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GASTRONOMI TURIZMININ DESTINASYON
MARKALASMASINA ETKIiSI: TRABZON ILINDE BIR
ARASTIRMA

OZET

Ulkelerin veya bolgelerin sahip olduklar1 dogal ve kiiltiirel varliklar, destinasyonlarin
markalagmasinda oldukga etkilidir. Bu sebeple destinasyonlar, kendilerine 6zgii olan
kilttirel degerleri gelistirip tanitarak insanlarin zihninde kalict ve olumlu bir algi
yaratmak istemektedirler. Ciinkii kiiltiirel degerler, destinasyonlarin pazarlanmasinda ve
tanmitiminda oldukga biiyiik bir etkiye sahiptir. Bu anlamda ise destinasyonlarin sahip
olduklar1 mutfak kiiltiirleri, tanitim ve pazarlama faaliyetleri agisindan 6nem kazanmis ve
destinasyonlarin markalagmasinda etkin bir rol iistlenmistir. Boylece gastronomi deger
kazanarak destinasyonlar i¢in 6nemli bir noktaya gelmistir. Yani, son yillarda degeri
oldukga fazlalagan ve insanlarin ilgi odagi haline gelen gastronominin, kiiltiirel degerler
arasinda kendine yer buldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bu baglamda, iilkelerin veya
bolgelerin sahip olduklar1 gastronomi degerlerinin tanitilip pazarlanmasi, destinasyon
markalagmasi agisindan oldukg¢a onemlidir. Buradan hareketle bu arastirma, Trabzon’da
gerceklestirilen gastronomi turizminin sehir markalasmasina yonelik etkilerini ortaya
¢ikarmak ve yorenin gastronomisine yonelik algi diizeylerini tespit etmek agisindan 6nem
arz etmektedir. Boylece arastirmanin amaci da gastronomi turizminin Trabzon
destinasyonunun markalagmasina yonelik etkisini belirleyebilmektir.

Yapilan bu ¢alismada veri toplama yontemi olarak nicel aragtirmalardan anket teknigi
kullanilmistir. Orneklem y&ntemi olarak ise kolayda drnekleme ydntemi tercih edilmistir.
Hazirlanan anket, aragtirmanin amaci dogrultusunda Trabzon ilini ziyaret eden yerli
turistlere (n=418) internet ortam1 {izerinden uygulanmistir. Toplanan veriler, SPSS
istatistik programi kullanilarak analiz edilmis ve analizlerde; giivenirlik testi, kaiser-
mayer-olkin ve Bartlet’s testi, faktor analizi, korelasyon analizi, t-testi ve one way
ANOVA gibi acgiklayicr istatistiklerden yararlanilmigtir.

S6z konusu analizler neticesinde, arastirma hipotezlerinin biyiik bir bolimiini
destekleyen anlamli sonuglar elde edilmistir. Genel olarak arastirma bulgulari,
katihimcilarin Trabzon ve gastronomisi hakkinda olumlu bir algiya sahip olduklari
yoniindedir. Ayrica arastirma bulgular1 dogrultusunda, Trabzon mutfaginin bir marka
degerine sahip oldugu ve yore gastronomisinin sehrin markalasmasina yonelik katkisinin
oldugu tespit edilmistir. Diger bir yandan arastirmada, Trabzon’un zengin ve ¢ekici
yoresel mutfaga sahip oldugu, yemeklerinin hijyenik ve lezzetli oldugu sonucuna da
ulagilmistir. Bunlara karsin arastirmada, Trabzon’un gastronomisinden ¢ok dogal
giizellikleri ile 6n planda oldugu ve Trabzon’a gastronomi amacl gerceklestirilen
ziyaretlerin oldukga diisiik oldugu da gozlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Gastronomi, Gastronomi Turizmi, Destinasyon, Markalasma,
Trabzon Mutfagi
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THE EFFECT OF GASTRONOMY TOURISM ON DESTINATION
BRANDING: A RESEARCH IN THE PROVINCE OF TRABZON

SUMMARY

The naturel and cultural assets of countries or regions are very effective in bandingof
destinations. For this reason, destinations want to create a permanent and positive
perception in people’s mind by developing and promoting these contents. Because
cultural values have a great impact on the marketing and promotion of destinations. In
this sense, the culinary cultures of the destinations have gained importance in terms of
promotion and marketing activities and have taken an active role in the branding of the
destinations. Thus, gastronomy gained value and reached an important point for
destinations. Gastronomy, which has been increasing recently and has become the center
of attention/focus of people, has also found a vital role among these cultural values. In
relation to this, the promotion and marketing of regions or gastronomy values of those
regions are significant for destination branding. From this point of view, this research is
important in terms of revealing the effects of gastronomy tourism in Trabzon on city
branding and determining the perception levels of the region's gastronomy. From this
point of view, 1t can be said that the aim of the research is to demonstrate the gastronomy
tourism fort the branding of Trabzon destination.

In this research, surveys were preferred and used as a data collection method. In additon,
convenience sampling method during the research used. The questionnaires which were
prepared before were applied over the internet to local tourists (n=418) who visited the
city called as Trabzon fort he purpose of the research. Collected data were analyzed by
SPSS statistical program. Explanatory statistics such as reliability test, kaiser-mayer-
olkin and Bartlet’s test, factor analysis, correlation analysis, t-test and one way ANOVA
were used while doing the research.

As a result of these analyzes, results, which were supporting most part of the research
hypotheses were obtained. In conclusion, research indicates that the participants have a
positive perception about Trabzon and its gastronomy. On the other hand, in the research,
it was concluded that Trabzon has a rich and attractive local cuisine, and its food is
hygienic and delicious. On the other hand, research studies show that people prefer natural
places in Trabzon instead of its cuisine. Lastly, it is also observed that the number of the
visitors who visit Trabzon for its gastronomy is quite low.

Keywords: Gastronomy, Gastronomy Tourism, Destination, Branding, Trabzon Cuisine
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BOLUM 1. GIRIS

Son yillarda hizla gelisen ve degisim gosteren turizm sektorii gerek ekonomik gerekse de
kiiltiirel anlamda giiniimiiziin en degerli sektdrlerinden biri konumundadir. Ulkelerin
bolgesel ve ulusal anlamda gelisimine ve kalkinmalarina yardimeci olan turizm,
destinasyonlarin tanitilmasinda da biiyiik bir rol oynamaktadir. Bu dogrultuda turizmi,
destinasyonlar i¢in ideal bir kalkinma ve pazarlama araci olarak saymak miimkiindiir.
Ozellikle ~destinasyonlarin  pazarlanmasinda 6nemli bir kaynak olan turizm,
destinasyonlarin sahip olduklar1 turistik potansiyellerini tanitarak markalagmalarina
olanak saglamaktadir. Bu sayede ise destinasyonlar, sahip olduklari turistik potansiyelleri

tizerinde yeni bir kimlik olusturabilmektedir. Bu anlamda,

Destinasyonlarin turistik potansiyellerinin tanitilmasinda kendi mutfak kiiltiirlerinin
kullanilma arzusu zaman ilerledik¢ce 6nem kazanmistir. Ciinkii, yiyecek ve igeceklerin
sanata ve bilime doniistiriilmesi seklinde 6zdeslestirilen gastronominin, turizmle
biitlinleserek destinasyon tanitimlarinda aktif bir rol iistlenmeye baslamasi ve insanlarin
soz konusu destinasyonun mutfak kiiltiiriinii taniyarak yemeklerini tatmak istemeleri
alternatif turizm cesitleri arasinda yer alan gastronomi turizminin degerini artirmigtir
(Aydin, 2015: 1). Bu dogrultuda destinasyonlar, gastronomi kiiltiirlerini 6n plana
cikararak markalagmak istemektedirler. Markalagsmadaki en 6nemli husus ise insanlarin
zihninde olumlu bir imaj olusturmaktir. Insanlarin zihninde kalict ve olumlu bir imaj
olusturmak i¢in destinasyonlarin yerel mutfaklarini veya gastronomi degerlerini tanitmasi

ve pazarlamasi gerekmektedir.

Hig¢ kuskusuz ki gastronomi turizmi, destinasyonlarin tanitilmasinda ve pazarlanmasinda
onemli bir etkiye sahiptir. Insanlarin; bos zamanlarda disarida yemek yemeleri, farkli
lezzet arayiglarina girmeleri, 6zel bir restoranin veya as¢min yapmis oldugu yemegin
tadina bakmak istemeleri veya herhangi bir yorenin mutfak kiiltlirinii tanimak istemeleri

gastronomi turizminin gelismesine 6n ayak olmustur. Boylece destinasyonlar mutfak



kiiltiirlerini, gastronomi turizmi vasitasiyla gelen ziyaretgilere tanitma firsati
yakalamistir. Bu anlamda destinasyonlarin markalagsmasida gastronominin turizminin

etkisinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Buradan hareketle,

Yapilan bu ¢alismada ele alinan Trabzon destinasyonu, dogal giizellikleri, tarihi varliklar
ve yemek kiiltiirii gibi kiiltiirel degerler ile 6n plana gikan bir destinasyondur. Trabzon’un
sahip oldugu bu kiiltiirel degerler, sehrin markalagmasi a¢isindan oldukga biiyiik bir 6nem
arz etmektedir. Ozellikle sehrin gastronomi ¢esitliliginin tamitilarak popiilerliginin
artirilmas1 destinasyonun markalasmasi agisindan biliyilk 6nem tasimaktadir. Bu
baglamda, vyapilan bu aragtirmanin amaci, gastronomi turizminin Trabzon

destinasyonunun markalagmasina yonelik etkisini ortaya koymaktir.

Bu kapsamda ¢alismaya giris boliimii ile baglanmis olup, ikinci boliimde; destinasyon,
gastronomi ve gastronomi turizmi kavramlari {izerine durularak literatiir incelemesi
gergeklestirilmistir. Calismanin tglincii boliimiinde, marka ve markalagsma konulari
tizerine durularak gastronomi ve turizminin destinasyon pazarlamasi, markalagsmasi ve
kalkinmasina etkilerinden s6z edilmistir. Ayrica bu boliimde, Trabzon destinasyonunun
gastronomi turizmi potansiyelinden, iiriin ¢esitliliginden, mutfak kiiltiiriinden ve yoresel
yemeklerinden bahsedilmistir. Dordiincti boliimde ise gastronomi turizminin Trabzon
destinasyonun markalagsmasina etkisini belirlemeye yonelik yapilmis olan uygulama
calismas: yer almaktadir. Bu boliimde yapilan analizler ve elde edilen bulgularin
yorumlanmasinin ardindan besinci ve son boliim olan sonu¢ ve Oneriler kismina yer

verilmistir.



BOLUM 2. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boliimde destinasyon, gastronomi ve gastronomi turizmi kavramlari iizerine durulmus

ve ilgili alan yazin incelenerek kavramsal agiklamalarda bulunulmustur.

2.1. Destinasyon ve Turizm Destinasyonu Kavramlarimin Tanim

Destinasyon, insanlarin turistik seyahatlerinde gitmek istedikleri iilke, bolge veya yore
olarak tanimlanmakla beraber, kisinin seyahatinde gitmeyi amagladigi veya ulagmak
istedigi varis noktasi olarak da tanimlanir (Yarash, 2007: 2). Tirk Dil Kurumu’nun
(TDK) giincel Tiirkge sozliigiinde ise destinasyon; “varilacak olan yer” olarak
tanimlanmaktadir (Tirk Dil Kurumu S6zIigi, 2019a). Ayrica destinasyonlar, insanlarin
seyahatte bulunduklari ve bu seyahat sonucunda belirli faaliyetlerde bulunduklar ve

konakladiklart bir yoreyi veya yeri ifade etmektedir (Goker, 2011: 8).

Oran (2014)’a gore destinasyonlar, insanlara deneyim sunan ve yore, schir, iilke ve ada
gibi ifade edilen cografi bir bolge veya yerdir. Siirme (2019) ise destinasyonu, kiiltiirel
degerlere sahip ve insanlarin ziyaretlerinde gereksinim duyabilecegi turistik tirlinlerin
timiinii ya da bir kismin1 bulabilecegi cografi bir bolge ya da mekan seklinde ifade
etmektedir. Buhalis (2000)’e gore ise destinasyon, turistlere entegre bir deneyim sunan
turistik triinlerin, bir biitin olarak birlesimidir. Bir bagka tanima goére destinasyon;
ulagimi, konaklamay1, altyap1 ve listyap1 gibi hizmetleri blinyesinde barindiran bir sistemi
ve turistik cekicilikleri icerisinde barindirarak ziyaretgilerin ilgisini ¢eken ve turistik
etkinliklerin gergeklestirildigi yore, tilke, ada veya kasaba gibi turizm bolgeleri olarak
tanimlanir (Gortir, 2019: 4).

Yukaridaki tanimlardan da anlasilacag: lizere destinasyonlar, turizmin gekiciliklerini
barindiran, ulasilmast kolay ve turistik {irlin iireten turizm bdlgeleri olarak da ifade
edilmektedir. Turizm bolgeleri ya da destinasyonlar bazen kiigiik bir yoreyi agiklarken
bazen de biiyiik bir cografik mekan i¢in de kullanilmaktadir (Giines, 2016: 8). En basit
ve genel bir ifade ile destinasyon, insanlarda seyahat etme arzusu uyandiran ve turistik
faaliyetlerle veya turistik c¢ekiciliklerle insanlar1 kendine ¢eken yerler olarak

adlandirilmaktadir (Benli, 2014: 20). Ote yandan destinasyonlar, birden fazla turistik



tirlindi, tesisleri ve hizmetleri i¢cinde bulunduran karma bir yapidir. Yani, destinasyonlar
icin; tesisler, hizmetler, turistik iirlinler ve turistlerin deneyimlerinin bir karigimi oldugu
sOylenebilir (Kiper, 2019: 7). Ayrica destinasyonlar, makro ve mikro diizeyde olmak
tizere ikiye ayrilmaktadir. Makro destinasyon, kasaba, eyalet, kent ve hatta bir bélgedeki
turistik yerlerin bile dahil oldugu mikro destinasyondan olustugunu sdylemek

miimkiindiir (Ulker, 2010: 10).

Yukaridaki agiklamalardan yola ¢ikarak destinasyonlarin, bir kdy, kasaba, bolge, ada
veya biiyilk bir kitaya kadar uzanan yerler oldugu soylenebilir. Ayrica makro
destinasyonlarin en kii¢iik bir yerlesim yeri veya turistik yerlerin birlesiminden olustugu
soylenebilir. Bu baglamda bir turizm destinasyonunun; sahip oldugu dogal ve kiiltiirel
varliklari, i¢inde barindirdigi isletmeleri, yerel halki, ziyaretgileri ve hizmetleri
bakimindan karmasik bir yapida oldugunu ve bu yapinin birlesimiyle destinasyonlarin

makro diizeye ulasacagini soylemek miimkiindiir.

Destinasyonu tanimlarken yiiklenen anlamlar ve segilen 6zellikler genel ve genis bir
yelpazeye yon vermektedir. Bu nedenle turizm destinasyonunun tanimlanmasinda
destinasyon kavramindan yola ¢ikilarak turizmin boyutlar1 ve kapsami ele alinmakta ve
analiz edilen bolgeler turizm destinasyonu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ersun ve
Arslan, 2011: 231). Bu baglamda turizm destinasyonu, dogal ve beseri turizm
kaynaklarina sahip olan ve s6z konusu olan bdlgeye turist ¢eken ve turistlerin ziyarette
bulundugu tesislerin sagladigi turizm hizmetlerinin toplamindan olusan bir iirlin olarak

tanimlanir (Motor, 2019: 30).

Aktas (2019)’a gore turizm destinasyonu, iilke biitiintinden kii¢iik ve iilke igindeki birgok
sehirden biiylik olan, dogal ve kiiltiirel turizm ¢ekim merkezlerini, konaklama tesislerini
ve turizm adina her tiirlii etkinlik veya faaliyetleri biinyesinde barindiran, ulasilabilir ve
turizm adina gelisime agik olan cografik bir bolgedir. Bagka bir tanima gore ise turizm
destinasyonu, dogal ve kiiltiirel c¢ekicilikleri bilinyesinde barindiran, ulasim
gergeklestirilebilen, altyap1 ve tistyapi tesisleri ile donatilmis, hizmet sunabilen ve belirli

bir imaja sahip olan cografik bir yerdir (Cakici ve Aksu, 2007: 183).
Buhalis (2000)’e gore bir destinasyonu olusturan temel 6zelliklere bakacak olursak;

e Turistik yerler (dogal gevre, beseri yapilar, 6zel miras vb. ¢ekicilikler),

e Ulagilabilirlik (terminaller, havaalanlari, yollar vb. ulasim aglari),



e Paket turlar (aracilara ve ziyaretcilere yonelik turlar),

e Tesisler (konaklama, catering vb. turistik tesisler),

e Faaliyetler (turistlerin destinasyonu ziyaretleri sirasindaki tiim etkinlikleri) ve

e Yardimci hizmetler (hastane, banka ve postane gibi turistler tarafindan kullanilan

hizmetler) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu baglamda bir destinasyonun olusum semasini gdsteren bu 6zelliklerin, yukarida
belirtilen yazarlarin tanimlarindan da anlasilacagl tizere, turizm destinasyonunun

biinyesinde de bulundugu agik bir sekilde karsimiza ¢ikmaktadir.

Yukaridaki agiklamalardan yola ¢ikarak, bir yerin veya bir bolgenin turistik ¢cekim yeri
olabilmesi i¢in, turistler i¢in talep yaratacak Ozelliklere ve gekiciliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Yani konaklama, eglence, beslenme ve her tiirlii turistik etkinlikleri
biinyesinde barindiran ve sunan ve turistler tarafindan ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve
fiziksel ozellikleri bulunan bolge veya yerleri turizm destinasyonu olarak tanimlamak
miimkiindiir (Giiripek, 2013: 47).

2.2. Destinasyon Pazarlamasinin Tanimi ve Kapsam

Destinasyon pazarlamasi kavrami, temel olarak turizmin gekiciliklerini ve nitelikleri
blinyesinde barindiran bolgelerin veya yerlesim alanlarinin pazarlanmasini ifade etmesine
karsin, alternatif turizm tiirlerinin ve tanitim, reklam gibi faaliyetlerinde 6n plana ¢ikmasi
ile daha genis bir yelpazeyi ifade etmeye baslamistir (Sahin, 2019: 10). Destinasyon
pazarlamasi, genel bir ifade ile bir destinasyonun igerisinde yer alan turistik isletmeler ve
insanlarin ziyarette bulunduklar1 dogal, kiiltiirel ve fiziksel her tiirlii yer ve olanaklarin
tek tek pazarlanmasi yerine destinasyonda bulunan turistik kaynaklarin biitiinlesik olarak

pazarlanmasi olarak agiklanabilir (Kotan, 2018: 13).

Kiper (2019)’e gore destinasyon pazarlamasi, bir destinasyonun pazarda gelisimini
saglamak ve destinasyonun biitliin bir yapi olarak belirlenmis tiiketici grubuna
pazarlanmasi olarak ifade edilen sistematik bir ¢alismadir. Vatan (2015)’e gore ise
destinasyon pazarlamasi, bir bolgeyi, bir yeri veya bir alani kisilere ya da gruplara ¢ekici
ozelliklerini tanitmak ve gostermek amaciyla gerceklestirilen pazarlama etkinliklerinin

tumuddr.



Destinasyonlarin pazarlanmasi, cografik olarak ele alinirsa; bir sehri, bir yoreyi veya bir
bolgeyi kapsamaktadir ve genellikle ulusal pazarlama etkinliklerinin bir faktorii olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Ilgaz, 2014: 14). Ayrica destinasyon pazarlamasi, bir bolgenin
Ozelliklerine ve niteliklerine uygun bir sekilde olusturulan destinasyon kimliginin,
belirlenmis olan hedef kitlelere yonelik olarak etkili iletisim ve tanitim yontemleri ile

daha cazip ve ¢ekici hale gelmesini amaglamaktadir (ilban, 2007: 11).

Destinasyonlarin pazarlanmasi asamasinda {izerinde durulmasi gereken dort stratejik
amag¢ bulunmaktadir. Bu amaglar su sekilde siralanabilmektedir (Karabiyik ve inci, 2012:
2-3):

1. Destinasyonda yasayan insanlarin uzun vadede huzurunu saglamak,

2. Destinasyona gelen turistleri tatmin ederek memnun olmalarini saglamak,

3. Yerel girisimcilerin kazancini en iist seviyeye ulagtirmak,

4. Sosyo-kiiltiirel ve ¢evresel maliyetler ile ekonomik avantajlar arasindaki dengeyi
stirdiiriilebilir bir sekilde saglayarak turizmin etkilerini en iyi ve uygun duruma

getirmek.

Ote yandan bunlara ilave olarak; elektrik, hastane, ulasim hizmetleri ve iletisim gibi
hususlar turistler i¢in yeterli seviyede olmalidir. Destinasyonlar biinyesinde, turistler i¢in
aktiviteler, etkinlikler veya cgesitli faaliyetler barindirmali ve bu etkinliklerin, turistleri
memnun etmek i¢in bilingli ve dikkatli bir sekilde tasarlanip uygulanmasi gerekmektedir.
Bolgede yasayan insanlarin, turizmin ve destinasyona gelen ziyaretcilerin 6neminin
farkinda olmalar1 gerekmektedir. Destinasyonlarin siirdiiriilebilir anlamda stratejik

planlamalar1 ve hedefleri olmalidir (S6zal, 2018: 14).

Destinasyonlarda stratejik amaglarin uygulanmasi, turizm paydaslar1 arasindaki baglarla
ilgilidir. Turizm paydaslari; tur operatdrleri, turizm girisimcileri ve KOBI’ler, yerel halk,
turistler ve kamu sektorii ve hiikiimetler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Destinasyon
pazarlamasinin stratejik amaglarinin gelismesi, paydaslar dongiisiinde yer alan aktorler
tarafindan belirlenecektir. Dolayisiyla, her aktor kendi ¢ikarlarini en st diizeye ¢ikarmay1
hedeflerken, bazi paydaslarin faydalar1 digerleriyle ortiismektedir. Boylece bu dort genel
stratejik amacin bazilar1 sorun veya sorunlarla kars1 karsiya kalabilmektedir (Karabiyik
ve Inci, 2012: 3). Turizm paydaslarmmn dinamik dongiisiine ait sekle asagida yer

verilmistir.
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Sekil 2.1: Turizm paydaslarmimn dinamik dongtsii (Buhalis, 2000).

Bir destinasyonun turizm ag¢isindan ele alinmasi ve pazarlanabilmesi, her seyden once
turistler tarafindan tiiketimi yapilabilecek cekiciliklerin ve hizmetlerin olusturulmasina
ve uzun vadede kalici olmasina baglidir. Bu baglamda destinasyon yonetimi orgiitlerinin,
turizm agisindan bolge kullanimi ve ekonomiyi gelistirme planlamalari hazirlanmasi ve
uygulanmasinda goérev almalar1 6nemli rol almaktadir. Bu sekilde turizmin “arz kismina”
odaklanilmasi ve destinasyonlarin pazarlanmasi acisindan gerekli stratejik planlarin
uygulanmasi, destinasyonda yer alan turizm triinlerini agiklama, tanitma ve ticarilestirme

hususlarinda 6nem arz etmektedir (Ersun ve Arslan, 2011: 241-242).

Destinasyon pazarlamasi, bir bolgeyi rakiplerinden farkli bir konuma gelebilmesi i¢in
hizli ve yaratici ¢éziimler sunabilme ve olas1 tehdit ya da riskleri en aza diisiirebilme
potansiyeline sahip uzun vadeli bir stratejidir. Bu dogrultuda destinasyon pazarlamasi,
mikro diizeyde uygulandiginda, destinasyonun biinyesinde yer alan turistik kaynaklarin
ve destekleyici hizmetlerin islevleri konusunda ziyaretgilerin daha fazla bilgilendirilerek,
tiikketicilerin talepte bulunma karari iizerinde daha etkin bir rol olabilmektedir. Ayrica bu
strateji ile iilkenin bir yoresi ya da bir bolgesi ile ilgili ortaya ¢ikabilecek herhangi bir
olumsuz vakanin, iilkenin diger bolge veya yorelerine etki etmemesinin Oniine gegilmesi
saglanmali ve destinasyon pazarlama oOrgiitleri; turizmin faydalarini yerel niifus ile
paylasmali, turizmin gelismesini, biiylimesini tesvik ederek, olumsuz her tiirlii sosyo-

kiiltiirel ve gevresel etkenleri rapor etmelidir (S6zal, 2018: 15-16).



2.3. Destinasyon Imaji1 ve Destinasyon imaji Olusum Siireci

Destinasyon imaji, insanlarin destinasyon sec¢imini etkileyen 6nemli bir unsur olmasi
sebebi ile ele alinmas1 gereken pazarlama konularindan birisidir. Giinlimiizde bir imaj1
gelistirmek ve degistirmek kolay olmamakla beraber, ulusal ve uluslararasi alanlarda
turizm pazarlarina giren destinasyon sayisi da giin gectik¢e artmaktadir. Boylece; yeni
jenerasyonlara, degisimlere, yaratici ve akilci pazarlama caligmalarina gereksinim

duyulmaktadir (Ersun ve Arslan, 2011: 238).

Imaj kavrami, Latince “imago” yani resim kelimesinden tiiremis ve bir yer, bir sirket, bir
iirtin, bir kisi ile ilgili insanlarin zihninde ve diisiincesinde olusturdugu psikolojik ve
bilissel bir resim olarak aciklanmaktadir (Ker, 1998: 7). Yarash (2007) baz
arastirmacilarin, imaj kelimesini tutum kelimesi ile es deger gordiiklerinden bahsetmis ve
tutum kavramini bireylerin; istekleri, ihtiyaglari, planlamalari, tercihleri, beklentileri
toplamindan olusan biligsel bir siire¢ olarak agiklamistir. Bir bagka tanima gore ise imaj,
bir destinasyon veya liriin hakkinda insanlarin ya da gruplarin; diisiinceleri, izlenimleri,

gortisleri ve bilgileri olarak ifade edilmektedir (Kili¢ ve Akyurt, 2011: 212).

Imaj kavraminin tanimlar1 1s18inda destinasyon imaji kavramini agiklayacak olursak;
belirli bir tiiketici pazarmin destinasyon hakkinda algilamis oldugu bilgi, izlenim,
diisiince ve goriisleri olarak ifade edilebilir (Ilban, 2007: 45). Destinasyon imaji, bir bolge
hakkinda insanlarin olumlu ya da olumsuz diisiincelerini igeren ve hedefte olan
destinasyonun sec¢imini etkileyen onemli bir faktordiir (Sevim, Secilmis ve Gorkem,
2013: 116). Bir bagka tanima gére destinasyon imajt, bir destinasyon hakkinda insanlarin
etkilesimleri, inanglar1 ve diisiinlerinin bir biitlin olarak ele alinmas1 ve zaman igerisinde
bir¢ok kaynaktan elde edilen bilgiler 15181nda ortaya ¢ikan diistinceler ve inanglar biitlinii
olarak ifade edilmektedir (Akyurt ve Atay, 2009: 3). Geyik (2011) destinasyon imajini,
insanlarin bir tatil bolgesini se¢me kararlarinda etkin bir rol oynayan o bolgenin sahip
oldugu tiim ¢ekici 6zellikleri olarak tanimlamistir. Bu bilgiler dogrultusunda genel bir
ifade ile destinasyon imaji, insanlarin hedefindeki turizm destinasyonu hakkinda duygu,
diisiince, izlenim ve gorislerinin tamamidir (Ilgaz, 2014: 53) diyebiliriz. Yani
destinasyon imaji, insanlarin herhangi bir destinasyonla ilgili akillarinda kalic1 bir yer

edinen diisiincelerinin, algilarinin, inanglarinin, c¢agrisimlarinin, izlenimlerinin,



goriislerinin ve duygularimin biitiinciil olarak yansitilmasidir (Yildirgan, Batman ve

Sarusik, 2015: 110).

Destinasyon imaji, bir bdélgenin sahip oldugu turizm iiriinleri ya da tiirlerine gore sekil
alabilmektedir. Destinasyon imaji1 yoOnetiminde bir bolgeyi ziyaret eden turistlerin
diisiince ve izlenimlerini bilmek 6nemli bir etkendir. Ayrica bir destinasyona seyahatte
bulunan insanlarin o destinasyonu se¢me siirecindeki en gilivenceli kaynaklar

destinasyonun sahip oldugu imaj1 olarak ifade edilebilir (Kili¢ ve Akyurt, 2011: 212).

Bir destinasyonun imajinin belirlenebilmesinde iki ana unsur karsimiza c¢ikmaktadir.
Bunlar, temel imaj ve 6zel imaj olarak adlandirilmaktadir. Bir destinasyona veya bolgeye
ait imaj degerlendirmesi yapilirken temel imaj1 etkileyen faktorler ikiye ayrilmistir.
Birincil faktorler olarak; turizm ve genel altyapi, rekreasyon, gezilecek yer ve ulasim
aglar1 gibi faaliyetler sayilabilir. Ikincil faktorler ise; sosyal, kiiltiirel, tarihi, finansal,
politik, iklimsel ve dogal cekicilik Ozellikleri olarak siralanabilir. Bu faktorleri
biinyesinde barindiran bir destinasyon turistler tarafindan deger goriir ve ziyaret
edilebilecek bir yer olarak nitelendirilir. Bir destinasyona ait 6zel imaj ise temel imaj ile
ozel faktorlerin birlesiminden olusan bir boyuttur. Ozel faktdrler, insandan insana
farklilik gosterebilen 6znel bir unsurdur. Bir destinasyon i¢in her 6zel imajin tiiketiciden
tilkketiciye goreceli olarak degisimler gdsteren bir imaji bulunmaktadir (Ozdemir ve
Karaca, 2009: 118).

Destinasyon imaj1 konusunda yapilan ¢alisma ve arastirmalar 6zellikle 1990’lardan sonra
artiy gdstermis ve asagida belirtilen konularda yogunlasmistir (Oter ve Ozdogan, 2005:
130):

1. Ziyaretgilerin algilamis oldugu imaj ile destinasyonun yaymak istedigi imaj
arasindaki farklar,

2. Bir destinasyonu dnceden ziyaret eden turistlerin giincel algilamalara etkisi,

3. Seyahatte bulunacak olan kisilerin destinasyona olan uzakligi, cografi konumu ve

imaj iliskisi,

Destinasyon imajinin 6l¢iimii ve imajin derecesini etkileyen unsurlar,

Imaj degisikliklerinde zamana bagl etkiler,

Imaj ve seyahat amaglar arasindaki iliskiler,

N oo g &

Bolge imaj1 ve ziyaret¢inin demografik kimligi arasindaki iligkiler.



Tiim bu bilgilere ilave olarak, turistik iirlinii olusturan unsurlar arasinda yer alan imaj
kavrami, turizm agisindan Onem arz etmektedir. Ayrica destinasyonlarin
pazarlanmasinda, iyi bir imaj kiiltliriine sahip olmasinda ve bolgelerin turistler tarafindan
tercih edilmesinde imaj kavraminin 6nemli bir etki ettigini séylemek miimkiindiir (Ilgaz,
2014: 55). Buradan hareketle destinasyon imaji; insanlarin bir destinasyon hakkindaki
diisiincelerin, izlenimlerin, tutumlarin, inanglarin, goriislerin ve fikirlerin yalin ve sade
sekildeki ifadesidir. Bu dislinceler insanlarin destinasyona karsi hassasiyetleri ve
davramislarii farkli boyutlara tasiyabilmektedir. Insanlarin ziyaret etmek istedikleri bir
destinasyonu se¢me siirecinde destinasyon imajini kestirme bir yol olarak goriip bolge
hakkindaki bilgileri degerlendirmeye almaktadir. Bu da destinasyon imajinin ne denli
onemli bir konu olusunun farkindaligin1 yaratmaktadir. Bu baglamda da destinasyon
imaj1 olusum siireci uygun adimlarla ve titiz calismalarla gerceklesmelidir (Vatan, 2015:

41).

Destinasyon imaj1 olusturulmasinin temel amaci, hedef kitleye ve potansiyel miisterilere
bilmedikleri veya farkinda olmadiklart bir turizm triiniiniin 6zellik ve niteliklerini
yansitmak, 6nceden belirtilmis olan yanls goriisleri diizelterek insanlar1 bilgilendirmek
ve destinasyon hakkinda olumlu diisiinceler, goriisler, duygular yaratmaktir (llyasov,
2015: 43).

Oran (2014), Gunn (1972)’un birbirinden farkli bilgi kaynaklarinin etkenlerini ve
destinasyon imaj1 lizerindeki faktorleri kavramsal hale getirerek destinasyon imajinin
olusum siirecini ele aldigr yedi asamali bir tatil deneyim modeli olusturdugunu
calismasinda belirtmistir. Bu modelin ilk asamasinda organik olarak ifade edilen imaj;
egitim, medya, aile ve arkadaslarin diisiinceleri turistik ve tanitim, reklam amacli olmayan
bilgi ve diisiincelerden olusmaktadir. ikinci asamada, seyahat acenteleri, brosiirler ve
rehber kaynaklar1 gibi ticari yonli bilgilerin 6n plana ¢iktigi uyarilmig imaj yer
almaktadir. Ugiincii asamada zaman ve para gibi boyutlar ¢ercevesinde seyahat kararinmn
verilmesi ve dordiincii asamada destinasyona seyahatte bulunulmasi yer almaktadir.
Besinci asamada, destinasyonda konaklama ve etkinlikler ile kisisel deneyimleme yer
almakta ve imajin degisime ugramasi ile uyarilmis veya degistirilmis imajin olusmasi
gerceklesmektedir. Altinci asama seyahat deneyimlerinin doniis yolculugunda Yol

arkadaglariyla degerlendirilmesini, yedinci asama ise seyahat gergeklestirildikten
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sonrasinda meydana gelen degerlendirmeleri olusturmaktadir (Oran, 2014: 8). Asamali

destinasyon imaj1 teorisi Sekil 2.2°de ayrintili olarak gosterilmistir.

1. Bir bolgeye iliskin zihinsel imajlarin hayatin .

icinde birikmesi. ORGANIK IMAJ

2. Seyahat karar1 6ncesinde yapilan bilgi toplama :
islemi ile 6nceki imajlarin degisime ugramasi. UYARILMIS IMAJ

¢

3. Para, zaman ve diger kisitlar altinda edinilen
imaja dayanarak seyahat kararinin verilmesi.

pe

4. Destinasyona seyahat edilmesi imaj1
kosullandirabilir.

pe

5. Destinasyondaki deneyim veya katilim.

(Konaklama gibi tiim hizmetler imaj1 etkiler) DEGISTIRILMIS-UYARILMIS IMAJ

.

6. Doniis yolculugunda, yol arkadaglariyla
deneyimin tartigilmasi etkilenmeye neden olabilir.

¢S

7. seyahat sonrast yeni birikimler olusur.
Baglangigtaki imaj ile son imaj arasinda farklar
olabilir veya olmayabilir.

Sekil 2.2: Asamal1 destinasyon imaji teorisi (Oran, 2014: 9).

Turizm pazarlamasi agisindan bir destinasyonun imajinin etkin bir sekilde gelistirilmesi
ve olusturulmasi, algisal/bilissel ve duygusallik olmak {tizere iki farkli bilesenden

olusmaktadir. Bu bilesenler su sekilde agiklanabilir (Lopes, 2011: 307):
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1. Algsal ve Biligsel: insanlarin bir destinasyon igin verdikleri nem ve diisiinceler
birbirlerinden farklilik gostermekte ve farkli nitelikler tasimaktadir. Yani insanlar
bir destinasyona seyahatlerinde, ziyarette bulunduklar1 bdlgenin ¢ekici
unsurlarina ve motive edici niteliklerine gore degerlendirme yapmaktadirlar.

2. Duygusallik: Bu bilesen insanlarin destinasyonlara karsi olan, olumlu ve olumsuz
duygu ve hissiyatin1 ifade etmektedir. Duygusallik bileseni ile insanlarin

motivasyonu ve destinasyon degeri giiclii bir sekilde etkilenmektedir.

Destinasyon imaj1 olusturma siirecini etkiyen faktorler; kisisel faktorler ve uyarict
faktorler olmak iizere iki boyuttan olusmaktadir. Kisisel faktorler, insanlarin sosyal ve
psikolojik 6zelliklerini olusturmaktadir. Bu 06zellikler insanlarin sosyo-demografik
ozellikleri, turizm motivasyonu ve gesitli bilgi kaynaklarindan meydana gelir. Ote yandan
uyarici faktorlerin ise ge¢cmiste yasanan deneyimlerden ve dis diinyadaki nesnelerden
meydana geldigi sOylenebilir (Tecimen, 2019: 36). Bu baglamda destinasyon imaji

olusumunun genel ¢ergevesi Sekil 2.3’te gosterildigi gibidir.

KiSESEL UYARICI
FARTORLER FARKTORLER
Psikolojik Etkenler ) o
DESTINASYON Bilgi Kaynaklari
o  Degerler iMAJI _
e Motivasyonlar 3 . N["lk:[arl
e Kisilik > o Alglsal/Bllllssel e  Tiiri
e Duygusa . . .
Sosyal Etkenler e  Genel Onceki Deneyimler
e Yas Dagitim Kanallan
e Egitim Diizeyi
e  Medeni
Durum
e Digerleri

Sekil 2.3: Destinasyon imaji olusumunun genel gercevesi (Baloglu ve McClearry, 1999).

Destinasyon imajinin olusumuna etki eden etmenleri ortaya c¢ikarmaya calisan
arastirmacilarin ortak noktasi, turistlerin olumlu ve olumsuz etkenlerden olusan
davraniglari, bilgileri ve dnceden gerceklestirmis olduklar1 deneyimlerinin destinasyon
imajinin olusumunda 6nemli bir etkiye sahip olmasidir. Ayrica insanlarin seyahat bolgesi

seciminde, psikolojik ve sosyal davranislar1 sonucu gittikleri yerler ile ilgili imaj
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kararlarii verdiklerini ve uyguladiklarini belirtmektedirler (Akyurt ve Atay, 2009: 4-5).
Bir destinasyonun turistler tarafindan ziyaret edilmesiyle olusan deneyim ve ilk edinilen

bilgi, destinasyon imaji olusumunda etkili olmakta ve degisime ugrayabilmektedir

(Echtner ve Ritchie, 2003: 38).

Destinasyon imajinin olusumu, bilgi akisi esnasinda zihinsel diislince ve algilamalarin
gelismesiyle meydana gelmektedir. Bilgi kaynaklar1 da birincil ve ikincil olmak iizere
karsimiza ¢ikmakta; medya, rehberlik hizmetleri, seyahat acenteleri gibi yazili ve gorsel
birden fazla kaynaktan meydana gelmektedir. Bu anlamda da insanlarin zihninde
yaratmis oldugu destinasyon imaji siirecinde, imajin olusumunda sunulan alan bilgi
kaynaklar1 ile tiiketicinin kisisel olarak se¢mis oldugu bilgiler ile dogrudan iligki
icerisinde olmalidir (Ilyasov, 2015: 47). Bu baglamda destinasyon imaj1 i¢in olusturulan
tanitim faaliyetlerinin tiiketici ile uyum igerisinde olmasi gerektigini vurgulamak

miumkindiir.

2.3.1. Destinasyon imajim etkileyen faktorler

Destinasyon imajin1 etkileyen en 6nemli unsurlar, destinasyonlarla ilgili bilgileri aktaran
kaynaklardir. Bu kaynaklarin saglamis oldugu bilgi ve nitelikler, insanlarin imaj algisinin
olusmasma sebebiyet vermektedir ve bu durum da Onemli bir etken olarak
diisiiniilmektedir. Bu sebeple destinasyon imajinin olusumu, insanlarin zihinlerindeki
diislinceleri, izlenimleri ve algilamalar1 sonucu meydana gelmektedir. Birincil ve ikincil
olarak karsimiza ¢ikan bu bilgi kaynaklari; yazili ve gorsel medya araglar1 ve seyahat
acenteleri gibi birden fazla bilgi kaynagindan olusmaktadir (Oran, 2014: 18). Destinasyon
imaj1 kavrami ile alan yazindaki ¢aligmalar incelendiginde, imajin birden fazla faktérden
etkilendigi goriilmektedir. Bu etkenlerin insanlarin seyahat kararlarinda ve destinasyon

se¢imlerinde 6nemli derecede etkilere sebep oldugunu da ifade etmek miimkiindiir.

Bu dogrultuda destinasyon imajim1 etkileyen faktorler; bilgi kaynaklari, sosyo-
demografik degiskenler ve sosyo-psikolojik seyahat davranislari seklinde karsimiza
cikmaktadir. Bilgi kaynaklari, dogru ve niteliksel olarak sunmus oldugu bilgiler ile
insanlarin ziyarette bulunacaglr destinasyonu se¢im kararlarinda dogrudan etkili
olabilmektedir. Ote yandan sosyo-demografik degiskenler, insanlarin yas, medeni durum,

gelir durumu gibi kisisel ozelliklerini kapsamaktadir ve bu denli kisisel etkenler
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neticesinde goriilen farkliliklar da destinasyon imajini etkilemektedir. Son olarak
insanlarin sosyo-psikolojik seyahat davranislar1 destinasyon imajini etkileyen bir diger
faktordiir. Bu faktor ise, insanlarin ge¢mis deneyimlerindeki seyahat motivasyonlarini
icermektedir. Yani, turistlerin tatil siirecinde yasamis olduklar1 olumlu veya olumsuz
deneyimler, destinasyon imajina yonelik algiyr da olumlu veya olumsuz bir sekilde

etkilemektedir (Akyurt ve Atay, 2009: 9-10-11).

2.4. Gastronomi Kavram

Gastronomi kavraminin kékeni Yunanca, mide anlamina gelen “Gastro” ve kural veya
yasa anlamina gelen “Nomos” kelimelerinden olustugu goriilmektedir. Dolayisiyla
gastronomi kelimesi, yiyecek igecek ile ilgili tiim kural, diizenlilik ve kisitlar1 ifade eden
bir kavramdir (Temiz, 2019: 16-17). Tirk Dil Kurumu’nun (TDK) giincel Tiirkge
sOzliiglinde gastronomi, “yemegi iyi yeme meraki1” ve “sagliga uygun, iyi diizenlenmis,
hos ve lezzetli mutfak, yemek diizeni ve sistemi” olarak agiklanmaktadir (Tiirk Dil

Kurumu So6zligi, 2019).

Gastronomi, yiyecek ve igeklerin neyi, nasil, ne zaman, nerede ve neden yeme igme
isteginde bulunuldugunu inceleyen ve arastiran bir bilim dali olarak karsimiza
cikmaktadir. Boylece gastronominin sadece yeme i¢me faaliyetinin gerceklestirilmesi
olmadigi anlagilmaktadir (Alagam, 2019: 10). Ayrica gastronomi, yiyecek ve igecek ile
ilgili olan birgok alanin; tarih, kiiltiir, bilim, sanat gibi alanlarla olan etkilesiminden ortaya

cikmaktadir ve bu yoniiyle de genis bir yelpazeye kucak agmaktadir (Ozgelik, 2019: 5).

Gastronomi kavrami, yiyecek ve igecek sanati olarak agiklanmakta ve bu sanatla ilgili her
faktoriin kiiltiirle olan karsilikli iliskisinden meydana gelmektedir (Karahan, 2019: 5).
Gastronomi, yiyecek ve iceceklerin tarihsel siirecinden baglanarak incelenmesi,
anlasilmasi ve gelistirilmesini kapsayan, sanatsal ve bilimsel unsurlarla bu siirece katki
saglayan bir bilim dalidir (Kargiglioglu, 2015: 12). Kivela ve Crotts (2006)’a gore ise
gastronomi, medeniyetlerin yoresel yemek kiiltiirleri ve mutfak ge¢misleri ile ilgilenen

bir bilim dalidir.

Gastronomi teriminin ¢aligma konular1 kapsaminda; yiyeceklerin sagliga uygun olarak
hazirlanmas1  ve gorsellik, lezzet gibi faktorlerin Onemsenerek, sunumunun

gerceklestirilmesi bulunmaktadir (Temiz, 2019: 17). Richards (2002) gastronomiyi, bir
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yemegin hazirlanmasi, pisirilmesi, sunulmasi asamalarinin bir gostergesi olarak ifade

etmektedir.

Gastronomi {iretim ve tiiketim olmak tizere iki boyutta incelenmektedir. Bu boyutlar su

sekildedir (Goker, 2011: 27-28);

1. Uretim Boyutu:
e Giizel yemek hazirlama, pisirme, sunma, iyi masa hazirlama sanati ve
bilimi,
e Yiyecek ile alakali faaliyetler,
e Yemek pisirme teknikleri ve ascilik ile ilgili uygulamalardir.
2. Tiiketim Boyutu:
e Giizel yiyecek ve igecekten zevk alma,
e Giizel yemek yeme konusunda abartili tutku,

e Liiks yiyecek ve iceceklere diiskiin olmaktir.

Gastronomi, diinyanin bir¢ok iilkesinin yoresel yiyecek ve igeceklerinin detayli bir
sekilde incelenmesini ve bilinmesini gerektirmekle beraber farkli iilkelerin ve kiiltiirlerin
yiyecek ve i¢eceklerinin arasindaki farklilik veya benzerliklerini de ortaya ¢ikarmaktadir
(Hatipoglu ve Batman, 2014: 65). Ayrica, gastronomi, uluslarin ya da destinasyonlarin
yiyecek ve iceceklerini, yeme i¢cme aligkanliklarmi, kiiltiirlerini, yemek hazirlama,
pisirme, sunma gibi tekniklerini, lilke ya da yore mutfaklarimi birbirinden ayiran

ozelliklerini ve benzer niteliklerini de incelemektedir (Sahin ve Unver, 2015: 64).

Gastronomimin temel amaci, insanlarin en iyi ve hijyen kurallar1 cergevesinde
beslenmesi, korunmasi ve yasamdan haz almalarin saglanmasidir. Yenilebilir biitiin
yiyeceklerin saglik kurallarina uygun olabilen ama sagliga uygun olmasi gerekmeyen,
damak zevkine ve gbze hitap etmesi amaglanarak, sunuma ve yemege hazir hale
getirilmesine kadarki agsamalari1 gastronominin biinyesinde yer almaktadir (Aydin, 2015:
6-7).

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda gastronomi genel anlamda, bir ulusun veya
yorenin kendisine has olan yiyecek ve igeceklerin uygun pisirme teknikleri ile
hazirlanmasi, sunulmasi ve tliketilmesi olarak karsimiza ¢ikmakta ve bu asamalarin
gerceklestirilmesi bir siireg olarak degerlendirilmektedir (Biiylkipekei, 2019: 11). Bu

baglamda gastronominin bir bilim dali olarak uluslarin farkli tarih, kiiltiir ve mutfak
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aliskanliklarini igerisinde barindiran ve inceleyen, yiyecek aligkanliklari ile ilgili benzer
ve farkli nitelikleri ortaya cikaran ve insanlarin yiyecek ve i¢ecekten haz almalarini

saglayan bir alan oldugunu sdyleyebiliriz.

2.5. Gastronominin Tarihsel Gelisimi

Ik zamanlardan bu yana ortaya ¢ikan medeniyetlerde yasayan insanlar, yasadiklari
bolgelerin cografik sartlari ve gesitliligine gore yiyecekler hazirlamis ve gelistirmislerdir
(Ates, 2014: 6). Bu yaklasimla gastronominin uzun yillardir var oldugu bilinmekte ve

tarihi agidan ¢ok eskilere uzandig1 goriilmektedir (Alagam, 2019: 11).

Gastronomi kelimesinin kullanimi antik Yunan dénemlerine kadar uzanmaktadir. MO 4.
yy. da Archesratus’un yazmis oldugu The Life of Luxury (Liiks Yasam) isimli eser,
Akdeniz bolgesinin sarap ve yiyecek haritasi olarak sunulmustur ve béliimlerinden birinin
de gastronomi oldugu bilinmektedir. Akdeniz’e olan seyahatleriyle taninan Archesratus
en iyi yiyecek ve i¢ecegin nasil ve nerede bulundugunu ayrica ne oldugunu bulmak i¢in
seyahatler gerceklestirmistir. Eserinde vermis oldugu tavsiyelerle, gastronomi alaninda

kendinden sonrakilere 6nciiliik etmistir (Santich, 2004: 17; Ates, 2014: 7).

Gastronomi ilk olarak, Jacques Berchoux tarafindan 1804 yilinda yaymlanan “La
Gastronomie” isimli bir siir ile dogmaktadir. Berchoux siirinde gastronomiyi, yiyecek ve
icecekleri iyi bir sekilde tiiketmek olarak agiklamistir (Kargiglioglu, 2019: 13).
Gastronomi ile alakali ilk resmi ¢alisma ise Fransiz Brillant Savarin (1755-1826)
tarafindan ortaya koyulmustur. Bu ¢alisma 1825 senesinde “La Physiologie Du Gout”
isimli eser olarak yayinlanmis ve “The Physiology of Taste” yani “Lezzet Fizyolojisi”
ismiyle de Ingilizceye cevrilmistir. Savarin’in yapmis oldugu calismalar yiyecek ve
icecek bilimi anlaminda bir¢ok calismaya da 6rnek teskil etmistir (Kivela ve Crotts, 2006:
354-355). Charles Monsolet ise gastronomiyi “biitiin sart ve yaslarda tadilabilen zevk”
olarak agiklamis ve gastronomi terimi Fransiz sozliigline alinarak resmi bir sekilde

onaylanmustir (Eren, 2018: 3).

Scarpato’ya gore, yazar Atheene gastronomi teriminin kesfinden iki yiiz sene sonra, eski
yazarlarin, tarih¢ilerin ve filozoflarin hayat tarzlarini genis bir anlatimla yazmaya basladi
ve Athenee o zamanlarda yiyecek icecegin nasil ve ne sekilde iin yaptigini ayritili bir

sekilde kaleme aldi. Roma ve Yunan yazarlar1 da gastronomi odakli degil sadece yemek
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pisirme odakl1 yazilar1 kaleme aldilar. italyanlar ise gastronomiyi orta cagda kesfederek
tarim alanindan tip alanina kadar hayatin tiim yonleri ile birlestirdiler. Gidalar, insanlarin
saglikli ve 1yi sekilde beslenmesi agisindan tip ¢alismalarina dahil edildi (Scarpato, 2002:
51-70; Kargiglioglu, 2015: 14).

Gastronominin tarihi ile ilgili olarak yapilan caligmalar ve arastirmalarda; din,
toplayicilik, avcilik ve pisirme yontemleri 6n plana ¢ikmistir. Gastronomi ile ilgili glin
gectikce yapilan arastirmalarda ise; insanlarin yasam bigimleri, ¢evresel ve biyolojik
cesitlilik, insanlarin yiyecek igcecek tercihleri, inanglari, davranislar1 ve sosyal ¢evre
tizerindeki etkileri gibi konularda irdelenerek, gastronomi alan yazini genis bir yelpazeye
kucak agmustir (Oney, 2013: 163).

Tiirkiye’de de 1980 senesinden giiniimiize kadar gastronomi ile ilgili olarak bir¢ok
calisma gerceklestirilmistir. Son on yillik zaman diliminde de hazirlanan kitap, dergi ve
yemek programlar1 gibi faaliyetlerin gergeklestirilmesi gastronominin giiniimiiz Tiirk
diinyasinda ne derece 6nemli bir yere sahip oldugunun gostergesi olarak kabul edilmistir

(Goker, 2011: 30).

2.6. Gastronomi Turizmi Kavram

Insanlarin, en iyi sekilde beslenmesini, korunmasini ve yasamdan haz almalarimi amag
edinen gastronominin, turizm igerisinde de énemli bir yeri vardir. Insanlar, herhangi bir
destinasyonda ya da yolculuk sirasinda yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in beslenme
ihtiyacina gereksinim duymaktadir. Bdylece, yiyecek igecek unsurunun turizm
biinyesinde de var oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu anlamda bazi insanlar yeme i¢gme
olgusunu, sadece fizyolojik bir ihtiyag¢ olarak gormemektedir ve yapmis olduklari seyahat
nedenlerinde, yeni yiyecek ve igecekleri kesfetmek, yeme igmeden haz almak gibi
faktorler de yer almaktadir. Bu ve bunun gibi sebeplerle yapilan seyahatler ise gastronomi

turizmi gergevesinde ele alinmaktadir (Sengiil ve Tiirkay, 2016: 89).

Gastronomi turizmi kavrami, Hall ve Sharples (2003) tarafindan yiyecek turizmi
kapsaminda ele alinmasina karsin, yiyecek turizmi kavrami tercih edilmeyerek
gastronomi turizmi kavrami kullanilmistir. Bu tercihin sebebi ise yiyecek kelimesinin
sadece beslenme ve beslenme tiikketimine vurgu yapmasindan kaynaklanmaktadir.

Gastronomi turizmi kavraminin tercih edilme nedeni ise, bir yemegin iiretim siirecinin
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gbzleminin yapilmasi ve 6zel bir yemegin tadilmasi amaciyla; yemek festivallerini,
restoranlari, yiyecek treticilerini ve 6zel alanlari ziyaret etmeyi ve yemek yenilen yerin
vermis oldugu hissiyat gibi sosyo-kiiltiirel boyutlar1 kapsayan bir nitelige sahip olmasidir

(Hall ve Sharples, 2003: 60; Ozdemir, 2010: 219-220; Akgdl, 2012: 6).

Gastronomi turizminin kokenine bakildiginda; kiiltiir, tarim ve turizm unsurlarindan
olustugu goriilmektedir. Bu tli¢ faktor, gastronomi turizminin destinasyonlar agisindan
deneyim ve ¢ekicilik unsurlar1 olarak pazarlanmasina katki saglamaktadir. Kiiltiir, tarihi
ve 0zgiinliigii sunarken, tarim; liriindi, turizm ise hizmet ve altyapiy1 sunmaktadir. Boylece
tiim bu faktorlerin, bir biitiin olarak gastronomi turizmi biinyesinde yer aldigin1 soylemek
miimkiindiir (Yinci, 2010: 29). Gastronomi turizmi ilk olarak 1998 yilinda Long’un
“culinary tourism” ismiyle turistlerin bilinenden farkli olan kiiltiirlerin yiyeceklerini
tecriibe etme ve deneme fikri olarak ortaya atilmistir. Long’a gbre gastronomi turizmi,
deneyimler yasamak adina gastronomi ile ilgili her tiirli etkinlikler esliginde tarihi ve
kiltiirti arastirmak ve kesfetmektir (Long, 2004; Yun, Hennessay ve Mac Donald, 2011,
Yaris, 2014: 11; Ozmen, 2019: 23).

Gastronomi turizmi, yOrelere 6zgii olan yemekleri ve igecekleri tatmak ve yiyecek ve
iceceklerin iiretimini gdzlemlemek amaciyla, kirsal alanlarda veya sehir merkezlerinde
yer alan iireticileri, restoranlar1 veya festivalleri ziyarette bulunmak olarak tanimlanabilir
(Alagam, 2019: 11). Karahan (2019)’a gore gastronomi turizmi, bir yorenin niteliklerini
ve Ozellikleri bilinyesinde barindiran yiyecekleri tatmak ve yeni yiyecekler kesfetmek
amactyla gergeklestirilen seyahattir. Sarusik ve Ozbay (2015) gastronomi turizmini;
insanlarin farkli lezzetleri tatma, iiretim asamalarini gozlemleme, farkli kiiltiirlerin
yiyecek geleneklerini ve yemek yeme aligkanliklarini ve stillerini 6grenme gibi arzular
sebebiyle gergeklestirdikleri ve i¢inde seyahat ve konaklama faaliyetlerini de kapsayan
bir iliskiler biitiinii olarak agiklamaktadir. Bir bagka tanimla gastronomi turizmi; farkl
kiltiirlerin yemeklerini tatmak, hazirlanis ve sunum sekillerini gérmek ve insanlarin 6glin
sistemlerini ve yemek yeme big¢imlerini kesfetmek amaci ile gergeklestirilen bir turizm
cesidi olarak agiklanmaktadir (Long, 2003: 21; Akgol, 2012: 24). Guzman ve Canizares
(2012)’e gore ise gastronomi turizmi; insanlarin damak zevkini uyandirmaktadir ve
kiiltiirel bir degeri vardir. Ayrica Guzman ve Canizares (2012) gastronomi turizmini, bir

destinasyonun sosyal ve kiiltiirel sermayesi olarak ifade etmektedirler.
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Turizm destinasyonlarinda 6nemli bir ¢ekilik unsuru olarak goriilen ve yerel kiiltiir i¢inde
kendisine yer bulan gastronomi turizmi; daha dnceden yemek deneyiminde bulunmamis
ve bu tiir deneyimler yagsamak isteyen insanlar i¢in seyahat motivasyonu saglayan bir
turizm sekli olarak ifade edilmektedir (Ozmen, 2019: 23). Bu bilgiler dogrultusunda
Sarngik ve Ozbay (2015), insanlarin gastronomi turizmini gergeklestirmek iizere

kendilerini seyahate iten ii¢ temel unsuru su sekilde ifade etmislerdir;

e Daha once hi¢ denenmemis farkli yiyecek ve icecekleri tatma ve {iretim siirecini
gdzlemleme,
e Farkl kiiltiirleri ve bu kiiltiirlerin mutfak geleneklerini gérerek 6grenme,

e Yeni 6glin sistemleri ve yemek yeme bigimlerini kesfetme.

Sarusik ve Ozbay’in dile getirmis oldugu bu unsurlardan da anlasilacag iizere,
gastronomi turizminin kisilerin, yiyeceklerle ilgili olarak yasadiklari ve yasayacak
olduklar1 her tiirlii deneyimlerini agiklayan bir terim (Karim ve Chi, 2010: 532; Akgol,
2012: 24) oldugunu soyleyebiliriz.

Diger bir yandan yemek, toplumlarin yasam bi¢imlerini ve bir toplumun kendisini ifade
tarzidir, Kiiltiir ise gastronomi turizminin vazge¢ilmez bir unsurudur. Yiinci (2010), bu
ifadeleri dogrultusunda gastronomi turizmini genel olarak su sekilde ele almaktadir
(Yiincti, 2010: 29-30);

e Ziyaretgiler tarafindan tiiketilen yerel kiiltiiriin bir pargast,

e Turizm destinasyonlarinin gelismesinde bir unsur,

e Yerel ekonominin ve tarimin gelisimini saglayan bir unsur,

e Rekabetci destinasyonlarin pazarlanmasinda 6nemli bir faktor ve

e Ziyaretgiler tarafindan tiiketilen iiriin ve hizmetler biitiinii.

Yiincii’niin belirtmis oldugu yukaridaki ifadeler 1s181nda gastronomi turizmini hem ulusal
hem de bolgesel acidan yerel halk ve destinasyonlarin gelisimine ve tanittimina katkida

bulunan bir turizm sekli oldugunu dile getirebiliriz.

Ozetle gastronomi turizmi igin, otel ve restoranlarda ziyaretcilere yonelik yemeklerin
hazirlanip sunulmasi yerine, insanlarin yiyecek icecek ile ilgili her tiirlii deneyim ve
tecriibbeyi yasamak amaciyla gerceklestirdikleri seyahatlerdir (Ozmen, 2019: 26)

diyebiliriz. Ayrica gastronomi turizmi, yerel yiyecek iirlinleri ve turistik kaynaklarin
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dogru kullanimi1 sayesinde farkli kiiltiirler arasindaki etkilesimi artirarak kiiltiirlerin

birbirlerini iyi tanimalarini da saglamaktadir (Goker, 2011: 45).

2.7. Diinyada Gastronomi Turizmi

Diinyada hizl1 bir sekilde gelisen ve kiiltiirel agidan 6nemli bir yere sahip olan gastronomi
turizmi, ekonomik ve sosyal kalkinmanin en 6nemli araclarindan birisidir. Son yillarda
gerceklestirilen ¢aligmalara bakildiginda, seyahat edilen bolgelere ait yoresel yiyecek ve

icecekler insanlar1 seyahate iten sebepler arasindadir (Eren, 2018: 10).

Diinya capinda yapilan ¢alismalarda gastronomi turizmi, bir bélgeye 6zgii olan yiyecek
ve igcecekleri tatmak, kesfetmek ve deneyimlemek maksadiyla gergeklestirilen seyahatler
olarak agiklanmakta ve mutfak turizmi veya yemek turizmi olarak da tanimlanarak
literatiirde kendisine yer bulmaktadir. Ancak yapilan tanimlamalar arastirmacilar
tarafindan  degisiklik gostermekte olup, bazilar1 gastronomi turizmi amach
gerceklestirilen seyahatleri, belirli bir destinasyona ait 6zel bir yemegi tatmak olarak
tanimlarken, bazilar1 da bu tiir seyahatleri iilkeden iilkeye yapilan seyahatler olarak
tanimlamaktadir (Biiyiikipekei, 2019: 15).

Birlesmis Milletler (BM) Diinya Seyahat Orgiitii'ne (UNWTO) gére diinya turizm
gelirleri arasinda yeme igme harcamalar1 %30 seviyesinde kendisine yer bulmaktadir.
Turistlerin ise %88,2’s1 seyahatte bulunmak istedikleri destinasyonu se¢im kararlarinda,
yemegin ¢ok Oonemli oldugunu vurgularken, %11,8 gibi kii¢iik bir kesim ise yemegin,
destinasyon segimlerinde az bir role sahip oldugunu belirtmektedirler. Gastronomi
turizmi denildiginde ise akla Kita Avrupasi’ndan Akdeniz iilkeleri gelse dahi, diinyada
gastronomi turizmi i¢in en ¢ok faaliyette bulunan iilke Amerika Birlesik Devletleri
(ABD)’dir. ABD’de 17 bin 879 topluluk gastronomi turizmi i¢in ¢aligmaktadir. Yani
ABD’de gastronomi turizmi adina ¢alisan sirket, kurum ya da topluluklar %53’liik bir
dilimi kapsamaktadir. Ayrica gastronomi turizmi ile ilgili faaliyetlerin basinda ise
etkinlikler gelmektedir. Diinyada gastronomi turizmiyle ilgili faaliyette bulunan kurum
ve kuruluglarin %80’e yakin1 yemek etkinlerine yonelik olarak iiretimde bulunduklarin

sdylemektedirler (TURSAB Gastronomi Turizmi Raporu, 2015).

Gastronomi turizmi; bira turizmi, sarap turizmi, peynir turizmi ve ¢ikolata turizmi gibi

bazi alt kollara ayrilmaktadir. Diinyada birden fazla iilke bu alt kollar sayesinde ismini
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duyurmay1 basarmustir. Italya, Fransa, Ispanya, Avustralya, ABD (Kaliforniya), Yeni
Zelanda, Ingiltere, Giiney Amerika ve Giiney Afrika gibi destinasyonlar sarap turizmi ile
{in salmis, Almanya ve Kanada bira turizmi ile dikkati iizerine ¢cekmistir. Isvicre ve
Hollanda ise peynir turizminde onemli yere sahiptir. Keza sarap turizminde iin salan
Italya ve Fransa, peynir turizminde de adini duyurmay: basaran iilkeler arasindadir.
Ayrica, spagetti ve pizza gibi hamur islerinde italya, sosis, sucuk, salam ile Almanya,
cikolata ile Belgika ve Isvigre 6n plana ¢ikan destinasyonlardir (Charters ve Ali-Knight,
2002; Sharples, 2002; Carlsen, 2004; Plumber, Telfer, Hashimoto ve Summers, 2005;
Getz ve Brown, 2006; Sparks, 2007; Su ve Horng, 2011; Eren, 2018: 11).

Gastronomi, turistik destinasyonlarin pazarlanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bazi
seyahat acenteleri de diizenli olarak Asya ve Avrupa’ya gastronomi turlari
diizenlemektedir. Bu da diinyada yiyecek igecek konusuna verilen dnemin hizli bir
sekilde artis ve gelisim gosterdiginin kanitidir. Bu baglamda, diinyanin bir¢ok
destinasyonunda gastronomi, turistik Uriin haline gelmekte ve destinasyon imaji

olusturmada 6nemli rol oynamaktadir (Kesici, 2012: 35).

Diinyada gastronomi turizmine yonelik diizenlenen turlar bulunmaktadir. Bu turlar1 genel

olarak ii¢ kategoride agiklamak miimkiindiir (Yiinci, 2010: 30-31):

1. Yemek pisirmeye yonelik egitimleri blinyesinde barindiran turlar. Bu turlarin en
onemlileri; Fransa, Italya ve Ispanya bdlgelerine gerceklestirilmektedir. Bu
destinasyonlara yapilan turlarin amaci ise sarap tadimi ve yemek yapimudir.

2. Ogzel bir destinasyonun ydresel yemegini yemek veya diinyaca iinlii bir ag¢inin
yaptig1 yemegi tatmak icin diizenlenen turlar. Fransa’da peynir, Italya’da
zeytinyag1 ve Ispanya’da “tapas” ad1 verilen mezelerin lezzetine bakildig: turlari
kapsamaktadir.

3. Ogzellikle bir iiriin icin gerceklestirilen ve ayn1 zamanda o {iriiniin {ireticileri ile
tanigma ve bulusma imkani saglayan turlar. Japonya ve Sri Lanka’ya yapilan cay
turlar;, Kosta Rika’ya yapilan kahve turlar1 ve Belgika ve Isvicre’ye yapilan

cikolata turlar1 6rnek olarak sdylenebilir.

Diinya ¢apinda gastronomi turizmi ele alindiginda Avrupa iilkeleri biinyesinde yer alan
Akdeniz mutfaginin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Akdeniz mutfag: biinyesinde yer alan

Fransa, Italya ve Ispanya mutfaklar1 gastronomi turizmi agisindan énemli destinasyonlar
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olarak nitelendirilmekle beraber, Tiirk mutfaginda da gastronomiye yonelik degerlerin
fazlaca oldugu bilinmektedir. Tiirk mutfaginda diger Akdeniz iilkelerinin mutfaklartyla
rekabet edebilecek niteliklere sahip gastronomi {irtinlerinin iretimi de yapilmaktadir
(Biiyiikipekgi, 2019: 16). Bu denli rekabet potansiyeline sahip olan Tiirk mutfag: igin,
zengin yemek cesitliligi ve kiiltiirel degerleri ile diinya mutfaklar1 arasinda kendisine ilk

siralarda yer buldugunu sdylemek dogru olacaktir.

2.8. Tiirkiye’de Gastronomi Turizmi

Tiirk mutfak kiiltiirii gastronomi alaninda diinyanin en biiylik mutfaklar1 arasinda yer
almaktadir ve antik kiiltiir olarak tarihi donemlerde gelisim gostermistir. Tarih oncesi,
Orta Asya, Selcuklu, Osmanli Imparatorlugu ve Cumhuriyet Dénemi olarak siralanan bu
tarthi donemler, siirdiiriilebilirligini koruyarak bir sonraki donemde de kiiltiirel agidan
izlerinin goriilmesiyle Tiirk mutfak kiiltiiriiniin gelismesine ve genis bir yelpazeye kucak
acmasina katki saglamistir (Biiytlikipekei, 2019: 16). Bu nedenle Tiirk mutfagiin olusum
stirecinde tarihsel siire¢, cografik unsurlar, cesitlilik ve farkl kiiltiirlerle olan iligkilerin

on plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Her bolgesinde cografi cesitlilik ve birbirinden farkli yoresel lezzetleri barindiran
Tirkiye, gastronomi turizmi i¢in elverigli bir destinasyon olma niteligini tasimasina
karsin, gastronomi turizmi agisindan énemli bir seviyeye ulasamamustir (Onal, 2018: 20).
Bu durum ise tanitim, reklam ve pazarlama unsurlarinin yeterli diizeyde ve etkin bir

sekilde uygulanamamasina baglidir.

Yerel halk ve yerel yoOnetimlerin yoresel yemek Kkiiltlirlerini tanitmak amaciyla
gerceklestirdikleri festivaller, senlikler vb. gibi gastronomi etkinlikleri gastronomi
turizmi amaciyla yoreye gelen ziyaretciler ile yore halki arasindaki etkilesimi
artirmaktadir. Tirkiye’de gastronomi odakli olarak gerceklestirilen etkinliklerin
cogunlugu Antalya, Denizli, Konya, Manisa ve Afyonkarahisar illerinde yapilmaktadir.
Yerel gastronomi etkinlikleri, yorelerin kendilerine 6zgli ve geleneksel yontemlerle
hazirlanan yiyecek ve icecekleri tanitmak ve gastronomi potansiyellerini ortaya ¢ikarmak

amaciyla gerceklestirilmektedir (Eren, 2018: 13).

Ulkemizde destinasyon dlgeginde gerceklestirilen bu denli etkinlikler, destinasyonlarin

ustiinliikleri olarak degerlendirilebilmektedir. Yapilan her etkinligin destinasyona olan
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getirisi oldukga yiiksektir. Lakin bu denli etkinliklerin bolge ¢apinda kalmasi ve tanitim
faaliyetlerindeki yetersizlikler, ulusal ve uluslararasi anlamda beklenilen degeri

karsilamamaktadir (Bucak ve Araci, 2013: 212).

Tiirkiye’de gerceklestirilen bir arastirmada; turistlerin %20-25’inin bir destinasyona
seyahatte bulunma isteklerinde gastronomi turizmi amagl oldugu belirtilmektedir (Eren,
2018: 14). Birdir ve Akgol (2015) yiiritmiis olduklar1 arastirmada, turistlerin biiyiik
cogunlugunun yoresel yiyecekler sunan isletmeleri tercih ettiklerini belirterek, Tiirkiye’yi
ziyaret eden turistlerin Tiirk gastronomisini merak ettiklerini dile getirmislerdir. Ayrica
Birdir ve Akgol (2015) yine aynmi ¢alismasinda, Tirkiye’yi ziyarette bulunan yabanci
ziyaretgilerin Tiirk mutfagiyla ilgili bilgileri, daha énceden deneyim firsat1 yakalayan

insanlarin tavsiyeleri sayesinde edindiklerini tespit etmislerdir.

Yukarida belirtilen agiklamalar dogrultusunda iilkemiz, gastronomi turizmi alaninda
zengin kiiltiirel degerlere ve cografik cesitlilige sahip olmasina karsin, yeterli derecede
tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetlerinde bulunamamasi ve gastronomi imajini yeterli
Olciide kullanamamasi nedeniyle bu alanda gelisme firsat1 yakalayamadigi
anlagilmaktadir. Bu baglamda Bucak ve Araci (2013), firsatlarin stratejik anlamda iistiin
seviyeye donustiirilememesi, etkinliklerin sadece bolge capinda kalmasi ve sahip olunan
zenginliklerin olumlu olarak insanlara aktarilamamasinin, gastronomi turizmi alaninda

geri kalmaya sebebiyet verecegini belirtmislerdir.

2.9. Gastronomi Turizminde Miisteri Beklentileri ve Turist Profili

Yiyecek ve igecekler; konaklama ve ulasim gibi insanlarin bir destinasyona yonelik
seyahat tercihlerini ve motivasyonlarini etkileyen en 6nemli cekicilik unsuru olarak
goriilmektedir. Bu nedenle gastronomi turizminde miisterilerin memnuniyet ve
beklentilerinin saglanmasi ve bilinmesi gerekmektedir. Beklentiler, kisiden kisiye
degisim gostermekle beraber, miisteri beklentilerinin seviyesi veya diizeyi Onceki
deneyimler sonucunda belirlenmektedir. Bu dogrultuda insanlar gastronomiye yonelik
seyahatlerinde yiyecek igecek isletmelerinden; kaliteli hizmet, uygun fiyat, kaliteli arag
gereg, nitelikli ve nazik personel ve uygun bir ortam beklemektedirler. Bunlarin yani sira
insanlarmn ilk defa tadimin1 yapacak olduklar1 ve digerlerinden farkli olan yemek tiirii

igin; lezzet, tazelik, hijyen ve farklilik beklemektedirler (Ayaz ve Yali, 2017: 47-48).
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Gastronomi kiiltiiriniin gelismesinde ve yayilmasinda geleneksel hazlar 6nemli bir role
sahiptir ve bu kiiltiir de egitim ve gelir seviyesi yiiksek kisi veya gruplar tarafinca
olusmustur. Bu tiir gruplar, ender bulunan yiyecek ve igecekleri, sosyal bir etkinlik olarak
kesfetmek iizere yapmis olduklar1 seyahatlerde “gastro turist” kelimesinin de dogmasina
onciiliik etmislerdir. Seyahatte bulundugunuz herhangi bir destinasyonda, sadece aclig1
gidermek i¢in yemek yeme eyleminde bulunmayip, o bolgede iiretilen veya satilan
herhangi bir yiyecek igecegi inceleyerek, o yiyecek icecek hakkinda arastirma
yapiyorsaniz, gastro turist olarak nitelendirilebilirsiniz. Ciinkii, gastro turist sadece aglik
hissini gidermek icin degil, ayn1 zamanda farkli kiiltiirleri yasamak ve yemek kiiltiirlerini
kesfetmek i¢in degisiklik yaratarak yeni deneyimler kazanan turist olarak

aciklanmaktadir (Akgol, 2012: 36-37; Alacam, 2019: 14).

Hatipoglu (2014)’na gore gastro turist adi, gastronomi turizmine katilim saglayan
insanlara verilmektedir. Ayrica Hatipoglu (2014), gastro turist tanimini ayrintili olarak;
“turist kavraminin tanimindan hareketle, sadece kahvalti, 6gle yemegi veya aksam
yemegi yemek i¢in bile insanlarin bulunmus olduklar iilkeden veya bolgeden baska bir
yoreye gidebilecek yeterli derecede maddi olanaga, bos zamana ve istege sahip kisilerdir”
seklinde agiklamistir. Cagli (2012) ise gastronomi turistini; kesfedilmeyi bekleyen ve
yeni gelisen destinasyonlara seyahatte bulunan, gastronomi alaninda uzmanlagmis ve

bolge gastronomisini inceleyip arastiran kisiler olarak tanimlamistir.

Uluslararast Mutfak Turizmi Dernegi Baskan1 E. Wolf: “Siz hig, bir veya birden fazla
saat, yeni agilan bir restoran1 denemek amaciyla araba kullandiniz mi? Is sebebiyle
gittiginiz bir lilkede, bir bakkalin raflarinda kendinizi kaybettiniz mi? Tatil plan1 yaparken
yemek festivallerini, mevsimlik sebze ve meyveleri hesaba kattiniz mi1? Eger dyle ise, siz
yiiksek ihtimalle gastro turistsiniz”” demistir (Wolf, 2006: 1; Akgol, 2012: 37). Buradan
hareketle, Oney (2013)’in gurme turist olarak adlandirdig: gastro turistlerin seyahat

motivasyonlari su sekilde siralanabilir (Hatipoglu, 2014: 32):

e Unlii bir restoranin mutfak sefinin veya sahibinin katilim sagladig: bir toplantiy:
veya yemek pisirme performansini izlemek,

e Seflerin yarisini izlemek,

e Yeni veya iinlii bir restoran ya da barda yiyecek igecekleri tatmak veya agilisina

ya da 0zel bir programina katilim saglamak,
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e Sadece yore halkinin gittigi, bulunmasi1 zor olan lokanta, restoran ya da bara
gitmek,

e Yemek, sarap, peynir veya bira festivali gibi etkinliklere katilmak,

e Yoreye 0zgli olan yiyecek ve icecekleri aragtirmak,

e Sarap iiretiminin gercgeklestirildigi yerleri ziyarette bulunmak ve sarap iliretim
asamalarii gézlemlemek,

e Yemek kurslarina katilim saglamak (birkag giin, hafta veya ay).

Gastronomi turizmi sadece kisilerin veya gruplarin seyahatlerini kapsamamaktadir. Ayni
zamanda sefler, O0grenciler ve gastronomi alaniyla ilgilenen diger profesyonellerde
egitim, Ogrenme, OZretme ve yarisma amacglt seyahatleri esnasinda gastro turist

sayllmaktadirlar (Wolf, 2006: 3; Akgol, 2012: 41).

Sonu¢ olarak gastronomi turistinin seyahate ¢ikmadaki oOncelikli amacinin, farkl
kiiltiirlerin yiyecek iceceklerini deneyimlemek ve kesfetmektir diyebiliriz. Ayrica
gastronomi turistleri, herhangi bir as¢ilik okulunu ziyarette bulunabilir, yemek turlarina
katilabilir veya yerel bir bakkaldan yiyecek igecek aligverisi yapabilirler. Kisacasi
gastronomi turisti genel olarak, turist ile yiyecek i¢ecek arasindaki etkilesimi ve iliskiyi

tanimlayan bir kavramdir (Simsek ve Selguk, 2018: 30).

2.10. Gastronomi ve Yemek Kiiltiirii Iliskisi

Yemek, insanlarin istekleri dogrultusunda gergeklestirdikleri ve yasamsal, kiiltiirel ve
sanatsal nitelikler tasiyan bir olgudur. Ilk ¢aglardan giiniimiize kadar insanlar yasadiklar
toplumlarin aliskanliklar1 ve diizenleri igerisinde yemekler hazirlamis ve yiyebilmislerdir.
Boylece, tarihin baslangicindan giliniimiize kadar gecen siire zarfinda meydana gelen
degisiklikler, insanlarin veya toplumlarin yemek kiiltiirlerinde ve aligkanliklarinda da

yeniliklere yol agmistir (Ates, 2014: 8).

Tarih boyunca var olan biitiin medeniyetler ve bu medeniyetlerde yasayan insanlar,
yasadiklart bolgelerin iklim ve toprak cesitliligine gore yiyecekler hazirlamislardir.
Zaman igerisinde yasanan savaslar, gogler, diigiinler ve ticari iletisimlerle birlikte farkli
kiiltiirler, birbirleri ile etkilesimde bulunarak mutfak kiiltiiriinii meydana getirmistir.
Boylece, yiyecek diizenindeki ¢esitlilik, insanlarin yasamlarini siirdiirme cabasinin

Otesine gegerek, yiyecekten lezzet almaya yoneltmis ve uygulanan pisirme yontemlerinin
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gelismesi, bolgesel ¢esitliligin yemeklere yansimasi ile yoresel mutfaklar ortaya ¢ikmigtir

(Goker, 2011: 33).

Bir ulusun veya toplumun yasam tarzinin degismesi o toplumun kiiltiiriine yansiyarak
yemek kiiltiiriniin de de§ismesine sebebiyet verecektir. Toplumlarin beslenme sekilleri
veya yemek kiiltiirleri onlarin medeniyet seviyelerini yansitmaktadir. Medeniyet sekilleri
degisen toplumlarda beslenme tarzlarinin da degisiklige ugradig: goriilmektedir. Ornegin;
imparatorluk donemlerinde, farkli toplumlardan insanlarin veya kiiltiirlerin etkilesim
igerisinde bulunmasi ya da en azindan imparatorluk merkezinde toplanmalar1 yiyecek
cesitliliginin artmasina ve kiiltiirel anlamda zenginlesmesine sebep olmustur. Osmanli,
Roma, Cin ve Fransiz yemek zenginligini veya cesitliligini bu niteliklere baglamak

miimkiindiir (Dogdubay, 2000: 4).

Bir kiiltiirin en 6nemli niteliklerinden birisinin yemek oldugunu séylemek miimkiindiir.
Bir yoreye ait olan yemekler o yore icin bir farklilik olusturmaktadir. Giiniimiiz
diinyasinda insanlar sadece yasamlarini siirdiirebilmek veya aclik duygularini
giderebilmek i¢in degil, ayn1 zamanda da farkl lezzetler tatmak, kesfetmek ve yeni
deneyimler kazanmak amaciyla da evlerinden digarida yemek tiiketimi saglamaktadirlar.
Bu sebeple yemek yeme olgusu fizyolojik bir ihtiyacin yani sira sosyal bir ihtiyag haline

dontismistiir (Yinct, 2010: 27).

Bir destinasyonda yemek kiltiirii, yerel halklarin birbirleri ile olan etkilesimi ve
komsuluk baglar ile gerceklesmektedir. Bdylece, toplu olarak hazirlanan ve tiiketilen
yemekler; gelenek gorenekleri, 6rf, adet ve toreleri ortaya ¢ikarmaktadir. Bu baglamda,
yemegin pisirilmesinden sofrada yenilmesine kadarki siiregte meydana gelen; sofra
diizeni, yemegin yenildigi ortam, servis usulleri, yemegi yiyenlerin 6zellikleri, misafir
agirlama ve yiyeceklerin ¢esitliligi gibi unsurlar yemek kiiltiirlinii yansitmaktadir (Goker,

2011. 34).

Kuskusuz ki gastronominin, tarihten bu yana yemek kiiltiirii ile dogrudan etkilesim
icerisinde oldugu goriilmektedir. Ayrica gastronominin inceleme ve arastirma alaninda;
insanlarin yiyecek icecek aligkanliklari, yemek ¢esitlilikleri, yemek hazirlama
yontemleri, pisirme teknikleri, sunum sekilleri vb. gibi yiyecek ile ilgili kiiltiirel
faaliyetlerin olmasi sebebiyle gastronomiyi, yemek kiiltiirii ile bir biitiin halinde

diisinmek miimkiindiir. Tarithten bu yana farkli toplumlar1 ve kiiltiirleri biinyesinde
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barindirarak genis bir yelpazeye kucak agan ve gastronomi agisindan onemli bir yere
sahip olan Tirk mutfak kiltiiriini de bu dogrultuda agiklamak dogru bir yaklasim

olacaktir.

2.11. Tiirk Mutfak Kiiltiirii

Tiirk mutfag1 ve yemekleri, Fransiz ve Cin mutfagiyla beraber diinyanin sayili ve zengin
tic mutfagindan birisidir. Tiirk yemek ¢esitliliginin zengin olmasinin sebepleri arasinda
yiyecek icecek bollugunun yani sira, Tiirklerin eski bir tarihe taniklik etmeleri de yer
almaktadir (Talas, 2005: 276). Tirk mutfak kiltiirli, Orta Asya’dan Anadolu’ya kadar
uzanarak degisim ve gelisim gdstermis bir mutfaktir. Yani Orta Asya Tiirk mutfagindan
unsurlar barindiran lakin toplumlarin yapmis oldugu goglerle birlikte geliserek
Anadolu’da ortaya ¢ikan bir siirecin iirlintidiir. Bu baglamda, diinyanin zengin mutfaklari
arasinda yer alan Tiirk mutfak kiiltiirliniin iki 6nemli tistiinliigii vardir. Birincisi Tiirklerin,
diinyanin en Onemli cografyasina yerlesmis olmalari, ikicisi ise birbirinden farkli

kiiltiirlerle etkilesim halinde olmalarini saglayan gogebe yasamidir (Heper, 2017: 56).

Tiirk mutfag: denildiginde genel olarak Tiirkiye’de ikamet eden insanlarin besin
ithtiyacin1 saglayan yiyecek ve icecekler anlagilmakla beraber, bunlarin hazirlanma,
pisirme ve yenilebilir hale getirilmesi asamalarinda kullanilan gerekli ara¢ gere¢ ve
yontemlerle birlikte yemek yeme aliskanliklar1 ve inanislar akla gelmektedir. Lakin, Tiirk
mutfaginin ¢esitliligi ve zenginligi ele alinirken “Tiirk™ kelimesini etnik olarak ele almak
pek dogru bir yaklasim olmaz. Burada Anadolu mutfaginin ¢esitliliginin ve zenginliginin
g6z ardi edilmemesi gerekmektedir. Anadolu mutfagi, Tiirkler Anadolu’ya ugramadan
once de var olan ve siirekli degisimlere ugrayan bir mutfaktir. Tiirkler, Anadolu’ya kucak
acmadan O6nce Yunan, Pers, Arap istilalar1 ve Hacli seferlerine maruz kalmis ve bunlarin

sonucunda yemek cesitliligi zenginlesmistir (Dogdubay, 2000: 8).

Cografik, sosyolojik ve kiiltiirel sebeplerle, Tiirkler, baska uluslar veya uygarliklarla
birlikte yasamis ve komsuluk baglar1 igerisinde bulunmuglardir. Boylece etnik olarak
birbirinden farkli kiiltiirlere sahip insanlar etkilesim i¢erisinde bulunmus ve zamanla Tiirk
mutfak kiiltiirii de gelisim ve degisim gostermistir (Talas, 2005: 276). Bu dogrultuda Tiirk

mutfaginin; c¢orbalar, et yemekleri, zeytinyagh sebze yemekleri, pilavlar, borekler,
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dolmalar, suruplu ve siitlii tath gesitleri (Ozgen, 2017: 8) gibi bircok yiyecekten

olustugunu sdylemek miimkiindiir.

Tirk mutfaginin temelini; cografik zenginlikler, tarihsel birikimler ve deniz tiriinlerinin
cesitliligi olmak lizere ii¢ ana boyut olusturmaktadir. Bu boyutlar dogrultusunda Tiirk
mutfak kiltlirlinii  olusturan bazi nitelikler genel olarak su baghklar altinda

siralanmaktadir (Akman, 1998: 10-13):

e Tarimsal ve hayvansal iirlinlere dayali olmasi,

o Cografi bolgelere gore degisiklik gostermesi,

e Tarihi gelisim siireci i¢inde sosyal yapiya gore degisiklik gostermesi,
e Ozel giinlere ve torenlere gore degisiklik gostermesi,

e Gelenek, gorenek ve dini yapidan etkilenmesi,

e Baska kiltiirleri etkilemesi ve etkilenmesi.

Bu nitelikler dogrultusunda Tiirk mutfak kiiltiirii irdelendiginde yemegin sadece bir
beslenme ihtiyaci olarak goriilmedigi anlasilmaktadir. Yemek sosyal iliskileri diizenleyen
onemli bir olgudur. Misafirlerin agirlanmasinda, devlet idaresinde, 6zel giinler ve resmi
torenlerin diizenlenmesinde ve komsuluk baglarinda yemegin diger faaliyetler kadar

etkili oldugu anlagilmaktadir (Erkoyuncu, 2006: 1).

Yukarida belirtilen Tiirk mutfaginin genel nitelikleri 1s18inda Tiirk mutfak kiiltiiriiniin

Ozelliklerinin bazilar1 agagida gosterildigi bigimde agiklanabilir (Akgol, 2012: 52-54):

e Tiirk mutfaginda hamur isleri basta gelmektedir. Ekmek, Tirk mutfaginda ana
yiyecek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

o Tiirk mutfaginda Et yemekleri, yahni adi verilen sulu yemekler ve kebaplar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

e Tiirk mutfaginda sebze cesitliligi zengindir ve sebzelerin etle birlikte pisirimi
yaygindir.

e Genel olarak sogan Tiirk yemeklerinin bas malzemesi olarak kullanilir ve hem
pisirilerek hem de ¢ig olarak tiiketilmektedir.

e Kirsal alanlarda dogal olarak yetisen mantar, ot ve vb. koklerden

yararlanilmaktadir.
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o Siitten elde edilen yaglar, kuyruk yaglari ya da i¢ yag hemen hemen tiim yorelerde
kullanilmaktadir.

e Bati Anadolu’da genel olarak zeytinyag tiiketilmektedir.

e Bulgur, sebze, kofte ve corba gibi bircok yemek ¢esidinde kullanilmaktadir ve
Tirk mutfaginda yeri oldukea biiytiktiir.

e Tiirk mutfaginda ¢esitli baharatlar kullanilmaktadir ve yaygin olarak kullanilan
baharat ise kirmizibiberdir.

e Tiirk mutfaginda yogurdun yeri 6nemlidir ve yogurt, yemeklerin {izerinde ve
yaninda ¢esitli sekillerde kullanilmaktadir (sarimsakli, sade ve ayran gibi).

e Tiirk mutfaginda sunumdan ¢ok lezzete 6nem verilmektedir.

e Tatlilarda seker disinda pekmez de tatlandirict niyetle kullanilmaktadir.

Ozetle, Tiirk mutfagindaki yemek ¢esitliligi ve zenginliginin birgok sebebe baglh
oldugunu agik bir sekilde ifade etmek miimkiindiir. Nihayetinde Tiirk mutfaginin; Orta
Asya, Selguklu, Osmanli ve Cumhuriyet donemleri olmak iizere hiyerarsik bir sira
icerisinde ele alinmakta ve giinlimiize ulagincaya kadar farkl kiiltiirler ve mutfaklar ile
etkilesiminde miikemmel bir sentez olusturdugu séylenebilmektedir (Erkoyuncu, 2006:
1).

2.12. Tiirkiye’nin Bolgesel A¢idan Yiyecek Kiiltiirii

Tiirk mutfagy, lezzet ve ¢esitlilik olarak diinya mutfaklar1 arasinda kendine yer bulmus ve
farkli kiiltiirlerin mutfaklarindan hem etkilenmis hem de bu mutfak kiiltiirlerini
etkilemistir. Bu dogrultuda da genel hatlartyla Tirk mutfaginin 6zelliklerine, tarihsel
onemine ve kiiltiirel etkilesimine yukarida sunulan metinde deginilmistir. Bu kapsamda,

Tiirkiye nin yiyecek kiiltiirii, bolgesel olarak ele alinmalidir.

Tiirkiye; Karadeniz Bolgesi, Marmara Bolgesi, Ege Bolgesi, I¢ Anadolu Bélgesi,
Akdeniz Bolgesi, Dogu Anadolu Bolgesi ve Giineydogu Anadolu Bolgesi olmak tizere 7
cografik bolgeye ayrilmaktadir. Bu sebeple her bolgenin toprak ve iklim sartlarina gore

yiyecek cesitliligi ve kiiltiirti bulundugunu dile getirmek miimkiindiir.

Tiirkiye’nin birbirinden farkli cografi boélgelerinde ortak yiyeceklerin bulundugunu
sOyleyebiliriz. Ancak, bu ortak yiyeceklerin disinda her cografi bélgenin kendine has ve

farkl1 yiyecek tiriinleri olduk¢a mevcuttur (Sengiil, 2017: 379).
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Ulkemizde bélgelere gore besin tiiketiminin durumu, 1994 yili Hane Halki Tiiketim
Harcamalar1 ve Gelir Dagilim1 Arastirmasi’na dayanilarak gergeklestirilen calismalardan

elde edilmektedir. Buna gore (Ertas ve Gezmen-Karadag, 2013: 123-124);

e En yiiksek meyve tiikketimi Ege bolgesinde,

e @Gilineydogu Anadolu bolgesinde yogurt tiiketimi siit tikketiminden daha fazla,

e En yiiksek balik tiiketimi Karadeniz bolgesinde,

e En diisiik balim tiiketimi Giineydogu Anadolu’da,

e Kiimes hayvani tiikketimi sadece Ege bolgesinde koyun ve kuzu eti tiikketiminden
daha fazla,

e i¢ Anadolu ve Dogu Anadolu bolgelerinde kiimes hayvam tiiketimi ile balik
tiiketiminin ytizdeleri esit,

e Giineydogu ve Dogu Anadolu’da sicak i¢ecekler kola tiikketiminden daha fazla
(0zellikle ¢ay tiiketimi),

e En yiiksek kola tiiketimi Akdeniz’de,

e Biitlin bolgelerde meyve suyu tiiketimi sicak icecek tiilketiminden daha asagida

bulunmustur.

Bu dogrultuda Tirkiye'nin cografi bolgelerindeki yiyecek cesitliligini ve yoresel

anlamdaki mutfak kiiltiirlerini ayr1 ayr1 ele almak dogru bir yaklagim olacaktir.

2.12.1. Karadeniz Bolgesi’nin yiyecek Kiiltiirii

Karadeniz Bolgesi’nde tarim igin elverisli olan arazilerin engebeli bir yapida olmasindan
dolayi, yerlesim ve hayat sartlar1 oldukca zor bir hal almaktadir. Bu denli zor sartlar
altinda yasam miicadelesi veren ydre insani, diger kiy1 bolgelerinden oldukga farkli ve
kiyaslanmast zor bir mutfak kiiltiiriinii olusturmustur. Bu dogrultuda Karadeniz
Bolgesi’nde farkli tarimsal tiriinlerin yetistirilmesi yore mutfaginin farklilagmasina sebep
olurken, Karadeniz’de kiy1 yerlesimlerin fazlaligi, baliktan yapilan yemek ¢esitliligini
ortaya ¢ikarmig, bolgenin yagis miktariin ise fazla olmasindan dolay1 da ¢esitli otlarin
ve sebze iiretiminin gelismesine sebebiyet vermistir (Kizilirmak, Albayrak ve Kiiciikali,
2014: 77). Dolayisiyla; hamsi, findik, misir, ¢ay ve sebze yemekleri Karadeniz’in temel
besin Ogeleri olarak nitelendirilmekte ve mutfak kiiltiiriiniin olusumunda 6nem tegkil

etmektedir (Sengiil, 2017: 379).
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Karadeniz Bolgesi, hemen hemen hi¢bir bir mutfak kiiltiiriinden etkilenmeyerek kendine
0zgl bir mutfak kiiltiiriine ev sahipligi yapmakla beraber pratik ve basit bir mutfaga
sahiptir (Kizilirmak ve dig., 2014: 77). Bolgeye diisen yagis miktarinin fazlaligi ve iklim
sartlar1, dogal olarak bdlgeye yiyecek zenginligi sunmakla beraber cesitliligi de
artirmaktadir. Bu kapsamda ise bdlgede, ot ve sebzelerden yapilmig yemeklerin olmadig:
bir sofra diisinmek pek miimkiin olmamaktadir (Cémert ve Ozata, 2016: 1965). Bu
anlamda da genel bir ifade ile Karadeniz Bolgesi’nin mutfagina 6zgii yemeklerin kisa
siirede hazirlanabilen yiyeceklerden meydana geldigini; otlarin, sebzelerin ve deniz

mabhsullerinin bolge mutfaginin olusumunda etkili oldugunu sdyleyebiliriz.

2.12.2. Marmara Bolgesi’nin yiyecek Kiiltiirii

Icerisinde Trakya Bolgesi'ni de bulunduran Marmara Bélgesi, imparatorluklara
baskentlik yapmis olan sehirlerinin mutfaklari ile 6n plana ¢ikmaktadir. Deniz iirlinleri
ve hayvansal gidalarin ¢ogunlukta oldugu bolgede genel hatlariyla farkl: kiiltiirlerin ve
cografi alanlarin izleri goriilmektedir (Sengil, 2017: 379). Marmara Bolgesi, tarim ve
hayvanciliga elverisli topraklara sahip olan bir bolgemizdir. Ayrica, Karadeniz, Akdeniz
ve Karasal iklimlerinin bu bélgede goriilmesi, her tiirlii sebze ve meyve yetistiriciliginin
yapilmasina olanak saglamaktadir. Yani, iklim cesitliligi Marmara Bolgesi’nin mutfak
kiltiiriiniin yiyecek zenginligi kazanmasia da etki etmektedir (yemekta.com, 2020).
Ayrica, Istanbul, Bursa ve Edirne gibi Osmanli Devleti’ne baskentlik yapmus ii¢ vilayeti
bilinyesinde barindiran Marmara Bolgesi i¢in, Osmanli yemek kiiltiirlinlin izlerini

yansittigini sdylemek miimkiindiir.

Marmara Bolgesi, tarth boyunca birgok medeniyete ev sahipligi yapmis bir bolgedir. Bu
durum ise kiiltiirel etkilesimi artirarak boélgenin mutfak kiiltiiriiniin gelismesine ve zengin
bir boyut kazanmasinda énemli bir rol iistlenmektedir. Ayrica, go¢ alan bir bolge olmasi
nedeniyle farkl kiiltiirlerle olan etkilesiminin yiyecek cesitliligine de yansidigini ifade

etmek mumkiin olacaktir.

Marmara’nin batisi, yani Trakya Bolgesi, et ve et iiriinleri, yogurt, peynir, sebze, tahil
tirtinleri ve kizartmalar gibi birgok yiyecege ev sahipligi yapmaktadir. Bunun yani sira
Giliney Marmara’da da ot ve sebze yemeklerinin oldukca yogun bir sekilde goriildiiglinii

ifade etmek miimkiindiir (berfendber.blogspot.com, 2020). Genel olarak Marmara, etli
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yemekleri, gogmen yemekleri, Osmanli mutfak kiiltliriine ait yemekler, sebze yemekleri
vb. her tiirli yemek c¢esidini biinyesinde barindirmaktadir. Bu durumu da bolgenin
iklimsel olarak cesitliligine ve kiiltiirel anlamda maruz kaldig: etkilesimlere baglamak

mumkuindiir.

2.12.3. Ege Bolgesi’nin yiyecek kiiltiirii

Ege Bélgesi, I¢ Anadolu Bolgesi’ne yakin bir iklim kusagina sahiptir. I¢ Bat1 Anadolu ve
kiy1 kesim olmak iizere ikiye ayrilan bolge, yetistirilen tarim triinlerinde de farklilik
gostermektedir (Zagrali, 2014: 48). Ayrica, Zagrali (2014) ¢alismasinda Ege Bolgesi’nin
yemek kiiltiiriinlin temelini zeytinyaginin olusturdugunu belirterek, yaklasik 2500 yildir

Ege’de zeytinyag: tiiketimi yapildigini dile getirmistir.

Bu dogrultuda Ege Bélgesi’nde zeytinyagli yemekler 6n plana ¢ikmakla beraber, I¢
Anadolu Bélgesi’ne yakin olan Ege illerinde ise bu durum farklilik géstermektedir. Afyon
ve Kiitahya gibi Ege illerinde tarim ve hayvanciligin yaygin olmasi yiyecek ¢esitliligini
de farklilagtirmaktadir. Genel olarak bu bdlgelerde tahil ve et iriinlerinden yapilan
yiyecekler 6n plana ¢ikmaktadir. Izmir gibi kiy1 kesimlerde yer alan Ege illerinde ise ot

ve sebze yemekleri dikkat ¢gekmektedir (Ertag ve Gezmen-Karadag, 2013: 128-129).

Zeytin Tiirkiye’de ¢ok genis bir yayilim alanina sahiptir. Tiirkiye’nin 81 ilinin 36’sinda
zeytin liretimi yapilmakta ve liretimin %48,9’luk gibi biiyiik bir oranla Ege Bolgesi’nde
gerceklestirildigi saptanmistir. Ege’den sonra zeytin yetistiriciligi sirasiyla Marmara,
Akdeniz, Giineydogu ve Karadeniz Bolgelerinde goriilmektedir (Kiigiikkomiirler ve
Oztekin-Uluksar, 2018: 197). Bu durum da Ege Bélgesi’nin yiyecek Kkiiltiiriinde
zeytinyaginin Oonemini belirtmektedir. Zagrali (2014), zeytinyagindan sonra Ege

mutfaginin ikinci 6zelliginin ot ve ottan yapilan yemekler oldugunu dile getirmistir.

Bu anlamda Ege Bolgesi igin, farkli iklimsel 6zellikleri ve tarim ve hayvanciliga elverisli
topraklan ile yiyecek ¢esitliligi zengin bir bdlgedir diyebiliriz. Ayrica, ot ve sebze
yemeklerinin bir¢ok ¢esidinin bu bélgede yapildigi bilinmekle beraber iklimi ve dogasi
geregi zeytin yetistiriciligi yapilan bdlgede zeytinyagli yemeklerin dikkat ¢ektigini ifade

etmek mumkiindur.
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2.12.4. i¢ Anadolu Bolgesi’nin yiyecek Kiiltiirii

I¢ Anadolu Bolgesi, karasal iklimin goriildiigii bir bolgemizdir. Orta Anadolu olarak da
tabir edilebilen I¢ Anadolu’da yagislar az, kislar soguk ve yazlar ise sicak ge¢mektedir.
Yiikseklikten dolay1 bdlgenin dogusu batiya gore daha soguktur. Bu sebeple soguga
dayanikli yiyecekler bolgede oncelikli olarak yetistirilmektedir (yemekta.com, 2020a).

Ic Anadolu Bélgesi’nin yiyecek kiiltiirinde bugday iiriinii un ve bulgur en basta
gelmektedir. Bu sebeple ¢esitli hamur isleri bolgenin yiyecek cesitliligini artirmaktadir.
Koyun eti, yogurt, patates ve diger sebze tiirleri bolgede Snemli bir yere sahiptir
(berfendber.blogspot.com, 2020a). Bu durum boélgenin tarim ve hayvanciliga elverisli

oldugunun bir gostergesi durumundadir.

Cig borek, etli ekmek ve tirit bdlgenin biline yoresel lezzetleri arasindadir ve yurdumuzun
hemen hemen her bdlgesinde yetisebilen sebzelerle birlikte; ebegiimeci, 1sirgan, gelin
parmagi, madimak ve evelik gibi otlardan yapilan yiyeceklerde bolgenin yemek
kiiltiirtinde 6nemli bir yere sahiptir (Ertas ve Gezmen-Karadag, 2013: 129-130). Ancak,
I¢ Anadolu Bélgesi’nde tahil ve et agirlikli bir beslenme sekli goriilmektedir (Sengiil,
2017: 379). Bu anlamda, kiigiikbas hayvanciligin ve tahil iiretiminin bolgede hakimiyet
gostermesi, bolgenin yiyecek cesitliligini ve kiiltiiriinii etkileyen énemli unsurlar olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

2.12.5. Akdeniz Bolgesi’nin yiyecek Kiiltiirii

Akdeniz Bolgesi’nin beslenme bigimleri irdelendiginde karsimiza; tahillar, zeytin ve
zeytinyagl, sebze ve meyve, siit ve siit lirlinleri, baharat g¢esitleri ve deniz iiriinleri
cikmaktadir. Akdeniz Bdlgesi’nin yiyecek kiiltiiriinde onemli yere sahip olan zeytin,
zeytinyagi ve bugdaym kullanimi tarihsel olarak ¢ok eskilere dayandigi ve bolgede
yetistirildigi bilinmektedir. Sogan ve sarimsak bolgenin en onemli gidalar1 olarak
nitelendirilirken; pancar, pazi, salatalik, bamya ve patlican gibi sebzeler bolgede en fazla

tilketilen yiyecekler olarak bilinmektedir (Sengiil ve Tiirkay, 2016: 92).

Akdeniz ve Ege Bolgeleri’'nde zeytin ve zeytinyagi agirlikli bir yiyecek kiiltiiriiniin
benimsendigi bilinmektedir. Bunun yani sira ot ve sebze yemekleri ile mezeler bu

bdlgelerin en dnemli besin kaynaklari arasinda gosterilmektedir (Sengiil, 2017: 379). Bir
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baska deyisle zeytin ve zeytinyaginin Akdeniz Bolgesi’nin beslenme kiiltiiriiniin 6nemli

bir boyutunu olusturdugunu ifade etmek miimkiindiir.

Akdeniz beslenme kiiltliriiniin  bir diger Onemli unsurunu ise deniz mahsulleri
olusturmaktadir. Ancak, Akdeniz deniz iiriinleri bazinda verimlilik derecesi diisiik bir
denizdir. Bu anlamda Dogu’ya dogru gidildik¢e balik avi alanlarinin azligi dikkat
cekmektedir. Bu sebeple Akdeniz mutfagi et yemekleri yoniiyle de oldukga ilgi
cekmektedir. Kebaplarin ve pidelerin egemen oldugu bir bdlge olmasi gbézden
kagmamaktadir. Icli kofte, elbasan tava, patlican kebabi, etli sebze yemekleri ve tas
kebabi1 gibi yiyecekler Akdeniz Bolgesi’nin et yemeklerine 6rnek olarak gdsterilebilir

(Ertas ve Gezmen-Karadag, 2013: 124-125).

Bolgenin mutfak kiiltiirinde meyveler de énemli bir yere sahiptir. Iklim ve toprak
yapisinin meyve yetistiriciligine elverisli olmasi nedeniyle turunggilleri {ilke bazinda iin
elde etmistir. Portakal, mandalina, greyfurt, limon ve muz bolgenin basta gelen ve lilke
pazarlarinda sunulan yiyecekleri arasindadir (Sengiil ve Tiirkay, 2016: 93). Bu dogrultuda
bolgenin yiyecek yelpazesinin; deniz mahsulleri, et yemekleri, zeytinyaglilar, salatalar ve
sebze yemeklerinden olustugunu dile getirebiliriz. Hemen hemen her tiirlii yiyecek

c¢esidini biinyesinde barindiran Akdeniz Bolgesi zengin bir mutfak kiiltiiriine de sahiptir.

2.12.6. Dogu Anadolu Bélgesi’nin yiyecek kiiltiirii

Dogu Anadolu Boélgesi yiyecek ¢esitliligi anlaminda olduk¢a 6nemli bir bolgedir. Genel
olarak kiiciikbas ve biiylikbas hayvanciligin bolgede hakimiyet gostermesi yiyecek
cesitliligini de tetiklemektedir. Bu dogrultuda; et, bugday ve siit {iriinleri bolgenin temel

besin 6geleri olarak nitelendirilebilir.

Ertas ve Gezmen-Karadag (2013), Dogu Anadolu Bdlgesi’nin mutfak kiiltiiriine ait
bilgilere, Erzurum ve Van illerini 6rnek gostererek ¢alismalarinda deginmislerdir. Bu
anlamda, Dogu Anadolu Bolgesi’nin yiyecek kiiltiiriiniin gelismesinde Ipek yolu iizerinde
bulunmasinin yani sira iklim kosullarinin da etkili oldugunu dile getirmislerdir. Bélge’ nin
geleneksel mutfak kiiltiiriinde hayvansal yaglar, et iirlinleri, tahillar, kurutulmus sebze ve
meyveler 6nemli bir yere sahiptir. Ayrica, bolgenin baslica ge¢im kaynaginin hayvancilik
olmasi, et ve siit Uriinleriyle beslenmeyi fazlasiyla artirmaktadir (Ertas ve Gezmen-

Karadag, 2013: 132).
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Soguk bir iklimin hiikiim siirdiigii, Dogu Anadolu Bolgesi’nde; Erzurum, Erzincan, Kars
ve Van gibi iller yoresel yiyecek anlaminda bdlgenin basta gelen illeri arasindadir.
Erzurum’un cag kebabi, Erzincan’in Savak tulumu ve iiziimii, Kars’in kasar peyniri ve
Van’in kahvaltis1  bolgenin yiyecek anlaminda 6n plana ¢ikan lezzetleridir
(berfendber.blogspot.com, 2020b). Ayrica, lor, yogurt, kaymak, kete, kadayif, tandir
evinde pisirilen lavas ekmegi ve Van mutfag: ile anilan otlu peynir gibi yiyecekler ile
yesil fasulye, kizilca, madimak, ebe giimeci, evelik, mananik, kekik, yabanil sarimsak
(sirma), dagnananesi, Mustafa ¢i¢cegi (mendo), helis ¢asur), manda ve hotoz gibi daha
nice otlar bolgede tiretilen ve yetistirilen yiyecekler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ertas
ve Gezmen-Karadag, 2013: 132-133).

Genel olarak bdlgede var olan yoresel yemek ¢esitliliginde ve beslenme aliskanliklarinda
et ve siit lirlinlerinin yani sira; sebze yemekleri, hamur isleri ve tatlilar dikkat cekmektedir.
Bu cesitliligi sebepleri arasinda bolgenin eski medeniyetlere ev sahipligi yapmasiyla

olusan kiiltiirel etkilesim ve iklimsel 6zellikler biiylik rol tistlenmektedir.

2.12.7. Giineydogu Anadolu Bolgesi’nin yiyecek Kiiltiirii

Giineydogu Anadolu Bolgesi, yoresel lezzetleriyle {in salmis bolgelerimizden birisidir.
Bu bolgede Tiirkler ile Araplar uzun seneler birlikte yasayarak kiiltiirel anlamda
birbirlerinden oldukca etkilenmislerdir. Bu etkilesim sonucunda da bol baharatl
yiyecekler ve aci biber kullanimi bélgede oldukg¢a yaygin olarak goriilmektedir (Aksoy
ve Sezgi, 2015: 84).

Ozellikle Gaziantep mutfag1 bdlge acisindan oldukg¢a énemlidir. Gastronomi sehri olarak
nitelendirilen Gaziantep, yoresel yemek anlaminda olduk¢a zengin ve g¢esitli bir
yapidadir. Bunda, tarih ve cografyanin da etkisi oldukga yiiksektir. Ayrica Gaziantep
yoresindeki yemek tiirii cesitliliginin bir baska nedeni, kullanilan ara¢ gereclerin ve
yapilis yontemlerinin g¢esitli olmasindan kaynaklanmaktadir (Ertas ve Gezmen-Karadag,

2013: 130-131).

Gilineydogu Anadolu’da yapilan kebaplar Tiirkiye’nin hemen her bolgesine yayilmistir.
Tahil ve bakliyat bu bolgemizde oldukg¢a yaygin olarak kullanilmakta ve tiiketilmektedir.
Et kullanimindan sonra bugday ve bulgur Giineydogu Anadolu’da en fazla kullanilan

malzemeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kiyma ile yapilan kebap ¢esitleri ve bulgurdan
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yapilan yiyecekler bdlgede oldukca fazladir. Bu anlamda i¢li kofte, ¢ig kofte, kisir vb.
yemekler bolge mutfagina 6rnek olarak gosterilebilir (Aksoy ve Sezgi, 2015: 84).

Giineydogu Anadolu Bolgesi’nde kirmizi et olarak koyun eti tercih edilmektedir. Bolge
mutfagi, kebap cesitleri, lahmacunu ve ¢ig koftesi ile simge haline gelmistir. Corbalar,
etli sebzeli yemekler, kebaplar, ¢orek ve ekmek c¢esitleri, pekmezden elde edilen
yiyecekler, tatlilar ve salatalar bolgenin zengin yemek cesitliligini olusturmaktadir

(tgdturkey.com, 2020).

Diger bir yandan siit {iriinleri de bolgenin diger 6nemli yiyecekleri arasindadir. Bolgede
kiiciikbas hayvanciligin yaygin olmasi siit liriinlerinin yapimina katki saglamaktadir.
Baklava ve kadayif gibi hamur tatlilar1 da bolge i¢in olduk¢a onemlidir. Fistikli agir
tathilar da bolgede popiilerlik kazanmistir (Aksoy ve Sezgi, 2015: 84). Genel olarak
Giineydogu Anadolu Bolgesi, yiyecek cesitliligi bakimindan olduk¢a zengin bir bolgedir.
Yemeklerin yapiminda kullanilan; koyun eti, baharat gesitleri ve sebzeler yoresel
anlamda boélgenin yiyecek cesitliliginde etkin rol oynamaktadir. Mardin, Diyarbakir,
Sanlurfa ve gastronomi sehri olan Gaziantep gibi yoresel yemek ¢esitliligi fazla olan

illere sahip olan bolge zengin bir yiyecek ¢esitliliginin de ka¢cinilmazi konumundadir.
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BOLUM 3. DESTINASYON MARKALASMASINDA GASTRONOMI

Bu boliimde marka ve markalagsma konulari tizerine durulmus, gastronomi ve gastronomi
turizminin destinasyon pazarlamasina, markalagsmasina ve kalkinmasina etkilerinden s6z

edilmistir.

3.1. Marka, Markalama ve Markalasma Kavramlarimin Tanim ve Kapsam

Teknolojik gelismeler, bilgilerin hizli bir sekilde yayilmasini, kiiresellesmenin hizini ve
etkilesimini ¢ogaltmaktadir. Bu durum da pazar ortamini tetiklemekte ve giiglii bir
rekabet ortami1 yaratmaktadir. Bdylece, hizla degisen ve gelisen diinyamizda pazara uyum
saglamak ve cetin rakiplerle miicadele etmek igin ulusal bazda global marka ortaya
cikarmak gerekecektir (Aydin, 2015: 48). Bu anlamda marka, bir iiriiniin diger tirtinlerden
ayirt edilmesini saglayan herhangi bir kavram, isim, sembol, isaret, sekil, tasarim veya
bunlar gibi ayirt edici gostergelerin biitiinsel olarak birlesimi seklinde tanimlanabilir

(llgaz, 2014: 29).

Markanin en ¢ok bilinen kullanim sekli, 19. ylizyilin ortalarinda hayvan siiriilerinin
sahipleri tarafindan ortaya ¢ikarilmigtir. Giineybatidan orta batiya kadar uzanan hayvan
stiriilerinde, hayvan sahipleri, kendi hayvanlarini ayirt edebilmek ve farklilik olusturmak
amaciyla yaptiklari damgalama “Marka”, teriminin kokiinii meydana getirmislerdir. Bu
baglamda, marka (brand) sozciigii eski Iskandinavya’da “yanmak” anlamina gelen
“Brandr” sozciliglinden tliremistir. Bu sozctiglin kelime anlami ise “sicak bir {itiiniin
biraktig1 iz” anlamina gelmektedir. Ancak, giin gectikce “belirli bir ad1 ya da isareti

olamayan mallar” seklinde anlam degisimine ugramistir (Tosun, 2017: 3).

Giilmez, Babiir ve Yirik (2012)’e gore marka, belirli bir tiriinii simgeler ve tanimlar. Unur
ve Cetin (2017) ise markay1, genel olarak iyi bir lirliniin, yerin ya da organizasyonun adi
seklinde tanimlamaktadir. Chernatony ve Riley (1998) yapmis olduklar1 bir ¢alismada,
markanin literatiirde tanimi  yapilirken bazi  degiskenlerden bahsedildigini
aciklamiglardir. Bu degiskenler; logo, yasal araglar, sirket, risk azaltma, kisaltmalar,
miisterilerin zihnindeki imaj, kimlik sistemi, degerler sistemi, iliski, kisilik, varlik

gelistirme ve katma degerdir. Bu ¢calismada sonuca varilan ve tespit edilen diger bir nokta
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ise genel olarak igerikte en ¢ok bahsedilen konularin; degerler sistemi, imaj, kisilik ve

logo kavramlarindan olugmasidir (Chernatony ve Riley, 1998: 431; Giilmez ve dig, 2012:
2).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore marka; bir ad, bir kavram, sembol, isaret
veya diger Ozellikler ile bir saticinin iiriiniinii diger iirlinlerden ayirt eden niteliklere
tagimasidir. Bu agiklama; markanin hem saticilar hem de tiiketiciler nezdinde tagimis
oldugu 6nemi ve degeri ifade etmekle beraber, belirli bir iirlinii digerlerinden ayiran
nitelikleri de belirtmektedir. Yani, bir {riniin farklilasmasii ve ayirt edilmesini
gostergeler araciligi ile saglamaktadir (Tosun, 2017: 3). Yani marka kavrami igin kisaca,
bir satic1 ya da birden fazla saticinin mal ve hizmetlerini rakiplerinden ayirt etmek

amaciyla bir isim veya simge ile farkli duruma getirmesidir (Pike, 2008: 4) diyebiliriz.

Marka belli bir {riiniin temel 6zelliklerinin yani sira; kullanict imgeleri, kurumsal

cagrisimlar, kisisel ve duygusal faydalar gibi birden fazla boyuttan olusmaktadir (Cergi,
2013:6). Bu boyutlar asagida gosterilen sekil 3.1°deki gibidir.

MARKA

Kurumsal
Cagrisimlar

Marka
Kisiligi

URUN Semboller

Faaliyet Alam

Kalite

Kullanici

Marka-
Imgeleri

Miisteri
Mliskileri

Kullanim

Kisisel Duygusal
Faydalar Faydalar

Sekil 3.1: Marka boyutlar1 (Cergi, 2013:6).
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Morgan (2001) markanin dort ana unsura sahip oldugunu belirtmistir. Bu unsurlar su

sekildedir (Morgan, 2001; Tosun, 2017: 4):

1. Markanin bir alicis1 ve saticisi vardir.

2. Ayirt edici bir gosterge, isim, logo ya da isarete sahiptir.

3. Insanlarm zihinlerinde, iiriiniin temel 6zelliklerinin disinda yer alan sebeplerden
otiirti, olumlu ya da olumsuz algilar olusturur.

4. Kendiliginden olugsmayan yaratilmis degerlere sahiptir.

Genel olarak yorumlandiginda marka, tiiketici grubunda yer alan bireyleri tekrar
kendisine ¢eken ve yonelten; duygu, kisilik, imaj ve deneyim gibi unsurlardan meydana
gelmektedir ve belli bir iiriiniin nitelik ve 6zellikleri hakkinda insanlara bilgiler sunarken,
ilgili trinii rekabet igerisinde oldugu diger tiriinlerden farklilastirarak ayni olmaktan

kurtarir ve ayirt edilmesini saglar (Ilgaz, 2014: 1).

Marka olusturma siireci olarak agiklanan markalama kavrami, {reticilerin marka
sayesinde kendilerini alicilara gostermek ve ayni tiriinler tireten diger firmalardan kolayca
ayirt edilmelerini saglamak amaciyla olusturduklar faaliyetleri kapsamaktadir (Cerci,
2013: 7). Bir marka; {iriiniin ne oldugu, iirliniin hangi istek ve ihtiyaglar1 karsiladig1 ve
tiketicilerin {rtinle 1lgili neyi Ozdeslestirdiginden olusmaktadir. Bu dogrultuda
markalamanin amaci, bir iireticinin ya da grup saticisinin iiretmis oldugu iirin ve
hizmetlerini diger iireticilerden farkli bir konuma getirme ¢alismasidir (Ozdemir, 2007:

121).

Tosun (2017), markalama siirecinin alti agamadan olustugunu belirtmistir. Bu asamalar;
bilinirlik, performans, imaj, kanilar, duygular ve rezonans olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Performans, imaj, kanilar ve duygular aymi diizlemde yatay olarak yer almaktadir.
Performans ve kanilar markanin rasyonel boyutunu olustururken, imaj ve duygular da
duygusal boyutunu olusturmaktadir. Rezonans ise, tiim asamalarin etkilesiminden olusan
en iist seviyeyi yani zirve noktasini tanimlamaktadir. Bilinirlik ise, siirecin ilk asamasidir
ve farkindaligin en genis ve derin seklini tanimlamaktadir. Bu anlamda marka farkindaligi
veya marka bilinirligi; markanin ismi, sembolii, karakteri, kimligi, sundugu yararlari,
ambalaj1 vb. 0zelliklerin kategori gereksinimiyle birlesimidir. Ayica farkindalik; tanima

ve hatirlama olarak ikiye ayrilmaktadir. Tanima, gorsel 6zellikleri araciligryla markanin
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isminin bilinmesini; hatirlama ise, bir iriiniin islevine gereksinim duyuldugunda

tiiketicinin aklina gelen markay: ifade etmektedir (Tosun, 2017: 129-130-131).

Aaker (1996) ise markalama siirecinin li¢c asamadan olustugunu ileri siirmiistiir. Birinci
asama, stratejik marka analizidir. Bu analiz rekabet, miisteri ve ic¢sel analiz siireclerini
kapsamaktadir. ikinci asama, marka kimligi ve deger onermesinden olusmaktadir.
Uciincii asama ise, marka-tiiketici iliskisi ile marka kimliginin uygulanmasini ifade
etmekte ve uygulama, konumlandirma ve izleme siireglerinden olusmaktadir (Aaker,

1996: 84-95; Cerci, 2013: 8).

Ote yandan markalasma ise, pazara yeni ¢ikan bir {iriiniin; taninma, isim yapma, bilinme
ve sunuldugu pazar veya hedef kitle tarafindan kabul edilme siirecidir. Markalasma
stirecindeki ana hedef bilinmektir ve bilinmek yani isim duyurmak icin de reklam, halkla

iliskiler ve dogrudan satis gibi pazarlama iletisimlerine ihtiya¢ vardir (Deniz, 2013: 34).

Markalagma, isletmeler nazarinda kisa vadeli olmaktan Gte, stratejik olarak siirdiiriilebilir
olmali ve bir konu o6zelliginde degerlendirilmelidir. Ciinkii, glinlimiizde {iriinler
arasindaki farkliliklarin azalmasi isletmelerin kiiciik degisiklikler ile biiyiik farklar
yaratmasina sebep olmustur ve bu da isletmeleri farkli yapan bir imaj saglamistir. Marka
da bu farki olusturan 6gelerin basinda gelmektedir. Cilink{i marka, benzer iiriinlerin ayirt
edilmesini ve tiiketicilerin tiriin hakkinda bilgi sahibi olmasini kolaylastirmaktadir. Bu
nedenle hemen hemen tiim iirlin ve hizmetler giiniimiizde markalagsma yolunu tercih

etmektedir (llgaz, 2014: 34).

Markalagma, uzun vadeli bir siireci igermektedir. Hedefte olan pazar1 ve kitleyi kapsamli
olarak arastirip belirleyen isletmeler, diger firmalarla rekabet igerisine girebilmek i¢in
taninma ve farklilagma stratejilerinde de bulunmalidirlar. Bu siiregte tiliketicilerin

dikkatini ¢ekecek faaliyetlerde bulunmak ve uygulamak 6nem arz etmektedir (Ertugrul

ve Demirkol, 2007: 63).

Basaril1 bir markalagma stratejisi i¢in sahip olunmasi gereken bazi 6zellikler su sekildedir

(llgaz, 2014: 34-35):

1. Tiiketicilerin istedigi yarari en iyi sekilde vermeli,

2. Marka, {irlinlin 6zelliklerini biinyesinde barindirmali,

3. Fiyat uygulamasi tiiketicilerin deger algisina uyumlu olmali,
4

Dogru bir sekilde konumlandirilmali,
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Tutarli olmals,
Marka portfoy hiyerarsisi mantik ¢er¢evesinde olmali,
Pazarlama caligmalar ¢esitli ve uygun olmali,

Marka yoneticisi markanin tiiketici i¢in ne tiir bir anlam tasidigini bilmeli,

© © N o O

Marka desteklenmeli ve bu destek siirdiiriilebilir olmali,

10. Isletmeler marka degerinin kaynagini denetlemeli.

Markanin ortaya ¢ikist ve siirekliligi belli bir plan sistemiyle gergeklestirilen marka
yonetimi ¢alismasidir ve marka yonetimi; konumlandirma, Pazar arastirmasi, miisteri
arastirmasi, Uriin gelistirme, gorsel kimlik, fiyat, bulunurluk, satis ve satig gelistirme,
tanitim ve reklam gibi asamalar1 igermektedir. Bu agsamalarin etkin bir sekilde yonetilmesi
markanin degerini artirmasinda énemli bir rol iistlenmektedir (Ertugrul ve Demirkol,
2007: 62-63). Kisa ve genel anlamda markalagma igin, {irin ve hizmetleri rakiplerinden
ayirmak ve farkli bir duruma getirmek icin gelistirilen rekabet stratejisi seklinde ifade

edebiliriz.

3.2. Destinasyon Markasi ve Markalasmasinin Tanimi ve Kapsami

Marka, tirlinleri ve isletmeleri kapsayan bir kavram olmaktan 6te, daha genis bir yelpazeyi
tanimlamaktadir. Bu anlamda marka, iiriin ve isletmelerin yan sira iilke ve sehir gibi
destinasyonlar1 ve insanlar1 da kapsayan bir unsurdur. Yani iilkeler, sehirler ve insanlar

da birer markadir (Aydin, 2015: 67).

Herhangi bir destinasyonun marka olabilmesi igin ise gerekli olan kriterler vardir. Bu
kriterler; destinasyonun sahip oldugu tarihi 6zellikleri, cografik 6zellikleri, kiiltiirel ve
ekonomik o&zellikleri kapsamaktadir. Ozellikle tarihi bir gecmise sahip olan
destinasyonlar bu 6zelliklerini marka olusturabilmek i¢in kullanmaktadirlar. Yani, tarihi
degerlerin ve kiiltiirel 6zelliklerin ¢cokca bulundugu destinasyonlar, marka olusumunda

onemli bir potansiyele sahiptirler (Cevher, 2012: 107).

Destinasyon markasi, islevsel olan veya olmayan anlamlar barindiran, marka ile etkilesim
igerinde olan, bilingli ya da sezgisel olabilen iiriin 6zelliklerinin bilesimini, benzersiz bir
bicimde temsil eden bir terimdir. Ayrica destinasyon markasi, belli bir markanin ismi
altinda satilarak, tecriibelere bagl bir sekilde insanlarin zihninde yer eden algisal bir

kiime olarak tanimlanmaktadir (Ilgaz, 2014: 37). Baska bir tanima gore destinasyon
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markasi, bir destinasyonu digerlerinden ayiran, farklilastiran ve kimlik kazanmasini
saglayan; isim, logo, isaret, sembol vb. gibi gostergelerin birlesimi seklinde
tanimlanmaktadir ve turistlerin seyahatlerindeki deneyimlerini marka bilesenleriyle
hatirlanabilir hale getirilmesini saglayarak bu deneyimleri giiglendiren bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica destinasyon markasi, turistlerin destinasyonda yasadigi
deneyimlerle meydana gelen ve akillarda yer edinen imaji ifade ederken, destinasyonu
cekici kilan o6zelliklerin ve kalite yonlerinin ¢agrisitmindan olusarak, o destinasyonun
turist tarafindan hatirlanmasinm1 saglayan sembolik bir yapidir (Ersun ve Arslan, 2011:
239). Kisaca destinasyon markasi i¢in, tiikketici grubunun veya turistlerin herhangi bir
destinasyon hakkindaki duygu, diisiince, izlenim ve algilarinin toplamidir (igellioglu,

2014: 44) diyebiliriz.

Ote yandan destinasyon markalasmasi ise, ilgili destinasyona gekicilik kazandirilmasi ve
marka kimliginin gelistirilmesi siirecini ifade etmektedir (Cevher, 2012: 108). Ulke, sehir
ve yore gibi her destinasyon; hatirlanmak, iyi anilmak ve ziyaret edilmek amaciyla
pazarlama c¢alismas1 gerceklestirmektedirler. Ciinkii, bir destinasyonun itibarin1 ve
gelirini artirmanin yolu bu sayede gerceklesmektedir. Yani marka olmak, pazarlama
calismalarinda 6nemli bir hedeftir (Giilmez ve dig, 2012: 3). Bu sebeple destinasyonlar,
kendilerini diger destinasyonlardan ayirt edecek ve farkli kilacak iiriin ¢esitlendirme ve

gelistirme politikalar1 uygulamak zorundadirlar (Ilgaz, 2014: 36).

Destinasyonlarin markalagmasi, herhangi bir {irlinlin markalasmas1 gibi, o {riinii
tanimlayan, digerlerinden ayirt eden ve farklilastiran; isim, sembol, isaret, sekil, slogan
vb. gostergelerin birlesimidir (Kavacik, Zafer ve Inal, 2012: 177). Ayrica, bir
destinasyonun diger destinasyonlardan farkli olan gii¢lii yonlerinin vurgulanmasini
saglayacak; sosyal, ekonomik ve kiiltlirel agcidan deger katacak bir imajin yaratilmasi
siirecidir (igellioglu, 2014: 45). Tanimlamalardan da anlasilacag: iizere destinasyon
markalagmasina yonelik ¢esitli yaklagimlar bulunmaktadir. Bu anlamda destinasyon
markalagmasi; yeniden konumlandirma, imaj olusturma ve imaj yapisi ile kurumsal
markalagmaya benzetilmektedir. Yani, bir destinasyon ¢esitli iirlin ve hizmet markalar1
tireten bir sirket gibi islev gormektedir (Curtis, 2001; Cai, 2002; Gilmore, 2002; Hall,
2002; Gnoth, 2002; Papadopoulos ve Heslop, 2002; Pereira, Correia ve Schutz, 2012: 95).
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Destinasyon markalagsma ¢alismalari genel olarak dort asamadan meydana gelmektedir.
Ilk asama, destinasyona 6zgii markanm stratejik analizinin yapilmasidir. Bu analiz,
destinasyonun zayif ve giiclii yOnlerini ortaya ¢ikararak, gii¢lii yonlerin nasil
degerlendirilecegini  arastirmasiyla ilgilidir. ikinci asama, marka kimliginin
olusturulmasidir. Ugiincii asama, marka farkindaligi saglamak ve marka degeri
olusturmay1 igermektedir. Dordiincli ve son agsama ise, markanin konumlandirmasini
icermektedir. Konumlandirmadan kasit, markay1 turistlerin zihnine ve diisiincesine

yerlestirmektir (Cevher, 2012: 108).

Kotler ve Gertner (2004) destinasyonlarin bilingli bir sekilde markalagsma uygulamalarina
yonelmelerini gerektiren stratejik yonetim yaklasiminin unsurlarini su sekilde siralamis

ve belirtmislerdir (s. 52-53):

1. Swot analizi gergeklestirilerek destinasyonlarin gii¢lii ve zayif yonleri ile firsat ve
tehditleri belirlenmelidir.

2. Bazi endiistriler destinasyonlari, dogal ¢ekicilikleri ve kisilikleri i¢in segmektedir.
Bu nedenle tarihsel oOzellikler ve etkinlikler giiclii markalasma i¢in
kullanilmalidar.

3. Kalite, memnuniyet, diristliik, giivenlik vb. gibi tim markalasma faaliyetlerinde
tutarli olunmalidir.

4. Marka Dbilincini olusturmak ic¢in yeterli derecede kaynak tahsisi
gerceklestirilmelidir.

5. Her iiriiniin giivenilirligi ve performans seviyesi korunmalidir.

Sonug olarak, destinasyon markalagsmasindaki ana hedef, turistlerin destinasyonlara
seyahatte bulunmalar i¢in ilgili destinasyonlarin ¢ekici ozelliklerinin ve imajinin
gelistirilmesini saglamaktir. Boylece, destinasyonlar cazibe merkezi haline gelmekte ve
insanlarin zihninde olumlu izler birakarak daha fazla turistin odak noktasit haline

dontismektedir (Ilgaz, 2014: 38).

3.3. Gastronominin Destinasyon Markalagsmasina Etkisi

Destinasyonlar i¢in markalagma kavrami giin gectikge dnemli bir boyut kazanmistir. Bu
anlamda destinasyon markalagsmasi; siirekli degisime ugrayan tiiketici tercihleri ve

yukselis gosteren rekabet kosullar1 sebebiyle biiyilk 6nem tasimaktadir (Kilichan ve
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Kosker, 2015: 103). Bir destinasyonun markalasmasi birden fazla unsura bagli olarak
gelisim gostermektedir. Rekabet ortaminda kazang saglamak isteyen destinasyonlarin,
marka olabilmelerini saglayacak oOzelliklerini belirleyerek bunlardan yararlanmalari

gerckmektedir (Aslan, Giineren ve Coban, 2014: 4).

Yiyecek icecek bilimi olarak adlandirilan gastronomi, destinasyonlara gerceklestirilen
ziyaretlerin en énemli unsurlarindandir. Her ne kadar yeme i¢gme olgusu, turistlerin bir
destinasyonu tercih etmesinde ikincil amag olarak goriilse de son zamanlarda, yoresel
yiyecek ve icecekleri hazirlama yontemleri, pisirme teknikleri ve sunum sekilleri gibi
konular nezdinde gerceklestirilen 6zel ilgi turlari ile birincil amag olarak karsimiza giktig1
goriilmektedir (Sergek ve Sergek, 2015: 25). Yiyecek ve icecekler, bir iilke, sehir veya
yore gibi destinasyonlarda yasayan insanlarin kiiltiiriinii ve kendisini yansitmaktadir. Bu
nedenle yiyecek ve igecekler bir destinasyonun tanitilmasinda ©6nemli bir rol

istlenmektedir (Sergeoglu, Boztoprak ve Tirak, 2016: 97).

Zengin bir ¢esitlilige sahip olmasma karsin gili¢siiz izlenimler veren destinasyonlarin
ithtiyact olan sey markadir. Yani, destinasyonlarin farklilasmasi ve 6n plana ¢ikmasi
marka ile ger¢eklesmektedir. Bu baglamda, destinasyonlar, kendilerine 6zgii olan yiyecek
ve igecek Kkiiltiirlerini farklilasmak amaciyla kullanmaktadirlar. Ciinki, farklilik
yaratmada gastonomik kimligi kullanmak destinasyon markalagsmasinda olumlu ve etkili
sonuglar elde etmeye olanak saglayabilmektedir (Kilighan ve Kosker, 2015: 103). Ayrica,
yoresel yiyecek ve iceceklerin tadilmasi, farkliliklarinin ortaya ¢ikarilmasi ve bu denli
gastronomik {irlinlerin turistler i¢in destinasyon tercihinde 6nemli bir rol oynamasi,
destinasyonlarin marka haline gelmesi acisindan 6nem arz etmektedir. Baska bir ifade ile
gastronomi turizmi olarak adlandirilan bu denli seyahatler ile destinasyonlar cazibe
merkezi haline gelmekte ve rekabet avantaj1 saglamaktadir (Aydogdu ve Duman, 2017:
6).

Serceoglu ve digerleri (2016) destinasyonlarin gastronomik agidan marka olabilmeleri
icin izlenmesi gereken bazi adimlara deginmislerdir. Bu adimlarin ilki, gastronomik
markalasma hedeflerini stratejik agidan belirlemektir. Ikinci adim, pazarlama
arastirmalar gerceklestirmektir. Ugiincii adim, gastronomi markalasmasi kapsaminda yer
alan temel konulara agiklik getirerek tanimlayabilmektir. Son adim olan dordiincii adim

ise gastronomi markast kavramini olusturmaktir. Gastronomi markas1 kavramini
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olusturabilmek icin ise rekabet ortaminda avantaj saglayacak iirlin veya hizmetlerin
belirlenip 6n plana ¢ikarilmasi gerekmektedir. Keza destinasyonlarin markalagmasinda
kullanilan ve taninmalarim1 saglayan en yaygin yontem de ydresel liriinlerin 6n plana
cikarilmas1 sonucu ile gerceklestirilmektedir. Ornegin; Fransa ve Portekiz’in sarabi,
Belcika’nin ¢ikolatasi, Tiirkiye’nin ise Maras dondurmasi, Adana kebabi ve Antep
baklavasi gibi yiyecekleri destinasyonlarin akla ilk gelen gastronomi {iriinlerini
olusturmaktadir. Baska bir deyisle, yoresel yiyecek ve igecekler, destinasyonlarin
semboliidiir ve marka olmalarinda 6nemli bir rol tistlenmektedir (Sergeoglu ve dig., 2016:
100).

Sonug olarak destinasyonlar, markalagma asamalarinda kendilerine 6zgii olan tarihi ve
kiiltiirel degerlerini farklilagtirmay1 amag edinmektedirler ve bu degerler arasinda yer alan
gastronomi triinleri de destinasyonlarin markalagsma siirecinde 6nemli bir yere sahiptir.
Destinasyonlar, birbirine benzer o&zellikleri ve nitelikleri tasidiklari durumlarda,
gastronomi trlinlerini farklilastirma yoluna gitmektedirler. Bu sayede kendilerine 6zgii
olan gastronomi tiriinlerini, destinasyona turist gekmek amaciyla kullanmaktadirlar (Kaya
ve Keles, 2019: 231). Genel olarak gastronomi degerlerinin farklilastirilarak,
destinasyonlarin taninirligini ve farkindaligini sagladigini sdylemek miimkiindiir. Ayrica,
destinasyonlarin marka haline gelme siireglerinde gastronominin etkin bir rol tistlendigini

de belirtmek dogru olacaktir.

3.4. Gastronomi Turizminin Destinasyon Pazarlamasina Etkisi

Gastronomi turizmi, dort mevsim gergeklestirilebilen bir turizm ¢esidi olmasi sebebiyle
destinasyonlarin pazarlanmasinda 6nemli bir etkiye sahiptir (Sahin ve Unver, 2015: 66).
Destinasyon pazarlamasi; {ilkelerin, sehirlerin ve yorelerin gelirlerini artirarak
kalkinmalarin1 desteklemek ve taninmalarini saglamak amaciyla gergeklestirilen bir
stireci ifade etmektedir. Bu anlamda destinasyon pazarlamasi, insanlarin zihinlerinde
olumlu bir imaj birakarak destinasyonlarin markalasmasini amag¢ edinmektedir. Bu
markalasma slireci ise destinasyonlara 6zgli olan herhangi bir unsurla
gerceklesebilmektedir. Bu dogrultuda, gastronomi unsurlarin son zamanlarda 6n plana
cikmasi, destinasyonlarin markalasmasinda ve pazarlanmasinda oldukca degerli bir yere

sahip oldugunun gostergesidir (Sergek ve Sercek, 2015: 23).
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Pike ve Page (2014)’e gore destinasyon pazarlamasi, giderek kiiresellesen rekabetgi bir
pazarda, turizm destinasyonlarmin gelecek degerlendirilmesini, biiylimesini ve
stirdiiriilebilir olmasini esas alan bir siireci ifade etmektedir. Shenoy (2005) ise rekabetin,
turizm pazarinda giin gectikce kiiresel bir boyut kazanmasiyla tiim destinasyonlarin,
rakiplerinden farkli olmak amaciyla kendilerine 6zgii yoresel iriinler olusturmaya
calistiklarin1 ve yoresel mutfaklarin bulunmaz bir pazarlama araci oldugunu belirtmistir
(Shenoy, 2005; Sahin ve Unver, 2015: 66) Yani, gastronomi turizmi, destinasyonlarin
rekabet giiciiniin artmasinda etkili olmakta ve turistik destinasyonlarin olusum
asamasinda, destinasyonlara 6nemli bir katma deger ve ozel bir pazar yaratmaktadir
(Kaya ve Keles, 2019: 231). Bu ifadeler 1s1g81nda gastronomi turizmi i¢in, destinasyonlarin
tanitilmasma etki eden ve 6nemli bir rol {istlenen bir pazarlama unsuru oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Ote yandan Sahin ve Unver (2015), gastronomi faaliyetlerinin destinasyonlara dogrudan
ve dolayl etkileri oldugunu dile getirmislerdir ve bu etkileri su sekilde agiklamiglardir

(Sahin ve Unver, 2015: 66):

e Destinasyonlara 06zgli olma oOzelligi ile destinasyonlarin siradanliginm
onlemektedir.

e Destinasyonlara olan ilgiyi ve ¢ekiciligi artirmaktadir.

e Toplumun sosyal, ekonomik ve kiiltiirel gelisimi beraberinde giiglenmesini saglar.

e Destinasyonlarin popiilerligini artirarak gozde bir yer olmalarini saglar.

e Turistlerin deneyimlemis olduklar1 olumlu yemek tecriibeleri sayesinde
destinasyonun marka kimligi olusumuna katki saglar.

e Destinasyonlar i¢in kuvvetli bir gelir kaynag: yaratir.

e Destinasyonlara rekabet avantaj1 yaratir ve siirdiiriilebilirlik saglar.

Kuskusuz ki gastronomi turizmi kapsaminda yapilan etkinlikler destinasyonlarin
pazarlanmas1 ve rekabet avantaji elde etmelerine Onemli katkilar saglamaktadir.
Etkinlikler, icerikleri ve faaliyetleri ile turizm sektoriine hareket kazandirmakta ve sosyal
anlamda yore halkina ve etkinligin gerceklestirildigi destinasyona katkilar saglayarak
farkindalik derecesini artirmaktadir. Ayrica, gastronomi etkinlikleri ile destinasyonlara
O0zgii olan mutfak kiiltiirtine iligkin ¢esitlilikler, zenginlikler ve Tstiinliikler,

destinasyonlarin pazarlanmasinda aktif bir sekilde kullanilmaktadir. Bu dogrultuda,
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turistik destinasyonlardaki yemek kiiltiirli, yorelerin kiiltlirel kimligini ve 6zelliklerini
barindirarak, destinasyonlarin uluslararasi platformda gelisimine Onciiliikk etmektedir.
Yani yemek kiiltiirii, bolgesel turizm pazarini temsil ederek destinasyonlara rekabetgi bir

uistlinliik saglamaktadir (Bucak ve Araci, 2013: 205-206).

Genel anlamda gastronomi turizminin, destinasyon pazarlamasina ve markalagsmasina
onemli katkilar sagladigin1 séylemek miimkiindiir. Hendersen (2009) destinasyonlarin,
gastronomi turizmi sayesinde kiiltiirel kimliklerini yansittigin1 ve rekabet istiinliigii
sagladiklarin1 belirtmistir (Henderson, 2009; Sergeoglu ve dig, 2016: 96). Bu baglamda
destinasyonlarin kendilerine 6zgii gastronomi triinlerini ilgili mecralarda tanitmasi,
gastronomiye yonelik ziyaretlerde bulunan insanlarin bu friinlere olan talebini

artiracaktir.
3.5. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Gastronomi Turizmi

Destinasyon  secimlerinde  ¢ekicilikler, seyahat motivasyonlarinin  temelini
olusturmaktadir. Ayrica turist cekme potansiyellerinin yiiksek olmasi sebebiyle turizm
sektorii ve destinasyonlar icin 6nemli bir yere sahiptirler (Ozmen, 2019: 18). Goker
(2011)’in de ifade ettigi gibi destinasyonlarin gekicilik faktorleri, insanlarin seyahatte
bulunma isteklerine ve motivasyonlarina etki etmektedir. Bu dogrultuda insanlarin
destinasyonlara olan seyahat tercihlerinde yiyecek ve iceceklerin etkili oldugunu ve
alternatif bir ¢ekim unsuru oldugunu ifade etmek miimkiindiir (Y1ldiz, Akbaba ve Ozel,
2017: 575).

Ozmen (2019), destinasyon cekiciliklerinin dért farkli bicimde toplandigini belirtmistir.
Bunlar su sekilde siralanmaktadir (s. 20):

Dogal Cekicilikler: Destinasyonlarin iklimi, bitki ortiisii, denizi, manzarasi vb.
Beseri Cekicilikler: Insanlarin yapmus olduklari tarihsel yapilar, anitlar vb.

Toplumsal Cekicilikler: Yerel halkin yasam sekli, toplumsal farkliliklari vb.

A W Dp e

Kiiltiirel Cekicilikler: Halk oyunlari, sanat, din, festivaller, mutfak vb.

Ozmen’in belirtmis oldugu destinasyon cekiciliklerinden de anlasilacag1 {izere,

destinasyonlar; dogal, tarihi ve kiiltiirel anlamda bir¢ok ¢ekicilik unsuruna ve turistik
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donanima sahiptirler (Yildiz ve dig, 2017: 575). Bu anlamda yemek ile kiiltiirel degerleri
birlestirerek turistlere yeni bir alternatif turizm g¢esidi sunan gastronominin énemli bir

¢ekim unsuru oldugunu séylemek miimkiindiir.

Destinasyonlara 6zgii yiyecek ve iceceklerin, yore halki tarafindan kendilerine has
tekniklerle tretilerek sunulmasi, turistlerde farkli algilanmaya yol agarak seyahat
tercihlerini etkilemektedir. Bu nedenle, destinasyonlarin turizmden daha fazla
yararlanabilmeleri i¢in ortaya ¢ikardiklar1 ¢ekicilik unsurlarinin basinda yiyecek igecek
olanaklar1 ve bu denli yapilan seyahatleri kapsayan gastronomi turizmi gelmektedir.
Ciinkii, destinasyonlar yiyecek ve igecegi farklilastirarak kullanmakta ve bdylece

cekicilik faktorii yaratmaktadirlar (Aydogdu ve Duman, 2017: 13).

Gastronomi turizmi, destinasyonlari ziyaret eden insanlarin istedigi en onemli turistik
aktivitelerin basinda gelmektedir. Bu da bir destinasyondaki yiyecek ve iceceklerin
turizm tirlinii ve turist deneyimi olarak gelistirilmesine onciiliik etmektedir (Goker, 2011:
25). Ancak, giiniimiizde turizm destinasyonlarinin sahip oldugu gastronomi degerlerinin
turizm tirlintinii destekleyici bir faktér olmasindan ziyade turistik bir ¢ekicilik unsuru
oldugunun 6nemi artmis ve kabul edilmistir (Atasoy, 2019: 55). Bu sebeple gastronomi
turizminde; gastronomi aktiviteleri, gastronomi imaji, gastronomi iiriinleri ve yiyecek
icecek isletmeleri insanlar1 destinasyona seyahat etmeye c¢eken unsurlar arasindadir
(Comert ve Sokmen, 2017: 8). Ziyaret edilen bir destinasyonun mutfak kiiltiirliniin zengin
olmasi, destinasyonu ziyaret eden insanlarin tekrardan o destinasyonu tercih etmeleri
acisindan onemli bir faktordiir. Yani bir destinasyonda, gastronomi turizmine verilen
degerin artirilmas1 ve mevcut kiiltiiriin tanitilmasi, destinasyonlarin rakiplerine gore

avantaj saglamasinda etkili olmaktadir (Zagrali, 20014: 18).

Son zamanlarda turizm endiistrisinin talep ayaginda gozlenen degisimler,
destinasyonlarin turistleri kendilerine ¢ekmek icin farklilagtirma yolunu izlemelerini
gerekli kilmistir. Bu da destinasyonlarda iiretilen ve sunulan, kiiltiirel bir deger tasiyan ve
destinasyonlarin sosyal ve kiiltiirel mirasi olarak ifade edilen yoresel yemeklerin 6n plana
cikmasini saglamistir. Dolaysiyla, yiyecek ve icecekler destinasyonlara yonelik seyahat
tercihini ve se¢imini etkileyen en onemli etkenlerin basinda gelmektedir (Zagrali ve

Akbaba, 2015: 6634-6635). Nihayetinde gastronominin, destinasyonlar i¢in 6nemli bir
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turist ¢ekim kaynagi oldugunu, destinasyon tercihlerinde ve se¢imlerinde etkin bir rol
istlendigini, destinasyonlarin taninmalarina ve marka olmalarina olanak sagladigim

s0ylemek miimkiindyir.

3.6. Gastronomi Turizminin Ulusal ve Yerel Kalkinmaya EtKisi

Turizm sektoriinde, yiyecek ve igceceklerin onemli derecede bir yere sahip olmasi
sebebiyle gastronomi turizmi; sosyal, kiiltiirel ve ekonomik kalkinmaya katkida
bulunabilecek bir potansiyeli olan ve siirdiiriilebilir ekonomik gelismeler i¢in 6nemli
katkilar saglayabilen bir turizm gesididir (Comert ve Sokmen, 2017: 8). Bu yaklagim
dogrultusunda, yapilan arastirmalarda, turist harcamalarinin iigte birinin yeme igmeye
ayrildig1 sonucuna ulagilmis olup, bu durumun ise turizm gelirlerinin 6nemli bir kisminin
yiyecek i¢ecek tiiketiminden saglandiginin gostergesi oldugunu ifade etmek miimkiindiir
(Durlu-Ozkaya, Siinnetgioglu ve Can, 2013: 14). Kisacas1 gastronomi turizminin
ekonomik anlamda, ulusal ve yerel kalkinmaya etkisi s6z konusudur ve yapilan arastirma

sonuglar1 bunun bir gostergesidir.

Turizm sektoriinde carpan etkisi Ozelligi, bolgesel anlamda ekonomik kalkinma
saglamada onemli unsurlardan birisidir. Bu etki, turizm sektoriindeki istihdami ve
turizmden saglanan geliri artirarak hem kendisine hem de baglantili oldugu diger
sektorlere katki olusturur (Cagli, 2012: 6). Turistlerin gastronomi turizmini
gerceklestirmek tlizere yaptiklart seyahatlerde, yoOresel olarak iiretilen yiyecek ve
icecekleri tiiketmeleri, yerel anlamda g¢arpan etkisi olusturmaktadir. Bu ¢arpan etkisi,
yerel iretimi canlandirmakta ve yerel ekonominin kazang elde etmesine olanak
saglamaktadir (Deveci, Tiirkmen ve Avcikurt, 2013: 31). Bu da ulusal anlamda baglantili

oldugu diger sektorlerinde gelismesine ve canlanmasina etki etmektedir.

Ote yandan, gastronomi amagl seyahatte bulunan turistlerin cogunlugu gittikleri
yerlerde, yoresel yiyecekleri tatmakta ve bazi yoresel yiyecekleri ikamet ettikleri
bolgelere gotiirerek aileleri ve arkadaslariyla paylagsmaktadirlar. Bu durum ise iilke ve
yore tanitimina dolayli olarak katki saglamaktadir (Comert ve S6kmen, 2017: 8). Baska
bir deyisle, gastronomi amacgli destinasyona seyahatte bulunan turistlerin gastronomi
tirtinlerine yaptiklart ekonomik harcamalar, yerel ekonomiye katki saglamakta ve ulusal

anlamda turizm sektoriiniin gelismesine (Deveci ve dig, 2013: 31) ve kiiltiirel mirasin
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korunmasia etki etmektedir. Dolayisiyla yiyecek ve icecek potansiyeline sahip olan
destinasyonlar gastronomi turizmi sayesinde hem ulusal hem de yerel anlamda is
olanaklarinin olusturulup ¢ogaltilmasina ve konaklama tesislerinin faaliyete girmesine

imkan sagladigini (Cagli, 2012: 30) sdylemek miimkiindiir.

Gastronomi turizminin; sosyal, kiiltiirel ve ekonomik kalkinmasinin saglanmasi ve
gelistirilmesinde, turizm paydaslarinin yonetim ve karar verme siireglerine katilim
saglamalar biiylik 6nem arz etmektedir. Gastronomi turizminin paydaslarinin bazilari;
ciftciler, tur operatorleri, oteller, restoranlar, paket turlu turistler, bireysel gelen turistler,
yerel ticaretciler ve devlettir. Gastronomi turizminin gelistirilmesi asamasinda en 6nemli
faktorlerden biri de yerel halkin yoresel iiriinlerini sahiplenmesidir. Baska bir ifade ile
turisti havalimanindan alan soférden, restoran sahibine kadar olan tiim yore halki, yoresel
yemeklerinin tanitimin1 ve pazarlanmasini igten bir sekilde yaparak, destinasyon ve
gastronomi imajimin olusmasina katki saglamalidir. Bu dogrultuda, gastronomi
turizminin gelistirilmesi ve kalkinmaya katki saglamasinda turizm paydaslarinin ve yerel

halkin rolii oldukga biiyiik ve 6nemlidir (Alonso ve Yi Liu, 2011; Cagli, 2012: 31).

Turizmin ilkelerin ekonomilerine vermis oldugu katkilar ¢ok 6nemli boyutlarda olmasina
ragmen, son zamanlarda ekolojik sisteme vermis oldugu zararlarda tartisma konusu
olmustur (Kesici, 2012: 33). Bu sebeple turizm sektorii igin, siirdiiriilebilirlik oldukca
onem kazanmustir ve boylece, dogal gevre ve kiiltiirel mirasin korunmasi, gelistirilmesi
ve gelecek nesillere saglikli bir bicimde aktarilmasi s6z konusu olmustur. Kiiltiirel
degerlerin bir yansimasi olan gastronomi de bu durumdan faydalanma saglamis ve
gastronomi turizmi kavramu ile siirdiiriilebilirlik anlayis ifade edilmistir (Durlu-Ozkaya
ve dig, 2013: 14). Siirdiiriilebilirlik olgusunun amaglar arasinda yer alan dogal, sosyal ve
kiiltiirel kaynaklarin gelecek nesillere saglikli bir bicimde korunarak aktarilmasi konulari,
dogrudan gastronomi turizmi ile bagdasmaktadir (Kasli, Cankiil, Koz ve Ekici, 2015: 29).
Ayrica, Canbolat, Keles ve Akbas (2016)’a gore siirdiiriilebilir bir turizm; turizmi
geleneksel yasam ile bagdastirmak ve turizm kaynaklarinin, turizm paydaslar1 ve yerel
halkin ortak c¢aligmalari ile korunmasinin ve gelistirilmesinin saglanmasindan ibarettir
(Keles ve Akbas, 2016: 77). Bu durumun ise gastronomi turizminin gelistirilmesi ve
stirdiirtilebilir kilinmasi igin gergeklestirilen yatirimlar beraberinde; ekonomik, sosyal ve
kiltirel kalkinmayr da olumlu etkileyerek wulusal ve bolgesel anlamda katki

saglayacaginin bir gostergesi olarak ifade edilebilmesi miimkiindiir.
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Yoresel yiyecek ve icecek odakli bolgesel ¢ekicilikler kurmay1 planlamada, basarili ve
basarisiz sonuglarin ortaya ¢iktigi bilinmesine karsin, birden fazla destinasyonda bu
sektoriin paydaslari, geleneksel sektorlerle birlikte, 6zellikle yiyecekler ve igeceklerle
ilgili kalkinma arayiglarimi sitirdiirmektedir (Cagli, 2012: 30). Bu denli bilgiler
dogrultusunda genel olarak gastronomi turizminin; sosyal, kiiltiirel ve ekonomik anlamda
destinasyonlara, yore halkina ve turizmle baglantili olan tiim diger sektdrlere dogrudan
veya dolayli olarak bir katki sagladigimmi sdylemek miimkiindiir. Ayrica gastronomi
turizmi potansiyeline sahip olan destinasyonlara yapilan altyapi, Ustyapi, cevre
diizenlemeleri, ulasim vb. gibi yatirimlar ile destinasyonlarin gelismelerine katki
saglanarak, ulusal ve yerel bazda kalkinma olanaklarindan daha fazla faydalanmak

mumkin olabilir.

3.7. Trabzon Destinasyonunun Turizm Potansiyeli

Kuskusuz Trabzon; tarihi, kiiltiirel degerleri, yaylalari, golleri, vadileri, el sanatlar1 ve
gastronomi degerlerini biinyesinde barindiran bir yoredir ve Altindere Vadisi Milli Parki,
Uzungdl, Sisdagi, Yilantas, Solma, Pazarcik, Arakli, Karadag ve Erikbeli gibi turizm
merkezlerine ev sahipligi yapmaktadir (homeoftrabzon.com, 2020). Bu dogrultuda; yayla
turizmi, kiiltiir turizmi, is turizmi, saghk turizmi, kongre turizmi, genclik turizmi, spor
turizmi, karavan turizmi ve deniz turizmi gibi bir¢ok turizm faaliyetini Trabzon ilinde
gerceklestirmek miimkiindiir. Ozellikle kiiltiir turizmi, Trabzon turizminin &nemli bir
ayagmi olusturmakta ve kente énemli bir turist girdisi saglamaktadir. 11 dahilinde dogal
ve arkeolojik olmak iizere toplam 25 adet sit alan1 bulunmas1 ve toplam 983 adet tescilli
taginmaz kiiltiir varliginin mevcudiyeti (trabzon.ktb.gov, 2021) kiiltiir turizminin Trabzon

turizminde ne kadar 6nemli bir yere sahip oldugunu kanitlamaktadir.

Diger bir yandan ¢esitli kamp alanlarina da ev sahipligi yapan Trabzon; trekking ve
dagcilik, yamag parasiitii, kano, kus ve bitki gozlemciligi ve jeep safari gibi ¢esitli turizm
aktiviteleri i¢in de ideal bir destinasyondur. Ozellikle Trekking ve dagcilik ve yamag
parasiiti Trabzon’da gergeklestirilebilecek en Onemli etkinliklerdendir. Bu anlamda
Kulin Dag1 rotasit Trabzon’un en onemli trekking rotasi iken; Akyazi ugus tepesi,
Akcakale tepesi, Varoz ugus tepesi, Diizkdy Hacka egitim tepesi ve Uzungiil ugus tepesi
de Trabzon’un Onemli yamag parasiiti ugus parkurlaridir (visittrabzon.com,2021).

Ayrica, her bakimdan turizm kenti olarak nitelendirebilecegimiz Trabzon; Uzungdl,
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Stimela Manastir1, Ayasofya Miizesi ve Atatiirk Koskii gibi Tiirkiye ve diinyaca taninan
onemli turizm degerlerine de sahiptir. Boylece sehre yerli ve yabanci olmak iizere turist
girdisi de oldukga fazladir. Son 10 yillik donemde bolgeyi ziyaret eden turist sayisi
Trabzon’un turizm agisindan ne kadar 6nemli bir destinasyon oldugunu kanitlamaktadir.
2010 ile 2019 yillar1 arasinda 12 milyon 140 bin 166°s1 yerli, 3 milyon 392 bin 465’1
yabanci olmak iizere 15 milyon 532 bin 931 turist agirlayan Trabzon hem bolgesel hem
de ulusal agidan 6nemli bir ekonomik etkiye sahiptir (hiirriyet.com, 2021). Ancak,
glinlimiiz diinyasinda ortaya ¢ikan COVID-19 pandemisi, bolgeye yapilan ziyaretleri
sekteye ugratmis, dolayistyla da sehre turist girdisi azalmistir. 2019 yilinda 606 bin 251’1
yabanci, 1 milyon 53 bin 810’u yerli olmak iizere toplamda 1 milyon 660 bin 61 turist
agirlayan Trabzon’un, COVID-19 nedeniyle 2020 yilindaki ziyaret¢i sayist %58,5
oraninda azalmistir. Bagka bir ifadeyle 2020 yilinda Trabzon’u, 615 bin 130’u yerli 73
bin 192’si yabanci olmak iizere toplamda 688 bin 322 kisi ziyaret etmistir. Ayn1 yil
turizmden elde edilen gelir ise 43 milyon 983 bin dolar olmustur (sabah.com.tr, 2021).
Bu durumun gerceklesmesinde ulusal ve uluslararasi anlamda alinan seyahat
kisitlamalari, sokaga c¢ikma yasaklar1 ve insanlarin Oncelikli olarak sagliklarini
diisinmeleri 6nemli bir etkiye sahip olmustur. Bu anlamda COVID-19’un Trabzon’u ve
turizmini kiltlirel, sosyal ve ekonomik olarak olumsuz etkiledigini ifade etmek

mumkindiir.

Sonu¢ olarak, Trabzon ilinde birden fazla alternatif turizm ¢esidinin
gerceklestirilebildigini ve sehrin 6nemli bir turizm merkezi oldugunu ifade etmek
miimkiindiir. Buradan hareketle, alternatif turizm cesitleri arasinda yer alan gastronomi
turizminin de Trabzon destinasyonunda gergeklestirilebilecegini sdylemek miimkiindiir.
Ciinkii Trabzon, yoresel yiyecek zenginligi, {irlin ¢esitliligi, gastronomiye yoOnelik
etkinlikleri ve kendisiyle 6zdeslesmis yiyecekleri sebebiyle gastronomi turizmi igin
oldukca elverigli bir destinasyondur. Bu baglamda Trabzon’un gastronomi turizmi

potansiyelini ve iiriin ¢esitliligini ayrica ele almak daha dogru bir yaklasim olacaktir.

3.7.1. Trabzon destinasyonunun gastronomi turizmi potansiyeli ve iiriin ¢esitliligi

Stiphesiz ki Trabzon yoresi i¢in gastronomi turizmi potansiyelinin oldugunu dile getirmek
miimkiindiir. Ancak, yoresel yiyecekler baglaminda bu potansiyel ©6n plana

cikartilamamistir. Bu sebeple, yoOrenin gastronomisi ile ilgili yapilan akademik
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calismalara bakildiginda, bu denli ¢aligmalarin kisith olmasi ve yetersizligi dikkat
cekmektedir (Alacam, 2019: 43). Ayrica bu durum, tanitim ve pazarlama caligmalarinin

yeterli diizeyde olmadiginin da bir gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Herhangi bir destinasyonda turistik ¢ekicilik yaratmak i¢in o destinasyonun sahip oldugu
yoresel yiyecek ve iceceklerinin tanitilmasi ve kalitelerinin artirilmasi, turizm {irtini ve
deneyiminin gelistirilmesi agisindan énem arz etmektedir. Bu agidan birbirinden farkli
yoresel yiyecek ve icecekleri tatma noktasinda insanlar yeme igme olgusuna Onem
vermekte ve bunun neticesinde de gastronomi turizmi ortaya ¢ikmaktadir. Boylece
gastronomi bir iletisim aract haline doniismekte ve destinasyonlarin sahip oldugu
gastronomi degerleri iletisim yoluyla yayilma egilimi gdstermektedir (Cavus, Isik ve
Yalgin, 2018: 3044). Bu dogrultuda da destinasyonlarin gastronomi {iriinlerini tanitmak
ve insanlar ile iletisim ag1 kurmak amaciyla diizenledikleri etkinlikler 6n plana
cikmaktadir. Bucak ve Araci (2013) gastronomi turizmi kapsaminda diizenlenen bu denli
etkinliklerin, destinasyona gelen turistlere yoresel yiyecek ve igecekleri tatma imkani
sagladigini belirtmisler ve destinasyonlarin tanitimi ve siirdiiriilebilir kalkinmasina deger
yaratacagimi dile getirmislerdir. Bu baglamda Trabzon yoresinde gergeklestirilen

gastronomi temali festivaller Tablo 3.1°de gdsterilmistir.

Tablo 3.1: Trabzon yéresinde gergeklestirilen gastronomi temali festivaller (Trabzon.ktb.gov.tr, 2020;

ktu.edu.tr,2020).
FESTIVALIN ADI YERI TARIHI
Cayirbag) Patates, Misir
Diizkoy 9 Eyliil
Kiiltiir ve Sanat Festivali
Hamsi Soleni Karadeniz Teknik Universitesi -
Hamsikdy ve Civar Kéyler ) ) Temmuz Ay ilk cumartesi
Hamsikoy ve civari
Siitlac Festivali glinli
Kesan Kiiltiir ve Balik¢ihk
o Carsibasi 12-13 Temmuz
Festivali
Findik ve Karayemis Festivali Arsin 29-30 Temmuz
Ekmek ve Kiiltiir Festivali Vakfikebir 4-5-6 Agustos
Agustos Ayimin son cumartesi
Tonya Tereyag Festivali Tonya
ve pazar giinii
Yomra Demirciler Koyii
Kiiltiir Sanat ve Ligarba Demirciler Koyii-Yomra Eylil Aymin ilk pazar giini

Festivali
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Ulkemizde bu tiir etkinlikler, destinasyonlarin sahip oldugu iistiinliikler olarak
degerlendirilmektedir. Bu tiir etkinliklerin bdlgelere olan getirisi oldukca yiiksektir.
Fakat, yerel c¢apta kalmasi ve tamitim yetersizligi ulusal anlamda bekleneni
karsilayamamaktadir (Bucak ve Araci, 2013: 212). Ancak, Trabzon yoresinde bu denli
gastronomiye yonelik faaliyetlerin diizenlenmesi, yore yonetimlerinin ve yore halkinin
sahip olduklar1 gastronomi iriinlerine vermis olduklart degerin bir gdstergesi

konumundadir.

Diger bir yandan cografi ve iklimsel 6zellikler destinasyonlarin mutfak kiiltiirlerinin
sekillenmesindeki onemli etkenlerin baginda gelmektedir. Bu nedenle, diinyadaki tiim
mutfaklarin kendine has Ozellikleri bulunmaktadir. Bu o6zellikler de o mutfaklar
digerlerinden farkli kilmakta ve ayirmaktadir. Bu farklilasmayi ise ortaya ¢ikaran birden
fazla sebep bulunmaktadir. Inanglar, yoreye 6zgii hayvan ve bitki cesitliligi, insanlarin
yasam tarzlari, toplumlarin ekonomik yapilart ve yasanilan cografyanin fiziksel
ozellikleri gibi konular bu farklilagmaya neden olabilmektedir (Kizilirmak, Albayrak ve
Kiigiikali, 2014: 77). Bu dogrultuda Trabzon; cografyasi, iklim sartlari, toprak sekilleri
ve tarihsel ge¢misi ile onemli bir mutfak kiltliri ve gastronomi iirlinlerine sahip bir
vilayetimizdir. Bu kapsamda Trabzon destinasyonunun gastronomi tiriinleri ve yoresel

lezzet gesitliligi genel olarak asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 3.2: Trabzon yoéresi gastronomi tiriinleri ve yoresel lezzet gesitliligi (Kizilirmak ve dig., 2014;
Alagam, 2019; trabzon.gov.tr, 2020; karadeniz.gov.tr, 2020’den derlenmistir).

KATEGORI CESIiTLER

Findik, Cay, Hanifta, Misir, Incir, Karayemis, Ligarba, Trabzon Hurmasi,
TARIMSAL URUNLER  Tiitiin, Kivi, Uziim, Kiraz, Karalahana, Sakarca, Tirmit, Isirgan, Pazi,
Taflan, Melevcan (Diken ucu), Baldiran, Mendek.

W . Kaymak, Aguz, Minci, yogurt, Telli Peynir, Tereyagi, Kolot Peyniri,
SUT URUNLERI Y £ YO8 Y vag Y
Kiilek Peyniri.

Misir Corbasinin ayranl ve yogurtlusu (Gorgot), Kara Lahana Corbasi,
CORBALAR Hamsi Corbasi, Isirgan Corbasi, Gecin Corbasi, Kendime Corbasi,
Karakabak Corbasi, Koliva Corbasi.
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Tablo 3.2 (devam): Trabzon yéresi gastronomi triinleri ve yoresel lezzet gesitliligi.

BALIK VE BALIKTAN
YAPILAN YEMEKLER

OT VE SEBZE
YEMEKELERIi

ET YEMEKLERI
MEZELER VE

SALATALAR

HAMUR ISLERI

HOSAFLAR

TATLILAR

TURSU, RECEL,
PEKMEZ VE
MARMELATLAR

DiIGER MESHUR
YiYECEKLER

Hamsili Pilav, Hamsi Kusu, Hamsili Kaygana, Hamsili Bulgur Pilavi,
Pazili Hamsi Tava, Hamsi Citlemesi, Sebzeli Hamsi, Hamsi Giiveci,
Hamsi Bugulamas1, Hamsi Tuzlamasu, istavrit Tava, Mezgit Tava, Mezgit

Bugulama, Alabalik, Liifer, Karagdz ve daha niceleri.

Pazi Mihlama, Misir Yarmali Sarma, Tomara Tava, Kiiliir Tava, Lahana
Sarmasi, Kara Lahana Yemegi, Tursu Kavurmasi, Paz1 Tavasi, Guliya,

Fasulye Pilaki, Mamzana, Malhota, Ezme Lahana, Balkabag: Tavasi.

Akcaabat Kofte, Trabzon Doneri, Gongos, Trabzon Haglama.

Erik Eksili Yumurta, Ebeglimeci Salatasi, Isirgan Otu Salatasi, Fasulye
Piyazi, Hamsi Salamura Salatasi, Erik Eksili Fasulye.

Trabzon Vakfikebir Ekmegi, Trabzon Pidesi (Peynirli ve Kiymali), Su
Boregi, Misir Ekmegi, Lames I¢li Pide, Hodan Béregi, Hamsili Pide, Siitlii
Misir Ekmegi, Lasir Ekmegi, Sumur Ekmegi, Kabak Ekmegi, Ziron.

Elma, Erik, Kuru Incir, Visne, Ayva, Kuru Uziim, Maranda.

Hamsikoy Siitlaci, Kavut, Un Helvasi, Beton Helva, Kabak Tatlisi,
Pepegura, Trabzon Hurmali Kek, Trabzon Hurmali Tart, Laz Boregi,
Trabzon Burmalisi, Trabzon Kurabiyesi, Hurma Tatlis1, Balkabagi Tatlist,

Kanuni Serbeti.

Armut Tursusu, Erik Tursusu, Tomara Tursusu, Taflan Tursusu, Fasulye
Tursusu, Kazayag1 Tursusu, Karalahana Tursusu, Sakarca Tursusu, Dag
Cilegi Receli, Karayemis Regeli, Ligarba Regeli, Molaga (Bogiirtlen)
Regeli, Kizilcik Regeli, Ayva Receli, Armut Receli, Elma Regeli, Erik
Regeli, Kusburnu Pekmezi, Armut Pekmezi, Elma Pekmezi, Uziim
Pekmezi, Ligarba Pekmezi, Molasa Pekmezi, Ayva Marmelati, Armut
Marmelati, Incir Marmelati, Ligarba Marmelati, Musmula Marmelati,

Hurma Marmelati.

Kalkanoglu Pilavi, Kuymak, Cimdik Makarnasi, Muhlama, Kaygana
Cesitleri (Kiiliirlii, Sakarcali, Hamsili, Pazili, Tomarali vb.), Patates Tava,

Kazkaldiran, Mamalika, Hosmeli, Haluska.
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Trabzon yoresinin yemekleri incelendiginde temel olarak kullanilan malzemeler;
karalahana, hamsi, misir, fasulye ve otsu bitkiler oldugu goéze carpmakta ve bu iirlinlerden
sayisiz yemek tiiretildigi goriilmektedir. Bu sebeple Trabzon yo6resi kendine 6zgii zengin
bir mutfaga sahiptir (Kizilirmak ve dig, 2014: 78). Bu cesitlilik yukarida gdsterilen
tablodan da anlagilmaktadir. Ayrica, yerel anlamda yapilan yiyecek igecek ve yoresel
iirtin festivalleri, yorenin gastronomi degerleri agisindan tanitiminda, pazarlanmasinda ve

gastronomi imajinin olusumunda bir etken olarak gosterilebilmektedir.

Sengiil (2017), yerli turistlere yonelik gerceklestirmis oldugu, “Tiirkiye’nin gastronomi
turizmi destinasyonlarinin belirlenmesi” adli ¢alismasinda, turistlerin gastronomi turizmi
amaciyla ziyaret etmek istedikleri Karadeniz sehirlerinin dagilimini ortaya koymus ve
elde ettigi bulgular neticesinde Trabzon ili %44,24’liik bir oran ile ilk sirada yer almistir.
Bu durumu ise Trabzon’un gastronomi turizmi i¢in bdlgede dnemli bir arz kaynagi
oldugunun ve kendine 6zgii yemek cesitliliginin fazlaligina baglamistir. Bu anlamda,
genel olarak Trabzon ydresinin; cografyasi, turizm merkezleri, gastronomi {iirlinleri ve
etkinlikleri nezdinde, gastronomi turizmine oldukga elverisli bir destinasyon oldugunu
ifade etmek dogru bir yaklagimdir. Bu dogrultuda Trabzon y6resinin mutfak kiiltiiriinii ve

yoresel yemeklerini ele almak dogru bir yaklasim olacaktir.

3.7.1.1. Trabzon yéresi mutfak kiiltiirii ve yoresel yemekleri

Trabzon yoresi 4000 yillik tarihi gegmisiyle, Roma ve Bizans donemlerini yasayan, Fatih
Sultan Mehmet’in fethettigi, Yavuz Sultan Selim’in valilik yaptigi, Kanuni Sultan
Siileyman’in dogdugu ve Cumhuriyetimizin kurucusu Ulu Onder Mustafa Kemal
Atatiirk’iin Ui¢ kez ziyarette bulundugu muhtesem bir tarihsel siirece taniklik etmis bir
vilayettir (trabzon.ktb.gov.tr, 2019a). Bu agidan yoresel yemek cesitliliginin temeline
bakildiginda; tarihsel gelisim, cografi konum, kiiltiirel etkilesim, etnik durum ve inang
faktorlerinin, yoresel cesitliligin olusumunda etkili oldugu sdylenebilir (Hatipoglu,
Zengin, Batman ve Sengiil, 2013: 7). Bu dogrultuda farkli etnik kokenleri blinyesinde
barindiran ve kiiltiirel anlamda etkilesimlere maruz kalan Trabzon ili i¢in, yoresel yiyecek
cesitliligi bakimindan da oldukg¢a zengin ve genis bir yelpazeye sahip oldugunu sdylemek

miumkindiir.
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Mutfak kiiltiirii denildiginde akla, bir yorenin kendine 6zgii yemekleri, yemek pisirme
yontemleri ve gida lriinleri gelmektedir. Mutfak kiiltiirii; cografik unsurlar, tarihsel
gelisim, yemek cesitliligi ve hazirlanig yontemleri 1s18inda gelisim ve degisim gostererek,
kiiltiirlerarasi etkilesimlerle ilgili bilgiler verir (Comert ve Ozata, 2016: 1964). Bu sebeple
yoresel yemekler, kirsal alanlarda ya da sehir merkezlerinde geleneksel bir nitelige sahip
olmakla beraber genel olarak da bir vaka sonucu yore kiiltiiriine yerlesmis, 6zel giinlerde
tikketimi daha fazla yapilan ve diger yemek tiirlerinden farkli ve iistiin tutulan yiyecekler

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Hatipoglu ve dig, 2013: 7).

Karadeniz Bolgesi, iklim sartlart sebebi ile ¢ay, tiitiin, karalahana, misir ve findik gibi
tiriinlerin oncelikli olarak yetistirildigi bir bolgedir. Ayrica; patlican, badem, biber,
fasulye gibi sebze mahsullerinin {iretimi de yapilmaktadir. Bunlarin yam sira siit ve siit
iriinlerinin temini icin biiylikbas hayvancilik yapilmakta ve et tiikketiminde ise balik
oncelikli ve ilk sirada yer almaktadir (Alagam, 2019: 6). Karadeniz Bolgesi’nde hamsi
baliklarin sah1 olarak nitelendirilmektedir ve ekim aymnin ikinci haftasi geldiginde
kurbanlar kesilerek ve dualar okunarak hamsi sezonu agilmaktadir. Karadenizliler i¢in bu
denli 6nemli bir yere sahip olan hamsinin en az kirk ¢esit yemegi yapildigin1 zamaninda

Evliya Celebi de belirtmistir (Sengiil, 2015: 49).

Trabzon yoresi mutfagi denildiginde ise akla ilk gelen yiyecekler, misir ekmegi, Trabzon
ekmegi, karalahana, kuymak, fasulye ve hamsi oldugunu goérmekteyiz. Karalahana
sebzesinin yemegi, sarmasi gibi ¢esitlerinin yani sira bircok yemegin yapiminda da
kullanildig: bilinmektedir. Geleneksel yiyeceklerin disinda Trabzon ilinde meshur olmus,
ulusal ve uluslararas1 bolgelerden gelen ziyaretcilerin tatmadan gitmek istemedikleri
lezzetler de mevcuttur. Bunlar; Kalkanoglu pilavi, Ak¢aabat koftesi ve Hamsikdy stitlact

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (karadeniz.gov.tr, 2019).

Misir Corbasinin ayranli ve yogurtlu cesitleri, Lahana ¢orbasi, Etli lahana sarmasi,
Karalahana yemegi, Trabzon doneri, Hamsi kusu, Hamsili pilav, Hamsili kaygana,
Trabzon peynirlisi, Trabzon burmalis1 ve Laz boregi gibi daha nice yemekleri Trabzon
yoresine ait yiyecekler arasinda saymak miimkiindiir. Ayrica Trabzon ili geleneksel yore
mutfagi, hamsiden yapilan yemeklerin ¢ogunlukta oldugu bir mutfak olarak karsimiza
cikmaktadir. Hamsi ise diinyada ilk kez adina tiirkii yazilan balik tiirii olarak kiiltiirel bir

onem tagimaktadir (trabzon.ktb.gov.tr, 2019).
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Yukaridaki bilgiler dogrultusunda Trabzon yoresinin yemek ¢esitliliginin gelisim ve
degisim gostermesinde; iklim ve toprak sartlari, tarihsel gelisim, kiiltiirleraras1 etkilesim
ve inang gibi faktorlerin etkili oldugunu sdyleyebiliriz. Bu baglamda Trabzon ydresini ve

halk kiiltiirlinli yansitan bazi yoresel yemek cesitlerinin tarifleri su sekildedir:

— Vakfikebir Ekmegi

Trabzon’un Vakfikebir ilgesi ile 6zdeslesen bu ekmek, tadimlik degil doyumluk olarak
nitelendirilmektedir ve Trabzon Ekmegi olarak da bilinmektedir. Ozelligi itibariyle biiyiik
yapilan bu ekmegin pisirme siiresi uzun oldugundan dis kabugu kalin ve i¢ kism1 yumugak
olur. Ayrica, eksi maya kullanilarak yapilmasi ve odun atesinde pismesi sonucu
bayatlama siiresi uzun olmaktadir. Bu baglamda Vakfikebir Ekmegi nin yapilisi sdyledir;
elenmis una, onceki hamurdan birakilan eksi maya ve tuz konur ve yazin soguk su, kisin
ise 1lik su ile 15 dakika kadar yogrulur. Yogrulduktan sonra 15 dakika dinlendirilir.
Ardindan bir miktar1 eksi maya olarak kullanilmak iizere ayrilir. Daha sonra gramajlarina
gore kesilerek ekmek sekline getirilir ve mayalanmasi i¢cin 30 ila 45 dakika kadar
dinlendirilir. Hazirlanan ekmekleri firina siiriilmeden 6nce 1 litre su ile 1 su bardagi un
bir tasim kaynatilarak hazirlanir. Bulamag¢ soguduktan sonra ekmeklerin iizerine firca
yardimiyla siiriiliir (ekmeklerin daha iyi kizarmasi i¢in) ve sonrasinda ekmekler 220-250
derece sicakliktaki tas firinda biiyiikliiklerine gore 40 ila 60 arasinda pisirilir. En son
firndan ¢ikan ekmeklerin iizerine parlak goriinmesi icin tekrar bulamac siiriiliir ve

dinlendirilir (vakfikebir.bel.tr, 2021). Vakfikebir ekmegi, Sekil 3.2’de gosterilmistir.

Sekil 3.2: Vakfikebir ekmegi (vakfikebir.bel.tr, 2021).
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—  Kuymak

Ozelikle bakir tavada yapilan bu lezzet, Trabzon ydresinde genel olarak kahvaltilarda
tilketilmektedir. Yapilist ise soyledir; Tereyagi bakir tavaya koyup eritilir. Yag eridikten
sonra misir ununu ilave edilir ve tereyagiyla birlikte kavrulur. Unun kavruldugunu
anladiktan sonra sicak su ilave edilerek pisirmeye devam edilir. Katilasmaya baslayinca
Trabzon yoresine ait kolot peynirini ilave edip 5 dakika kadar pisirilir. Ardindan tahta
kasik yardimiyla malzemenin birbirine karismasi saglanir ve pistikten sonra sicak servis

edilir (yoresel.lezzetler.com, 2019). Kuymak yemegi, Sekil 3.3’te gosterilmistir.

Sekil 3.3: Kuymak (gastromanya,com, 2021).

— Hamsili Pilav

Ayiklanmis hamsilerin igine tuz ve karabiber ilave edilir ve yuvarlak firin kabina agik yer
kalmayacak sekilde yerlestirilir. Daha sonra soganlar ince ince kiyilir ve tavada yag ile
kavrulur. Ardindan fistiklar da ayr1 bir tavada kavrulur. Piring yikandiktan sonra kavrulan
soganlara eklenir ve tizerine kavrulmus fistiklar, kus tiziimii ve tuz eklenerek karigtirilir.
Sonra piringleri gegmeyecek sekilde sicak su ilave edilir. Suyunu ¢ekinceye kadar pisirilir
ve altin1 kapattiktan sonra dinlenmeye birakilir. Pilavin rengini degistirmemesi icin tarcin,
nane ve karabiber sonradan eklenir (istege gore piringler kavrulurken de eklenebilir).
Hazirlanan i¢ pilav dizilmis olan hamsilerin igine yerlestirilir ve iistii agik kalmayacak
sekilde kapatilir. En son ise {istline ¢ok yapigmamasi i¢in biraz sivi yag gezdirip firina
verilir. Pistikten sonra sicak servis edilir (nefisyemektarifleri.com, 2019). Hamsili pilav,

Sekil 3.4’te gosterilmistir.
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Sekil 3.4: Hamsili pilav (trabzon.gov.tr, 2020).
— Karalahana Corbasi

Karalahana yapraklart yikanir ve dogranir. Ardindan kaynamis suyun i¢ine ilave edilir ve
icine misir yarmasi ile barbunya fasulyeler konulur. Biraz pistikten sonra yavas bir
sekilde (misir ununun topaklanmamasi i¢in) misir unu ilave edilir. Diger yandan bir
tavada sogan ile biber kavrulur. Kavrulan malzemeler ve yeteri kadar tuz ¢orbaya ilave
edilip pismeye birakilir. Sicak olarak servis edilir (yoresel.lezzetler.com, 2019a).

Karalahana corbasi, Sekil 3.5’te gosterilmistir.

Sekil 3.5: Karalahana gorbasi (trabzon.gov.tr, 2020).

— Akgaabat Koftesi

Yagsiz dana kiymasini ve i¢ yagi, kiyma makinesinde gektirilir. Ardindan Trabzon
ekmegi ve sarimsaklart kiymaya eklenir ve makineden tekrar gekilir. Hazirlanan

Malzeme tuz ilave edilerek 15 dakika kadar yogrulur. Tam kivamina gelme asamasinda
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koftenin yumusak olmasi i¢in yarim ¢ay bardagi maden suyu eklenir ve 2-3 dakika kadar
daha yogrulur. Ardindan ¢ok ince ya da ¢ok kalin olmayacak sekilde kofteler elde edilir
(kofteleri birkag saat dnceden hazirlayip {lizerini kapatarak buzdolabinda dinlendirirseniz
daha iyi olur). Daha sonra kontrollii bir sekilde pisirip (6zellikle mangalda) servis edilir
(nesfisyemektarifleri.com, 2019a). Akgaabat kofte, Sekil 3.6°da gosterilmistir.

Sekil 3.6: Akgaabat kofte (trabzon.gov.tr, 2020).

— Hamsikoy Siitlact

Piringler bol suda yikandiktan sonra kisik ateste kaynatilarak haslanir. Bu sirada bagka
bir tencerede siit kaynatilir. Lapa haline gelen piringler kaynayan siitiin igine ilave edilir.
Daha sonra sekeri ilave edilip 2 dakika kadar daha kaynatilir. Daha sonra bir kaba,
yumurta sarisi, nisasta veya un, tuz ve su ilave edilerek karigtirilir. Sonra vanilya eklenir.
Ardindan Hazirlanan karigim siitlaca eklenip karistirilir ve 10 dakika kadar kaynadiktan
sonra ocak kapatilarak toprak kaselere boliiniir. En son 250 derece firinda iizeri
kizarincaya kadar pisirilir. Soguduktan sonra ise lizerine findik kirig1 serpilerek servis

edilir (nefisyemektarifleri.com, 2019b). Hamsikdy siitlaci, Sekil 3.7°de gosterilmistir.
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Sekil 3.7: Hamsikdy siitlact (mynet.com, 2021).

— Hamsili Kaygana

Misir unu bir kaba alinir ve su (istege gore siit de kullanilabilir) ile yogurulur. Ardindan,
ayiklanmis hamsiler ve maydanoz eklenip karistirilir. Sonra, tavaya siviyag dokiiliir ve
karisimdan li¢ yemek kasigi kadar alinip tavanin tabanini kaplayacak sekilde yayilir.
Ardindan yumurtalar ¢irpilir ve iizerine dokiliip pisirilir ve kapakla ¢evrilip diger tarafi
da pisirilip sicak servis edilir (nefisyemektarifleri.com, 2019c). Hamsili kaygana, Sekil

3.8’de gosterilmigtir.

Sekil 3.8: Hamsili kaygana (trabzon.gov.tr, 2020).
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— Tursu Kavurmasi

Fasulye tursulari biiyiikliigline gére dogranir. Ayri bir yerde sogan ince ince dogranir ve
stv1 yag ile kavrulur. Kavrulan sogana salga ilave edilip kavurma islemine devam edilir.
Daha sonra tursular eklenir ve 5-10 dakika kadar kisik ateste pisirilir. Istege gore sicak
veya soguk olarak servis edilebilir (nefisyemektarifleri.com, 2019d). Tursu kavurmasi,

Sekil 3.9°da gosterilmistir.

Sekil 3.9: Tursu kavurmasi (trabzon.gov.tr, 2020).

— Trabzon Peynirlisi

Un; tuz ve maya ile harmanladiktan sonra 1lik su ile yumusak bir kivama gelecek sekilde
yogrulur. Ardindan yarim saat kadar mayalanmasi i¢in dinlenmeye birakilir. Mayalanma
islemi bittikten sonra hamur merdane yardimi ile ince ve yuvarlak olacak sekilde agilir.
Agcilan hamurun igine Trabzon koy peyniri rendelenip serilir ve hamurun ug kisimlari
birbirine yapistirtlir. Ardindan iizerine yumurta sarisi siiriilerek firinda pisirmeye
baglanir. Daha sonra Pisen pide firindan alinir ve lizerine yumurta kirilarak tekrar firma
verilir. Yumurta aki kenarlarindan pismeye baglayinca firindan ¢ikarilir ve {izerine
tereyagi konarak servis edilir (nefisyemektarifleri.com, 2019e). Trabzon peynirlisi, Sekil

3.10°da gosterilmistir.

63



Sekil 3.10: Trabzon peynirlisi (trabzon.gov.tr, 2020).
—  Guliya (Guliya)

Dilimizde “g” ile baslayan kelime olmamas1 sebebiyle guliya olarak yazilan bu yemegin
asil ad1 “guliya”dir. Bu yemek igerisinde misir yarmast, karalahana, sogan, biber, havug,
barbunya veya fasulye bulundurur. Misir yarmalari ve barbunya aksamdan islatilir.
Lahanalar yikandiktan sonra dogranip haslanir. Ardindan igerisine aksamdan 1slatilan
malzemeler atilir ve haglanir. Haglama islemi bittikten sonra suyu siiziiliir. Bagka bir
tavada ince kiyilmis sogan, biber ve havug, i¢ yagiyla birlikte kavrulur. Karigima
haslanmig malzemeler de eklenerek pismeye birakilir. Bundan sonra su ilavesi yapilmaz
ve meze olarak ya da ana yemek olarak tiiketilebilir (gezipedia.net, 2019). Guliya yemegi,

Sekil 3.11°de gosterilmistir.

Sekil 3.11: Guliya (gezipedia.net, 2019).
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Trabzon yoresine ait olan ve yukarida belirtilen yoresel yemeklerin tarifleri; Trabzon
denilince akla gelen, en ¢ok bilinen ve aralarinda cografi isaret belgeli yemeklerin de
bulunmasi sebebiyle tercih edilmistir. Trabzon yoresine ait cografi isaret tescilli yoresel
yiyecekler; Akcaabat Kofte, Hamsikoy Siitlaci, Kiilek Peyniri, Stirmene Pidesi, Tonya
Tereyagi ve Vakfikebir Ekmegi seklinde karsimiza ¢ikmaktadir (turkpatent.gov.tr, 2020).

Cografi isaret, benzerlerinden farkli hale gelmis ve bu farklilagmay1 yore sayesinde
gergeklestirmis olan bir yoresel iiriiniin ismini ifade etmektedir. Bu baglamda cografi
isaret, bir niteligi, bir linli ve diger 6zellikleri bakimindan kdkeninin bulundugu bolge,
alan, yore, kent veya iilke ile 6zdeslesmis bir iirlinii gosteren ve tescil eden isarettir
(turkpatent.gov.tr, 2020). Ozmen (2019)’e gore cografi isaret, yoresel iiriinlerin kendine
0zgli nitelik ve Ozelliklerinin siirdiiriilebilir olmas1 ic¢in gelistirilmis koruma

yontemlerinden birisidir.

Cografi isaretler, “mense ad1” ve “mahre¢ isareti” seklinde iki gruba ayrilmaktadir.
Mense adi, tiim veya temel 6zelliklerini belirli sinirlar1 olan bir cografi bolgenin veya
yorenin dogal ve beseri unsurlarindan alan, iiretimi ve islenmesi gibi islemlerin tiimiiniin
bu cografi alan i¢inde gerceklestirilen iirlinleri tanimlayan isme verilen addir. Mahreg
isareti ise; uni, niteligi veya diger Ozellikleri bakimindan belirli bir cografi alan ile
0zdeslesen ve tlretimi, iglenmesi ve diger islemler gibi islemlerin en az birinin cografi
sinirlart belirlenmis bir bolgede veya yorede gergeklestirilmesini tanimlayan isimlere

verilen addir (turkpatent.gov.tr, 2020a).

3.8. Trabzon’a Iliskin Gastronomi Turizmi ve Destinasyon Markalagsmasi1 Alanina

Yonelik Calismalar

Bu boliimde Trabzon’a iligkin gastronomi turizmi ve destinasyon markalagmasi alanina

yonelik gerceklestirilen akademik galismalar, Tablo 3.3’te ayrintili olarak ele alinmustir.

Tablo 3.3’e bakildiginda, Trabzon’a iliskin gerceklestirilen gastronomi turizmi ve
destinasyon markalasmasi1 alaninda yapilan akademik calismalarin yeterli derecede
olmadigi, hatta yok denecek kadar az oldugu goriilmektedir. Bu durum ise Trabzon
yoresinin, yoresel yemek cesitliligi ve kiiltlirel degerleri bakimindan oldukg¢a zengin bir
cografyaya hitap etmesine karsin, gastronomi turizmi ve destinasyon markalagmasi

alaninda yeterli ilgiyi gérmedigini géstermektedir.
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Tablo 3.3: Trabzon’a iliskin gastronomi turizmi ve destinasyon markalasmasi alanina yonelik ¢aligmalar.

YAZAR CALISMA ADI AMAC SONUC

Trabzon yoresinde gergeklestirilen
festivallerin  gastronomi turizmine

olumlu katkilar sagladigi, balikla

Gastronomi Trabzon mutfaginin
L hazirlanan  yiyeceklerin  turistler
Alacam Turizmine Tiirk gastronomi turizmine
o acsindan ilgi odagi oldugu ve
(2019) Mutfaginin Etkileri: etkilerinin ortaya

o ) birbirinden farkli turizm merkezlerine
Trabzon Ili Ornegi ¢ikarilmasi amaglanmigtir. ) )

ziyarette bulunan insanlarin yore

gastronomisinin  gelisimine  katki

sagladig1 sonucuna varilmistir.

Calisma sonucunda yoresel
yiyecekler, bagimsiz restoranlara

oranla  otel isletmelerine  ait

Trabzon Uzungol’deki
Yoresel Mutfagin - restoranlarda  daha  fazla  yer
) restoranlarin turistlere o
Kirsal Turizm almaktadir. Alabalik disindaki diger
Kizihrmak ve ’ sundugu yemekler arasinda,
Isletmelerinde ) ) balik ¢esitleri yalnizca otellere ait
dig., (2014) yoresel yiyeceklerin ) )
Uygulanmast: ) ] restoran igletmelerinde sunulmaktadir.
B ) agirhigmin belirlenmesi )
Uzungol Ormegi Ayrica, Uzungo6!’deki restoran
amaglanmustir.

isletmelerinde en fazla yer alan yoresel
driinlin ~ kuymak  oldugu tespit

edilmigtir.

) ) Yapilan analizler sonucunda, yoreye
Zigana yoresine gelen . . . o
) ) ] gelen turistlerin gastronomi turizmi

turistlerin, yorenin )
cercevesinde, yoresel siitlag ve et

Gastronomi Turizmi gastronomi turizmi
Cavus ve irlinlerine ilgi duyduklari, yoredeki
Cekiciligi A¢isindan acisindan bir ¢ekicilige o )
dig., (2018) ) ) ) tesisleri yemek bakimindan yeterli
Zigana Y Oresi sahip olup olmadig1

bulduklar1 ve yoreyi gastronomi
yoniindeki algilarint 6lgmek
turizmi agisindan elverigli gordiikleri
amaclanmistir. o
tespit edilmistir.
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Tablo 3.3 (devam): Trabzon’a iliskin gastronomi turizmi ve destinasyon markalagmasi alanina yonelik

caligmalar.

Colak,
Memisoglu
ve Bediroglu,
(2017)

Yarash,
(2007)

Yalin ve
Solak, (2017)

Yoresel Lezzet
Haritasinin Dinamik
Web Haritalama
Teknikleri ile
Uretilmesi: Trabzon

Ili Ornegi

Destinasyon imaj1 ve
Trabzon Ydresine

Doniik Bir Caligma

Kent Imaji
Olusturmada
Destinasyon

Pazarlamasi: Trabzon
Kenti Uzerine Bir

Inceleme

Trabzon’ a gelen
ziyaretcilerin, yeme igcme
ve yoresel lezzetleri tatma

konusunda web
haritalama sistemi ile
bilgilendirilerek kolaylik

saglanmasi amaglanmugtir.

Destinasyon, imaj ve
destinasyon imajt
kavramlarini tanimlayarak
ilgili alandaki ¢aligmalar
ile bir biitiinliik saglamak
ve destinasyonlarin
pazarlanabilmeleri i¢in
sahip olduklar1 imajin
Olgtimiinii
gerceklestirerek
pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi

amaglanmistir.

Trabzon kentinin turistik
acidan nasil bir imaja
sahip oldugunun
belirlenmesi

amaglanmistir.

Web haritalama teknigi ile turistlerin bilgi
kaynaklarina daha kolay ulasacagina
vurgu yapilmig, bu sebeple turistleri
destinasyona ¢cekmenin kolaylasarak iilke
ekonomisine  katki  saglanacagi ve
Trabzon’un yoéresel lezzetlerinin tanitimin

yapilacagi sonucu ileri siiriilmiistiir.

Aragtirma sonucunda, Trabzon
destinasyonunun sahip oldugu imajmni
sekillendiren temel unsurlarin, inang
yapilar1 ve yayla turizmi agirlikli oldugu
goriilmiis ve Trabzon’ la ilgili akla ilk
gelen turistik 6zelligin Siimela Manastiri
oldugu  tespit  edilmistir.  Ayrica,
katilimcilarin - demografik 6zelliklerinin
farkli imaj tiirleri tizerinde etkili oldugu

saptanmustir.

Yapilan aragtirma sonucunda Trabzon;
spor ve sportif faaliyetler, yesillik ve
dogallik, zengin ve Ozgiin lezzetler gibi
nitelikler dogrultusunda olduk¢a pozitif
bir imaja sahiptir. Ayrica katilimcilar
Trabzon’u 6nemli bir turizm destinasyonu

olarak gormektedirler.
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BOLUM 4. GASTRONOMi TURIZMININ DESTINASYON
MARKALASMASINA ETKIiSi: TRABZON ILINDE BIR
ARASTIRMA

Calismanin bu bdliimiinde; arastirmanin amaci ve Onemi, evren ve Orneklemi, veri
toplama teknigi ve uygulama siireci, toplanan verilerin analizleri ve elde edilen bulgular

gibi aragtirmaya ait bilgiler yer almaktadir.

4.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Son zamanlarda gastronomi, destinasyonlarin pazarlanmasinda ve marka haline
gelmelerinde O6nemli bir rol istlenmektedir. Bunun neticesinde ise 6zel ilgi turizmi
icerisinde yer alan ve “gastronomi turizmi” ad1 verilen alternatif bir turizm ¢esidi ortaya
cikmistir. Gastronomi turizmi sayesinde birden fazla destinasyon sahip olduklar1 yoresel
yemeklerinin ve tiriinlerinin tanitimin1 gergeklestirmekle beraber isimlerini de bu sayede
duyurmaya baslamislardir. Bu agidan ele alindiginda bu c¢alisma, Trabzon’da
gergeklestirilen gastronomi turizminin sehir markalagsmasina olan olumlu ve olumsuz
etkilerini ortaya ¢ikarmak agisindan 6nem arz etmektedir. Ayrica bu arastirma ile ortaya
cikan sonuglarin Trabzon destinasyonunu farklilagtirma ve gelistirme g¢alismalarina
oncelik saglayabilecegi ve ileride gergeklestirilecek olan bu denli ¢alismalarin daha
kapsamli yapilmas:t acgisindan 6rnek niteligi tasiyarak ©Onem teskil edebilecegi

diistiniilmektedir.

Bu dogrultuda, Trabzon’un sahip oldugu yoresel lezzetler ve gastronomi iiriinleri goz
Oontinde bulundurulmus ve gastronomi turizminin  Trabzon destinasyonunun

markalagsmasindaki etkilerini ortaya koymak amag edinilmistir.

4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren, “arastirmaya konu olmasi olasi olan, tiim katilimecilarin yer aldigi topluluklari
kapsamaktadir” (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2017: 139). Bu sebeple “arastirma
evrenini belirlemek, verilerin hangi birimlerden elde edilecegini ve arastirma sonucunda

yapilacak olan genellemelerin neleri veya kimleri kapsayacagini belirtmek anlamim
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tasimaktadir” (Ural ve Kilig, 2011: 33; Aydin, 2015: 85). Ornekleme ise, “bir ¢alisma igin
secildikleri biiylik grubun (evren) sahip oldugu niteliklerini en iyi sekilde temsil
edebilecegi diisiiniilen ve evrene nazaran daha az sayida elemandan ibaret olan grubun
olusturulmasi siirecidir. Orneklemenin amaci, arastirmacinin evrenin tiimiinii tek tek
aragtirmasina gerek kalmadan evren hakkinda genellemeler yapabilecegi (tlimevarim) bir
orneklem se¢mektir. Bu dogrultuda evreni temsil etmek iizere arastirmanin yliriitiilecegi
kiiciik bir kiimenin se¢ilmesine ornekleme siireci, segilen kiiglik kiimeye de orneklem
denmektedir” (Coskun ve dig., 2017: 140). Kisacas1 orneklem, genis bir evreni temsil

etmek {izere ulasilan bir alt kiimeyi ifade etmektedir.

Bu kapsamda aragtirmanin evrenini Trabzon ilini ziyaret eden vyerli turistler
olusturmaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan elde edilen bilgilere gére Trabzon ilini
2019 yilinda toplamda 1.053.810 yerli turist, 2020 yilinda ise 615.130 yerli turist ziyaret
etmistir. Bu anlamda, arastirmaya konu olan evrenin tamamina ulasmanin mimkiin
olmamasi nedeniyle evrenden segilecek olan bir grup katilimer (kabul edilebilir sayidaki
orneklem) evreni temsil edecektir. Buradan hareketle bu arastirma, genel anlamda
Trabzon destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlere yonelik yapilmis, 6rneklem yontemi
olarak da kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Oldukga yaygin olarak kullanilan bu
yontemde, arzu edilen 6rneklem biiyiikliigiine ulasilincaya kadar veri toplama islemine
devam edilir (Coskun ve dig., 2017: 148).

4.3. Veri Toplama Teknigi ve Uygulama Siireci

Arastirmada veri toplama araci olarak “katilimcinin daha 6nceden belirlenmis bir
siralamada ve yapida olusturulan ifadelere yanit vermesiyle elde edilen veri yontemi”

(Coskun ve dig., 2017: 85) olan anket teknigi uygulanmustir.

Calismada kullanilan anket/dlgek, Ozersin (2019)’in; Baloglu (2001), Prayag ve Ryan
(2012) ve Lertputtarak (2012)’in ¢aligmalarinda kullandiklar1 anketlerden yararlanip
derlemeler sonucunda elde ettigi anket formundan uyarlanmistir. Baska bir ifadeyle
calismada kullanmilan anket, Ozersin (2019)’in ¢alismasinda kullandig1 anket iizerinde
bazi1 diizenlemeler yapilarak elde edilmistir. S6z konusu ¢alismadan alinan ifadeler,
Trabzon iline gore uyarlanmis ve uzman goriiglerinin de alinmasiyla arastirma i¢in uygun

goriilmeyen ifadelerin yerine yenileri eklenerek diizenlemeler yapilmistir. Eklenen bu
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ifadeler; Hall ve Mitchell (2001), Hjalager ve Richards (2002), Mundt (2002), Selwood
(2003), Echtner ve Ritchie (2003), Hall ve Sharples (2003), Cohen ve Avieli (2004),
Hankinson (2005), Stepckenkova ve Morrison (2006), Yarashi (2007), Chen ve Tsai
(2007), Konecnik ve Gartner (2007), Tikkanen (2007), Chi ve Qu (2008), Kim, Eves ve
Scarles (2009), Goker (2011), Guzman ve Canizares (2012), Zagrali (2014), Yaris (2014),
Aydm (2015), Kargiglioglu (2015), Yalin ve Solak (2017), Colak ve dig. (2017), Cavus
ve dig. (2018) ve Alagam (2019), gibi arastirma konusu ile ilgili birgok ¢aligmadan

esinlenerek olusturulmustur.

Arastirma i¢in olusturulan anket formu, toplamda 44 soru/ifade ve 4 boliimden
olusmaktadir. ilk boliimde katilimeilarin demografik &zelliklerine (cinsiyet, yas, medeni
durum vb.) iliskin 6 soru yer alirken, ikinci boliimde Trabzon destinasyonu ile ilgili
katilime1 deneyimlerini 6lgen 8 soru yer almaktadir. Ugiincii boliimde katilimcilarin genel
yiyecek marka algisin1 6lgmeye yonelik (Aydin 2015)’in anketinde yer alan 3 soru yer
alirken dordiincii ve son boliimde ise katilimcilarin Trabzon destinasyonuna yonelik
marka/imaj algilarin1 6lgmeye yonelik ii¢ alt boyuttan (destinasyon imaji, gastronomi
imaj1 ve destinasyon-marka iligkisi/davranigsal niyet) ve 27 ifadeden olusan “Destinasyon
Markalagmasi” 6lgegi yer almaktadir. Bu 27 ifadeyi 6lgmeye yonelik ¢oklu dlgeklerden
likert Ol¢egi tercih edilmistir. Likert Olgegi genel olarak insanlarin egilimlerini ve
tutumlarim1 6lgme amagli kullanilmaktadir (Yamac, 2015: 86). Bu 6lcekte, katilimeiya
birbirinden farkli ifadeler ve yargilar yoneltilir ve katilimcidan, bu ifadelere ve yargilara
katilip katilmama derecesinin belirtilmesi istenir. Yani, likert 6l¢eginde cevaplar katilip
katilmama ile ilgilidir (Coskun ve dig., 2017: 125). Bu arastirmada yer alan onciillere
katilim derecesi, 5°1i likert dlgegi kullanarak olumsuzdan olumluya dogru siralanan
secenekler seklinde derecelendirilmistir. Bu segenekler; 1- Kesinlikle katilmiyorum, 2-

Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum ve 5- Kesinlikle katiltyorum seklindedir.

Anket formu, 2020 yilinin aralik aymda internet ortami {izerinden link olusturularak
katilimcilara dagitilip uygulanmistir. Katilimcilarin yanitlar1 dogrultusunda elde edilen
veriler de ayni sekilde internet ortamu iizerinden online olarak toplanmistir. Dagitilan
anket formlarindan toplamda 471 ankete geri doniis saglanmis ve bu anketlerden 418
tanesinin verilerinin kullanilabilir nitelikte oldugu tespit edilerek degerlendirmeye

alinmistir.
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4.4. Arastirmanin Kisitlari

Yapilan bu arastirma, Trabzon ilini ziyaret eden yerli turistlere uygulanmis, yabanci
turistler c¢alismaya dahil edilmeyerek arastirma disinda kalmistir. Bu anlamda,
arastirmanin kapsam olarak smirli oldugu asikardir. Ayrica, ¢alismanin yiirttildiigi
donemde ortaya ¢ikan ve diinya iizerinde hizli bir sekilde yayilim gosteren COVID-19
pandemisinin, arastirmanin seyrini etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Saglik agisindan
bliyiik bir sorun olan COVID-19’un ortaya ¢ikmasiyla beraber alinan bazi 6nlemler
neticesinde (seyahat kisitlamalari, sokaga ¢ikma yasaklari, restoranlarin kapatilmasi vb.
gibi), hazirlanan anket formu katilimcilara elden ulastirilamamistir. Bu sebeple anket
formu internet ortami {izerinden link olusturularak katilimcilara dagilmig ve veriler yine

bu yontemle elde edilmistir.

4.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin demografik veriler ile destinasyon markalasmasi arasindaki iligkilere

yonelik olusturulan hipotezleri sunlardir:

Ha: Trabzon destinasyonunun markalasmasinda Trabzon’u ziyaret eden yerli turistlerin

cinsiyetine gore anlamli bir farklilik vardir.

Hia: Trabzon destinasyonunun markalagmasinda etkili olan destinasyon imajina
yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin cinsiyetlerine gére anlamli bir

farklilik gosterir.

Haib: Trabzon destinasyonunun markalasmasinda etkili olan gastronomi imajina
yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin cinsiyetlerine gére anlamli bir

farklilik gosterir.

Haic: Trabzon destinasyonunun markalagmasinda etkili olan destinasyon-marka
iligskisi/davranigsal niyete yonelik unsurlar bdlgeyi tercih eden yerli turistlerin

cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik gosterir.

Hz: Trabzon destinasyonunun markalasmasinda Trabzon’u ziyaret eden yerli turistlerin

medeni durumlarina gére anlaml bir farklilik vardir.
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Haza: Trabzon destinasyonunun markalagsmasinda etkili olan destinasyon imajina
yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin medeni durumlarina gore

anlaml bir farklilik gosterir.

H2b: Trabzon destinasyonunun markalasmasinda etkili olan gastronomi imajina
yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin medeni durumlarina gore

anlaml bir farklilik gdsterir.

Hac: Trabzon destinasyonunun markalagsmasinda etkili olan destinasyon-marka
iliskisi/davranissal niyete yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin

medeni durumlarina gére anlaml bir farklilik gosterir.

Hs: Trabzon destinasyonunun markalasmasinda Trabzon’u ziyaret eden yerli turistlerin

yaslarina gére anlamli bir farklilik vardir.

Hsa: Trabzon destinasyonunun markalasmasinda etkili olan destinasyon imajina
yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin yaglarina gére anlamli bir

farklilik gosterir.

Hab: Trabzon destinasyonunun markalasmasinda etkili olan gastronomi imajina
yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin yaslarina gére anlamli bir

farklilik gosterir.

Hsc: Trabzon destinasyonunun markalagmasinda etkili olan destinasyon-marka
iligkisi/davranigsal niyete yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin

yaslarma gore anlaml bir farklilik gosterir.

Ha: Trabzon destinasyonunun markalasmasinda Trabzon’u ziyaret eden yerli turistlerin

egitim durumlarina gore anlamli bir farklilik vardir.

Haa: Trabzon destinasyonunun markalasmasinda etkili olan destinasyon imajina
yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin egitim durumlarina gore

anlaml bir farklilik gdsterir.

Hapb: Trabzon destinasyonunun markalasmasinda etkili olan gastronomi imajina
yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin egitim durumlarina gore

anlaml bir farklilik gdsterir.
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Hac: Trabzon destinasyonunun markalagmasinda etkili olan destinasyon-marka
iliskisi/davranigsal niyete yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin

egitim durumlarina gére anlamli bir farklilik gosterir.

Hs: Trabzon destinasyonunun markalasmasinda Trabzon’u ziyaret eden yerli turistlerin

gelir durumlarina goére anlamli bir farklilik vardar.

Hsa: Trabzon destinasyonunun markalagsmasinda etkili olan destinasyon imajina
yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin gelir durumlarima gore

anlaml bir farklilik gosterir.

Hsp: Trabzon destinasyonunun markalagsmasinda etkili olan gastronomi imajina
yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin gelir durumlarina gore

anlamli bir farklilik gosterir.

Hsc: Trabzon destinasyonunun markalagmasinda etkili olan destinasyon-marka
iligkisi/davranigsal niyete yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin

gelir durumlarina gore anlamli bir farklilik gosterir.

He: Trabzon destinasyonunun markalasmasinda Trabzon’u ziyaret eden yerli turistlerin

geldikleri bolgeye gore anlamli bir farklilik vardir.

Hea: Trabzon destinasyonunun markalagsmasinda etkili olan destinasyon imajina
yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin geldikleri bolgeye gore

anlaml bir farklilik gosterir.

Heb: Trabzon destinasyonunun markalasmasinda etkili olan gastronomi imajina
yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin geldikleri bdlgeye gore

anlaml bir farklilik gosterir.

Hec: Trabzon destinasyonunun markalagmasinda etkili olan destinasyon-marka
iligskisi/davranigsal niyete yonelik unsurlar bdlgeyi tercih eden yerli turistlerin

geldikleri bolgeye gore anlamli bir farklilik gosterir.

4.6. Verilerin Analizi ve Bulgular

Bu boliimde elde edilen verilerin, tabi tutuldugu analiz yontemine ve uygulanan analizler
neticesinde elde edilen bulgulara yer verilmistir. Bu baglamda veri setlerinin analizinde,

aragtirmaya uygun olarak; gilivenirlik analizi, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) analizi,
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Bartlett’s kiiresellik testi, faktor analizi, korelasyon analizi, t-testi ve one way ANOVA
testi gibi tanimlayici istatistik analizlerinden yararlanilmistir. Bu analizler, katilimcilarin
demografik 6zelliklerini, yiyecek marka algilarin1 ve Trabzon destinasyonuna yonelik

marka/imaj algilarin1 6lgmek iizere gergeklestirilmistir.

4.6.1. Giivenirlik analizi

Arastirmada, yaygin bir sekilde kullanilan giivenirlik analizi olan “Cronbach’s Alpha (c)”
kullanilmistir. Yapilan giivenirlik analizine gore alfa katsayis1 0.70’in altinda ¢ikan
caligmalarin giivenilirlik diizeyi diisiik bulunmaktadir. Yani giivenirlik katsayisinin
0.70’in tistiinde olmas1 6lgegin giivenirlik diizeyinin yiiksek olduguna isaret etmektedir.
Bagka bir ifadeyle katsay1 1’e yaklastikca giivenirlik diizeyinin de yiiksek olacagini
belirtmek miimkiindiir (Ozersin, 2019: 134). Bu bilgilere gore giivenirlik analizi sonucu

Tablo 4.1¢de goriildiigii gibidir.

Tablo 4.1: Guvenirlik analizi sonucu.

Olcek Cronbach’s Alpha (a) ifade Sayisi

Destinasyon Markalasmasi 0,957 27

Yukarida belirtilen tablodan da anlasilacagi {izere, “Destinasyon Markalagsmas1”
6l¢eginin Cronbach’s Alpha degeri 0,957 olarak bulunmustur. Bu deger, arastirmada

kullanilan anketin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

4.6.2. Faktor analizi

Calismada kullanilan anket formunun/lgegin arastirmaya konu olan Trabzon iline gore
uyarlanmasi sebebiyle gilivenirlik analizinden sonra agimlayici faktor analizi yapilmasi
gerekmektedir. Bylece, onerilen boyutlar ve s6z konusu boyutlar1 6lgen degiskenler,
kesinlesmis ve anlasilir olacaktir (Ozersin, 2019: 161; Giiven, 2012: 133). Bu dogrultuda
faktor analizinin baslica amacinin; aralarinda iliski bulunan ve ¢ok sayida degiskenden

olusan bir veri setine yonelik temel faktorlerin iliski yapisinin ortaya c¢ikarilarak
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kavramlar arasindaki iligkileri daha kolay anlagilmasina yardimei olmak (Coskun ve dig.,

2017: 270) oldugunu sdyleyebiliriz.

Aragtirma Ol¢egine verilen yanitlarin faktor analizine tabi tutulmasi i¢in Oncelikle
uygulanabilirliginin test edilmesi gerekmektedir. Bu uygunlugun degerlendirilmesi,
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett’s testleri ile yapilmistir. Veri setlerinin faktor
analizine uygun olmasi igin KMO katsayisinin 0.60°tan yiiksek, Bartlett’s testinin ise
anlaml1 olmas1 gerektigi yorumu yapilmaktadir (Ozersin, 2019: 161). Buna gore, KMO
ve Bartlett’s testi sonuglar1 asagida belirtilen Tablo 4.2°deki gibidir.

Tablo 4.2: KMO ve Bartlett’s testi sonuglari.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy

.. s 0,952
(Orneklem Ol¢iim Deger Yeterliligi)
Approx. Chi-Square 7723971
Bartlett’s Test of Sphericity Df 351
(Bartlett Kiiresellik Testi) .
Sig. 0,000

Yukarida gosterilen tablodan da anlasilacag: tlizere verilere uygulanan KMO testinin
sonucu 0.952 olarak tespit edilmistir. Bu deger, uygunluk katsayisi olarak onerilen
degerin (0.60) oldukga iizerindedir. Diger bir yandan Bartlett’s testi sonuglarinin da
anlamli bir deger gosterdigi tablodan anlagilmaktadir. Bartlett’s testi sonucunda; Ki-Kare
7723,971, serbestlik derecesi 351, sigma degeri yani anlamlilik (P) ise 0,000 olarak
bulunmustur. Uygulanan bu testler sonucunda P<0,05’ten kiigiik oldugu i¢in analiz edilen
veriler yeterli kabul edilmektedir. Buna gore, acimlayici faktor analizinin yapilabilirligi

istatiksel olarak uygun goriilmiistiir.

Yukarida bahsi gegen sonuglar ve bilgiler dogrultusunda, “Destinasyon Markalagsmas1”
6l¢eginde yer alan ifadelerin faktor yiiklerine iliskin sonuglar tablo 4.3°te ayrintili olarak
belirtilmistir. Bu anlamda tablo 4.3 asagida gosterildigi gibidir.
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Tablo 4.3: Faktor yiikleri dagilim tablosu.

. FAKTORLER
IFADELER
F1 F2 F3
1. Trabzon otantik bir yerdir. 0.496
2. Trabzon iyi bir {ine sahiptir. 0.620
3. Trabzon iyi ulagim olanaklarina sahiptir. 0,636
4. Trabzon ¢esitli konaklama olanaklarina sahiptir. 0,632
5. Trabzon kiiltiirel ve tarihi gekiciliklere sahiptir. 0,752
6. Trabzon giizel plajlara sahiptir. 0,738
7. Trabzon su sporlarina ev sahipligi yapar. 0,668
8. Trabzon giizel manzara ve dogal ¢ekiciliklere sahiptir. 0,774
9. Trabzon iyi aligveris olanaklarina sahiptir. 0,587
10. Trabzon kiiltiirel gesitlilige sahiptir. 0,403
11. Trabzon iyi iklime sahiptir. 0,540
12. Trabzon verilen paraya degerdir. 0,433
13. Trabzon zengin bir mutfaga sahiptir. 0,676
14. Trabzon ¢esitli ¢ekici restoranlara sahiptir. 0,561
15. Trabzon yemekleri oldukga lezzetlidir. 0,802
16. Trabzon yemekleri hijyeniktir. 0,674
17. Trabzon’da yetisen otlar sagliklidir. 0,607
18. Trabzon mutfag: ¢ekici yemek sunumuna sahiptir. 0,772
19. Trabzon’daki restoranlarin servis tarzi benzersizdir. 0,611
20. Trabzon yemekleri makul fiyata sahiptir/6denen paraya. 0,576
21. Trabzon ¢ekici yoresel mutfaga sahiptir. 0,830
22. Trabzon ili turizm agisindan bir marka degerine sahiptir. 0,753
23. Trabzon yemekleri bir marka degerine sahiptir. 0,848
24. Trabzon yemeklerinin Trabzon ilinin markalagsmasina yo6nelik 0.832
katkis1 vardir.
25. Trabzon yemeklerinin 6zellikle Trabzon ilinde yenmesini tavsiye
ederim. 0,825
26. Trabzon ilini turistik ziyaret amaghi gitmek isteyenlere tavsiye
ederim. 0,695
27. Trabzon ilinin gastronomi ¢esitliligi ve lezzeti bakimindan ziyaret 0.749
edilmesini tavsiye ederim.
Ozdeger 13,190 1,572 1,501
Faktorlere iliskin Varyans Oran (%) 48,850 5,823 5,560
Toplam Varyans Oram (%) 60,233

Tablo 4.3’e gore “Destinasyon Markalagsmasi” 6l¢eginin 3 alt boyuttan olustugu
goriilmektedir. Buna gore, Olgekte yer alan degiskenlere yonelik isimlendirme su
sekildedir:
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e Birinci faktdr; “Destinasyon Imaji” olarak belirlenmis ve 1’den 12’ye kadar olan
ifadelerden olusmaktadir.

e Ikinci faktdr; “Gastronomi Imaj1” olarak belirlenmis ve 13’ten 21’e kadar olan
ifadelerden olusmaktadir.

e Uciincii faktor; “Destinasyon-Marka iliskisi/Davranigsal Niyet” olarak

belirlenmis ve 22°den 27’ye kadar olan ifadelerden olusmaktadir.

Faktor analizi tablosunda yer alan bu 3 alt faktoriin giivenirlik katsayilar1 asagidaki

tabloda gosterildigi gibidir.

Tablo 4.4: Alt boyutlara iliskin giivenirlik analizi sonuglari.

. Cronbach’s ifade
Olgek

Alpha (@) Sayis1
1. Faktor (Destinasyon imaj) 0,886 12
2. Faktor (Gastronomi imajn) 0,928 9
3. Faktor (Destinasyon-Marka iliskisi/Davramssal Niyet) 0,917 6

Alt boyutlarin  glivenirlik degerlerine bakildiginda, birinci faktoriin  gilivenirlik
katsayisinin 0,886, ikinci faktoriin giivenirlik katsayinin 0,928 ve fiiglincii faktoriin
giivenirlik katsayisinin ise 0,917 oldugu tespit edilmistir. Bu da dlgekte yer alan alt

boyutlarin giivenirlik diizeylerinin yliksek derecede oldugunu gostermektedir.

Diger bir yandan 6l¢ekte yer alan bu alt faktorlerin toplam varyans yiizdesi ise %60,233
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Analiz sonuglarinda elde edilen varyans yiizdeleri ne kadar
yiiksek ise 6l¢egin faktor yapisi da o kadar yiiksek ve giiglii sayilmaktadir. Ancak, sosyal
bilimler arastirmalarinda uygulanan analizlerde varyans yiizdelerinin, %40 ila %60
arasinda olmas: yeterli olarak kabul edilmektedir (Ozersin, 2019: 165). Bu dogrultuda,
“Destinasyon Markalasmas1” 6lgeginin toplam varyans yiizdesi de yeterli seviyededir.
Olgekte yer alan ve elde edilen ilk faktdr olan “Destinasyon imaji” boyutu toplam
varyansin %48,850’sini aciklarken, ikinci faktdr olan “Gastronomi imaj1” boyutu toplam
varyansin  %5,823’iinii, “Destinasyon-Marka Iliskisi/Davranissal Niyet” seklinde

isimlendirilen {igiincii faktor ise toplam varyansin %5,560’1n1 agiklamaktadir.

77



4.6.3. Demografik bulgular

Bu boéliimde, katilimeilarin demografik 6zellikleri, Trabzon destinasyona iliskin genel

ifadeleri ve yiyecek marka algis1 hakkindaki genel goriisleri tablolar halinde sunulmustur.

Tablo 4.5: Katilimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler.

Katihmcilarin Cinsiyeti

Katimeilarin Medeni Durumu

Kisi Sayisi Oran (%) Kisi Sayisi Oran (%)

Erkek 237 56,7 Evli 110 26,3
Kadin 181 43,3 Bekar 308 73,7
Toplam 418 100 Toplam 418 100

Katimcilarin Yas Arahg

Kisi Sayisi Oran (%)
20 ve alt1 19 4,5
21-29 288 68,9
30-39 77 18,4
40 ve lzeri 34 8,1
Toplam 418 100

Katihmcilarin Ayhk Geliri

Katilmecilarin Egitim Durumu

Kisi Sayisi Oran (%) Kisi Sayisi Oran (%)

2000 TL’den az 133 31,8 [kogretim 13 31
2000-2999 TL 83 19,9 Lise 80 19,1
3000-3999 TL 44 10,5 On Lisans 72 17,2
4000-4999 TL 55 13,2 Lisans 225 53,8
5000 TL ve iizeri 103 24,6 Lisansiistii 28 6,7
Toplam 418 100 Toplam 418 100

Katiimcilarin Meslekleri

Kisi Sayisi Oran (%)
Kamu Calisini 108 25,8
Ozel Sektor Calisani 143 34,2
Kendi Isi 21 5,0
Emekli 4 1,0
Ev Hanim 16 3,8
Ogrenci 79 18,9
Issiz 47 11,2
Toplam 418 100

Tablo 4.5’¢ gore arastirmaya katilan toplam 418 kisinin %56,7’sinin erkeklerden,

%43,3’linlin ise kadinlardan olustugu goriilmektedir. Bununla birlikte, arastirmaya
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katilanlarin medeni durumlarina baktigimizda, katilimcilarin  %26,3’tinin  evli,
%73,7’sinin ise bekar oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya katilanlarin yas araligi
incelendiginde ise %4,5’inin 20 ve altindaki yas grubundan, %68,9’unun 21-29 yas
araligindan, %18,4’linlin 30-39 yas araligindan, %8,1’inin ise 40 ve lizerindeki yas
grubundan olustugu goriilmektedir. Ardindan katilimcilarin  egitim durumlarina
baktigimizda sirasiyla; ilkogretim mezunlarinin %3,1°lik bir dilimden, lise mezunlarinin
%19,1’lik bir dilimden, 6n lisans mezunlarmin %17,2’lik bir dilimden, lisans
mezunlarinin %53,8’lik bir dilimden ve lisansiistii mezunlarinin ise %6,7’lik bir dilimden

olustugu goriilmektedir.

Ote yandan arastirmaya katilan bireylerin meslekleri incelendiginde; kamu sektdriinde
calisanlarin %25,8’lik bir dilimden, 6zel sektorde galisanlarin %34,2’lik bir dilimden,
kendi isinde calisanlarin %5’lik bir dilimden, emeklilerin %21’lik bir dilimden, ev
hanimlarimin %3,81ik bir dilimden, 6grencilerin %18,9’luk bir dilimden ve herhangi bir
isi olmayanlarin ise %11,2’lik bir dilimden olustugu goriilmektedir. Son olarak
katilimcilarin aylik gelirlerine bakildiginda ise %31,8 nin aylik gelirinin 2000 TL’den az
oldugu, %19,9’unun aylik gelirinin 2000-2999 TL araliginda oldugu, %10,5’inin aylik
gelirinin 3000-3999 TL araliginda oldugu, %13,2’sinin aylik gelirinin 4000-4999 TL
araliginda oldugu ve %?24,6’sinin aylik gelirinin ise 5000 TL ve fizerinde oldugu

goriilmektedir.

Tablo 4.6: Katilimeilarin Trabzon destinasyonuna iliskin genel ifadeleri.

Trabzon’a ka¢ defa geldiniz?

Kisi Sayisi Oran (%)
ilk gelisim 163 39,0
iki defa 49 11,7
Ug ve daha fazla 206 49,3
Toplam 418 100
Trabzon’da ortalama kac giin kaldimz?

Kisi Sayisi Oran (%)
Giiniibirlik 105 25,1
1-3 giin 104 24,9
3-5 giin 35 8,4
5-10 giin 22 53
10 giinden fazla 152 36,4
Toplam 418 100
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Tablo 4.6 (devam): Katilimcilarin Trabzon destinasyonuna iligskin genel ifadeleri.

Trabzon’a hangi cografi bolgeden geldiniz?

Marmara Bolgesi

I¢c Anadolu Bolgesi
Karadeniz Bolgesi

Ege Bolgesi

Akdeniz Bolgesi

Dogu Anadolu Bdlgesi
Gilineydogu Anadolu Bolgesi
Toplam

Trabzon’a seyahatinizi nasil gerceklestirdiniz?

Tek bagina

Aileile
Arkadag/Akraba ile
Tur gezisi ile
Toplam

Trabzon’a gelis amaciniz asagidakilerden hangisidir?

Tatil

Is

Egitim

Saglik

Kiiltiirel

Gastronomi (Yiyecek-igecek)
Sportif

Toplam

Sizce Trabzon sahip oldugu varhiklarin hangisi ile 6n plana ¢ikmaktadir?

Tarihi varliklar
Dogal giizellikleri
Yemek Kiiltiirii
Sportif faaliyetleri
Toplam

Trabzon ve yemekleri ile ilgili bilgilerinizin cogu asagidakilerden hangisine dayanmaktadir?

Yazili kaynak (gazete, dergi, kitap vb.)
Medya (TV, radyo)

Seyahat acentesi

Internet

Arkadaglar/Akrabalar

Toplam

Kisi Sayis1 Oran (%)
100 23,9

24 57

184 44,0

17 4,1

32 7,7

50 12,0

11 2,6

418 100

Kisi Sayis1 Oran (%)
107 25,6

124 29,7

156 373

31 74

418 100

Kisi Sayis1 Oran (%)
202 48,3

61 14,6

46 11,0

2 0,5

73 17,5

16 3.8

18 43

418 100

Kisi Sayis1 Oran (%)
44 10,5

332 79,4

32 7,7

10 2,4

418 100

Kisi Sayis1 Oran (%)
30 72

93 22,2

10 2,4

105 251

180 43,1

418 100
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Tablo 4.6 (devam): Katilimcilarin Trabzon destinasyonuna iligskin genel ifadeleri.

Trabzon seyahatinizden akliniza gelen ilk yemek/yiyecek hangisidir?

Kisi Sayis1 Oran (%)
Akgaabat Kofte 132 31,6
Kuymak 170 40,7
Trabzon/Vakfikebir Ekmegi 54 12,9
Trabzon Peynirlisi/Pidesi 14 3,3
Hamsikdy Siitlact 15 3,6
Hamsili Pilav 33 7,9
Toplam 418 100

Tablo 4.6 incelendiginde arastirmaya katilanlarin %39’luk dilimi Trabzon iline ilk defa
geldiklerini belirtirken, %11,7’lik dilimi iki kez, %49,3’liik dilimi ise Trabzon’a ii¢ veya
licten daha fazla geldiklerini belirtmislerdir. Bununla birlikte katilimcilara yoneltilen
Trabzon’da ortalama ka¢ giin kaldiniz? sorusuna verilen yanitlarin; %25,1°inin
giintibirlik, %24,9’unun 1-3 giin arasi, %8,4’linlin 3-5 giin arasi, %35,3’liniin 5-10 giin

aras1 ve %36,4’linlin ise 10 giinden fazla secenegine verildigi tespit edilmistir.

Katilimeilarin - %44°lik bir dilimi Trabzon’a Karadeniz Bolgesi’nden geldigini
belirtirken, bunu %23,9’luk bir dilim ile Marmara Bolgesi’nden gelenler takip
etmektedir. Dogu Anadolu Bolgesi’nden Trabzon’a seyahat edenler %12°lik bir dilimi
kapsarken, Akdeniz Bolgesi’nden gelenler %7,7°lik bir oran ile karsimiza ¢ikmaktadir.
Ardindan sirasiyla; i¢ Anadolu Bélgesi’nden gelenler %5,7, Ege Bolgesi’nden gelenler
%4,1 ve Giineydogu Anadolu Bolgesi’nden gelenlerin ise 2,6’lik bir dilimi kapsadigi
goriilmektedir. Diger bir yandan tabloda, katilimcilarin %25,6’sinin Trabzon’a tek bagina
seyahatte bulundugu, %?29,7’sinin bu seyahati aileleriyle gerceklestirdikleri, %37,3 {iniin
arkadas veya akrabalariyla bu seyahatte bulundugu ve %7,4’linlin ise tur gezisi ile

Trabzon seyahatini gerceklestirdikleri goriilmektedir.

Ote yandan katilimcilara Trabzon’a gelis amaclar1 soruldugunda; %48,3’iiniin tatil,
%17,5’inin kiiltiirel, %14,6’smin is, %]11’inin egitim, %4,3’iliniin sportif, %3,8’inin
gastronomi ve %0,5’inin ise saglik yanitin1 verdigi goriilmektedir. Trabzon sahip oldugu
varliklarin hangisi ile 6n plana ¢ikmaktadir? sorusuna ise katilimcilarin, %79,4 gibi

yiiksek bir oran ile dogal giizellikleri yanitini verdigi goriilmektedir. Bunu %10,5 ile tarihi
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varliklar1, %7,7 ile yemek kiiltiirii ve %2,4 ile sportif faaliyetleri segenekleri takip

etmektedir.

Katilimcilarin Trabzon ve yemekleri ile ilgili edindikleri bilgilerin dayanagini ise; %43,1
ile arkadas veya akrabalar, %25,1 ile internet, %22,2 ile medya (TV, radyo) unsurlari,
%7,2°si yazili kaynaklar (gazete, dergi, kitap vb.) ve %2,4 ile seyahat acentesi
olusturmaktadir. Son olarak katilimcilara Trabzon seyahatinizden akliniza gelen ilk
yemek/yiyecek nedir? diye soruldugunda yanitlarin %40,7’sini Kuymak olustururken,
%31,6’s1in1 Akgaabat Kofte, %12,9’unu Trabzon/Vakfikebir Ekmegi, %7,9’unu Hamsili
Pilav, %3,6’sin1 Hamsikdy Siitlact ve %3,3’lnli ise Trabzon Peynirlisi/Pidesinin

olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 4.7: Katilimcilarin yiyecek marka algis1 hakkindaki goriisleri.

Hangi ortamlardaki reklamlar yiyecek marka algis1 ve marka farkindahgi yaratmada daha etkilidir?

Kisi Sayisi Oran (%)
Gazete/Dergi 9 2,2
Televizyon 102 24,4
Radyo 2 0,5
Internet 246 58,9
Afig/El brosiirii 5 1,2
Arkadas tavsiyesi 54 12,9
Toplam 418 100
Herhangi bir yiyecek markasini tercih etmenizde en ¢ok hangisi etkili olur?

Kisi Sayisi Oran (%)
Fiyat 25 6,0
Giivenirlik 104 24,9
Kalite 200 47,8
Bilinirlik 56 134
Uriin 6zellikleri 33 7.9
Toplam 418 100

Yiyecek markalarimn Marka farkindah@ yaratma amaciyla olusturduklar cesitli etkilerden hangisi sizin

icin tercih sebebidir?

Kisi Sayis1 Oran (%)
Miizik ve eglence 74 17,7
Festivaller, fuarlar 139 33,3
Sosyal sorumluluk faaliyetleri 85 20,3
Kiiltiir-sanat etkinlikleri 90 215
Sportif etkinlikler 30 7,2
Toplam 418 100
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Tablo 4.7 incelendiginde katilimcilarin hangi ortamlardaki reklamlarin yiyecek marka
algist ve marka farkindalig1 yaratmada daha etkili oldugu sorusuna verdikleri yanitlara
bakildiginda; %58,9 ile internet ortamindaki reklamlarin yiyecek marka algis1 ve marka
farkindalig1 yaratmada ilk sirada oldugu goriilmektedir. Ikinci sirada %24,4 ile
televizyonun, igiincii sirada ise %12,9 ile arkadas tavsiyesinin daha etkili oldugu
goriilmektedir. Ardindan sirastyla; gazete ve dergi %2,2 ile dordiincii sirada, %1,2 ile

afig/el brostirii besinci sirada ve %0,5 ile radyo son sirada yer almaktadir.

Diger bir yandan, katilimcilarin verdikleri cevaplara gore herhangi bir yiyecek
markasimin tercih edilmesinde etkili olan unsurlarin en basinda %47,8 ile kalite
gelmektedir. Bunu %24,9 ile giivenirlik ve %13,4 ile bilinirlik takip ederken, iriin
ozelliklerine verilen yanitin %7,9, fiyata verilen yanitin ise %6 oraninda oldugu
gorlilmektedir. Ayrica, arastirmaya katilanlarin vermis olduklari1 yanitlara gore yiyecek
markalarmin marka farkindalig1 yaratma amaciyla olusturduklar etkilerden festivaller ve
fuarlar %33,3 ile ilk sirada yer alirken, kiiltiir-sanat etkinlikleri %21,5 ile ikinci sirada,
sosyal sorumluluk faaliyetleri %20,3 ile li¢iincii sirada yer almaktadir. Bunlar1 %17,7°1ik

bir oranla miizik ve eglence, %7,2’lik bir oranla da sportif etkinlikler takip etmektedir.

4.6.4. Destinasyon markalasmasi él¢egindeki ifadelere iliskin bulgular

Bu boliimde, destinasyon markalagsmasi 6lgeginde yer alan her bir ifadenin; frekans,
ylzde, ortalama ve standart sapma degerlerine iliskin dagilimlari, faktor analizi
sonucunda ortaya ¢ikan boyutlara gore siniflandirilarak ele alinmistir. 1 ile 5 arasinda

puanlanan 6lgekte ortalama degerleri su sekilde yorumlamak miimkiindiir.
1,00 < Ortalama <1,50 ise Kesinlikle Katilmiyorum.

1,50 < Ortalama <2,50 ise Katilmiyorum.

2,50 < Ortalama <3,50 ise Kararsizim.

3,50 < Ortalama <4,50 ise Katiliyorum.

4,50 < Ortalama <5,00 ise Kesinlikle Katiliyorum.
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4.6.4.1. Destinasyon imaji boyutuna iliskin bulgular

Destinasyon markalagmasi 6lgeginin, destinasyon imaji boyutunda yer alan her bir
ifadenin; frekans, yiizde, aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine iliskin

dagimlar tablo 4.8’de ayrintili olarak gosterilmistir.

Tablo 4.8: Destinasyon imaji boyutuna iliskin betimsel istatistikler.

@ 5 E = E oE
E x5 5 § £ xE
iIFADELER % €2 £ &£ & £z X ss
[ (7] 1 [T ]
8 ¢ T 3 § ¢85
S S M X :
N . f 11 17 79 116 195
1. Trabzon otantik bir yerdir. % 26 41 189 278 467 4,11 1,02
. . i f 13 22 61 108 214
2. Trabzon iyi bir line sahiptir. % 31 53 146 258 512 4,16 1,05
5 v . f 22 28 113 116 139
3. Trabzon iyi ulagim olanaklarina sahiptir. % 53 67 199 292 464 3,77 1,13
4. Trabzon ¢esitli konaklama olanaklarma f 9 10 83 122 194 415 0.96
sahiptir. % 272 24 199 292 464 ' '
5. Trabzon Kkiiltiirel ve tarihi gekiciliklere f 5 8 36 99 270 448 082
sahiptir. % 12 19 86 237 64,6 ' '
.. . - f 58 91 137 67 65
6. Trabzon giizel plajlara sahiptir. % 139 218 328 160 156 297 124

o IO f 53 84 156 70 55
7. Trabzon su sporlarina ev sahipligi yapar. % 127 201 373 167 132 2,97 1,18

8. Trabzon gilizel manzara ve dogal f 7 4 18 47 342 470 074
cekiciliklere sahiptir. % 1,7 1,0 43 11,2 81,8 ! !
f 23 41 128 122 104

9. Trabzon iyi aligveris olanaklarina sahiptir. % 55 98 306 292 249 3,58 1,12
10. Trabzon kiiltiirel ¢esitlilige sahiptir. E Y 1"10 ? ’:Z 1338 ;5? ; 52 iL; 4,18 1,00
11. Trabzon iyi iklime sahiptir. E/o 31% 14(')47'5 5}231 2122') 215(; 3,64 111
12. Trabzon verilen paraya degerdir. f) ” 171 g ,E; 1%?6 élg ,88 j??,% 398 1,12

Tablo 4.8 incelendiginde, arastirmaya katilanlarin destinasyon imaji boyutunda yer alan
ifadelere yonelik algi diizeylerinin genel anlamda X=3,50’nin iizerinde oldugu
goriilmektedir. Bu durum ise aragtirmaya katilan bireylerin Trabzon destinasyonuna

yonelik 1maj algilarinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Ote yandan, katilimer goriislerine gore ortalama X=2,97 gibi bir degere sahip olan
“Trabzon giizel plajlara sahiptir” ve “Trabzon su sporlarina ev sahipligi yapar” ifadeleri

ortalama degerin oldukca altinda kalmistir. En diisiik degere sahip olan bu iki ifadenin
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yani sira, ortalama x=4,70 ile en yiiksek degere sahip olan “Trabzon giizel manzara ve
dogal c¢ekiciliklere sahiptir” ifadesi katilimcilar nezdinde en olumlu goriis olarak

karsimiza ¢ikmuistir.

4.6.4.2. Gastronomi imaji boyutuna iliskin bulgular

Destinasyon markalasmasi 6l¢eginin, gastronomi imaji boyutunda yer alan her bir
ifadenin; frekans, yiizde, aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine iliskin

dagimlar tablo 4.9°da ayrintili olarak gdsterilmistir.

Tablo 4.9: Gastronomi imaji boyutuna iligkin betimsel istatistikler.

g 8
5 =5 £ £ g
. e X5 5 s £ EE _
IFADELER % <©=z T £ 2 E5 X ss
2 §E E £ £ g2
5 ¥F § 2 3 ¢3
g - =
. . il f 12 19 79 118 190
1. Trabzon zengin bir mutfaga sahiptir. % 29 45 189 282 455 4,08 1,03
2. Trabzon gesitli ¢ekici restoranlara f 8 36 107 131 136 383 1,03
sahiptir. % 1,9 86 256 313 325
. o f 11 17 55 122 213 4921 099
3. Trabzon yemekleri oldukea lezzetlidir. % 26 41 132 292 510
e f 8 10 61 148 191 490 0091
4. Trabzon yemekleri hijyeniktir. % 19 24 146 354 457
, . . f 5 9 65 108 231 231 089
5. Trabzon’da yetisen otlar sagliklidir. % 12 22 156 258 553
6. Trabzon mutfagi ¢cekici yemek sunumuna  f 12 27 93 113 173 397 1,07
sahiptir. % 2,9 6,5 222 270 414
7. Trabzon’daki restoranlarin servis tarzi f 27 54 136 109 92 3,44 115
benzersizdir. % 65 129 325 261 220
8. Trabzon yemekleri makul fiyata f 29 33 123 130 103 358 1,14
sahiptir/6denen paraya % 6,9 79 294 31,1 246

11 17 61 131 198 4,16 0,99

T N . f
9. Trabzon ¢ekici yoresel mutfaga sahiptir. % 26 41 146 313 474

Tablo 4.9’a bakildiginda, arastirmaya katilanlarin gastronomi imaji1 boyutunda yer alan
ifadelere yonelik alg1 diizeylerinin genel anlamda X=3,50’nin {izerinde oldugu
goriilmektedir. Yani, arastirmaya katilanlarin Trabzon’a yonelik gastronomi imaj1 algilari

yiiksek seviyededir.

Katilimcilara gore ortalama x=4,31 gibi bir deger ile “Trabzon’da yetisen otlar

sagliklidir” ifadesi en yiiksek diizeyde katildiklar1 ifade olmustur. Ardindan ortalama
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x=4,21 ile “Trabzon yemekleri oldukga lezzetlidir” ifadesi gelirken, bu ifadeyi ortalama
x=4,20 gibi bir deger ile “Trabzon yemekleri hijyeniktir” ifadesi takip etmistir. Bunlarin
yani sira, katilimcilarin en az diizeyde katildiklar1 ifade ise ortalama x=3,44 gibi bir deger

ile “Trabzon’daki restoranlarin servis tarzi benzersizdir” ifadesi olmustur.

4.6.4.3. Destinasyon-marka iliskisi/davramissal niyet boyutuna iliskin bulgular

Destinasyon markalagsmasi 0Olgeginin, destinasyon-marka iliskisi/davranigsal niyet
boyutunda yer alan her bir ifadenin; frekans, yiizde, aritmetik ortalama ve standart sapma

degerlerine iliskin dagimlar tablo 4.10°da ayrintili olarak gosterilmistir.

Tablo 4.10: Destinasyon-marka iliskisi/davranissal niyet boyutuna iliskin betimsel istatistikler.

+E £ g 8§ of
. E X5 5 § £ £
IFADELER % €& & £ £ €& X ss
s @& E s = B =
2 Y% 3 § Y3
VIRV, = =
1. Trabzon ili turizm agisindan bir marka f 6 22 58 124 208 421 096
degerine sahiptir. % 1,4 53 13,9 29,7 498 ' '
2. Trabzon yemekleri bir marka degerine f 10 25 65 134 184 409 1,02
sahiptir. % 24 6,0 156 321 44,0
3. Trabzon yemeklerinin Trabzon ilinin f 8 21 63 123 203 417 0,99
markalagmasina yonelik katkist vardir. % 1,9 50 15,1 29,4 48,6
4. Trabzon yemeklerinin 6zellikle Trabzon f 7 12 48 86 265 441 092
ilinde yenilmesini tavsiye ederim. % 17 29 115 206 634
5. Trabzon ilini turistik ziyaret amagli f 6 10 44 79 279 447 0,88
gitmek isteyenlere tavsiye ederim. % 14 24 105 189 66,7
6. Trabzon ilinin gastronomi ¢esitliligi ve f 12 24 53 102 227
lezzeti bakimindan ziyaret edilmesini % 29 57 127 244 543 421 105

tavsiye ederim.

Tablo 4.10’a gore, arastirmaya katilanlarin destinasyon-marka iliskisi/davranissal niyet
boyutunda yer alan ifadelere yonelik alg1 diizeylerinin genel anlamda X=4,00’{in iizerinde
oldugu goriilmektedir. Bu durum ise arastirmaya katilanlarin Trabzon’a yonelik
destinasyon marka algilarinin ve davranigsal niyetlerinin olduk¢a yiiksek oldugunu

gostermektedir.

Diger bir yandan, destinasyon-marka iliskisi/davranissal niyet boyutunda yer alan ifadeler
incelendiginde ise x=4,47 gibi bir aritmetik ortalama ile “Trabzon ilini turistik ziyaret

amagh gitmek isteyenlere tavsiye ederim” ifadesi katilimcilarin en olumlu goris
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sergiledigi ifade olmustur. Ardindan, ortalama Xx=4,41 ile “Trabzon yemeklerinin
ozellikle Trabzon ilinde yenmesini tavsiye ederim” ifadesi gelmektedir. Katilimcilarin en
diisiik diizeyde goriis sergiledik ifade ise ortalama x=4,09 ile “Trabzon yemekleri bir

marka degerine sahiptir” ifadesi olmustur.

4.6.5. Korelasyon analizi

Korelasyon analizi, aralik ve rasyo diizeyinde 6l¢iilmiis iki degisken arasindaki iliskinin
veya bagimliligin siddetini ortaya ¢ikarmak amaciyla gergeklestirilen bir analiz
yontemidir. Bu analiz sonucunda ortaya ¢ikan korelasyon katsayis1 “r” ile gosterilir ve +1
ile -1 arasi degerler alabilir. Degerin +1 (pozitif iliski) olmasi iki degisken arasinda
miitkemmel bir dogrusal iliskinin oldugunu gosterirken, degerin -1 (negatif iliski) olmas1
degiskenler arasinda miikkemmel bir iligkinin oldugunu ancak iliski yOniiniin ters
oldugunu gostermektedir. Korelasyon degerinin sifir olmasi1 durumunda ise iki degisken
arasinda herhangi bir goriilebilir iliski olmadig1 yorumu yapilmaktadir (Coskun ve dig,

2017: 235-236).

Yukaridaki bilgiler 1s181nda, arastirmada kullanilan destinasyon markalagmasi 6l¢eginin
alt boyutlari ile arasindaki iliskinin siddetini, giiclinii, yoniinii ve anlamli olup olmadigini
gosteren Korelasyon analizi bulgular1 asagida yer alan tablo 4.11°de ayrintili olarak

gosterilmistir.

Tablo 4.11: Destinasyon markalagmasi ve alt boyutlar1 arasindaki iliskiye ait korelasyon matrisi.

Olcek/ _ Destinasyon N . N
Degiskenler X S.S. r/P Markalasmasi Faktor 1 Faktor 2  Faktor 3

Destinasyon 4,01 0,709 r 1
Markalasmasi P

. 3,90 0,703 r 0,928(**) 1
Faktor 1 p 0.000

) 398 0,821 r  0,940(*%) 0,780(**) 1
Faktor2 P 0000 0,000

i} 426 0818 r  0,894(*%) 0,729(**)  0,822(**) 1
Faktor 3 P 0,000 0,000 0,000

** Korelasyon katsayis1 p<0,01 anlamlilik diizeyinde anlamlidir.

Tablo 4.11°e gore Trabzon iline yonelik genel algi diizeyini Slgen destinasyon
markalagmasi ile en giiglii iliski Faktor 2 yani, “gastronomi imaji” boyutu arasindadir
(r=0,940). Ardindan sirasiyla Faktor 1 yani, “destinasyon imaji” boyutu (r=0,928) ve
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Faktor 3; “destinasyon-marka iliskisi/davranigsal niyet” boyutu (r=0,894) arasindadir.
Tiim korelasyon degerlerinin pozitif yonlii olmasindan dolay1 aradaki iligki ayni
yonliidiir. Anlamlilik degerinin ise p<0,05 olmasindan dolay1 da ikili degiskenler arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Ote yandan, destinasyon markalasmasi boyutlarinin tamammin birbirleri ile olan
iliskilerinin giiclii oldugu tablodan goziikkmektedir. Alt boyutlar arasindaki en giiclii iliski;
Faktor 2 ile Faktor 3 arasindadir (r=0,822). Bu kuvvetli iliskilerden en diisiik olani ise
Faktor 1 ile Faktor 3 arasindadir (r=0,729). Ayrica, tiim alt boyutlar arasindaki korelasyon
katsayilarmin pozitif yonlii ve anlamlilik degerlerinin p<0,05 olmasindan dolayi, tiim

boyutlar arasinda ayni yonlii ve anlamli bir iliski oldugunu sdylemek miimkiindiir.

4.6.6. Hipotez testleri

Onceden belirlenmis olan bir ana kiitle parametresinin, elde edilen drneklem kiitlenin
parametresi ile karsilastirilip test edilmesi seklinde agiklanabilen hipotez testi, var olan
diisiincelerin veya yargilarin dogrulugunu test etmek amaciyla yapilmaktadir. Buna gore,
orneklem istatistigi test edilen parametrik katsayiya yakin ise hipotez dogru olarak kabul
edilir. Ancak, 6rneklem istatistigi test edilen parametrik katsayidan ¢ok farkli ise hipotez

kabul edilmez. (Yamag, 2015: 98; Coskun ve dig., 2017: 180).

Bu dogrultuda Trabzon’a ziyarette bulunmus olan yerli turistlerin destinasyon
markalasmasma yonelik algilarinin demografik ve diger bireysel Ozelliklerine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla iki degiskenli gruplarda
bagimsiz orneklemler igin t testi (independent samples t test), ikiden fazla degiskenli
gruplarda ise tek yonlii varyans analizi (one way ANOVA) gerceklestirilmistir. %95
giiven diizeyinde yani a = 0,05 anlamlilik ile test edilen T ve F testine gore anlamlilik
stitununda bulunan katsay1 p<0,05 ise hipotez desteklenmez, p>0,05 ise hipotez

desteklenir.

Yukarida bahsi gecen bilgiler dogrultusunda arastirma probleminin ¢6ziimiine yardimci

olabilmesi i¢in gelistirilen hipotezlerin test sonuclar1 asagidaki gibidir.
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4.6.6.1. Destinasyon markalasmasinin cinsiyete gore farklihgi

Hi: Trabzon destinasyonunun markalasmasinda Trabzon’u ziyaret eden yerli turistlerin

cinsiyetine gore anlamli bir farklilik vardir.

Hia: Trabzon destinasyonunun markalagmasinda etkili olan destinasyon imajina
yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin cinsiyetlerine gore anlamli bir

farklilik gosterir.

Hib: Trabzon destinasyonunun markalagmasinda etkili olan gastronomi imajina
yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin cinsiyetlerine gére anlamli bir

farklilik gosterir.

Hic: Trabzon destinasyonunun markalagsmasinda etkili olan destinasyon-marka
iliskisi/davranigsal niyete yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin

cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik gosterir.

Katilimcilarin Trabzon destinasyonunun markalagsmasina yonelik algilarinin cinsiyete
gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya ¢ikarmak igin gerceklestirilen bagimsiz

orneklem t testi sonuglar1 Tablo 4.12°de gosterildigi gibidir.

Tablo 4.12: Katilimcilarin Trabzon destinasyonunun markalagsmasina yonelik algisinin cinsiyete gore
farkliligimin incelenmesi.

. o Kisi Ortalama Std. Anlamhhk
Olgek Cinsiyet T
Sayisi (x) Sapma P
Destinasyon Erkek 237 3,9858 0,73403
0,676 0,856
Markalasmasi Kadm 181 4,0329 0,67783
Erkek 237 3,8766 0,74210
Faktor 1 0,636 0,161
Kadin 181 3,9203 0,64942
Erkek 237 3,9733 0,82672
Faktor 2 0,262 0,322
Kadin 181 3,9945 0,81593
Erkek 237 4,2229 0,83566
Faktor 3 1,153 0,480
Kadin 181 4,3158 0,79573

Tablo 4.12 incelendiginde, kadinlarin Trabzon destinasyonuna yonelik genel alg: diizeyi
(x=4,0369), erkeklere gore (x=3,9858) biraz daha yiiksektir. Anlamlilik degerinin ise
p=0,856>0,05 olmasindan dolay1 Hi hipotezi desteklenir. Baska bir ifade ile Trabzon
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destinasyonunun markalagsmasinda, Trabzon’u ziyaret eden yerli turistlerin cinsiyetine

gore anlamli bir farklilik vardir.

Diger 3 alt boyut i¢in de alg1 diizeyi kadinlarda biraz daha yiiksektir. Ayrica, anlamlilik
degerlerinin p>0,05 olmasindan dolayi tiim alt hipotezler (H1a, Hib Ve Hic) desteklenir.

Yani, 3 alt boyut i¢in algi diizeyi cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterir.

4.6.6.2. Destinasyon markalagsmasinin medeni duruma goére farklihg:

Hz: Trabzon destinasyonunun markalagmasinda Trabzon’u ziyaret eden yerli turistlerin

medeni durumlarina gére anlamli bir farklilik vardir.

Hza: Trabzon destinasyonunun markalagsmasinda etkili olan destinasyon imajina
yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin medeni durumlarina gore

anlamli bir farklilik gosterir.

Hap: Trabzon destinasyonunun markalagsmasinda etkili olan gastronomi imajina
yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin medeni durumlarina gore

anlamli bir farklilik gosterir.

Hazc: Trabzon destinasyonunun markalagmasinda etkili olan destinasyon-marka
iliskisi/davranigsal niyete yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin

medeni durumlarina gore anlaml bir farklilik gosterir.

Katilimcilarin Trabzon destinasyonunun markalasmasina yonelik algilarinin medeni
duruma gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek i¢in gergeklestirilen bagimsiz

orneklem t testi sonuglar1 Tablo 4.13’te gosterildigi gibidir.

Tablo 4.13: Katilimcilarin Trabzon destinasyonunun markalagmasina yonelik algisinin medeni duruma
gore farklihiginin incelenmesi.

. Medeni Ortalama Std. Anlamhhk
Olcek Kisi Sayis1 T
Durum (x) Sapma P
Destinasyon Evli 110 3,9616 0,68962
0,775 0,314
Markalasmasi Bekar 308 4,0221 0,71729
Evli 110 3,8386 0,68638
Faktor 1 0,997 0,207
Bekar 308 3,9159 0,70882
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Tablo 4.13 (devam): Katilimcilarin Trabzon destinasyonunun markalasmasina yonelik algisinin medeni
duruma gore farkliliginin incelenmesi.

Evli 110 3,9455 0,80402

Faktor 2 0,554 0,343
Bekar 308 3,9957 0,82808
Evli 110 4,2318 0,82213

Faktor 3 0,467 0,879
Bekar 308 4,2744 0,81884

Tablo 4.13’¢ gore, Trabzon’u ziyaret eden yerli turistlerden bekar olanlarin Trabzon
destinasyona yonelik genel algi diizeyi (x=4,0221), evli olanlara gore (x=3,9616) biraz
yiiksektir. Anlamlilik degerinin ise p=0,314>0,05 olmasindan dolayr H: hipotezi
desteklenir. Yani, Trabzon destinasyonunun markalasmasinda, Trabzon’u ziyaret eden

yerli turistlerin medeni durumlarina goére anlamli bir farklilik vardir.

Ote yandan diger 3 alt boyutun alg1 diizeylerine bakildiginda, bekar olan turistlerin alg
diizeylerinin evli olanlara gore biraz daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayrica, tiim alt
boyutlar i¢in anlamlilik degerlerinin p>0,05 olmasindan dolay1 Hza, Han Ve Hoc hipotezleri
desteklenir. Baska bir ifade ile tiim alt boyutlar igin algi diizeyleri medeni duruma gore

anlamli bir farklilik gdsterir sonucuna varilmstir.

4.6.6.3. Destinasyon markalagsmasinin yasa gore farkhihg

Has: Trabzon destinasyonunun markalagsmasinda Trabzon’u ziyaret eden yerli turistlerin

yaslarma gore anlamli bir farklilik vardir.

Haza: Trabzon destinasyonunun markalagsmasinda etkili olan destinasyon imajina
yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin yaslarina gére anlamli bir

farklilik gosterir.

Hab: Trabzon destinasyonunun markalasmasinda etkili olan gastronomi imajina
yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin yaslarina gére anlamli bir

farklilik gosterir.

Hsc: Trabzon destinasyonunun markalagmasinda etkili olan destinasyon-marka
iligkisi/davranigsal niyete yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin

yaslaria gore anlamli bir farklilik gosterir.
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Katilimeilarin Trabzon destinasyonunun markalagsmasina yonelik algilarinin medeni
duruma gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek icin gergeklestirilen tek yonlii

varyans analizi sonuglar1 Tablo 4.14’te gosterildigi gibidir.

Tablo 4.14: Katilimcilarin Trabzon destinasyonunun markalagmasina yonelik algisinin yasa gore
farkliliginin incelenmesi.

. Ortalama Std. Anlamhilik
Ol¢ek Yas Kisi Sayis1 F
x) Sapma P)

20 ve alt1 19 4,1053 0,73530
Destinasyon 21-29 288 4,0140 0,74925

0,289 0,833
Markalasmasi 30-39 77 3,9870 0,59859
40 ve lizeri 34 3,9281 0,59217
20 ve alt1 19 4,0702 0,67772
21-29 288 3,9031 0,73748

Faktor 1 0,623 0,600
30-39 77 3,8615 0,61499
40 ve lizeri 34 3,8113 0,60418
20 ve alt1 19 4,0117 0,90259
21-29 288 3,9850 0,85695

Faktor 2 0,166 0,919
30-39 77 4,0058 0,73147
40 ve lizeri 34 3,8922 0,66862
20 ve alt1 19 4,3158 0,72626
21-29 288 4,2795 0,84738

Faktor 3 0,210 0,890
30-39 77 4,2100 0,78426
40 ve lizeri 34 4,2157 0,71601

Tablo 4.14 incelendiginde, 20 ve alti yas araligindaki katilimcilarin Trabzon
destinasyonuna yonelik algi diizeyi (x=4,1053), diger yas araligindaki katilimcilara gore
biraz daha yiiksektir. Anlamlilik degerinin ise p=0,833>0,05 olmasindan dolay1 da Hs
hipotezi desteklenir. Yani, Trabzon destinasyonunun markalasmasinda, Trabzon’u

ziyaret eden yerli turistlerin yaslarina gore anlamli bir farklilik vardr.

Diger tiim alt boyutlar incelendiginde ise 20 ve alt1 yas aralifindaki katilimcilarin diger
yas araligindaki katilimcilara gore alg1 diizeyi biraz daha yiiksektir. Ayrica, tiim alt
boyutlarin anlamlilik degerlerinin p>0,05 olmasindan dolay1 Hza, H3p Ve Hac hipotezleri
desteklenir. Yani, tiim alt boyutlar i¢in alg1 diizeyleri yasa gore anlamli bir farklilik

gosterir.

92



4.6.6.4. Destinasyon markalagsmasinin egitim durumuna gore farkhihg

Ha: Trabzon destinasyonunun markalagsmasinda Trabzon’u ziyaret eden yerli turistlerin

egitim durumlarina gére anlamli bir farklilik vardir.

Haa: Trabzon destinasyonunun markalagmasinda etkili olan destinasyon imajina
yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin egitim durumlarina gore

anlamli bir farklilik gdsterir.

Hap: Trabzon destinasyonunun markalagmasinda etkili olan gastronomi imajina
yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin egitim durumlarina gore

anlamli bir farklilik gosterir.

Hac: Trabzon destinasyonunun markalagmasinda etkili olan destinasyon-marka
iligkisi/davranigsal niyete yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin

egitim durumlarina gére anlamli bir farklilik gosterir

Katilimeilarin Trabzon destinasyonunun markalagsmasina yonelik algilariin egitim
durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii

varyans analizi sonuglar1 Tablo 4.15’te gosterildigi gibidir.

Tablo 4.15: Katilimcilarin Trabzon destinasyonunun markalagmasina yonelik algisinin egitim durumuna
gore farklihiginin incelenmesi.

. Ortalama Std. Anlamhhk
Olcek Egitim Kisi Sayis1 F
(x) Sapma P)
Ikogretim 13 4,3960 0,58646
Lise 80 4,1380 0,62644
Destinasyon A
y On Lisans 12 4,3169 0,63672 8,553 07000
Markalasmast ) jonq 225 3,8527 0,73081
Lisansiistii 28 3,8836 0,62373
Ikdgretim 13 4,2692 0,69235
Lise 80 4,0292 0,63811
Faktor 1 On Lisans 72 4,1192 0,69297 5,717 0,000
Lisans 225 3,7689 0,70683
Lisansuisti 28 3,7827 0,64802
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Tablo 4.15 (devam): Katilimcilarin Trabzon destinasyonunun markalasmasina yonelik algisinin egitim
durumuna gore farkliliginin incelenmesi.

[Ikogretim 13 4,4017 0,63754
Faktor 2 Lise 80 4,1681 0,76246
On Lisans 72 4,3781 0,70413 10,402 0,000
Lisans 225 3,7867 0,83216
Lisansiisti 28 3,8135 0,72832
ilkogretim 13 4,6410 0,47554
Lise 80 4,3104 0,74287
Faktor 3 On Lisans 72 4,6204 0,66445 6,278 0,000
Lisans 225 4,1193 0,87357
Lisansiisti 25 4,1905 0,74634

Tablo 4.15’e gore, egitim durumu ilkégretim olan katilimcilarin Trabzon destinasyonuna
yonelik genel alg1 diizeyi (x=4,3960), diger egitim diizeyindeki katilimcilara gore daha
yiiksektir. Anlamlilik degerinin p=0,000<0,05 olmasindan dolayr Hs hipotezi
desteklenmemistir. Yani, Trabzon destinasyonunun markalasmasinda, Trabzon’u ziyaret

eden yerli turistlerin egitim durumlarina gore anlamli bir farklilik yoktur.

Diger bir yandan tiim alt boyutlarin anlamlilik degerleri p<0,05 olarak tespit edilmistir.
Buna gore tiim alt hipotezler (Haa, Hab Ve Hac) desteklenmemistir. Yani, tiim alt faktorler

icin alg1 diizeyi egitim durumuna gore anlamli bir farklilik gostermez.

4.6.6.5. Destinasyon markalagsmasinin gelir durumuna gore farklihig

Hs: Trabzon destinasyonunun markalasmasinda Trabzon’u ziyaret eden yerli turistlerin

gelir durumlarina gore anlamli bir farklilik vardir.

Hsa: Trabzon destinasyonunun markalagsmasinda etkili olan destinasyon imajina
yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin gelir durumlarina gore

anlamli bir farklilik gdsterir.

Hsb: Trabzon destinasyonunun markalasmasinda etkili olan gastronomi imajina
yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin gelir durumlarima gore

anlamli bir farklilik gdsterir.
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Hsc: Trabzon destinasyonunun markalagmasinda etkili olan destinasyon-marka
iliskisi/davranigsal niyete yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin

gelir durumlarina gore anlamli bir farklilik gosterir.

Katilimcilarin Trabzon destinasyonunun markalasmasina yonelik algilarinin  gelir
durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli

varyans analizi sonuglar1 Tablo 4.16’da gosterildigi gibidir.

Tablo 4.16: Katilimcilarin Trabzon destinasyonunun markalagsmasina yonelik algisinin gelir durumuna
gore farkliliginin incelenmesi.

Olcek Gelir Durumu  Kisi Sayisi Ortalama st F Anfamhibk
(x) Sapma P)
2000 TL’den az 133 4,0465 0,69747
Destinasyon 2000-2999 TL 83 4,0705 0,65094
3000-3999 TL 44 4,0783 0,60633 1,598 0,174
Mark e 4000-4999 TL 55 3,7993 0,81393
5000 TL ve stii 103 3,9820 0,74324
2000 TL’den az 133 3,9254 0,70100
2000-2999 TL 83 3,9398 0,62447
Faktor 1 3000-3999 TL 44 3,9716 0,65171 0,723 0,577
4000-4999 TL 55 3,7864 0,79733
5000 TL ve iistii 103 3,8471 0,73571
2000 TL’den az 133 4,0150 0,77184
2000-2999 TL 83 4,0763 0,80178
Faktor 2 3000-3999 TL 44 4,0707 0,73198 2,160 0,073
4000-4999 TL 55 3,6949 0,93262
5000 TL ve tstii 103 3,9806 0,85210
2000 TL’den az 133 4,3358 0,82521
2000-2999 TL 83 4,3233 0,65609
Faktor 3 3000-3999 TL 44 4,3030 0,78031 2,046 0,087
4000-4999 TL 55 3,9818 0,97956
5000 TL ve istii 103 4,2540 0,83459

Tablo 4.16’ya bakildiginda gelir durumu 3000-3999 TL araliginda olan katilimcilarin
Trabzon destinasyonu ile ilgili genel algis1 (x=4,0783), diger gelir durumunda olanlara

gore biraz daha yiiksek diizeydedir. Anlamlilik degerinin p=0,174>0,05 olmasindan
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dolay1r Hs hipotezi desteklenmistir. Yani, Trabzon destinasyonunun markalagmasinda,

Trabzon’u ziyaret eden yerli turistlerin gelir durumuna gore anlamli bir farklilik vardir.

Diger bir yandan tiim alt boyutlar i¢in alg1 diizeylerine bakacak olursak; Faktor 1 i¢in alg1
diizeyi 3000-3999 TL aras1 geliri olanlarda (x=3,9716), Faktor 2 igin alg1 diizeyi 2000-
2999 TL arasi geliri olanlarda (x=4,0763), Faktor 3 igin algi diizeyinin ise 2000 TL’den
az gelire sahip olanlarda (x=4,3358) yiiksek oldugu goriilmektedir. Tiim alt boyutlar igin
ise anlamlilik degerinin p>0,05 olmasindan dolay1; Hsa, Hsp Ve Hsc hipotezleri desteklenir.
Yani tim alt boyutlar i¢in alg1 diizeyi katilimcilarin gelir durumuna gére anlamli bir

farklilik gosterir.

4.6.6.6. Destinasyon markalagsmasinin gelinen bolgeye gore farklihg:

He: Trabzon destinasyonunun markalasmasinda Trabzon’u ziyaret eden yerli turistlerin

geldikleri bolgeye gore anlamli bir farklilik vardir.

Hea: Trabzon destinasyonunun markalagsmasinda etkili olan destinasyon imajina
yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin geldikleri bdlgeye gore

anlamli bir farklilik gosterir.

Heb: Trabzon destinasyonunun markalasmasinda etkili olan gastronomi imajina
yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin geldikleri bolgeye gore

anlaml bir farklilik gosterir.

Hec: Trabzon destinasyonunun markalagmasinda etkili olan destinasyon-marka
iliskisi/davranigsal niyete yonelik unsurlar bolgeyi tercih eden yerli turistlerin

geldikleri bolgeye gore anlamli bir farklilik gosterir.

Katilimcilarin Trabzon destinasyonunun markalagmasina yonelik algilarmin geldikleri
bolgeye gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek i¢in gergeklestirilen tek yonlii

varyans analizi sonuglar1 Tablo 4.17°de gosterildigi gibidir.
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Tablo 4.17: Katilimcilarin Trabzon destinasyonunun markalagmasina yonelik algisinin geldikleri bolgeye
gore farklihiginin incelenmesi.

Dlcok Gelinen Bolge Kisi Ortalama Std. E Anlamhihik
Sayisi x) Sapma (P)

Marmara 100 4,1978 0,65034
I¢c Anadolu 24 3,7546 0,77133

Destinasyon Karadeniz 184 4,0366 0,69585

Markalasmast Ege 17 4,1634 0,65119 3,731 0,001
Akdeniz 32 3,7778 0,89790
Dogu Anadolu 50 3,7519 0,59857
Giineydogu Anadolu 11 3,8822 0,75737
Marmara 100 4,0783 0,64624
I¢ Anadolu 24 3,7083 0,82679
Karadeniz 184 3,8899 0,72429

Faktor 1 Ege 17 4,0588 0,62692 2,517 0,021
Akdeniz 32 3,6927 0,77322
Dogu Anadolu 50 3,7517 0,55290
Giineydogu Anadolu 11 3,7273 0,76838
Marmara 100 4,2000 0,75260
I¢c Anadolu 24 3,6574 0,85561
Karadeniz 184 4,0483 0,78168

Faktor 2 Ege 17 4,1046 0,73961 4,730 0,000
Akdeniz 32 3,7326 1,04722
Dogu Anadolu 50 3,5867 0,75227
Giineydogu Anadolu 11 3,9495 0,88382
Marmara 100 4,4333 0,68943
I¢c Anadolu 24 3,9931 0,82310
Karadeniz 184 4,3125 0,81446

Faktor 3 Ege 17 4,4608 0,78733 2,940 0,008
Akdeniz 32 4,0156 1,12829
Dogu Anadolu 50 4,0000 0,79039
Giineydogu Anadolu 11 4,0909 0,64275

Tablo 4.17 incelendiginde, genel algi diizeyi Marmara Bolgesi'nden Trabzon
destinasyonuna gelen katilimcilarda (x=4,1978), diger cografi bolgelerden gelenlere gore

biraz daha yiiksek diizeydedir. Anlamlilik degerinin p=0,001<0,05 olmasindan dolay1 He
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hipotezi desteklenmez. Bagka bir ifade ile Trabzon destinasyonunun markalasmasinda,

Trabzon’u ziyaret eden yerli turistlerin geldikleri bolgeye gore anlamli bir fark yoktur.

Faktor 1 (x=4,0783) ve Faktor 2 (x=4,2000) i¢in algi diizeyi Marmara Bolgesi’nden
Trabzon’a gelenlerde daha yiiksek, Faktor 3 i¢in algi dizeyi (x=4,4608) ise Ege

Bolgesi’'nden Trabzon’a gelenlerde daha yiiksektir. Tim alt faktorlerin anlamlilik

degerlerinin p<0,05 olmasindan dolay1; Hea, Hen Ve Hec hipotezleri desteklenmez. Yani,

tiim alt boyutlar i¢in alg1 diizeyi gelinen bolgeye gore anlamli bir farklilik géstermez.

4.6.7. Bulgularin biitiinciil bir yaklasimla degerlendirilmesi

Bu boliimde, yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgularin 6zet degerlendirmesine

ve benzer nitelikteki calismalara yer verilmistir. Bu baglamda elde edilen verilere gore

katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular su sekilde 6zetlenebilir:

Katilimeilarin %56,7’si erkeklerden, %43,3°1i ise kadinlardan olusmaktadir.
Arastirmaya katilanlarin %26,3’iiniin evli, %73,7’sinin bekar, %68,9 gibi biiyiik
bir ¢ogunlugunun ise 21-29 yas araliginda oldugu tespit edilmistir. Ayrica
katilimcilarin %18,4’{inlin 30-39 yas araligindan, %8,1’inin 40 ve lzeri yas
grubundan ve %@4,5’inin ise 20 ve altindaki yas grubundan olustugu tespit
edilmistir. Bu anlamda, Trabzon’u ziyaret eden yerli turistlerin ¢ogunlugunun
bekarlardan ve genglerden olustugu goriilmektedir. Bu durum ise Trabzon’un;
cesitli turizm olanaklariyla, dinamizm gerektiren aktiviteleriyle, dogasiyla ve
zorlu cografi yapisiyla bekar veya geng bireylere hitap ettigini gostermektedir.
Ayrica buradan hareketle, Trabzon’un genglik turizmi bakimindan cazip bir kent
oldugunu ifade edebiliriz.

Katilimcilarin  e8itim durumlarina baktigimizda; %353,8’inin lisans mezunu,
%19,1’1nin lise mezunu, %17,2’sinin 6n lisans mezunu, %6,7’sinin lisansiistl ve
%3,1’inin ise ilkdgretim mezunu oldugu gorilmistiir. Yani, yoreye ziyarette
bulunan kisilerin genel olarak iiniversite egitimi aldig asikardir.

Katilimcilarin; %34,2’si 6zel sektorde, %25,8’1 kamu sektoriinde, %°5°1 kendi
isinde calisirken, %11,2’sinin herhangi bir isi bulunmaktadir. Bunlarin yani sira

aragtirmaya katilanlarin; %3,8’1 ev hanimi ve %18,9’u da 6grencidir.
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Arastirmaya katilan bireylerin %31,8’inin aylik geliri 2000 TL’nin altindadir.
Ardindan sirasiyla %19,9 unun aylik geliri 2000-2999 TL, %10,5’inin aylik geliri
3000-3999 TL, %13,2’sinin aylik geliri 4000-4999 TL ve %24,6’sinin ise aylik
geliri 5000 TL ve tizerindedir.

Arastirmaya katilanlarin %39’u Trabzon’a ilk kez geldigini, %11,7’si iki kez
geldigini ve %49,3’1 ise li¢ kez ve daha fazla geldigini belirtmistir.
Katilimcilarin = %25,1°1  Trabzon’a giiniibirlik gelmistir. Bununla birlikte
katilimcilarin Trabzon’da kalis siirelerine baktigimizda %24,9’unun 1-3 giin,
%8,4’linlin 3-5 giin, %5,3’linlin 5-10 giin ve %36,4’linlin ise 10 glinden fazla
kaldig1 tespit edilmistir.

Katilimcilarin %44’ Trabzon’a Karadeniz Bolgesi’nden gelmistir. Bunu %23,9
ile Marmara Bolgesi’nden gelenler takip etmektedir. Trabzon’a Giineydogu
Anadolu Bodlgesi’nden gelen katilimcilar ise %2,6 ile en diisiik dilimi
kapsamaktadir.

Arastirmaya katilim saglayan bireylerin %?25,6’s1 Trabzon’a tek basina
geldiklerini belirtmistir. %29,7’s1 bu seyahati aileleriyle, %37,3’1i arkadas veya
akrabalariyla, %7,4’1i ise tur gezisi ile gergeklestirdigini belirtmistir.
Katilimcilarin %48,3 gibi biiyiik bir gogunlugu Trabzon’a tatil amagh geldiklerini
belirtmislerdir. Bunu %17,5 ile kiiltiirel, %14,6 ile is, %11 ile egitim, %4,3 ile
sportif, %3,8 ile gastronomi ve %0,5 ile saglik amacli gelenler takip etmektedir.
Katilimeilarin %79,4’tine gore Trabzon ili dogal giizellikleri ile 6n plana
ctkmaktadir. Bunu %10,5 ile tarihi varliklar, %7,7 ile yemek kiiltiirii ve %2.,4 ile
sportif faaliyetlerine verilen yanitlar takip etmektedir. Arastirmada elde edilen bu
sonu¢ Yalin ve Solak (2017)’nin ¢aligmasina benzer niteliktedir. Yalin ve Solak
(2017) yapmis olduklar1 ¢aligmada Trabzon’un, yesillik ve dogallik bakimindan
oldukca pozitif bir imaja sahip oldugunu vurgulamislardir. Bu anlamda y6renin
dogal giizelliklerinin gekici bir kimlige sahip oldugunu ifade etmek miimkiindiir.
Katilimeilarin %43,1’inin Trabzon ve yemekleri ile ilgili edindikleri bilgileri
arkadag veya akrabalarina dayanmaktadir. Trabzon ve yemekleri ile ilgili
edindikleri bilgilerin dayanaginin internet oldugunu belirtenlerin orani ise
%25,1°dir. Bunu %22,2 ile medya unsurlari, %7,2 ile yazili kaynaklar ve %2,4 ile

seyahat acentesi segenekleri takip etmistir.
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e Katilimeilarin %40,7’sinin Trabzon seyahatinden aklina gelen ilk yemek veya
yiyecek Kuymak olmustur. Bunu %31,6 ile Akgaabat Kofte takip etmistir.
Ardindan swrasiyla  katilimeilarin© %12,9’u Trabzon/Vakfikebir Ekmegi
secenegini, %7,9’u Hamsili Pilav segenegini, %3,6’s1 Hamsikdy Siitlact
secenegini ve %3,3’li Trabzon Peynirlisi/Pidesi se¢enegini isarctlemistir. Elde
edilen bu sonu¢ dogrultusunda yapilan benzer ¢alismalara baktigimizda
birbirinden farkli sonuglar ortaya ¢ikmistir. Ornegin; Cavus ve digerleri (2018)
yapmis olduklar1 ¢aligmada Trabzon Zigana yoresine gastronomi amagli gelen
turistlerin siitlag ve et iirlinlerine ilgi duyduklarini, Kizilirmak ve digerleri (2014)
ise Trabzon’un Uzungdl yoresindeki restoranlarda en fazla yer alan ydresel
yiyecegin kuymak oldugunu vurgulamiglardir. Bu anlamda, Trabzon yoresine ait
yiyeceklerden Kuymak yemeginin bolgesel anlamda oldukg¢a degerli oldugunu,
yoreye gelen turistlerin Kuymak disindaki yoresel yiyeceklere de ilgisinin
oldugunu séylemek miimkiindiir.

o Katilimeilarin %58,9’una gore yiyecek marka algisi ve marka farkindalig
yaratmada internet ortamindaki reklamlar daha etkilidir. Ardindan katilimcilarin
%24,4’iine gore televizyon ortamindaki reklamlar gelmektedir.

e Katilimcilarin %47,8’ine gore kalite unsuru, %24,9’una gore giivenirlik unsuru,
%13,4’line gore bilinirlik unsuru, %7,9’una gore liriin 6zellikleri ve %6’sina gore
ise fiyat unsuru herhangi bir yiyecek markasinin tercih edilmesinde daha etkilidir.

e Katilimeilarin %33,3’iline gore marka farkindalig1 yaratma amaciyla olusturulan
etkinliklerden festivaller ve fuarlar daha etkili iken, %21,5’ine gore kiiltiir-sanat
etkinlikleri, %20,3’line goére sosyal sorumluluk faaliyetleri, %17,7’sine gore

miizik ve eglence, %7,2’sine gore ise sportif etkinlikler daha etkilidir.

Hipotezlere yonelik gerceklestirilen t testi ve one way ANOVA testi analizi sonuglarina

gore elde edilen bulgular ise su sekildedir:

e Trabzon destinasyonunun markalagsmasinda, Trabzon’u =ziyaret eden yerli
turistlerin cinsiyetine gére anlaml bir farklilik vardir ve tiim alt boyutlar icin alg1

diizeyi cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterir.
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e Trabzon destinasyonunun markalagsmasinda, Trabzon’u ziyaret eden yerli
turistlerin medeni durumlarina gore anlamli bir farklilik vardir ve tiim alt boyutlar
icin alg1 diizeyi medeni duruma goére anlamli bir farklilik gosterir.

e Trabzon destinasyonunun markalagsmasinda, Trabzon’u ziyaret eden yerli
turistlerin yaglarina gore anlamli bir farklilik vardir ve tiim alt boyutlar i¢in algi
diizeyi yasa gore anlamli bir farklilik gosterir.

e Trabzon destinasyonunun markalasmasinda, Trabzon’u ziyaret eden yerli
turistlerin egitim durumlarina gore anlamli bir farklilik yoktur ve tiim alt boyutlar
icin alg1 diizeyi egitim durumuna gore anlamli bir farklilik géstermez.

e Trabzon destinasyonunun markalasmasinda, Trabzon’u ziyaret eden yerli
turistlerin gelir durumlarina gore anlamli bir farklilik vardir ve tiim alt boyutlar
icin alg1 diizeyi katilimcilarin gelir durumuna gore anlamli bir farklilik gosterir.

e Trabzon destinasyonunun markalasmasinda, Trabzon’u ziyaret eden yerli
turistlerin geldikleri bolgeye gore anlamli bir farklilik yoktur ve tim alt boyutlar
icin algt diizeyi katilimcilarin geldikleri bolgeye gore anlamli bir farklilik

gostermez.

Yukarida bahsi gecen arastirma bulgulari  dogrultusunda, farkli sechirlerde
gerceklestirilmis olan ve arastirmamizin sonuglari ile benzer 6zellikler tasiyan caligmalar,

Tablo 4.18”de gosterilmistir.

Tablo 4.18: Farkli sehirlerde gergeklestirilmis benzer ¢alismalar.

YAZAR CALISMANIN ADI SONUC

Nevsehir’in zengin bir mutfak kiiltliri olmasina

Destinasyon Markalasma  ragmen sehrin tarihi, dogast ve balon turizmin 6n

Aslan, Giineren ve Siirecinde Yoresel plana ¢ikarildigi ve mutfak kiiltiiriiniin arka planda
Coban (2014) Mutfagin Rolii: Nevsehir  birakildigi  saptanmistir.  Ayrica,  ydresel
Ornegi yemeklerin  tanitimmin iyi yapilmadigi da

aragtirma sonucunda belirtilmistir.
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Tablo 4.18 (devam): Farkli sehirlerde gergeklestirilmis benzer ¢alismalar.

Afyonkarahisar’in yemek kiiltlirii ile g¢ekici bir

Gastronomi Turizminin sehir oldugu, ancak yemek kiiltiirii ile 6n plana

Sehir Markalagmasina cikmadigi  sonucuna  ulagilmistir.  Ayrica
Aydin (2015) o . .
Etkisi: Afyonkarahisar Ili  aragtirmada, sehir tanitiminda ve markalagmasinda
Ornegi gastronomi turizminin katkisinin oldugu da
belirlenmistir.
Arastirmada, Van denilince akla gelen en 6nemli
noktanin  “Van Kahvaltist” oldugu, Van
Destinasyon hakkindaki genel izlenimlerin olumlu oldugu,
Kilichan ve Markalagmasinda katilimcilarin Van’1 tekrar ziyaret etmek istedikleri
Kosker (2015) Gastronominin Onemi: ve ¢evresindeki kisilere tavsiye  etmeyi
Van Kahvaltis1 Ornegi diisiindiikleri belirlenmistir. Ayrica arastirmada
Van hakkindaki en o6nemli bilgi kaynagimin
internet oldugu sonucuna da ulasilmisgtir.
) Arasgtirmada, gastronomi imajma yonelik alginin
Destinasyon Markas1 i )
) destinasyon markalasmasinda 6nemli oldugu ve
Akbulut ve Olusumunda Gastronomik

o . i gastronominin Onemli bir marka bileseni ve
Yazicioglu (2020) Kimlik ve Imaj: Konya ) -
A yiiksek bir ¢ekicilik unsuru oldugu sonucuna
Ornegi
ulagilmistir.

Tablo 4.18 incelendiginde, Aslan ve digerleri (2014) yapmis olduklar1 g¢aligmada,
Nevsehir destinasyonunun zengin bir mutfak kiiltiiriine sahip olmasina karsin gastronomi
anlaminda yeterli 1lgiyi gérmedigini ve bu alandaki tanitim faaliyetlerinin geri kaldigini
vurgulamiglardir. Bu sonucun ¢alismamizda elde ettigimiz bulgularla ortiistiigiint ifade
etmek miimkiindiir. Keza Aydin (2015)’1n yapmis oldugu ¢alismada da Afyonkarahisar
ilinin gastronomi kiiltiirii ile ¢ekici bir destinasyon oldugu, lakin yemek kiiltiirii ile 6n
planda olmadigi sonucuna varilmistir. Ayrica Aydm (2015), yapmis oldugu
aragtirmasinda  gastronomi turizminin Afyonkarahisar sehrinin tanitimina ve
markalagmasina katkisinin oldugunu ortaya koymustur. Boylece arastirmamizda elde
ettigimiz bulgularla Aydin (2015)’in yapmis oldugu arastirma sonuglar1 birbirleri ile
benzer niteliktedir. Diger bir yandan Kilighan ve Kosker (2015), yapmis olduklari
aragtirmada, Van hakkindaki genel izlenimlerin olumlu oldugunu, Van denildiginde akla

“Van Kahvaltis1” geldigini belirtmislerdir. Ayrica, Van destinasyonu ile ilgili edinilen
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bilgilerin en onemli kaynaginin “internet” oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Bu da
aragtirmamizda elde ettigimiz bulgularla ortiismektedir. Ozellikle, Trabzon’la ilgili
edinilen bilgilerin kaynaginin ve internet ortamindaki reklamlarin marka farkindaligi
yaratmada daha etkili olmas1 ve Trabzon destinasyonu ile ilgili genel izlenimlerin de
olumlu olmasi, iki arastirma arasinda benzer niteliklerin oldugunu gostermektedir.
Bunlarin yanm1 sira Akbulut ve Yazicioglu (2020)’nun yapmis olduklar1 caligmada
gastronomi imajinin destinasyon markalasmasinda énemli oldugu vurgulanmistir. Yine
ayn1 ¢alismada gastronominin bir marka bileseni ve yliksek bir ¢ekicilik unsuru oldugu
da saptanmistir. Boylece diger caligmalarda oldugu gibi Akbulut ve Yazicioglu
(2020)’nun ¢aligmasi da arastirmamizla benzer sonuglar iiretmistir. Bu dogrultuda genel
olarak destinasyonlarin markalasmasinda gastronomi turizminin Onemli katkilari
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu durum; Aslan ve digerleri (2014), Aydin (2015),
Kiligchan ve Kosker (2015), Akbulut ve Yazicioglu (2020)’un yapmis olduklari

calismalarla da desteklenmektedir.
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BOLUM 5. SONUC VE ONERILER

Turizm, destinasyonlarin tanitiminda ve pazarlanmasinda biiyiik rol {istlenen, bolgesel ve
ulusal anlamda ekonomik kalkinmaya katki saglayan, sosyal ve kiiltiirel anlamda ise
insanlar arasindaki etkilesimi giiclendiren Onemli bir unsurdur. Bu anlamda
destinasyonlar, sahip olduklari dogal giizellikleri, tarihi varliklar1 ve yemek kiiltiirleri gibi
turizme yonelik potansiyellerini tanitip pazarlayarak insanlarin zihinlerinde yer edinmeyi
arzulamaktadirlar. Ozellikle iilkelerin sahip olduklar1 yemek kiiltiirleri giiniimiizde
destinasyonlar i¢in 6nemli bir ¢gekim unsuru haline gelmis ve boylece gastronomi alanina
yonelik yatirnmlar ¢ogalmistir. Ayrica, insanlarin ilgisinin artmasiyla ve siirekli gelisim
gostermesiyle on plana ¢ikan gastronominin, turizmle olan birlikteligi, destinasyonlarin
tanittmina, pazarlanmasma, kalkinmasina ve markalasmasina o©nemli katkilar
saglamaktadir. Bagka bir ifadeyle gastronomi turizmi, destinasyonlarin marka haline

gelmelerinde 6nemli bir kaynak olarak gosterilebilmektedir.

Zengin bir mutfak kiiltiiriine sahip olan iilkemiz, yoresel yemek/yiyecek cesitliligiyle
gastronomi turizmi agisindan oldukca elverislidir. Bu bakimdan iilkemizin her bir
vilayetinin gastronomisinin tanitilarak deger kazanmasi gerekmektedir. Ciinkd,
destinasyonlarin sahip olduklart kiiltiirel varliklarin tanitilmasi, insanlarin zihinlerinde
kalic1 bir imaj olusturarak markalagma saglayacaktir. Buradan hareketle yapilan bu
aragtirmanin amaci, gastronomi turizminin Trabzon destinasyonunun markalagmasina
yonelik etkisinin belirlenmesidir. Arastirmaya konu olan Trabzon sehri; dogal
giizellikleri, tarthi varliklar1 ve yoresel yemek cesitliligi gibi kiltiirel degerleri ile
tilkemizin 6n plan ¢ikan degerli gastronomi sehirlerinden bir tanesidir. Geg¢misten
glinlimiize kadar bir¢ok doneme taniklik eden sehir, birden fazla kiiltiirden etkilenmis ve
bu dogrultuda da mutfak kiiltiirii gelisim gostermistir. Ayrica sehrin yoresel yemek
cesitliligi, bolgenin iklimi, bitki ortiisii ve jeomorfolojik 6zellikleri gibi cografi yapisiyla
da bagdasmaktadir. Bu baglamda, sehrin gastronomisinin tanitilmasi destinasyon

markalasmasi agisindan olduk¢a dnemlidir.

Yapilan bu arastirmanin 6rneklemini Trabzon ilini ziyaret eden 418 vyerli turist
olusturmaktadir. Buna gore, yapilan analizler sonucu elde edilen bulgulardan yola

cikarak, aragtirmaya katilan bireylerin ¢ogunlugunu erkeklerin olusturdugunu sdylemek
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mimkiindiir. Ayrica katilimcilarin ¢ogunun, 21-29 yas araliginda oldugu tespit edilmis
olup, ili ziyaret eden yerli turistlerin genel olarak iiniversite egitimi aldigi da
gbzlemlenmistir. Arastirmaya katilan turistlerin gelir durumlarina baktigimizda ise 2000
TL’nin altinda gelire sahip olanlarin ¢ogunlukta oldugu tespit edilmistir. Bunlarin yani
sira, Trabzon ilinin arastirmaya katilan turistler tarafindan, dogal giizellikleri ile 6n plana
ciktig1 vurgulanmis ve katilimceilarin, Trabzon ve yemekleriyle ilgili edindikleri bilgilerin
cogu arkadas veya akrabalara dayanmaktadir. Ayrica, Trabzon denilince akla gelen ilk
yemek/yiyecegin Kuymak oldugu ve ardindan Akgaabat Kofte’nin geldigi tespit
edilmistir. Bu da Kuymak ve Akcaabat K6fte’nin Trabzon destinasyonun tanitiminda ve
markalagmasinda etkisinin oldugunu gostermektedir. Arastirmadan elde edilen bir diger
bulgu ise yiyecek marka algis1 ve marka farkindaligi yaratmada internet ortamindaki
reklamlarin daha etkili oldugu, marka farkindaligi yaratmak i¢in olusturulan
etkinliklerden ise festivaller ve fuarlarin daha etkili oldugudur. Bu sonuca gore Trabzon
ve yemekleri ile ilgili tamitim faaliyetlerinin internet ortaminda daha fazla
yayginlastirilmasinin ve ilgi ¢ekici hale getirilmesinin, ardindan ise gastronomiye yonelik
etkinliklerin uluslararas1 boyutlarda diizenli olarak gergeklestirilmesinin Trabzon iline

olumlu yansiyacagini sdylemek miimkiindiir.

Ote yandan destinasyon markalasmas1 oOlgegindeki ifadelere verilen yanitlar
dogrultusunda katilimeilarin, Trabzon ve Trabzon gastronomisi hakkinda genel anlamda
olumlu bir algiya sahip oldugu goriilmektedir. Bu anlamda yapilan frekans testleri
sonuglarina bakildiginda; katilimeilarin destinasyon imaj1 hakkindaki ifadelere verdikleri
yanitlara goére Trabzon’un, giizel manzara ve dogal gekicilikleri ile kiiltiirel ve tarihi
cekicilikleri, katilimcilar nezdinde Trabzon’un en kuvvetli 6zellikleri olarak karsimiza
cikmigtir. Ancak, bu kuvvetli 6zelliklerin yaninda, Trabzon’un giizel plajlar1 oldugu ve
su sporlarina ev sahipligi yaptigina dair katilimeilarin genel manada kararsiz olduklari
gOriilmiistiir. Ardindan katilimcilarin, Trabzon’un gastronomi imaj1 hakkindaki ifadelere
verdikleri yanitlar dogrultusunda; Trabzon’un zengin ve ¢ekici yoresel bir mutfaga sahip
oldugu, yemeklerinin hijyenik ve lezzetli oldugu ve yorede yetisen otlarin saglikli oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bunlarin  yan1  sira, katilmecilarin  destinasyon-marka
iliskisi/davranigsal niyet hakkindaki goriislerini ortaya ¢ikaran ifadeler incelendiginde ise
katilimcilarin ¢ogu, Trabzon ilinin ve yemeklerinin bir marka degerine sahip oldugunu

ve Trabzon yemeklerinin Trabzon ilinin markalagmasina yonelik katkisinin oldugunu
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diisinmektedir. Ayrica, katilimcilarin ortalama olarak biiyiik bir ¢ogunlugu, Trabzon
ilinin turistik amacl ziyaret edilmesini, gastronomi gesitliligi ve lezzeti bakimindan
ziyaret edilmesini ve Trabzon yemeklerinin 6zellikle Trabzon’da yenilmesi gerektigini
tavsiye etmektedir. Bu baglamda arastirmaya katilan turistlerin, Trabzon mutfagini

hijyenik ve lezzetli bularak begendiklerini ifade etmek miimkiindiir.

Diger bir yandan yapilan t-testi ve AVOVA analizleri sonucunda arastirma hipotezlerinin
bliyiik bir boliimiinii destekleyen sonuglar elde edilmistir. Bu dogrultuda destinasyon
markalasmasi ve destinasyon markalagmasi alt boyutlar1 ile arastirmaya katilan yerli
turistlerin demografik ozellikleri arasindaki iliskiye yonelik; Hi, Hz, Hz ve Hs
hipotezlerinin tiim alt boyutlariyla desteklenerek kabul edildigi, Hs ve He hipotezlerinin
ise tiim alt boyutlartyla desteklenmeyerek kabul edilmedigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica,
destinasyon markalagmasi ve alt boyutlar1 arasinda iligkinin yoniinii ve derecesini
belirlemek amaciyla gergeklestirilen korelasyon analizi dogrultusunda, destinasyon
markalagmast ve alt boyutlarinin tamaminin birbirleri ile pozitif yonlii ve yiliksek diizeyde
bir iliskiye sahip oldugu belirlenmistir. Bununla beraber en gii¢lii iligkinin, destinasyon
markalagmasi ile gastronomi imaji boyutu arasinda oldugu gozlemlenmis ve alt boyutlar
arasindaki en gicli iliskinin ise gastronomi 1imaji ile destinasyon-marka
iliskisi/davranigsal niyet arasinda oldugu belirlenmistir. Bu baglamda genel olarak

boyutlar arasinda ayni yonlii ve anlamli bir iliski oldugunu séylemek miimkiindiir.

Sonug olarak, aragtirmaya katilan yerli turistlerin, Trabzon destinasyonu ve gastronomisi
hakkinda genel olarak yiiksek diizeyde olumlu bir algiya sahip olduklar1 tespit edilmistir.
Bu anlamda katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun Trabzon gastronomisini sehrin
turizmi agisindan 6nemli bir unsur olarak gordiigiinii séylemek miimkiindiir. Yani
katilimcilar, Trabzon mutfaginin bir marka degerine sahip oldugunu ve yore mutfaginin
sehrin markalagmasina yonelik katkilarmin oldugunu diisiinmektedirler. Ancak, elde
edilen sonuglar dogrultusunda katilimcilarin Trabzon mutfagi hakkindaki diisiincelerinin
olduk¢a olumlu olmasina karsin, Trabzon ilinin gastronomisinden ¢ok, dogal giizellikleri
ile 6n planda oldugu ve Trabzon’a gastronomi amacgli ziyaretlerin pek ragbet
gosterilmedigi sonucu karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum ise Trabzon gastronomisine
yonelik tanitim faaliyetlerinin yetersiz oldugunu gostermektedir. Trabzon’un; mutfak
kiltlirii, gastronomi etkinlikleri, ydresel iiriin cesitliligi ve taninmis 6nemli yoresel

yemekleri ile gastronomi turizmi agisindan 6nemli bir turizm destinasyonu oldugunu
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sOyleyebiliriz. Bu anlamda, sehrin dnemli bir gastronomi merkezi haline gelebilmesi
acisindan, sahip oldugu yoresel lezzetlerinin ulusal ve uluslararasi diizeyde etkin bir

sekilde tanitilarak pazarlanmasi oldukga biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Buradan hareketle,

Arastirmanin sonuglart dogrultusunda Trabzon ilinin gastronomisinin destinasyon
markalagmasi agisindan 6nemini artirmak igin ilgili kurum ve kuruslara, yerel halka ve

arastirmacilara bazi 6nerilerde bulunulmustur.
Kamu sektoriine oneriler:

e Trabzon gastronomisinin tanitilmasina yonelik ulusal ve uluslararasi diizeyde
kongre, konferans, festival ve fuar gibi hem bilimsel hem de kiiltiirel etkinlikler
gerceklestirilmeli ve ayni zamanda ¢agimizin en 6nemli unsuru haline gelen dijital
platformlarda Trabzon ve gastronomisi hakkinda bilgiler sunan tanitim reklamlari
etkin bir sekilde kullanilmalidir.

e Trabzon ilinin ydresel yemeklerini anlatan ve insanlar1 bilgilendiren yazili
kaynaklar ulusal ve uluslararasi standartlarda yayinlanarak ¢ogaltilmalidir.

e Trabzon ilinin gastronomi turizminin gelistirilebilmesi acisindan sehrin dogal
giizellikleriyle beraber 6n plana ¢ikan yoresel lezzetleri (Kuymak, Akcaabat
Kofte, Vakfikebir Ekmegi gibi) yurt i¢i ve yurt diginda 6zel ascilar tarafindan
uygulamali bir sekilde tanitilmalidir.

e Trabzon yerel yonetimleri, sehrin yoresel yemek ¢esitliliginin ilgili mecralarda
tanitilmasina yonelik hazirlanan proje ve uygulamalara tesvik saglamali veya
sosyal medya, televizyon, dergi ve internet siteleri gibi farkli ortamlarda yore
gastronomisini tanitarak akilda kalict bir imaj olusturmalidir.

e Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, Trabzon Il Kiiltiir Turizm Miidiirliigii web sitesinde,
Trabzon mutfak kiiltiiriine iligkin daha ayrintili bilgiler verilmelidir ve yoresel
yiyecekler gorsel olarak resimlerle tarif edilmelidir. Ayrica Kiltir ve Turizm
Bakanligi, Trabzon ilinin gastronomi alaninda marka olabilmesi i¢in tanitim
faaliyetlerinde destek saglamalidir.

e Trabzon mutfak kiiltiiriine ait pisirme tekniklerinin ve yiyeceklerin korunarak
stirdiiriilebilirligi saglanmalidir. Bu durum Trabzon mutfak kiiltiiriiniin gelecek

nesillere aktarilabilmesi agisindan olduk¢a onemlidir.

107



e Trabzon mutfak kiiltiiri hakkinda daha genis bilgilere sahip olunabilmesi

acisindan yerel halka egitim veren kurslar agilmalidir.
Ozel sektore oneriler:

e Ozellikle Trabzon’a dzgii yoresel yiyecekleri biinyesinde barindiran gastronomi
isletmeleri, yorenin gastronomisini el brosiirleri veya afislerle yerli ve yabanci
turistlere tanitmalidir.

e Yoresel lezzetler sunan isletmelerde ¢alisan personel, Trabzon mutfagi hakkinda
bilgi sahibi olmal1 ve turistlere yore mutfagi hakkinda bilgiler verebilmedir. Bu
nedenle yiyecek igcecek isletmelerinde galisan personele yore mutfagi hakkinda
egitimler verilmelidir.

e Trabzon’da faaliyet gosteren yiyecek igecek isletmeleri, yorenin dogasina ve
gastronomisine uygun bir konsept ve yemek sunumu gelistirerek turistlerin
zihninde yorenin yiyecekleri hakkinda kalict bir imaj olusturmalidir.

e Giiniimiizde hijyen ve saglik konularinin 6nemimin artmasiyla beraber insanlar
icin glivenirlik duygusu 6n plana ¢cikmistir. Bu nedenle yiyecek icecek isletmeleri,
ilgili hijyen sertifikalarin1 (ISO 22000 ve Gastronomi Turizmi Hijyen Sertifikas1
gibi) biinyesinde barindirmalidir.

e Yoresel yiyecekler sunan isletmeler hem hizmet hem de yiyecek kalitesinden
odiin vermemelidir. Ciinkii, arastirma sonuglarmma gore bir yiyecegin tercih
edilmesinde kalite unsuru ilk plandadir. Ayrica, isletmelerde uygun fiyat
politikalar1 izlenmelidir. Bolgeyi tercih eden turistlerde pahali bir alg1 yaratmak
hem igletme hem de destinasyon i¢in olumsuz bir etki dogurabilir.

e Seyahat acenteleri Trabzon’un gastronomisini tanitmak i¢in gastronomi turlarini
ozel olarak diizenlemeli ve turistlere Trabzon yemekleri hakkinda ayrintil bilgiler

vermelidir.
Yerel halka Oneriler:

e Trabzon yodresinde diizenlenen gastronomiye yonelik etkinliklerde yoresel
tirtinlerin tanittimin1 yerel halktan insanlar gerceklestirebilir. Yerel halkin bilgi ve
tecriibesi gastronomi turizmi vasitasiyla yoreye gelen ziyaretcilerde pozitif bir

imaj saglayacaktir.
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Trabzon gastronomisinin gelistirilmesi ve tanitilmasi agisindan yerel halk ile yerel
yonetimler ortak ¢alismalar saglamalidir. Ornegin; yerel yonetimlerin destegi ile
yore halki farkli sehirlerde Trabzon yoresel iiriinlerini geleneksel yontemlerle
tanitabilir.

Ilgili kurum ve kuruluslar tarafindan Trabzon mutfagiyla ilgili genis bilgiler
aktaran kurslara yerel halk katilim saglamalidir. Ciinkii bu durum, Trabzon
mutfak kiiltiiri hakkinda en dogru bilgilere sahip olma agisindan oldukga
Oonemlidir.

Gastronomi etkinliklerinde yerel halk tarafindan hazirlanan yoresel yemekler;
lezzet, gorliiniim ve sunum agisindan diizgiin olmali, hijyen ve sanitasyon kurallari

konusunda da bilin¢li hareket edilmelidir.

Gelecekte yapilacak olan arastirmalar i¢in arastirmacilara oneriler:

Arastirma, Trabzon’u ziyaret eden yerli turistlere uygulanmistir. Konu ile ilgi
daha sonra yapilacak olan ¢aligsmalarda yabanci turistlerinde katilimi saglanabilir.
Yabanci turistlerin arastirmaya dahil edilmesi, yore gastronomisinin destinasyon
markalagmasina yonelik etkilerini daha net bir sekilde ortaya koyacaktir.
Trabzon’un gastronomisine ve turizmine yonelik yapilacak olan arastirmalar igin
ogrenciler tesvik edilebilir ve bu konuda akademisyenler veya ilgili kurum ve
kuruluslar tarafindan destek saglanabilir.

Gastronomi turizminin Trabzon destinasyonu iizerindeki ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel etkilerine iliskin veya Trabzon ydresel yiyeceklerinin iiretim, tanitim ve

pazarlanmasina yonelik konular {izerinde arastirmacilar ¢alisma ytiriitebilir.
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EKLER

EK A: Anket Formu
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EKA

Degerli Katilime,

Bu ankette, Trabzon’u ziyaret eden yerli turistlerin bolge hakkindaki marka, imaj ve gastronomi
algilarin1 belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Ankete igtenlikle vereceginiz yanitlar, yapilacak
olan ¢aligmanin saglikli sonuglar iiretmesi agisindan olduk¢a onemlidir. Aynt zamanda vereceginiz
yanitlar kesinlikle gizli tutulacak olup, sadece arastirmaya veri olarak kullanilacaktir. Katkilariniz ve
ayirdiginiz zaman igin tesekkiir eder, saglikli ve huzurlu giinler dilerim.

Sertan CATAKLI
Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi EABD

Bolim 1.
1. Cinsiyetiniz? ( ) Erkek ( ) Kadin
2. Yasimz? ()20 vealt1 ( )21-29 () 30-39 ( )40 ve lizeri

3. Medeni Durumunuz? () Evli () Bekar

4. Egitim Durumunuz? () {lkdgretim ( ) Lise ( ) On Lisans ( ) Lisans ( ) Lisansiistii

( ) 2000 TL’den az ( ) 2000-2999 TL ( ) 3000-3999 TL

5. Ayhik Geliriniz?
( ) 4000-4999 TL ( ) 5000 TL ve iizeri

( ) Kamu Sektorii calisan1 () Ozel Sektér calisam () Kendi isi

6. Mesleginiz? ] . .
() Emekli ( ) Evhanimi () Ogrenci ( ) Igsiz
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Bolim II.

1. Trabzon’a kac defa geldiniz?

( )1k gelisim () ikidefa () Ug ve daha fazla

2. Trabzon’da ortalama kag giin kaldimiz?

( ) Guniibirlik ( ) 1-3 giin () 3-5giin ( ) 5-10 giin ( ) 10 giinden fazla

3. Trabzon’a hangi cografi bolgeden geldiniz?

( ) Marmara Bélgesi () i¢ Anadolu Bolgesi ( ) Karadeniz Bélgesi ( ) Ege Bolgesi

( ) Akdeniz Bolgesi () Dogu Anadolu Bolgesi ( ) Giineydogu Anadolu Bolgesi

4. Trabzon’a seyahatinizi nasil gerceklestirdiniz?

() Tek bagma ( ) Aileile ( ) Arkadas/Akrabaile ( ) Tur gezisiile

5. Trabzon’a gelis amaciniz asagidakilerden hangisidir?

( ) Tatil ( )Is ( )Egitim ( ) Saghk ( ) Kiiltiirel ( ) Gastronomi (Yiyecek-icecek) ( ) Sportif
6. Sizce Trabzon sahip oldugu varliklarin hangisi ile 6n plana ¢ikmaktadir?

() Tarihi varliklar1 ( ) Dogal giizellikleri ( ) Yemek kiiltirii ( ) Sportif faaliyetleri

7. Trabzon ve yemekleri ile ilgili bilgilerinizin cogu asagidakilerden hangisine dayanmaktadir?
() Yazili kaynak (gazete, dergi, kitap vb.) ( ) Medya (TV, Radyo) ( ) Seyahat acentesi

( ) Internet ( ) Arkadaslar/Akrabalar

8. Trabzon seyahatinizden aklimza gelen ilk yemek/yiyecek hangisidir?

() Akcaabat Kofte ( ) Kuymak ( ) Trabzon/Vakfikebir Ekmegi ( ) Trabzon Peynirlisi/Pidesi
() Hamsikoy Siitlact ( ) Hamsili Pilav ( ) Diger

Boliim II1.

1. Hangi ortamlardaki reklamlar yiyecek marka algis1 ve marka farkindahg yaratmada daha
etkilidir?

( ) Gazete/Dergi ( ) Televizyon ( )Radyo ( )Internet ( ) Afis/el brosiirii ( ) Arkadas tavsiyesi
2. Herhangi bir yiyecek markasini tercih etmenizde en ¢cok hangisi etkili olur?

( ) Fiyat ( ) Giivenilirlik ( ) Kalite ( ) Bilinirlik ( ) Uriin 6zellikleri

3. Yiyecek markalarinin marka farkindahgl yaratma amaciyla olusturduklar cesitli etkilerden
hangisi sizin i¢in tercih sebebidir?

() Miizik ve eglence ( ) Festivaller, fuarlar ( ) Sosyal sorumluluk faaliyetleri

() Kiltiir-Sanat etkinlikleri () Sportif etkinlikler
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Bolim IV.

Liitfen asagida Dbelirtilen ifadelere katihm derecenizi
belirtiniz. Degerlendirmeleri yaparken olumsuz diisiinceden
olumlu diisiinceye dogru isaretleme yapiniz.

DESTINASYON iMAJI

1. Trabzon otantik bir yerdir.

2. Trabzon iyi bir iine sahiptir.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

. Trabzon iyi ulasim olanaklarina sahiptir.

. Trabzon cesitli konaklama olanaklarina sahiptir.

. Trabzon Kiiltiirel ve tarihi ¢ekiciliklere sahiptir.

. Trabzon giizel plajlara sahiptir.

. Trabzon su sporlarina ev sahipligi yapar.

. Trabzon giizel manzara ve dogal ceKkiciliklere sahiptir.

. Trabzon iyi ahsveris olanaklarina sahiptir.

Trabzon Kkiiltiirel cesitlilige sahiptir.
Trabzon iyi iklime sahiptir.
Trabzon verilen paraya degerdir.
GASTRONOMI IMAJT
Trabzon zengin bir mutfaga sahiptir.
Trabzon cesitli ¢ekici restoranlara sahiptir.
Trabzon yemekleri olduk¢a lezzetlidir.
Trabzon yemekleri hijyeniktir.
Trabzon’da yetisen otlar saghkhdir.
Trabzon mutfad ¢ekici yemek sunumuna sahiptir.
Trabzon’daki restoranlarin servis tarzi benzersizdir.
Trabzon yemekleri makul fiyata sahiptir/6denen paraya.

Trabzon c¢ekici yoresel mutfaga sahiptir.
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Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum



Bolim IV (devam).

DESTINASYON-MARKA ILISKiSi/DAVRANISSAL NIYET

22. Trabzon ili turizm acisindan bir marka degerine sahiptir.
23. Trabzon yemekleri bir marka degerine sahiptir.

24. Trabzon yemeklerinin Trabzon ilinin markalasmasina
yonelik katkisi vardir.

25. Trabzon yemeklerinin ozellikle Trabzon ilinde
yenilmesini tavsiye ederim.

26. Trabzon ilini turistik ziyaret amach gitmek isteyenlere
tavsiye ederim.

27. Trabzon ilinin gastronomi cesitliligi ve lezzeti
bakimindan ziyaret edilmesini tavsiye ederim.
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