapilacak olan tanitim ¢alismalari turistler i¢in olumlu
bir imaj yaratmaya katk1 saglayabilir.

Bursa destinasyonu Iskender, Kestane sekeri gibi bilinen lezzetlerinin yan1 sira
unutulmaya yiiz tutmus pek ¢ok lezzete sahiptir. Bu yemekleri arastiran birimler
kurularak gelecek nesillere egitim verilebilir.

Tur acenteleri Bursa mutfaginin Osmanli Devlet'inden bu yana degisimini anlatan
tur programlari diizenleyebilir.

Yoresel yemekleri sunan isletmelere yemeklerin hazirlanmasi, sunulmasi
hakkinda turistlerin dikkatini ¢ekebilecek bilgiler verilerek, egitilebilir.

Bursa ilinin sosyo kiiltiirel yapisi, turist profili ile ilgili arastirmalarin yapilmasi
ve bununla birlikte mutfak kiltiiriiniin nasil sekillendigi ile ilgili arastirmalarin
yapilmasi konusunda tesvik yapilmasi gerekebilir. Ayrica yoreye ait yemek
pisirme teknikleri, kullanilan malzemeler, yoreye 6zgii yiyeceklerin cesitleri, bu
yorede yetisen Uriinlerin igerigi hakkinda bilgiler bir araya getirilerek kent
arsivine eklenebilir. Boylece gelecek nesillere ve gelecek arastirmalara 1sik
tutmasi saglanabilir.

Bursa'da bulunan Cumalikizik kdyiinde kahvalti yapilan mekanlara hig
dokunmadan gilinlimiize kadar korunmasi saglanmistir. Bu sekilde sehir icine de
benzer buna benzer bir yer olusturularak Bursa yoresini tanitan faaliyetler
diizenlemek sehir merkezindeki turist hareketliligin daha ¢ok arttirabilir.
Bursa'daki kuruluslarin da bir araya gelerek tanitim ¢aligmalarina yardimci olmasi
yore halkinin da bu konuda bilinglenmesini saglayabilir. Yerel yonetimler ve SKT
tarafindan kiiltiirel miras olarak yemek kiiltiiriiniin korumak ve tanitmak adina
caligmalar yapilmalidir. Kiiltiirel agidan siirdiirebilirli§i saglanmasi amaciyla
Bursa iline ait yerel mutfak unsurlarinin 6ziine bagh kalarak gelecek nesillere
aktarilmasi saglanmalidir. Bu c¢aligmalar1 tamitim amach kisiler belirlenerek,
Bursa mutfag gelistirilmeli, okullar, fuarlar ve cesitli organizasyonlarda tanitimi
saglayacak faaliyetler diizenlenmelidir.

Bursa mutfagi hakkinda yapilacak olan ¢alismalar i¢in 6grenciler tesvik edilmeli

ve bu konuda yardime1 olacak faaliyetler diizenlenmelidir.
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Yapilan arastirmada elde edilen bulgularda Bursa yoresine ait yemeklerin biiyiik
cogunlugunun unutuldugu goriilmiistiir. Tanitimi1 yapilan iiriinlerin akilda kaliciliginin
yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Gelen turistlerin sehrin hem tarihi ve dogal giizelliklerini
cok begendigi gozlemlenmistir. Elde edilen bulgular neticesinde turistlerin Bursa ilini
yeniden ziyaret etmek istedikleri, ¢evrelerine olumlu bir sekilde Onerdiklerini hatta
birgogunun arkadas ve es, dost tavsiyesi ile geldigini gdrmekteyiz. Bu verilerin
sonucunda Bursa ilinin hem tarihi ve dogal acidan dikkat ¢ekici bir destinasyon oldugunu
soylemek miimkiindiir. Bursa ilinin bu g¢ekicilik unsurlarimi en verimli sekilde
pazarlamas: sehre bir marka kimligi kazandiracaktir. Ancak yapilan tanmitimlarinin
yetersiz kaldigini1 katilimcilarin cevaplart dogrultusunda séylemek miimkiindiir. Sayilan
Oneriler dogrultusunda Bursa ili mutfagini tanitacak caligmalar yoreye 6zgii lezzetlerin
gastronomi turizmine katki saglamasi, turistlerin yeniden ziyaret etmesini saglayacak
pazarlama c¢aligmalarinin yapilmasi ve gastronomik bir imaj yaratmak agisindan 6nemli

derece katki saglanmasi diisiiniilmektedir.
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EKLER

EK A: Anket Formu

DESTINASYON PAZARLAMASINDA GASTRONOMIK KiMLIK ALGISI

Degerli Katilimer:

Bu anket ile destinasyon marka olugsum siirecinde gastronomik kimligin énemi ve Bursa ili mutfaginin
gastronomik kimliginin nasil algilandiginin ortaya konulmasi hedeflenmektedir. Vereceginiz bilgiler
bilimsel amagli kullanilacaktir. Fikir ve goriisleriniz igin tesekkiir ederim.

Dr. Ogr. Uyesi YL Ogrencisi

Ebru Ozlem GUVEN Kezban GULSEN

Sakarya Uygulamali Bilimler Unv. Turizm  Sakarya Sosyal Bilimler Unv. Turizm Isletmeciligi
Fakiiltesi kezbangulsen03@hotmail. com

"Gastronomi kavrami: yeme ve igcme

sanatidir. "

Boliim L.

Cinsiyetiniz () Kadin ()Erkek

Yasmiz () 18 yas ve alt1 () 19-29 () 30-40 () 41-51 () 52 yas ve lizeri

Egitim Durumunuz () Orta Ogretim () Lise () Onlisans () Lisans() Lisansiistii
Mesleki Durumunuz () Kamu () Ozel sektér () Esnaf () Ogrenci () Ev Hanim
() Emekli () Diger
Aylik Geliriniz () 2500 ve Alt () 2501-3500 () 3501-4500 () 4501-5500 () 5501 ve tizeri
Bolim I1.
1. Ne siklikla seyahat edersiniz?
() Ayda2-3kez () Aydalkez () Yilda 3'ten fazla () Yildalkez ()Diger.............
2. Tatil yeri tercihinizde bolgedeki mutfak kiiltiirii ve yiyecek - icecek ¢esitliliginin etkisi ne duzeyded1r‘7
() Tamamen etkili () Etkili () Kararsizim () Etkisiz () Cok etkisiz
3. Bursa iline seyahat etmenizde Bursa mutfaginin ve yiyecek igecek seceneklerinin etkisi ne diizeydedir?
() Tamamen etkili () Etkili () Kararsizim () Etkisiz () Cok etkisiz

4. Bursa ilini ziyaret ederken en popiiler bilgi kaynaginiz hangisidir? (Liitfen en az bir tanesini
isaretleyiniz.)

() Bir 6nceki ziyaretim. () Sosyal medya (instagram, facebok, twitter vb.)

() Tv programlar1 (yemek ve gezi programlari) () Seyahat acenteleri ve tur programlari

() Yazili medya ve basin (gazete, dergi, kose yazilari) () Arkadaglar ve akraba tavsiyeleri

() Festivaller ve etkinlikler () Degerlendirme siteleri (Tripadvisor, Holidaycheck vb.)

5. Bursa mutfagi denildiginde akliniza gelen ilk 3 yiyecegi yaziniz.

L) e, 2 e 3
6. Bursa Mutfagini daha 6nce hi¢ denenememis birine nasil tarif edersiniz?

() Cok olumsuz ()Olumsuz () Orta () Olumlu () Tamamen olumlu

7. Bursa iline yonelik seyahatiniz agsagidaki hangi nedenle / yontemle gerceklesiyor?

() Tur sirketi ile geldim () Arkadas grubum ile bireysel geldim

() Akraba ziyareti () Is vesilesi ile geldim

() Bagka bir bolgeye giderken Bursa’ya ugradim () Diger (varsa belirtiniz)...........................
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8. Bursa Mutfag1 hakkinda 6nceden bir bilginiz ya da bu kiiltiirle ilgili fikriniz var midir? Varsa
asagidakilerden ilk akla gelen 1 tanesini isaretleyiniz.

() Sosyal medya iizerinden bir bilgim var. () Tv programlari tizerinden bir bilgim var.

(instagram, Facebook, Twitter vh.)

() Festivaller ve etkinliklerden dolay1 bir bilgim var. () Sinema ve dizilerden bir bilgim var. () Arkadas,
aile, es, dost iizerinden bilgim var. () Hayur, bir bilgim yok.

9. Mutfak kiiltiirii ve yiyecek igecek ¢esitliligi bakimindan, Bursa sehrine gelmeden dnceki beklentiniz
karsiland1 mi1?

() Kesinlikle katilmryorum () Katilmiyorum () Kararsizim () Katiliyorum () Tamamen
katiliyorum

10. Bursa yemeklerini yeniden tatmak ister misiniz?

() Kesinlikle istemem () Istemem () Kararsizim () Isterim () Mutlaka isterim
11. Bursa yoresine ait yemekleri ve mutfak kiiltiiriinii ¢cevrenize dnerir misiniz?

() Asla 6nermem () Onermem () Kararsizim () Oneririm () Kesinlikle 6neririm

Boliim II1.

Bursa yemeklerine ait diisiinceleriniz nelerdir?
Liitfen bu ifadelere katilma derecenizi size en uygun secenegi isaretleyerek belirtiniz.

1: Kesinlikle 2: Katilmiyorum  3: Kararsizim 4: Katihlyorum  5: Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

Bursa yemekleri lezzetlidir.

Istah agicidir.

Sunumlart giizeldir

Goriintiisii hostur.

Fazla yaghdir.

Cok baharathidir.

Fazla etlidir.

Asirt sogan ve sarimsaklidir.

O 0o N/ o W IN| PP

Yemek ¢esidi zengindir.

=
o

Kalorisi oldukga yiiksektir.

[EEN
[EEN

Doyurucu ve sagliklidir.

=
N

Porsiyonlar doyurucu ve g6z doldurmaktadir

[y
w

Herkesin damak tadina uygun ve ilgi ¢ekicidir.

[N
SN

Tatlilart hem ¢ok yagli hem de ¢ok sekerlidir.

=
ol

Yoresel lezzetler sunan isletmeler ¢ok pahalidir.

=
[op}

Yeterince cesitli degildir.

17 | Tekrar denemeye ve ziyaret etmeye degerdir.

Bolim VI.
Bursa iline yaptiginiz seyahatin “gastronomi” yonii (mutfak kiiltiirii ve yiyecek igecek ¢esitliligi) sizi
etkiledi mi? Liitfen asagidaki 6lgek ile puanlayiniz.

Asagida Bursa'nin Gastronomik Marka Kimligi Hakkinda ifadeler yer almaktadir.
Liitfen bu ifadelere katilma derecenizi size en uygun secenegi isaretleyerek belirtiniz.

1: Kesinlikle 2: Katilmiyorum  3: Kararsizim 4: Katillyorum  5:

Katilmiyorum Kesinlikle 1213145
Katiliyoru
m

1 | Bursa mutfagi sehir turizmi i¢in 6nemlidir.
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Bursa mutfag1 sehrin marka algisini arttirmaktadir.

Sehre bir marka imaj1 olusturmada Bursa mutfagi 6nemli bir unsurdur.

Bursa'ya gelen ziyaretgi sayisinin artmasinda Bursa mutfagi 6nemlidir.

Bursa'da bulunan yoresel yemekler denemeye ve satin almaya degerdir.

Bursa'da yerel mutfaklari1 sunan yeme- i¢cme isletmeleri diger isletmelere gére daha
fazla talep edilmektedir.

Bursa mutfag iilke ¢apinda bilinen ydresel lezzetlere sahiptir.

0 | N O OB lwN

Tatil doniisiinde veya seyahatlerimde akrabalarima ve evime gotiirmek igin yoresel
lezzetlerden satin alirim.

Sehirde yapilan gastronomi aktiviteleri sayesinde Bursa mutfagi taninmaya
baglamustir.

10

Bursa Mutfak kiiltiiriiniin korunmasi ve gelecek nesillere aktirilmasi i¢in yapilan
tanitimlar yeterlidir.

11

Yerel lezzetler sunan isletmeler de galisanlar giiler yiizlii ve naziktir.

12

Yerel lezzetler sunan esnaf oldukga giiler yiizlii ve naziktir.

13

Bursa mutfak kiiltiiriinii tanitacak etkinlikler yeterlidir.

14

Bursa mutfagi bir marka degerine sahiptir.

15

Bursa'nin yoresel lezzetleri yeterince tanitilmaktadir.

136




OZGECMIS

Ad-Soyad : Kezban GULSEN

Dogum Yeri ve Tarihi 1 02.05.1995, Biiyiikorhan / BURSA
E-posta : kezbangulsen03@hotmail.com
OGRENIM DURUMU :

e Lisans: 2017, Giresun Universitesi, Bulancak Kadir Karabas Uygulamali

Bilimler Yiiksekokulu, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik
MESLEKI DENEYIM

e 2011 yil1 Bursa Celik Palas Hotel, Mutfak Boliimii, Lise Stajt

e 2012 yil1 Bursa Baia Hotel, Mutfak Boliimii, Lise Stajt

e 2015-2016 yillar1 arasinda Bursa Hilton Hotel, Finans Béliimii, Universite Staji
e 2017 y1l1 Yesil Giresun Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi, Stajer Ogretmen

e 2018- 2020 yillar1 aras1 Bursa FSM ve Podyum Park Starbucks, Vardiya Miidiirii

KONGRE YAYINI

Giilsen, K. ve Giiven, Ebru O. (2018). Kiiltiir Turizmi Baglaminda Bir Turistik Uriin
Olarak Bursa Kaplicalar1 Uzerine Bir Arastirma. 17. Geleneksel Turizm Sempozyumu.

Diizce

137



