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DESTINASYON MARKALASMA SURECINDE GASTRONOMIK
DEGERLERIN ONEMi: AMASYA iLi ORNEGI
Nefiye UNLU
Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali, Yiiksek Lisans, Ocak 2022
Damsman: Prof. Dr. Liitfi BUYRUK

OZET
Bu arastirmanin amaci; destinasyon markalagma siirecinde Amasya ilinin gastronomi
potansiyelini ortaya koymak, gastronominin destinasyon markalasma siirecindeki
Oonemini vurgulamak ve Amasya’daki gastronomik degerlerin Amasya ilinin tanitimi
ve markalagmasi acisindan 6nemini belirlemektir. Aragtirmanin amaci dogrultusunda
Amasya’da faaliyet gosteren gastronomik iriin iireten, pazarlayan ve satan isletme
sahipleri, yoneticileri ve ¢alisanlari ile goriisiilmesi hedeflenmistir.
Arastirma amacina uygun olarak veriler anket teknigi ile Kasim 2019 ve Eyliil 2021
tarihleri arasinda toplanmistir. Toplanan 155 kullanilabilir anketteki verilere frekans,
yiizde, aritmetik ortalama, standart sapma, giivenilirlik, t testi ve  ANOVA testi
analizleri uygulanmaistir.
Bu arastirma ile Amasya ilinin pazarlanmasi ve markalasmasi agisindan 6n planda
olan gastronomik iriinlerin ©neminin ne diizeyde oldugu ve katilimcilarin
demografik oOzellikleri agisindan farklilik gosterip gostermedigi Olclilmeye
calisilmigtir. Arastirma genelinde katilimcilardan elde edilen verilere gore
gastronomik iirlinlerin Amasya ilinin tanitimi ve markalasma stirecine yiiksek
diizeyde katki sagladigi, buna ragmen tanitim faaliyetlerinin yeterli diizeyde
olmadig tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, Destinasyon Markalasmasi, Gastronomi, Amasya
Mutfag:.



THE IMPORTANCE OF GASTRONOMIC VALUES ON DESTINATION
BRANDING PROCESS: CASE OF AMASYA
Nefiye UNLU
Nevsehir Haci Bektas Veli University, Institute of Social Sciences
Department of Tourism Management, Master’s Thesis, January 2022
Supervisor: Prof. Dr. Liitfi BUYRUK

ABSTRACT

The aim of this research is to reveal the gastronomic potential of Amasya on the
destination branding process, to emphasize the importance of gastronomy on the
destination branding process and to determine the importance of the gastronomic
values in Amasya in terms of promotion and branding of Amasya province. In line
with the aim of the research, it’s aimed to interview the owners, managers and
employees of the businesses that produce, market and sell the gastronomic product in
Amasya.

In accordance with the aim of the research, the data were collected between
November 2019 and September 2021 using the servey technique. The data in the 155
available questionnaires collected were analyzed by frequency, percentage,
arithmetic mean, standard deviation, reliability, t test and ANOVA test analysis.
With this research, it has been tried to measure the importance level of the
gastronomic products that are at the forefront in terms of marketing and branding of
Amasya province and whether they differ in terms of demographic characteristics of
the participants. According to the data obtained from the participants throughout the
research, it has been determined that the gastronomic products contributed to the
promotion and branding process of Amasya at a high level, however, the promotional
activities were not sufficient.

Key words: Destination, Destination Branding, Gastronomy, Amasya Cuisine.
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GIRIS
[k yasam belirtisinden bu yana var olan beslenme gereksinimi, tarihsel siirecte cesitli
ekonomik, sosyal, kiiltiirel, teknolojik, politik bir¢ok etkene bagli olarak degisime
ugrayarak gelismistir. Daima daha iyiye ulagma istegi, insanlar1 farkli arayislara
yoneltmistir. Dolayisiyla, insanlarin yasam bi¢imleri degismis, yeme i¢gme kiiltiirtinii

de etkileyen ¢esitli turistik faaliyetler dogmustur.

Turizm, glnlimiiziin en Onemli bos vakit degerlendirme faaliyetlerinden biri
olmasinin yani sira, iilke kalkinmasina biiyiik katkilar saglayan 6nemli bir ekonomik
sektordiir. 1990’1 yillara kadar turizm sektorii, Tiirkiye’de Ege ve Akdeniz kiyi
seridinin gilines, kum, deniz potansiyeline odaklanmistir. Dolayisiyla, Tiirkiye kiyi
turizmi kimligi ile 6ne ¢ikmus, sahip oldugu zengin dogal ve kiiltiirel degerleri ihmal
edilmistir. 1990’11 yillardan itibaren klasik tarzdaki kiy1 turizmine ilaveten alternatif
turizm hareketleriyle ilgili ¢caligmalar goriilmeye baglamis, 2000°1i yillarda alternatif

turizm tiirlerine olan talepte artis goriilmiistiir (Okuyucu ve Akgis, 2016: 252).

Sosyal, kiiltiirel, ekonomik bir¢ok alanda yasanan gelismeler, turizm sektoriiniin de
gelismesine, yeni destinasyonlar ve turizm ¢esitlerinin olusmasina olanak
saglamistir. Yeni bir turizm ¢esidi olan gastronomi turizmi, turistlerin ziyaret ettikleri
ilkelere ait mutfak kiiltiirlinii de tanimak ve deneyimlemek istemeleri nedeniyle giin
gectikce yayginlasmaktadir (Derinalp Canakgr vd., 2015: 906). Ayrica sahip olunan
yoresel mutfak kiiltiirii, destinasyonlar agisindan 6nemli bir farklilasma ve rekabet
istlinliigli yakalama unsuru olarak kullanilmakta; bu durum, gastronomik degerlerin
destinasyon markalagsma siirecinde Onemli bir ara¢ olarak degerlendirilmesi

faaliyetlerini glindeme getirmektedir.

Destinasyonlar benzer 6zelliklere sahip olabilecegi gibi, essiz 6zelliklere de sahip
olabilmekte ve bu essiz 6zellikler onlar1 diger destinasyonlardan ayricalikli ve daha

fazla tercih edilir kilmaktadir. Glinlimiizde pazar paymi ve mevcut turizm gelirlerini



arttirmak isteyen destinasyonlar farklilasarak rekabette One ¢ikabilmek igin
markalagma yoluna gitmektedir. Destinasyon markalagsmasi siirecinde en fazla
yararlanilan yontemlerden biri yoresel mutfagi one ¢ikararak bir pazarlama araci
olarak kullanmaktir (Kivela ve Crotts, 2006: 359; Lopez-Guzman ve Sanchez-
Canizares, 2011: 64; Oguz, 2016: 39-40).

Marka kent olma yolunda ilerleyen Amasya, bir¢ok medeniyete ev sahipligi yapmus,
Osmanli doneminde sehzadelerin idari deneyim kazandigi, Gazi Mustafa Kemal
Atatiirk’iin ulusal bagimsizlik miicadelesinin yol haritasini tiim diinyaya ilan ettigi,
dilden dile sdylenegelmis Ferhat ile Sirin’in destans1 askina sahne olmustur. Unlii
cografyaci Strabon, basarili tabip Sabuncuoglu Serefeddin, hattatlarin piri Hamdullah
Efendi gibi bircok 6nemli sahsiyetin yetistigi essiz dogal giizelliklere, zengin tarihi,
kiiltiirel kaynaklara sahip verimli topraklari ve bircok medeniyetin izlerini tasiyan
Amasya, yoresel mutfagi ile dnemli bir destinasyondur. Ayrica Amasya Harsena
Dagi ve Pontus Kral Kaya Mezarlar:’ nin 2015 yilinda “UNESCO Diinya Mirast
Gegici Listesi”ne alinmis (UNESCO, 2015) olmasi da ilin tanitimina ve markalagma

calismalarina katki saglamaktadir.

Yapilan literatiir taramas1 sonucunda destinasyon markalagsma stirecinde gastronomik
degerlerin 6nemi ile ilgili Amasya ili 6zelinde yapilmis sinirli sayida ¢aligma oldugu
gozlenmistir. Bu sebeple bu calismada “Amasya ilinin gastronomik iirlinlerinin
destinasyon pazarlamasi ve destinasyon markalagmasi agisindan 6nem diizeyi ne
derecededir?” ve “Amasya ilinin gastronomik {irlinlerinin dnem diizeyi arastirmaya
dahil olan katilimecilarin demografik o6zellikleri acgisindan herhangi bir farklilik
gostermekte midir?” sorularina yanit aranacaktir. Bu ¢alisma, mevcut eksigin
giderilerek pazarlama ve gastronomi literatiiriine katki saglamasi bakimindan énem

arz etmektedir.

Bu arastirmanin amaci; destinasyon markalagma siirecinde Amasya ilinin gastronomi
potansiyelini ortaya koymak, gastronominin destinasyon markalagsma siirecindeki
Oonemini vurgulamak ve Amasya’daki gastronomik degerlerin Amasya ilinin tanitimi

ve markalasmasi agisindan 6nemini belirlemektir.

Ug béliimden olusan bu calismanin birinci béliimiinde “Destinasyon, Destinasyon

Pazarlamas1i ve Destinasyon Markalagma Siireci” basligi altinda destinasyon,



destinasyon pazarlamasi, destinasyon markalagmasi, destinasyon markasi olugturma
siireci konular1 kavramsal olarak ele alinmistir. Ikinci béliimde “Gastronomi Turizmi
ve Gastronomik Destinasyon Olarak Amasya” baslig1 altinda gastronomi, gastronomi
turizmi, gastronomi turizminin diinyadaki ve Tiirkiye’deki yeri ve onemi konulari
ayrintili olarak incelenmistir. Ayrica bir destinasyon olarak Amasya ili ve
gastronomik kiiltiirii hakkinda detayli bilgiye yer verilmistir. Ugiincii béliimde
“Destinasyon Markalasma Siirecinde Gastronomik Degerlerin Onemi: Amasya
Uzerine Bir Uygulama” bashg altinda bir destinasyon olarak Amasya ilinin
markalagma siirecinde gastronomik degerlerin Onemine yonelik gergeklestirilen
arastirmanin amaci, dnemi, yontemi, evren ve 6rneklem biiyiikliigli agiklanmig, anket
uygulamast ile elde edilen aragtirma bulgular1 ve yorumlarina yer verilmistir. Sonug

ve Oneriler kisminda literatiire katki saglayacag diisiiniilen oneriler paylagiimistir.



BiRINCi BOLUM
DESTINASYON, DESTINASYON PAZARLAMASI VE
DESTINASYON MARKALASMA SURECI

1.1. Destinasyon Kavram ve Ozellikleri

Destinasyon hakkinda literatiirde pek ¢ok tanim bulunmaktadir. Tirk Dil Kurumu
(2018)’nun “varilacak olan yer” olarak tanimladigi destinasyon; belli bir imaja,
onemli turistik cekiciliklere, etkinliklere, belirli seviyede alt ve {iist yap1 olanaklarina
sahip, markalasmis, ulasilabilir, c¢esitli hizmetleri sunabilen alanlar olarak
tanimlanmaktadir (Kozak, 2008: 139-140; Kilichan ve Kdosker, 2015: 103). Turizm
destinasyonu; mevcut turizm kaynaklar1 ve turistik ¢ekicilikleri ile turist ziyaretinin
cokca yasandigi, cesitli ve ¢cok sayida kurum ve kurulus tarafindan dogrudan ya da
dolayli olarak sunulan turistik hizmetlerin yarattigi karmasik bir iriindiir.
Dolayisiyla, bir turistik iiriin olan destinasyonlar1 pazarlama ve yonetme faaliyetleri
giiclesmektedir (Konecnik ve Go, 2007: 179; Ozdemir, 2014: 3). Buhalis (2000: 97)
destinasyonu, “tiiketicilere biitiinlesmis deneyim sunan turizm {iriinlerinin karigimi”
olarak tanimlamakla birlikte; “tliketicilerin seyahat planlari, kiiltiirel ge¢misleri,
ziyaret amaglari, egitim seviyeleri ve gecmis deneyimleri dogrultusunda 6znel bir
sekilde yorumlanabilen algisal bir kavram” olarak kabul etmektedir. Tinsley ve
Lynch (2001: 372) turizm destinasyonu kavramini, “turist toplulugunun, yerel halk

icinde bulundugu cografi yer veya bolge” olarak tanimlamaktadir.

Buhalis (2000: 98), turistik destinasyonu olusturan ve kisaca 6A olarak adlandirilan
altt bilesen oldugunu belirtmektedir. Asagida kisaca yer alan bu bilesenler;
cekicilikler, ulagilabilirlik, tesisler, uygun paketler, etkinlikler ve destekleyici

hizmetlerdir.



Cekicilikler (Attractions): Cekicilikler bir turistik destinasyonun tercih
edilebilirligini etkileyen 6nemli unsurlardir. Bu ¢ekicilikler dogal olabilecegi
gibi insan yapimi, 6zel yapi, miras veya ozel etkinlikler de olabilmektedir.
Ulasilabilirlik  (Accessibility): Ulagilabilirlik,  destinasyona  ait
giizergahlardan, terminallerden ve araglardan olusan tiim ulagim sistemini
ifade etmektedir.

Tesisler (Amenities): Bir destinasyonda bulunan konaklama ve yiyecek
icecek isletmeleri, perakende satis yapan magazalar ve diger turistik hizmet
sunan birimleridir.

Uygun Paketler (Available Packages): Yoneticiler ve araci firmalar
tarafindan 6nceden hazirlanmis paket organizasyonlardan olugmaktadir.
Etkinlikler (Activities): Tiiketicilerin ziyaretleri sirasinda yapacaklari ve
destinasyonda gerceklestirilmesi miimkiin olan tiim etkinlikleri igermektedir.
Destekleyici/Yardime1r  Hizmetler (Ancillary Services):  Turistlerin
yararlandig1 hastaneler, iletisim, postane, gazete bayileri, bankalar vb.

hizmetlerdir.

Destinasyonlar benzer 6zelliklere sahip olabilecekleri gibi, birbirlerine benzemeyen

cesitli Ozelliklere de sahip olabilmekte ve bu ozellikler onlar1 essiz kilmaktadir.

Destinasyonlar iiriin olarak degerlendirildiklerinde, 6zellikleri kisaca asagidaki gibi

siralanabilmektedir (Warnaby, 1998: 56-57; Hankinson, 2005: 25; Ozdemir, 2014: 7-

8);

Destinasyon biitiinlesik bir driin  6zelligine sahiptir ve destinasyon
temelindeki hizmetler, 6zellikler ve imkanlar nedeniyle bir ikililik mevcuttur.
Dolayisiyla, destinasyon dogrudan turizmle ilgili, ¢ekirdek {irlin (nuclear
product) ve dolayli olarak turizmle ilgili, yardimci triin (contributory
elements) seklinde iki boliimden meydana gelmektedir.

Ziyaretcilerin  destinasyon deneyimi iizerinde pazarlamacilarin kontrolii
oldukga smirlidir. Destinasyon ziyaret¢inin edindigi hizmet ve deneyimlerden
olugmasi nedeniyle, her bir ziyaretci agisindan farkli anlamlandirilmaktadir.
Sonugta destinasyon iirlinii, ilgili pazarlamacilar tarafindan tiiketilenin ne

oldugu hakkinda net bir fikir sahibi olunmaksizin pazarlanabilmektedir.



e Destinasyon iirlinii bir bilesendir ve yerel, bolgesel ve ulusal bazda
degerlendirilmektedir. Destinasyonu bigimlendiren, pazarlayan ve yoneten ile
destinasyonu deneyimleyen ziyaretgiler arasinda {riiniin tanimlanmasinda
farkliliklar olabilmektedir.

e Farkl tiiketici gruplarina ayni fiziksel alan1 degisik 6zelliklerini temel alarak
bircok kez pazarlamak yani, bir destinasyonu c¢oklu satisa sunmak

mumkuindiir.

Yavuz (2007: 38) destinasyonun esas 6zelligini, i¢sel unsurlarinin anlamli bir biitiin
ve ortak bir deger yaratmasi olarak ifade etmistir. Seaten ve Bennett (1996)’ten
aktaran Akyurt (2008: 7) ise destinasyonun Ozelliklerini asagidaki sekilde

siralamaktadir:

e Destinasyonlar i¢ ve dis unsurlardan kolayca etkilenebilmektedir.

e Destinasyonlar1 sosyo-kiiltiirel ve fiziksel bir yapr olarak degerlendirmek
miimkiindiir.

e Destinasyonlar mevcut gergek bir yer olmalarinin yani sira, var oldugu
diisiiniilen soyut bir yer de olabilmektedir.

e Gergek olaylar1 ve destansi veya sanal olaylari ¢ekicilik unsuru olarak
kullanmak miimkiindiir.

e Destinasyonlar tek bir {irlin ifade edebilecegi gibi, birden fazla {iriinii de ifade
edebilir.

e Destinasyonlar giincel veya eskiden yasanmis olaylardan olumlu veya
olumsuz etkilenebilir.

e Turistler destinasyonlara ait fiyatlar karsilagtirma yoluyla
degerlendirmektedir.

e Destinasyonlar, farkli 6zellikleri bulunan birden fazla alani igeren biiyilik

alanlardan olusabilmektedir.

Destinasyonlar arasinda yasanan gii¢lii rekabet destinasyonlarin bir diger énemli
ozelligidir. Kiiresellesmenin etkisiyle diinyada hizli bir degisim siireci yasanmakta,
bu hizli degisimin etkisiyle destinasyonlar arasinda kiyasiya bir rekabetin oldugu
goriilmektedir. Ziyaret¢i harcamalarini artirmak gibi ekonomik nedenlerin yani sira

milli gururun artirilmasi, yatinm yapilabilecek veya yasanilabilecek cazip bir



destinasyon oldugunun vurgulanmast bu rekabetin nedenleri arasinda

gosterilebilmektedir (Cevik, 2017: 6).

Cogunlukla birbirinden farkli ve karmasik Ozelliklere sahip olan turizm
destinasyonlarinin ortak o6zellikleri arasinda; mevcut kaynaklari ile ¢ekim giicli
yaratmalar1 ve belirli bir kitle tarafindan tercih edilmeleri, mevcut {iriin karmasi ile

seyahat ihtiyacini karsilamalar1 gosterilebilir (Ersun ve Arslan, 2011: 232).

1.2. Turizm ve Destinasyon Arasindaki iliski

Turizm, farkli ve ¢esitli birgok faaliyeti biinyesinde barindiran karmasik bir yapinin
sade bir sekilde ifade ediligidir. Turizm c¢ok boyutlu bir yapiya sahip olmasina
ragmen, bir yerde yasam deneyimi edinme ve o “yeri tilketme” olarak 6zetlenebilir.
Turistik hareketler bakimindan bir “nihai varis noktasi” belirten bu cografi yer,

turizm literatiiriinde destinasyon olarak adlandirilmaktadir (Yavuz, 2007: 38).

Turizm; turistleri, turist faaliyetlerini, destinasyonun tiim bilesenlerini kapsayan
karmagik bir siirectir. Dolayisiyla, destinasyonun basarist ve ¢ekim giicli iizerinde
turizm bilesenlerinin yani sira yerel halk ve onlarin refah diizeyi de etkili olmaktadir
(Ozdemir, 2014: 8-9). Turist ¢esitli motivasyon unsurunun etkisiyle, tatil deneyimini
olusturacak olan cografi, ekonomik ve toplumsal bir¢cok bilesenin meydana getirdigi
“nihai lirtin” 1 satin alir. Bir turist ziyareti sirasinda yeme, igme, eglence, aligveris
vb. pek ¢ok hizmetten yararlanir. Dolayisiyla, turizm sektorii ile dogrudan ya da
dolayli baglant1 igerisinde bulunan her birey sunulan hizmetin kalitesi, turistin
memnuniyeti ya da ilgili destinasyonu tekrar tercih etme/etmeme istegi iizerinde
onemli bir etkendir. Turist tatmini i¢in nihai iirlinii olusturan tiim paydaslar arasinda

tam bir isbirligi ve koordinasyonun saglanmasi gerekmektedir (Sar1 ve Kozak, 2005:
254-255).

Turizm sektoriiniin hakim oldugu bir destinasyonda, turizm ilgili destinasyonu
olumlu ve olumsuz etkileyebilecegi gibi, destinasyonun gelecegine yonelik
geligsmeleri de sekillendirebilmektedir. Agirlikli olarak turizme dayali bir destinasyon
turizm faaliyetleri etrafinda gelisim gosterirken, turizme daha az bagimli olan bir
destinasyon igin alternatif stratejiler s6z konusu olabilmektedir (Ozdemir, 2014: 9;

Ozaltas Sercek ve Sergek, 2015: 23-24).



Alp ve I¢6z (1994) turizmin esas amacini destinasyonda yasayan yerel halkin yasam
kosullarim1 yiikseltmek, faaliyet gosteren isletmelerin karliligin1 saglamak ve
ekonomik gelismeyi desteklemekle birlikte; turizme konu olan kaynaklarin
korunmasi ve en uygun sekilde kullaniminin saglanmasi olarak ifade etmektedir.
Turizmin amaglari, tilke ve bolge yararini gdzetmek kosuluyla turizm stratejilerinden
daha once agik¢a belirlenmelidir. Ayrica bu amaglar destinasyonun ekonomik,

sosyal, kiiltiirel ve ¢evresel amaglar ile de tutarlilik gostermelidir (Ersun ve Arslan,

2011: 234-235).

1.3. Destinasyon Cekim Unsurlar

Ulke bazinda bir bélgenin diger bdlgeye nazaran tercih edilmesine ve ilgili bolgede
yer alan bazi noktalarin se¢imine yonelik bilgi sunan Olciitler “cekim” unsurlari
olarak adlandirilabilir. Tiirkiye’ nin, turizm arz nitelikleri dogrultusunda en 6nemli
¢ekim unsurunun fiziksel faktorler oldugu disiiniilebilir. Bunun nedeni ise,
tilkemizde turizmin boélgelerin fiziksel yapisina fazlaca bagimli olmasidir (Kutvan ve

Kutvan, 2013: 161).

Destinasyon ¢ekim unsurlar1 ilgili destinasyonun ¢ekim merkezleri ve
etkinliklerinden olusmaktadir. Turizm c¢ekim merkezi, ziyaretciler ve yoneticiler
tarafindan Oncelikli olarak fark edilen beseri veya dogal 6zellikleri bulunan yerlerdir.
Cekim merkezlerinin destinasyonlar arasindaki rekabete neden olan bir alana ait

algiy1 yansitma ve ulastirma gérevi bulunmaktadir (Ozdemir, 2014: 41).

Insanlarin gelecekteki seyahat planlarini tahmin edebilmek agisindan, aliskanliklarini
ve tatil yeri secimlerini etkileyen motivasyon unsurlarini kavramak biiyiik 6nem
tasimaktadir (Vengesayi, Mavondo ve Reisinger, 2009: 622). Bu sayede,
planlamacilar turist davraniglari1 ve turizmin destinasyona kazandiracagi degeri
daha 1y1 belirleyebilecek, bu durum sirayla destinasyon bolgesindeki olanaklarin
gelisimine yansiyacaktir. Literatiir incelendiginde turist motivasyonunun itici (push)
unsurlar ve c¢ekici (pull) unsurlar olmak {izere iki temel boyuta dayandirildigi
goriilmektedir. Bu iki boyutlu yaklasimin dayanagi, insanlarin seyahate kendi igsel
giiclerinin etkisi ile itildigi ve destinasyon gekiciliklerinin olusturdugu digsal giicler

tarafindan gekildigi diisiincesidir (Cha, Mccleary ve Uysal, 1995: 33-34).



Yukarida da belirtildigi lizere, ziyaretcilerin algiladiklar1 degerler ve destinasyona ait
ozellikler, destinasyon tercihi iizerinde etkili olmaktadir. Bu 6zellikleri; ¢ekicilik
(iklim, essiz yapilar, dogal olusumlar, yoreye Ozgii mutfak, denizi ve plaji, el
sanatlari, fuarlar, festivaller vb.), ulasim (destinasyon i¢i ve destinasyona ulasim), alt
yap1 ve ist yapi (konaklama, yeme igme, banka, iletisim, aligveris mekanlar1 vb.),
etkinlikler (miizeler, gece hayati, turlar, spor olanaklari, aligveris sec¢eneklerinin
coklugu, fuarlar vb.), diger (glivenlik, fiyat, misafirperverlik, hijyen, iletisim
kurabilme vb.) olarak siralamak miimkiindiir (Vengesayi, Mavondo ve Reisinger,

2009: 624; Sen Demir, 2010: 1043; Gokkaya, 2019: 41).

Godfrey ve Clarke (2000)’1n yaptig1 bir destinasyonda bulunan turizm kaynaklarina
yonelik bes kategorilik siniflandirma Tablo 1°de yer almaktadir (Gokkaya, 2019: 42).

Tablo 1: Destinasyonlardaki Turizm Kaynaklari

Etkinlikler Alt Yapi ve
Dogal Kiiltiirel . o
Ozel Olaylar (Aktivite Diger
Kaynaklar Kaynaklar )
Kaynaklari) Hizmetler
Flora Dini Kaynaklar Festivaller Rekreasyon Ulastirma
Dogal Yapilar Kiiltiirel Miras Yarigmalar Hizmetler Konaklama
Fauna Diger Is Aktiviteleri Aktivite Resepsiyon
Olanaklar1
Tklim Diger Yiyecek-igecek
Su Kaynaklari Diger Hizmetler

Kaynak: Gokkaya S (2019).

Destinasyon ¢ekiciliklerini temelde bolgedeki mevcut altyapi, turistik kaynaklar ve
turizm igletmeleri seklinde incelemek miimkiindiir. Mevcut kaynaklarin etkili bir
sekilde kullanilamadigr zengin ¢ekim unsurlarina sahip bir destinasyon, turistik
cekicilikleri daha az olmasina ragmen bu ¢ekim unsurlarinin daha etkili kullanildig:
bir destinasyona gore daha az rekabetci olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla
destinasyon ¢ekim unsurlarmin etkin kullanimi destinasyonlar arasi rekabette 6nemli

rol oynamaktadir (Akyurt, 2008: 19).

1.3.1. Dogal Kaynaklar

Dogal c¢ekim unsurlarini; bir destinasyonun genel cografi ozellikleri, ova, dag,
akarsu, gol, selale vb. yeryiizii sekilleri, kaplica ve sicak su kaynaklari, ormani,

gezilmeye deger doga harikalari, denizi, deniz suyu sicakligi, kumsallari, ortalama



sicakligi, y1l icindeki gilinesli giin sayisi, turistik agidan yeterliligi ve yagis miktar
gibi iklimsel 6zellikleri olarak ifade etmek miimkiindiir (Kutvan ve Kutvan, 2013:
165). Gearing, Swart ve Var (1974), Tirkiye’nin turistik ¢ekim unsurlari {izerine
gergeklestirdikleri ¢alismada Tiirkiye’nin dogal giizelliginin ve ikliminin en 6nemli
¢ekim unsuru oldugu sonucuna ulasmistir (Hu ve Ritchie, 1993: 26). Dogal ¢ekim

unsurlar1 ¢ogunlukla doga rekreasyonu pazarina hitap etmektedir (Akyurt, 2008: 17).

1.3.2. Etkinlikler

Etkinlikleri biiyiikliklerine ve igeriklerine gore smiflandirmak miimkiindiir.
Etkinlikler biyiikliiklerine gore; mega etkinlikler, hallmark (damga vurucu veya
markalagmis) etkinlikler, biiyilk etkinlikler ve yerel etkinlikler olarak
siiflandirilmaktadir. Mega etkinlikler, diinya capinda ekonomiyi ve medyay1
etkileme giicii bulunan etkinlikleri; hallmark etkinlikler ise bir bolge, sehir veya
kasabanin ruhu veya etolojisi (davranis bi¢imi) ile biitiinlesen etkinlikleri ifade
etmektedir. Hallmark etkinligin adi ile anilan bu bolge, schir veya kasabalar
taninmighik ve farkindalik kazanir. Biiyiik etkinlikleri, major etkinlikler olarak da
adlandirmak miimkiindiir. Bircok uluslararas1 spor karsilasmasi katilimci sayisi,
medya ilgisi ve ekonomik yansimalar1 agisindan 6nemli bir etkiye sahip olan biiyiik
etkinlikler kapsamindadir. Bir milletin kiiltiirel niteliklerini barindiran veya dar bir

cografi alanla smirlandirilmig etkinlikler ise yerel etkinlikler kapsamindadir (Can,
2015: 4).

Getz (2008: 404) ise etkinlikleri dort temel kategoride ele almaktadir (Bkz. Tablo 2);

o Kiiltiirel kutlamalar, politik ve resmi etkinlikler, sanat ve eglence etkinlikleri
e s ve ticari etkinlikler, egitim ve bilimsel etkinlikler
e Spor karsilagmalar1 ve rekreasyonel etkinlikler

o Ogzel etkinlikler
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Tablo 2: Etkinlik Tirleri

KULTUREL
KUTLAMALAR

- festivaller

- karnavallar

- anma torenleri
- dini etkinlikler

POLITIiK VE RESMi
ETKINLIKLER

IS VE TICARET

- toplantilar,
anlagmalar

- tiiketici ve ticari
gosteriler

- fuarlar, pazarlar

EGITIiM VE BiLIiM

- konferanslar

SPOR
KARSILASMALARI

- amator/
profesyonel
- izleyici/ katilimet

EGLENCE

- spor etkinlikleri
veya eglence

- resmi torenler - seminerler amagcli oyunlar

- zirveler - kongreler

- politik etkinlikler

- VIP ziyaretler OZEL ETKINLIKLER
SANAT VE EGLENCE - digiinler

- partiler
- odiil torenleri - toplumsal
- konserler etkinlikler

Kaynak: Getz D (2008).

Ozel etkinliklerin ve festivallerin turistler acisindan destinasyon deneyimini
zenginlestirme niteligi bulunmaktadir. Bu nedenle destinasyon pazarlamacilart yeni
festivaller yaratma veya mevcut festivalleri iyilestirme ve gelistirme arayisi
icerisindedir. Ayrica festivaller ve 0Ozel etkinlikler giiclii toplumsal baglarin
kurulmasini destekleyerek sosyal ve kiiltiirel kimligi giiclendirmektedir (Ozdemir,
2014: 47).

Etkinliklerin islevlerini asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir (Can, 2015: 8):

o Destinasyon pazarlama iglevi; destinasyona yatirimet ve turist kazandirmak,

o Turizm ¢ekiciligi islevi; turizm talebini farkli destinasyonlara ve dénemlere
yoneltmek, tatil siirelerini ve ziyaretci sayilarini arttirmak,

e [maj yaratma islevi; destinasyon ve diger cekicilik unsurlari igin olumlu imaj
yaratma ve imaj1 kuvvetlendirmek, olumsuz imaj1 ortadan kaldirmak,

o Destekleyici islev;, alt yapiyr iyilestirmek, destinasyonun gelismesini ve
destinasyonun ticaret hacminin arttirilmasini desteklemek,

o Tesvik edici islev; destinasyona yonelik ilk ziyareti veya sonraki muhtemel

ziyaretleri tesvik etmek.
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Turizm bakimindan etkinlikler, yliksek sezonu uzatmanin en gézde yollarindan biri
olarak kabul edilmektedir. Etkinlikler hem ziyaret¢ilerin tatil siirelerini uzatmakta

hem de alternatif bir turistik iiriin olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ozdemir, 2014: 45).

1.3.3. Kiiltiirel Kaynaklar

Kiltiir turizmi, bir turistik iiriin olmasinin yani sira bir tema olmasi bakimindan
uluslararasi turizm faaliyetleri i¢erisinde agirligin1 6nemli dlgiide artirmistir. Yapilan
arastirmalar incelendiginde 1970’li ve 1990’11 yillara oranla giiniimiizde iki kata
yakin artis yasandigini, “Gezinin planlanmasi sirasinda en 6nemli etken nedir?”
sorusuna verilen yanitlar iginde kiiltir 1980 yilinda %48 6nemliyken, 1990 yilinda
bu dnemin %88’e ulastig1 goriilmektedir (Kizilirmak ve Kurtuldu, 2005: 103).

Tarih Oncesi ve tarihi donemlere ait din, bilim ve giizel sanatlarla ilgili mekanlar
(anit, miize vb.), olaylar ve nesneler, spor ve eglence etkinlikleri, dil, mimari tslup,
yerel mutfak, el sanatlari, modern popiiler kiiltiir (film platolari vb.), fabrikalar,
gelenek, folklor, taninmus kisiler, zanaatlar, sergiler, kutlamalar, fuarlar, festivaller,
yarigmalar, kaleler, savas alanlari kiiltiirel ¢ekicilikler kapsaminda degerlendirilebilir

(Oter ve Ozdogan, 2005: 128; Akyurt, 2008: 17).

Kizilirmak ve Kurtuldu (2005: 101)’ya gore kiiltiirel ¢ekiciliklerin destinasyonlara

saglayacag uistiinliikleri asagidaki gibi ifade etmek miimkiindiir:

e Turistik deneyimlere deger katarak, nitelikli turist ile kolayca iletisim
saglanabilir.

e Gilinlimiiziin turistik tiiketim bi¢imlerine uyum gosterir ve turist tatmininde
stireklilik saglayan yeni {irlin ve deneyim arayigindadir.

e QGelisen turizm pazarinda her bir pazar boliimiiniin talebine yonelik farkli bir
turistik {irtin gelistirilmesine yardimer olur.

e Deniz-giines-kum kaynaklar1 agirlikli turizm destinasyonlari disinda kalan
destinasyonlar i¢in farkli firsatlar sunar.

e Turizmde yasanan mevsimsellik sorununu gidermek amaciyla daha aktif
tatilleri, cevreye duyarli aktiviteleri, kisa siireli seyahatleri, is seyahatini

kiymetli kilacak gezi programi alternatifleri sunmaktadir.
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Turistlerin farkli kiiltiirleri ve mekanlar1 deneyimlemek istemeleri ve miize veya 6ren
yerlerinde sergilenen eserler vasitasiyla farkl kiiltiirlerle biitiinlesmek istemeleri gibi
nedenlerle kiiltlir turizmi gelismektedir. Medeniyetler ile tarihi ve kiiltiirel yapilarin
arzina olanak saglayan miizeleri muhafaza etmek, gelistirmek ve miize sayisinm
arttirmak, en onemli kiiltiirel politikalardan biridir. Giiniimiizde miizeler sikici ve
kasvetli yapilar yerine ziyaretgilerin ilgisini ¢ekecek, eglenceli, modern ve cazip hale

getirilmektedir (Ozdemir, 2014: 54-55).

Kiiltiir turizmi vasitasiyla kiiltiirel varliklar korunarak deger kazanmakta veya
yipranarak deger kaybetmektedir. Kiiltlir turizmi, destinasyonlarin kaliteli ziyaretci
sayisini ve Uriin ¢esitliligini arttirabilir, yerel halkin bu anlamda bilinglenmesine
katki saglayabilir. Kiiltiir turizminin bu tiir etkilerinin kiiltiirel politikalar kapsaminda
ele alinarak degerlendirilmesi gerekmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005: 128). Kiiltiirel
c¢ekicilik unsuru olan yoresel mutfagin 6nemini fark eden bir ¢ok iilke, gastronomiyi
destinasyon pazarlamasinda giiclii bir ara¢ olarak kullanmaktadir (Richards, 2002:

12).

1.3.4. Sanat, Spor, Eglence ve Alisveris Olanaklari

Sanat faaliyetleri ¢ogunlukla iist gelir grubundan bireylerin ilgilendigi, beraberinde
yiiksek harcamalar getiren degerli bir turizm 6gesidir. Sanat performanslari ve
festivaller gibi sanat etkinliklerine katilim gelir ve egitim diizeyine bagl olmakla
birlikte, destinasyonun prestijini yiikseltme, pozitif imaj yaratma ve uluslararasi

tanitim1 destekleme gibi katkilar saglamaktadir (Ozdemir, 2014: 57).

Sadece belirli bir destinasyona yonelik olarak diizenlenen spor etkinlikleri, o
destinasyonun ulusal ve uluslararasi 6lgekte taninmis bir ¢ekim alanina dontismesini
desteklemektedir. Rafting, su sorfii, riizgar sorfii, yamag parasiitii, dagcilik, trekking
gibi alternatif turizm kapsaminda ele alinan spor faaliyetleri de birer destinasyon

cekim unsurudur (Ipar, 2011: 46).

Her tiirlii turistik faaliyetin 6nemli bir boliimiinii olusturan aligveris ve eglence bash
basma bir cekicilik olusturabilecegi gibi temel cekiciligi destekleyici ozellik de
gosterebilmektedir. Bazi destinasyonlarda alisveris magazalarini ayn1 mekanda

toplamak amaci ile Oxford caddesi (Londra) veya Champs Elysses caddesi (Paris)
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gibi magazalar, kafeler, restoranlar ve hediyelik esya satan diikkanlarin olusturdugu
aligveris caddeleri; barlarin ve gece kuliiplerinin bir arada bulundugu barlar sokag:
mevcuttur. Dubai, destinasyon cekiciligini artirmaya ve turist ¢ekmeye yonelik
olarak aligveris festivalleri diizenleyen taninmis destinasyonlara basarili bir 6rnektir.
Ayrica Amsterdam, Las Vegas gibi destinasyonlar, seyahati esnasinda eglence
unsuru arayan turistler tarafindan énemli dlgiide tercih edilmektedir (Ipar, 2011: 47;
Ozdemir, 2014: 59-60; Gokkaya, 2019: 44).

1.4. Turistik Destinasyon Tiirleri

Her bir turistin bir destinasyonu ziyaret amaci farkli oldugundan, destinasyon
tipolojisi gelistirmek oldukcga giictiir. Bununla birlikte, destinasyonlar1 esas ¢ekicilik
unsurlarina gore alt1 gruba ayirmak miimkiindiir. Destinasyon tiirlerini dogru
belirlemek, pazarlamacilara destinasyonun niteliklerine uygun pazarlama karmasini
olusturma ve olusturulan uygun pazarlama karmasi ile hedef pazari bulusturma firsati

saglamaktadir. Cekiciliklerine gore destinasyon tiirleri (Buhalis, 2000: 101-103):

e Sehir destinasyonlari: Uygarligin ilk yillarindan itibaren turistik faaliyetlere
sahne olan sehir destinasyonlar1 siyaset, is, spor, din, eglence, aligveris,
egitim, saghik gibi gesitli nedenlerle ziyaret edilmektedir. Ornegin tiyatro,
konserler, barlar, temali restoranlar, diskolar vb. gibi genis eglence olanaklari
saglayan Londra; kiltlirel cekiciligin ve rahatlatici atmosferin bulustugu
muhtesem konferans salonlar1 sunan Barselona; aligveris, gezi ve tiyatro
meraklilarinin gozdesi olan New York dnemli sehir destinasyonlaridir.

e Sahil destinasyonlari: Turistlere geleneksel olarak deniz-kum-giines tatil
hizmeti sunan destinasyonlardir. Ornegin kuzey bdlgelerde yasayan turistler
tatillerini giinesin ve deniz sporlarmin tadini ¢ikarabilecekleri giliney
bolgelerde gegirmek isterler. Genellikle, Avrupali bir turist tatil i¢in
Akdeniz’e kiyis1 olan bir sahil destinasyonunu tercih ederken, Kuzey
Amerikal1 turistler Florida, Kaliforniya ve Karayipler gibi Giliney Amerika
bolgelerini tercih etmektedir.

e Dag destinasyonlari: Kayak gibi kis sporlarina merakl tatilcilerin yani sira
her mevsim dogal c¢ekicilikler arayan tatilcilerin de tercih ettigi

destinasyonlardir. Everest ve Alpler gibi daglarda rekreatif amagli dag
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sporlart organize edilmektedir. Destinasyondaki mevcut goller de sorf ve
kayak gibi su sporlarinin gerceklestirilmesine olanak saglamaktadir. Ayrica
bolgedeki goller ve dogal manzaralar son yillarda dag destinasyonlarini
Davos Zirvesi gibi Onemli ticari, siyasi ve ekonomik toplantilarin
diizenlendigi ¢ekim merkezleri haline getirerek yeni bir pazar bdliimil
olusturmakta ve bu tiir destinasyonlar i¢in sezonu uzatmaktadir.

e Kirsal destinasyonlar: Kirsal destinasyonlar, Kirsal turizmin gelisiminin
hizlandig1 giliniimiizde, dogaya donmek ve otantik tarim siireclerini
deneyimlemek isteyen ziyaretcilerin ilgi odagi haline gelmistir. Bu tiir
destinasyonlar, ziyaretgilere kirsal alanlarda konaklama ve tarimsal
faaliyetleri katilimc1 veya izleyici olarak deneyimleme olanagi sunmaktadir.
Turizm, tarimin geriledigi bazi1 bolgelerde veya gilinlik yasam tarzini ve is
hayatin1 ¢esitlendirmek isteyen insanlarin bulundugu bdlgelerde 6nemli bir
gelisim araci olarak kabul gérmektedir. Ayrica kirsal destinasyonlar kirsal
hayatla hi¢ tanismamis, sehir merkezlerinde yetisen c¢ocuklarin egitimi
acisindan da 6nemli bir unsurdur. Kirsal bolgelerde yemek pisirme veya ari
yetistiriciligi temali okullar agilmasi bu anlamda katki saglayabilecektir.

e Otantik destinasyonlar: Genellikle Ugiincii Diinya Ulkesi olarak
adlandirilan az gelismis, turizmin smurl diizeyde gelistigi, ulasimin zor
oldugu, Afrika, Asya ve Giiney Amerika’da goriilen otantik destinasyonlar,
yerel topluluklarla etkilesim ve bozulmamis cevreyi deneyimleme ugruna
kendi konforundan vazge¢meye hazir nispeten az sayida maceract turist
tarafindan tercih edilmektedir.

o Essiz-egzotik-seckin destinasyonlar: Bazi destinasyonlarin essiz-egzotik-
seckin destinasyonlar olarak markalanma nedenleri, ziyaretcilerine sunduklari
essiz ve degerli deneyimlerdir. Bhutan, Mauritius ve Seyseller gibi
destinasyonlar “hayatta bir kez” deneyimi olarak tanitilan ve yiiksek fiyatlarla
satisa sunulan essiz-egzotik-seckin destinasyonlara 6rnektir.

Cesitli bilesenlerin toplamindan meydana gelen destinasyonlar i¢in Page (1995)
farkli bir siniflandirma sunmustur (Ozdemir, 2014: 15-16):
e Bagkentler (Londra, Paris, New York) ve kiiltiir bagkentleri (Roma)

e Metropolitan merkezler, duvarlarla oriilii kentler (York) ile kiigiik kale kentler
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e Biiytik tarihi kentler (Venedik, Oxford)

e ¢ kent alanlar1 (Manchester)

e Canlandirilmig deniz kiyis1 alanlar1 (Sydney Darling Limani)
e Sanayi kentleri

e Deniz kiyisi resortlari ve kis sporu resortlari

e Ozel olarak olusturulan turist resortlar

e Turist eglence merkezleri (Disneyland, Las Vegas)

e Kiiltiirel sanat kentleri (Floransa)

e Uzmanlasmis turist hizmet merkezleri (Kaplicalar)

Atay (2003: 32), destinasyon olarak oldukca degisik mekan ve yapidan
bahsedilebilecegini; cografi konum, hizmetin sunuldugu pazarin ve miisterinin
yapisi, sezonun niteligi vb. farkli 6lgiitlere gore siniflandirma yapilabilecegini ileri
stirmistiir. Bu yaklagima gore destinasyon temel olarak iki grupta ele alinmustir.
Birinci grubu, turistik destinasyonda turistin konaklama ihtiyacinin ve diger
ihtiyaglarinin tamamini karsilayan ve ekonomisi turizme dayali ve gelismis
destinasyonlar olusturmaktadir. Kusadasi ve Kemer bu tiir destinasyonlara 6rnektir.
Ikinci grup ise, turist cekmekle birlikte, ekonomisinin yalmzca bir bdliimii turizm
gelirlerine dayanan destinasyonlardir. Istanbul ikinci grup destinasyonlara iyi bir

Ornektir.

1.5. Destinasyon Pazarlama Kavrami ve Unsurlar

Turizm, diger sektorlerle dogrudan veya dolayli olarak iliski igerisinde olmasi
nedeniyle diinya ekonomisinin lokomotif sektorii olarak kabul edilmektedir.
Turizmde yasanacak her tiirlii gelisme domino tas1 etkisi yaratarak diger sektorlere
de yansiyacaktir. Destinasyonda gergeklesecek olan her tirli turistik ziyaret
sunulacak hizmetler ile karsilanacak, sunulacak hizmetler istthdam olanag1 ve gelir
olarak destinasyona geri donecektir. Turistik gelirin artmas1 destinasyonu daha fazla
ziyaretginin tercih etmesi demektir, ki bu da ancak dogru stratejilerle yiiriitiilen giiclii
bir destinasyon pazarlamasi ile miimkiin olacaktir (Kavacik, Zafer ve Inal, 2012:

170).
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Destinasyon pazarlamasi, llkelerin, bolgelerin ve sehirlerin gelirlerini katlayarak
arttirmak, ilgili destinasyonun tanmir hale getirerek kalkinmayr desteklemek
amaciyla benimsenen bir faaliyettir. Destinasyon pazarlamasinin temel hedefi;
olumlu ve kalici bir imaj birakmak, destinasyonun markalagsmasmi saglamak
(Ozaltas Sercek ve Sercek, 2015: 23) gelir elde etmek, istihdam yaratmak ve turizm
vasitastyla toplumsal refah1 arttirmaktir (Ozdemir, 2014: 108).

Destinasyon pazarlamasi, mevcut ve potansiyel ziyaret¢ilerin taleplerine cevap
verme ve miisterileri memnun etme hususunda rakip isletmelere veya destinasyonlara
oranla daha etkin hizmet sunumunun hedeflendigi bir yonetim siireci olarak ifade

edilebilir (Cigek ve Pala, 2017: 28).

Pike ve Ryan (2004: 333) turistik destinasyon pazarlamasini, Ulusal Turizm
Orgiitlerinin ve/veya turizm kuruluslarmin sectikleri gercek ve potansiyel turistler ile
iletisim kurarak onlarin istek, ihtiyag ve begenilerini belirlemek ve onlar etkilemek
amactyla turistik trlinlerini bu dogrultuda hazirlayip uyarlayabilme ve turist
memnuniyetini en list diizeyde yakalayarak amaclarina ulasmak icin yerel, bolgesel,
ulusal ve uluslararast diizeylerde uyguladiklar1i yonetim siireci olarak ifade

etmektedir.

Diinya turizminde yasanan gelismeler neticesinde, tiim iilkeler yeni arayislara ve
faaliyetlere yonelmistir. Turizm pazarlamasi alaninda genel ve tlilke bazinda tanitim
faaliyetlerinin yerini, daha 6zel, destinasyon veya sehir merkezli bir yaklasim
almistir. Risklerin minimize edilmesi ve etkin bir destinasyon pazarlamasi i¢in, bir
ilkeyi tek bir destinasyon ve tek bir iiriin halinde pazarlama anlayisinin yerine, farklh
bolgelerin belli bash bazi sehirlerinin turistik tiriin kimlikleri vurgulanarak bolgesel
ve sehirsel turistik tanitim ve pazarlama yaklasimi giderek yayginlik kazanmaktadir

(Ilban, 2007: 33-34).

Bir yerin destinasyon olarak pazarlanmasini saglayan iki siire¢ bulunmaktadir.
Birincisi; destinasyon yonetim Orgiitlerinin amaglarini tespit ederek c¢aligsmalarini
yiiriitmeleri ve ikincisi ise, turistik isletmelerinin bireysel olarak kendi {irlinlerini
pazarlamalaridir. Bir destinasyonun ziyaretcilerin aklina pozitif, negatif veya notr

yerlesmis olmasi {iriine olan tutumlarin gostergesidir. Destinasyona yonelik tutum,
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ilgili destinasyonun imaji ve marka giicii aracihigryla gelismektedir (Ozdemir, 2014:

104-106).

Destinasyon gelisimine katki saglayacak dnemli bir husus da, destinasyon paydaslari
icinde rakipler arasinda genelde bir isbirligi, 6zelde ise rekabet bulunmasidir.
Paydaslar arasi dogru ve kusursuz bir iletisim, pazarlama faaliyetlerinin koordineli ve
isbirligi icerisinde yiiriitiilmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Ozdemir, 2014: 107).
Ayrica olumlu bir imaj ve destinasyona 6zgii giiclii bir marka yaratma konusunda
yerel idareler, yore halkinin, konaklama isletmelerinin ve ¢alisanlarin katilimini ve

destegini saglayarak destinasyona ait stratejiler yaratmalidir (Pekyaman, 2008: 48).

Destinasyon  pazarlamasinin  yonetiminde, ilgili  destinasyonda yasayan,
destinasyonun gelecegine yonelik beklenti sahibi 6zel ve/veya tiizel kisiliklerin
bulundugu bir pazarlama anlayisi, sundugu esnek, hizli ve yaratici ¢ozlimler
sayesinde farklilasmay1 destekleyici ve potansiyel tehlikeleri en diisiik seviyeye
indirebilecek bir stratejidir. Ayrica destinasyon pazarlamasi mikro diizeyde ve bir
destinasyona yonelik olarak yiiriitiilmesi nedeniyle, iirliniin 6zii, ana islevleri ve
yardimci islevleri hakkinda tiiketiciyi daha fazla bilgilendirerek tiiketicinin satin
alma kararin1 oldukga etkileyebilmektedir. Boyle bir pazarlama stratejisi sayesinde,
tilkenin bir boliimii hakkinda yasanabilecek olumsuz bir durumun {ilkenin geri

kalanini da etkilemesi 6nlenebilir (Yavuz, 2007: 40).

Ozdemir (2014: 123), bir destinasyonun basarisim etkileyen 6nemli unsurlarin;
destinasyona yakisir ve cazip bir imaj ve dogru konumlama araciligiyla, giiglii bir
marka meydana getirilmesi oldugunu, bu siirece dahil olmanin temelinde ise
vizyonun yer aldigin ifade etmistir. Vizyon sahibi destinasyon yonetim Orgiitleri,
imaj, konumlama ve marka araciligryla misyonlart dogrultusunda amaclaria
erisebilmektedir. Belli bir imaj sahibi destinasyonda gii¢lii bir marka yaratmanin 6n
kosulu 1ilgili destinasyona 6zel bir kimlik olusturmaktir. Egsiz 6zelliklere sahip ve bu
ozelliklerini basarili yontemlerle pazarlayan destinasyonlar turistler tarafindan

kolayca ayirt edilerek tercih edilmektedirler (Pekyaman, 2008: 39).

Konumlama, bir markaya 0zgii benzersiz faydalar1 ve farkliliklar tiiketicilerin
zihninde yer edindirme siirecidir. Bu siire¢, destinasyonun en dogru turist tipini

hedefledigi pazar boliimleme silirecini de kapsamaktadir. Konumlama, bir
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destinasyonun insanlarin zihninde olusturulan ve ziyaretgilere ¢agristirdigi degerlerin

bitiiniidiir (Ozdemir, 2014: 124-126).

Oter ve Ozdogan (2005: 129) destinasyon imajini, “belli bir turist pazarinin
destinasyon hakkinda algilamis oldugu imaj” olarak tanimlamakta, imaj yaratma ve
yonetmenin temelini etkin iletisimin olusturdugunu ifade etmektedir. Atay (2003:
128)’a gore; destinasyonun potansiyeli ve gelecekteki beklentileri dikkate alinarak
bir imaj belirlenir ve tiiketicilerin olumsuz algilayabilecegi bir imajin diizeltilmesi,
yeni bir imaj yaratmaktan daha giictiir. Imaj ve imajla olusan markalasma olgusu
pazarlamanin en 6nemli unsurlar1 icerisinde yer almaktadir (Kavacik, Zafer ve Inal,

2012: 172).

Blain, Levy ve Ritchie (2005), giiclii markalarin 6zelliklerini tutarli reklamlara sahip
olmak ve farklilagtirilmis marka mesajin1 pekistirmek olarak ifade etmektedir (Blain,
Levy ve Ritchie, 2005: 329). Marka, tanimlayic1 ve iiriniin ne olduguna veya ne
olmadigmma yonelik giiclii yan anlamlar barindiran bir addir (Ozdemir, 2014: 141).
Destinasyon markalama, bir destinasyonun essiz kimligini o destinasyonu
rakiplerinden farklilastirarak ifade etme sekli olarak agiklanabilir (Qu, Kim ve Im,
2011: 466). Marka kavrami1 ve destinasyon markalagsmasi asagida detayl1 olarak ele

alinacaktir.

1.5.1. Destinasyon Pazarlama Unsuru Olarak Marka Kavrami ve Ozellikleri

Amerikan Pazarlama Dernegi markayr “bir veya bir grup saticinin mal veya
hizmetlerini tanimlamak ve bu mal veya hizmetleri rakiplerinden ayirt etmek
amaciyla kullandiklar1 isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir
kombinasyonu” olarak tanimlamaktadir. Bu tanim fazlaca iiriin odakli oldugu ve
ayirt etme mekanizmast olarak gorsel oOzellikleri vurguladigi igin elestirilmis
olmasma ragmen modern literatiiriin dayanagini olusturmus, marka tanimi “bir
saticinin mal veya hizmetlerini tanimlayan ve bu mal veya hizmetleri rakiplerinden
ayirt eden isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya herhangi bir 6zellik” olarak

degistirilmistir (Wood, 2000: 664; Pearson ve Pearson, 2015: 343).

Markalar genel olarak, ayrintili bir kimlik ve net bir konumlandirma yaratilmas: ve

kararli bir iletisim siirecinin yiiriitiilmesi olarak degerlendirilmelidir. Misteri ile
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tiretici arasinda duygusal bir bagin kurulmasinda rol oynayan marka, miisterilerin
algilanan duygusal ve fonksiyonel kazanimlarina bagli, ayricalikli bir konum

olusturan izlenimlerin bir 6zeti olmalidir (Doganli, 2006: 35).

Markanin dort duyusu olarak da adlandirilan ve bir markayr olusturan “Uriin, gevre,
iletisim ve davranig” unsurlari markayr anlamak agisindan 6nem arz etmektedir.
Uriin, isletmenin olusturup sattig1; ¢evre, {iriiniin nerede olusturulup nereye satildig;
iletisim, {riiniin ne oldugunun ve islevinin insanlara anlatilmasi; davranis ise,
isletmenin temel 6gesi olan calisanin nasil davrandigini ifade eder. Markanin
degerini ifade edebilecek bir marka ismi olusturmak oldukg¢a dnemlidir. Iyi bir marka

isminin tasimas1 gereken dzellikler (Ozdemir, 2014: 143-144):

e Uriiniin faydalar1 ve kalitesine dair bir sey ifade etmelidir,
e Akilda kalici, fark edilmesi ve telaffuzu kolay olmalidir,
e Farklilastirici nitelikte olmalidir,

e Farkli dillere kolayca terciime edilebilmelidir.

Marka olabilmek i¢in vizyon ve yatirimin gerceklestirilmesini saglayacak kaynagin
temin edilmesinin yani sira, marka giiciiniin siirekliligi de onem arz etmektedir.
Degerlere, sorumluluklara, duygulara, kimlige ve bir ruha sahip olan marka,
tiiketicisi bakimindan bu 06gelerin siirekliliginin giivencesidir. Marka degerleri;
“farklilagma, uygunluk, saygmnlik ve asinalik” kavramlarin1 icermektedir.
Markalama, mal veya hizmetlerin i ortami yerine potansiyel miisterilerin zihninde
satilmasini saglar ve basarili bir markalasma, degisimi anlamay1 zorunlu hale getirir

(Doganl1, 2006: 36).

Gliglii ve basarili markalar miisterileriyle kurduklar1 giivene dayali iligki sayesinde;
algilanan riski azaltir, se¢im siirecini kolaylastirir ve zaman kazandirirlar. Miisteri ile
kurulan bu iligkinin temelinde, miisterilerde yaratilan marka imaj1 yer almaktadir
(Doganli, 2006: 42). Markalarin basarili veya basarisiz olmasina miisteriler karar
vermekte, markanin kaderi ¢ogunlukla miisterilerin kontroliinde olmaktadir. Bazi
markalar insanlarin kalbini kazanarak vazgecilemez olurken, baz1 markalar insanlara
bir anlam ifade etmedikleri icin insanlar tarafindan tercih edilmemekte ve basarisiz

olmaktadir (Ozdemir, 2014: 145).
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1.6. Destinasyon Markalasmasi ve Onemi

Destinasyon markalagmasi literatiirde ¢ok eski bir kavram olmamakla birlikte; son
yillarda turistler, yabanci yatirimlar, yeni yerlesimciler ve 6grenciler agisindan
destinasyona yonelik talebi arttirmak, genel imaji daha degerli hale getirmek gibi
nedenlerle tizerinde galismalarin yogunlastigi goriilmektedir (Cevik, 2017: 12). Pike
(2005: 258) destinasyon markalama ile ilgili 1996 yilinda ilk kez bir akademik
konferans oturumu toplandigini, ilk dergi makalelerinin 1990’larin sonunda
gorildiigiinii ve ilk kitabin 2002’de yaymlandigini dile getirmistir. Yavuz (2007: 14),
Tiirkiye’de destinasyon markalama alaninda ilk c¢aligmalarin 2003 yilindan sonra

basladigini ifade etmistir.

Destinasyon markalamasi, belki de modern destinasyon pazarlamacilarini kiiresel
yarigta basariya gotiiren en 6nemli ve vazgecilmez araglardan birisi olarak kabul
edilmektedir (Kavacik, Zafer ve Inal, 2012: 173). Daha fazla i¢ yatirim, ziyaretci
¢cekmeyi ve istihdam saglamayi amaglayan iilkeler, bolgeler ve sehirler tirlinlerini
mevcut rekabet ortaminda pazarlama siirecinde cesitli pazarlama tekniklerinin yani
sira markalamayr da kullanmaktadir (ilban, 2007: 79). Ozdemir (2014: 142),
destinasyon markalamay1 bir destinasyona 6zgli ge¢misi, degerleri, yasam bigimini
ve kiiltiiriinii rekabetci ¢cevrede pazarlama g¢abalari olarak ifade etmistir. Ayrica bir
destinasyonun rakiplerden farkli ve istiin yoOnlerini halka iletmeyi saglayan bu
onemli aracin, daima hatirlanacak essiz bir gezi deneyimine dair vaad edileni

ilettigini belirtmistir.

Pekyaman (2008: 47)’a gore destinasyon markalamanin faydalarmi asagidaki gibi

ifade etmek mimkindiir:

e Markalar, iiriinii farklilagtirma ve {iriine deger katmaya ek olarak; tiiketiciyi
iriiniin kalitesine inandirmakta, iiriine olan ilgiyi ve meraki 6zendirerek
tikketiciyi harekete gecirmektedir. Olusturulacak giiclii iilke markasi,

ziyaretgiler ve yatirimlar agisindan iilke ¢ekiciligini arttirmaktadir.
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e Marka, yogun rekabet ortaminda bir turistik iirlinii rakiplerden ayirarak 6zel
hale getirmektedir.

e Turistik destinasyonun turist tarafindan taninmasina ve benzer turistik
destinasyonlardan ayirt edilmesine yardimet olur.

e Turistik dirliniin satin alma Oncesi denenememe  Ozelliginden
kaynaklanabilecek ¢ekinceleri azaltir.

e Turistik destinasyonu markalama, ilgili destinasyonu c¢agristiran diger
tirtinlerin markalanmasini da kolay hale getirir.

e Turist ile kurulacak duygusal bag sayesinde, destinasyonlara tekrarl
ziyaretlere neden olur.

e Turistlerin destinasyona kars1 giiven duymalarini saglayarak, destinasyon

secim siirecini kolay hale getirir.

Farklilagabilmek, essiz Ozelliklerini One ¢ikararak tercih edilen bir destinasyon
olabilmek i¢in markalasma olduk¢a Onemli bir hale gelmistir. Turizm sektori
kirilgan yapisi nedeniyle olaylardan ¢ok hizli etkilenmektedir. Diinyanin herhangi bir
noktasinda meydana gelebilecek olumlu veya olumsuz bir olaydan ¢ok kisa bir siire
icerisinde kilometrelerce uzakta yasayan insanlar haberdar olabilmekte, duygusal ve
mantiksal olarak etkilenmektedir. Dolayisiyla turizm sektorii agisindan markalasma
zorlu bir siirectir. Turizmde markalasmanin zorluklarina yonelik gerceklestirilmis

caligmalar da bu goriisii desteklemektedir (Gokkaya, 2019: 61).

Pike (2005: 258-259), destinasyon markalamanin iriinlerin veya hizmetlerin
markalanmasindan daha karmasik ve zor oldugunu asagida yer alan alti madde ile

agiklamistir:

e Destinasyonlarin, iiriinlerden ve hizmetlerden daha ¢ok boyutu mevcuttur.
Etkili olabilmek i¢in, markanin bir veya birkag bilesenine odaklanmis kisa ve
0z mesajlar ile mesgul tiiketicilerin zihinlerine ulasmak gerekmektedir. Bu
zorluk cogu kez, bir dizi dogal kaynak, etkileyici yapi, kiiltiir, etkinlikler,
olanaklar ve konaklama imkan1 gibi gesitli bilesenden olusan karmasik bir
destinasyonu Ozetler nitelikte bir slogan gelistirmede daha dikkat g¢ekici
olmaktadir. “Kenya- tasarimin (yaradilisin) en giizel destinasyonlari, hepsi

tek bir iilkede” ve “Ohio- kesfedecek ¢ok sey var” her seyi igerir nitelikte
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gelistirilen destinasyon sloganlarina Ornektir. “Arizona- Grand Canyon
Eyaleti” veya “Karli Daglar- Avustralya’min yiiksek iilkesi” gibi tek bir
bilesene odakli olarak gelistirilen sloganlara da nadiren rastlanmaktadir.
Aktif paydas gruplar1 heterojendir ve pazarin ihtiyaglarina uygun olarak
tasarlanmig tirlinler olmasimma ragmen, destinasyon yonetim orgiitleri daha
genis ve ¢esitli pazar boliimlerini ¢ekebilmek i¢in farkli cografi pazarlar
hedef almaktadir. Oysa “ldaho- biiyiik patatesler, lezzetli destinasyonlar”
veya “Slovenya- Avrupa’min biiyiidiigii yer” seklinde tek bir sloganin
pazardaki biitiin boliimlere gore anlamli olmasi olanaksizdir.

Karar verme yontemi en ideal kurami dahi c¢iiriitebilmektedir. Marka
iceriginde karar vericinin kim olacagi, sorumlularin hangi yolla belirlenecegi
konulart 6nem arz etmektedir. Devlet finansmanina bagl olarak destinasyon
yonetim Orgiitleri kamu-6zel istiraklerine katilmaktadir. Genellikle turizm
kurulunda temsil edilen turizm igletmelerinin sahip olacag: diisiiniilen haksiz
etki nedeniyle yonetim kurulunda kimlerin gorevlendirilecegi tartisma konusu
olmaktadir.

Toplumun ortak goriisii ve marka kurami arasindaki hassas denge iyi
korunamadig1 takdirde destinasyon markalama c¢aligmalar1 tamamen
basarisizlikla sonuglanabilmektedir. Marka vaadinin tutulmasi1 konusunda
destinasyon yoOnetim Orgilitlerinin, yerel turizm toplumuna dogrudan
miidahalesi miimkiin degildir. Yore halki turistler ile dogrudan etkilesimde
bulundugundan dolayi, markanin tam anlamiyla neyi ifade ettigini iyi
kavramalidir. Ornegin, “Yeni Asya- Singapur” markasi yerel halkin
deneyimlerini karsilamamustir. Dolayisiyla, hem turistlere hem de topluma
hitap edecek nitelikte bir marka degeri olusturabilmek destinasyon
pazarlamasi ve markalagma agisindan son derece onemlidir.

Marka sadakati Olglimii, destinasyon ydnetim oOrgiitlerinin ziyaret¢i izleme
programi vasitasiyla miimkiin olabilmektedir. Ziyaretciler ile iletisim halinde
olmak destinasyon markasin1 gelistirme adina giliclii bir aracgtir ancak
yiizbinlerce ziyaret¢i tarafindan konaklama tesislerine birakilan iletisim

adreslerine erisim imkan1 bulunmamaktadir.
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e Destinasyon yonetim Orgiitleri agisindan finansman, genellikle sorun
olusturmaktadir. Biiyiik kurumsal markalarin biitgeleriyle kiyaslandiginda, en
biliyiik destinasyon yonetim Orgiitii biitceleri dahi diisiik kalmaktadir.
Ziyaret¢i harcamalarindan dogrudan bir gelir saglayamayan destinasyon

yonetim Orgiitleri, kamu ve 6zel finansmana siirekli ihtiya¢ duymaktadir.

Tirkiye mevcut kiiltiirel degerleri, zengin tarihi ve dogal giizellikleri ile diinyada
birgok iilkeden daha fazla iiriin ¢esitliligine sahip olmasima ragmen, diinya turizm
gelirlerinden beklenilen payr alamamaktadir. Bu durumun esas nedeni, turistik
iiriinlerini benzer iilkelerin iiriinlerinden farklilastiramamasidir (ilban, 2007: 88).
Kotler ve Gertner (2002: 254), Tiirkiye’nin upuzun sahilleri, kirletilmemis su
kaynaklart ve muhtesem arkeolojik alanlar1 gibi ziyaretcileri memnun edebilecek
kaynaklara sahip oldugu iddiasina ragmen; benzer Ozelliklerle komsu {ilke
Yunanistan’in daha fazla ziyaretci ¢ektigini ifade etmekte, imaj yonetiminin 6nemine
vurgu yapmaktadir. Ancak son yillarda Diinya Turizm Orgiitii verileri incelendiginde
Yunanistan’in ziyaret¢i sayist ve turizm geliri bakimindan Tiirkiye’nin gerisinde
kaldig1 goriilmektedir (UNWTO, 2020). Destinasyon markalagmasi, zaman zaman
benzer Ozellikler gosterebilen sayisiz destinasyonun olusturdugu turizm pazarinda,
one c¢ikabilmek ve varligimi siirdiirebilmek isteyen destinasyonlarin siklikla
bagvurdugu olduk¢a Onemli bir pazarlama aracidir. Kusursuz uygulanan bir
pazarlama stratejisi sayesinde kendine Ozgii enstriimanlari yerinde ve dogru
kullanarak kendi markasin1 yaratmakla beraber vaad edilen turistik deneyimi
istikrarli bir sekilde sunan destinasyonlarin rakipleri arasindan siyrilarak rekabette

uistiinliik kazanmalar1 ve turizm gelirlerini arttirmalart miimkiindiir.

1.7. Destinasyon Markasi Olusturma Ogeleri
1.7.1. Destinasyon Markasi Olusturmada Sembol/Logo ve Slogan

Pazarlamada slogan, bir marka ile ilgili agiklayici, tasvir ve tesvik edici bilgi ileten
kisa sozciik toplulugu olarak tanimlanmakta; logo ise ilgili markay1 simgeleyen sekil
veya resim olarak ifade edilmektedir (Ozdemir, 2014: 147). Slogan bir destinasyonun

dogal kaynaklari, kiiltiirli, etkinlikleri, tesisleri ve konaklama yerleri gibi ¢esitli
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bilesenlerini kapsadigindan dolayi, bir markanin tim boyutlarin1 yansitabilmektedir

(Pike, 2005: 258).

Turistlerin dikkatini ¢ekebilmek i¢in kullanilan sloganlarin markalama siirecini
destekleyebilmeleri i¢in; akilda kalic1 olmasi, markanin 6zelliklerine bagli olarak
olusturulmas1 ve giincel tutulmasi gerekmektedir. Iyi bir slogan, destinasyon
markasinit ve destinasyonun rekabet¢i avantajlarini en iyi sekilde ifade edebilmelidir.

Iyi bir destinasyon sloganmin sahip olmas1 gereken 6zellikler (Ozdemir, 2014: 148-

149):

¢ Kolaylikla hatirlanabilir olmalidir.

e Merak uyandirmalidir.

e Markanin farkli yonlerini vurgulamalidir.

e Kisa ve 6zgiin olmalidir.

e Sasirticy, ilging, ¢arpici ve eglenceli olmalidir.

e Olgiilii, kafiyeli ve ses benzesmesine uygun olmalidir.

e Saglayacagi 6diil veya fayday: belirtmelidir.

e Geleneklere ve yasalara aykirt olmamalidir.

e Bagka dillere c¢evrildiginde olumsuz bir anlam1 olmamalidir.

e Siklikla degistirilmemelidir.

Cevik (2017: 26) markanin diger 6geleri ile uyumlu olmasi gerektigini belirttigi
destinasyon logosunun iki dnemli faydasi oldugunu ifade etmistir. Bunlardan ilki,
logolar gorsel dzellikleri sebebiyle kolaylikla tanmabilen sembollerdir. Ikinci fayda
ise, logolar kurum kiiltiirii ile ilgili ipuglart verirler. Ayrica logolarin; destinasyonun
hizli bir sekilde taninmasin1 saglamak, destinasyonla iliski kurmaya olanak verecek
acik bir anlam icermek ve destinasyona olumlu etkide bulunmak gibi {i¢ 6nemli
ozellige sahip olmasi gerekmektedir. Logo, ait oldugu iilkenin kiiltliriinii ve
kullanilan renklerin o iilke i¢in ne anlam ifade ettigini de yansitmaktadir (Pekyaman,

2008: 62).

Destinasyon i¢in belirlenen carpici, etkileyici ayn1 zamanda sade bir logo ve slogan,
tiim pazarlama faaliyetlerinde kullanilabildigi takdirde daha fazla dikkat cekmekte ve

akilda kalici olmaktadir. Buna en iyi Ornek, Ispanya’nin giines logosudur.

25



Destinasyonlarin  logo kullanmalarimin  nedenlerini asagidaki gibi siralamak

miimkiindiir (Ozdemir, 2007: 127):

e Diger destinasyonlardan farkli hale getirir.

e Destinasyon imajina katki saglar.

e Destinasyonu tanimlayan bir etiket sunar.

e Orgiitiin stratejik planini ve vizyonunu destekler.

e Tiim destinasyon sirket ve orgiitlerini tek bir sembol altinda toplar.

e Miisterilerin edinmeyi bekledikleri deneyime yonelik tutarli bir imaj yaratir.

e Telif hakki uygulamasi saglar.

Diinyada bir¢ok turistik destinasyonun kendi kiiltiiriinii ve turistik 6zelliklerini temsil
edebilen sembolleri mevcuttur. Bu tiir sembollere sahip olmayan destinasyonlar ise,
kendilerini temsil edebilecek anit vb. yapilardan olusan logolar yaratirlar. Ornegin
Eyfel Kulesi denildiginde Paris, Gondol denildiginde Venedik, Katedraller
denildiginde Barselona, Kremlin Sarayr denildiginde Moskova, Ask Cesmesi
denildiginde Roma akla gelmektedir. Destinasyonlar pazarlama stratejilerine uygun
olarak gerektiginde logolar1 {lizerinde degisiklik yapabilmektedir (Basci, 2006: 74;
Gokkaya, 2019: 63-64).

1.7.2. Destinasyon Markasi Olusturmada Reklam Miizigi ve Film

Destinasyon marka adinin yinelemelerinden olusan kisa sozciiklerle siislii miizikler
araciligiyla turistlerin hafizalarinda yer edinmek, o miizigin destinasyon ile turist
arasinda duygusal bag kurulumunu ve destinasyon imajin1 desteklemesi destinasyon
markasina art1 deger katacaktir. New York ve Paris gibi sehirler bu konuda oldukca

basarili 6rneklerdir (Doganli, 2006: 93).

Diinyada bir ¢ok destinasyon tanitim filmleri ve turizmi tesvik edici filmler (film
induced tourism) aracilifiyla kendini fark ettirmeye ve olumlu imaj yaratmaya
caligmaktadir. Yapilan arastirmalar filmlerin ve televizyon programlarinin turizm
talebi {izerinde 6nemli etkisinin oldugunu gostermektedir (Aslan, 2018: 32). Ornegin,
Braveheart filminin gosterimi Iskogya’nin Wallace Monument bdlgesinde yillik
ziyaret¢i sayisint %300 oraninda, Son Mohikan filmi ise Kuzey Karolina’daki

Chimney Rock Park’in ziyaret¢i sayisini %25 oraninda arttirmistir. Gorevimiz
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Tehlike 2 filminin gosterimi 2000 yilinda Sydney’deki ulusal parklarin ziyaretci
sayisini %200 oraninda artirmigtir. Ayrica her ne kadar filmin ¢ekimleri Canakkale
ili yerine Malta, Fas ve Meksika Cabo San Lucas’ta gergeklestirilmis olmasina
ragmen (Ozdemir, 2014: 201), Truva filminin gosterimi Canakkale ilinin turist

sayisini %73 oraninda artirmistir (Hudson ve Ritchie, 2006: 389).

Destinasyon pazarlamacilarinin ve yoneticilerinin olusturdugu imaj ve turist tipleri
medya aracilifiyla desteklenmekte, boylece ilgili destinasyon filmler ve televizyon
programlarinin yarattigi olumlu etki sayesinde turistik cekiciligini artirmaktadir

(Ipar, 2011: 173).

1.7.3. Destinasyon Markasi Olusturmada Alt ve Ust Yap1 Cahsmalan

Bir destinasyonun turistik faaliyetleri {izerinde etkili olan unsurlardan biri de alt ve
{ist yap1 diizenlemeleridir (Goker, 2018: 57). Ipar (2011: 181)’a gore alt yapi
kaynaklari1 “tagima ve ulastirma sistemleri, kanalizasyon ve atik su sistemleri,
elektrik, iletisim ve haberlesme sistemleri; list yapi kaynaklarini ise havalimanlari,
tatil kdyleri ve siteleri, otel, motel, lokanta, alisveris ve eglence merkezleri, miizeler

vb.” olusturmaktadir.

Turistik destinasyonda, faaliyetlerin  gerceklestirilmesini  engelleyici altyapi
sorunlarinin bulunmas: ziyaretciler kadar bolge halkini1 da rahatsiz edecektir. Ayrica
mevcut alt yapt sorunlarinin giderilmesi, TUst yapmnm planlanmasini da

kolaylastiracaktir (Kutvan ve Kutvan, 2013: 162-163).

Ozgiin turistik ¢ekim kaynaklarina sahip bir destinasyonun, bu kaynaklari
ziyaretgilere ulastirabilecek uygun bir alt yapiya, fiziki olanaklara ve etkin bir turizm
sektoriine de sahip olmasi gerekmektedir. Alt ve iist yapt bakimindan ihtiyaci
karsilayamayan veya sorunlu bir destinasyonun markalasmasinda basariy
yakalamas1 pek de miimkiin goériinmemektedir. Dubai, ger¢eklestirdigi basarili alt
yap1 diizenlemeleri sayesinde spor, 1§ ve eglence merkezleri igerisinde diinyanin en

1yi destinasyonlar1 arasinda yer edinmistir (Doganli, 2006: 93).
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1.7.4. Destinasyon Markasi Olusturmada Internet

Bilgisayar ve Internet teknolojisi giin gectikge insan hayatinda daha fazla yer
almakta, insanlar teknolojinin bu olanaklarindan daha fazla faydalanmaktadir.
Iletisim teknolojisinde yasanan en 6nemli gelismelerden biri de bilgiye erisimi hizli
ve kolay bir siirece doniistliren internettir. Reklam maliyeti en diigiik araclardan biri
olan Internet, hedef kitle ile iletisim kurmada, destinasyonlarin pazarlanmasinda ve
marka itibarinin yaratilmas: noktasinda faydalanilan evrensel bir teknolojidir
(Ozdemir, 2014: 192-193).

Destinasyonlar Internet’te yer alan web siteleri araciligiyla; destinasyonun kiiltiiriinii,
tarihini ve turistik ¢ekim unsurlarint 6ne ¢ikarmakta, yerel etkinlikler, ulasim,
konaklama, yeme-i¢me, eglence vb. bir¢ok konuda bilgi vermektedir. Bir kisminda
¢evrimici rezervasyon ve satis islemlerinin de gerceklestirilebildigi bu web siteleri;
destinasyon yerel idari birimleri, yerel turizm orgiitlerini, bolgede faaliyet gosteren
turizm ve bilgisayar sirketleri, bolge tanitiminda goniillii goérev alan kuruluslar, bolge
sakinleri ve Onceden destinasyonu deneyimlemis ziyaretciler tarafindan

olusturulmaktadir (Sar1 ve Kozak, 2005: 258).

Turistik destinasyon iiriinlerinin Internet araciligryla taniiminin ve pazarlanmasinin
miimkiin oldugu giinlimiizde, yeni etkinlikler yaratma ve bu etkinlikleri destekleyici
yeni teknolojiler kullanma ihtiyaci, destinasyon yonetim Orgiitlerini daha 6nemli hale

getirmektedir (Yavuz ve Karabag, 2010: 122).

1.7.5. Destinasyon Markasi Olusturmada Yonetim Birimleri

Kiiresel rekabetin her alanda hizla artmasiyla birlikte, iilkeler turizm pazarindaki
gelirlerini arttirabilmek icin destinasyon pazarlamasina daha fazla agirhik vermis,
bdylece ¢ogu lilkede turizm gelirlerini artirmak ve istihdam yaratmak gibi amagclarla
destinasyon yonetim birimleri kurulmustur (Gokkaya, 2019: 67). Destinasyon
yonetim Orgiitii bir cografi mekan, {ilkeyi, bolgeyi veya sehri turistik bir destinasyon
olarak degerlendiren ve ilgili destinasyona yonelik faaliyetler yiirliten Orgiittiir

(Ozdemir, 2007: 32).

Destinasyon yoOnetim Orgiitleri, destinasyonlarin tanitimi, yoOnetimi ve/veya

pazarlamasi gibi gorevleri yerine getiren orgiitlerdir. 2002 yilinda 900 destinasyon
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yonetim Orgilitiine yonelik gergeklestirilen ¢alisma sonucunda destinasyon yonetim
orgiitlerinin iistlendigi dnemli roller; belirli bir bolgede turizmi gelistirmek i¢in yerel
yonetimin destegi ile “kolaylastiric1” rolii, bolgenin bir turistik destinasyon olarak
pazarlanmasinda “liderlik” rolii ve degisik turizm deneyimleri igin ¢esitli kalite
diizeylerinde alternatif maliyetlerin belirlenmesine yonelik yatirim “planlama” rolii
olarak belirlenmistir. Destinasyon yonetim orgiitlerini iceren kategorileri; “Ulusal
Turizm Otoriteleri (National Tourism Authorities- NTSs) veya Orgiitleri, Bolgesel
Turizm Orgiitleri (Regional provincial or state- Tourism Organisations- DMOs/
RTOs), Yerel Destinasyon Yonetim Orgiitleri (Local DMOs)” olarak ifade etmek
miimkiindiir (Yavuz ve Karabag, 2010: 121-122).

Destinasyonlarin markalasabilmesi, kamu kurumlar1 ve 6zel kuruluslarin birlikte ve
uyum igerisinde yiiriitecekleri caligmalar neticesinde miimkiin olabilecektir.
Destinasyonu marka olarak pazarlayabilmek, ilgili destinasyonun o&zel sektor
temsilcilerinin, sivil toplum kuruluglarinin ve yerel yetkililerinin isbirligi igerisinde
uzun donemli ve hedefe yonelik olarak olusturacaklar: stratejileri sabirla ve basariyla

yiiritmelerini zorunlu kilmaktadir (Doganli, 2006: 97).

Destinasyon yonetim orgiitleri yiriittiikleri pazarlama faaliyetleri sayesinde turistlere
cesitli sozler vererek onlar1 destinasyona ¢ekme yoniinde ¢aba sarf ederken, kamu ve
0zel sektor de turistlere verilmis olan bu sdzleri yerine getirerek memnuniyet
yaratma yoniinde biiyiikk caba sarf etmektedir (Getz, Anderson ve Sheehan, 1998:
332; Ozdemir, 2014: 68).

Singapur Turizm Ofisinin etkin g¢aligmalar1 neticesinde basarili bir destinasyon
markas1 yaratilmig, Singapur’un canli ve g¢ekici atmosferini vurgulayan sloganlar
kullanilmis, boylece Singapur kozmopolit, geleneksel ve modern degerlerin
harmanlandigi, bat1 ve dogunun bulustugu bir marka olarak 6ne ¢ikarilmistir. Ayrica
Singapur Turizm Ofisinin bir diger stratejisi de turizme yonelik egitim faaliyetlerini

olusturan siirekli olarak diizenledigi seminer ¢aligmalaridir (Doganli, 2006: 99).

1.8. Destinasyon Markasi Olusturma Siireci

Bir destinasyon markasini turistler i¢in essiz ve gekici bir destinasyon konumuna

tastmak markalasmada esas amaci olusturmaktadir. Ozdemir (2014: 156-157)’e gore,
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destinasyon markast olusturma ve baslatma siirecini 25 adimda ifade etmek

miumkindiir;

Plan yapmak:

Destinasyona 6zgii bir strateji olusturmak

Bir markanin ne oldugu veya ne olmadigi, marka ile ne yapilabilecegi gibi
hususlar1 agiklamak

Markanin hitap edecegi “hedef kitle”’yi aragtirmak ve anlamak

Marka yaratilacak iiriin ve hizmetlerin niteliklerini iyi belirlemek

Bir marka miidiirii belirlemek

Bir marka ismi arastirmasi yapmak, belirlemek ve logo gelistirmek, marka
stratejisi gelistirmek

Markanin kaynagimi ve niteligini belirlemek, markay1 ticari marka olarak
muhafaza etmek

Markanin rakip markalara gére konumunu belirlemek

Marka imaj1 ve marka kimligi gelistirmek

Plan gelistirmek:

Markanin tasidigt imaj, kimlik, karakter ve kisiligin tam olarak
anlasilabilmesi i¢in aragtirma yapmak

Marka stratejisi ile destinasyon stratejisi arasindaki uyup uyumu kontrol
etmek

Uriinlerin, hizmetlerin ve markanin stratejisini destekleyecek uygulama plani
ve taktikler gelistirmek

Hedef pazar, zamanlama ve biitcelemeyi iceren bir marka baslatma plani
hazirlamak

Calismak istenilen reklam ajansi veya halkla iligkiler firmasini segmek

Uygulamak:

Markanin sunum, satis plan1 (merchandising) gibi ticari giysisini tasarlamak
Pazarlama ve promosyon planlar1 gelistirmek
Satis ve dagitim planlar gelistirmek

Planlar destekleyecek uygun materyaller gelistirmek

30



e Markanin ve logonun kullanilacagi mekan ve zaman ile ilgili olgiitleri
belirlemek

e Hizmeti satmak ve sunmak
Degerlendirme ve uyarlama:

e Marka ve reklam farkindaligini 6lgmek, rakip sirketlerin ve turistlerin
tepkilerini belirlemek

e Sonuglara iliskin ihtiya¢ duyulan diizenlemeleri ve uyarlamalar1 yapmak

Pekyaman (2008: 50), destinasyon markalastirma sayesinde destinasyonlarin daha
cekici ve daha degerli hale geldigini belirtmis ve destinasyon markalastirma

asamalarini1 asagidaki gibi siralamustir:

e Giiclii bir markaya kaynak teskil edebilecek ¢ekicilik unsurlarini tanimlama,

e Basit, cazip, ikna edici ve farklilastirict bir imaj tasarlama,

e Markalasma faaliyetlerinin tamamini igerecek sekilde bir semsiye kavram
belirleme,

e Etkileyici bir slogan,

e Gorsel semboller (Eiffel vb.) ve logo tasarimu,

e Ozel olaylar ve etkinlikler (Wimbledon Tenis Turnuvasi vb.).

Balakrishnan (2009: 613) ise, destinasyon markalama siirecini meydana getiren bes
adimi; vizyon ve paydas yonetimi; hedef pazar ve lriin portfOyii eslestirmesi,
konumlandirma ve farklilagtirma stratejileri (markalama bilesenlerini kullanarak);
iletisim stratejileri ve geribildirim ve degerlendirme stratejisi olarak ifade etmistir.
Destinasyon markalama siirecini meydana getiren bes asamaya asagida yer

verilmistir.

1.8.1. Vizyon ve Paydas Yonetimi

Strateji belirleme ve stratejik yonetim bakimindan 6nemli bir kavram olan vizyon,
mevcut gerceklerin, beklentilerin, tehlikelerin ve firsatlarin gelecege yonelik
sekillendirilebilmesi i¢in bilinenden bilinmeyene dogru akile1 bir yolculuktur.

Paydagslar tarafindan ortak katilimla belirlenmis, genel kabul gdrmiis, ortak bir
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vizyon, destinasyonun ve destinasyonda yasayanlarin degisimine ve gelisimine

yardim etmektedir (Basci, 2006: 66-67).

Vizyonun markalama stratejisinin baslangic noktast oldugunu ifade eden
Balakrishnan (2009), destinasyon marka vizyonunu belirleyen altt 6nemli etmeni;
ekonomik diisiinceler (economic considerations), hizmetler (services), gecis noktasi
(transit hub), perakendecilik (retail), ticaret (trade) ve turizm (tourism) olarak
siralamigtir.  Vizyonun Onemli bir kismi; i¢ paydaslarin ihtiyaclarina ve dis
paydaglarin destinasyonu algilamalarina bakarak, kim oldugunun bilinmesidir.
Hiikiimetler kendi isteklerinin yerel halkin ihtiyaglar1 ve beklentileri ile uyumlu
oldugundan emin olmalidir. Paydaslarin ve hedef pazarin ihtiyaglarinin farklilig1 ve

onlarin celisen istekleri, markalamay1 daha zor hale getirmektedir (Balakrishnan,

2009: 615-616).

1.8.2. Hedef Pazar ve Uriin Portfoyii Eslestirmesi

Bir destinasyonun turistik bir destinasyon, bir ticaret ya da is merkezi, giivenli ya da
sessiz bir destinasyon vb. olmak {lizere cesitli kategorilerde tutundurulmasi
miimkiindiir. Tlgili destinasyonun temel niteliklerini ve giiclii yonlerini ifade eden 6z

degerlerini belirlemek 6nemli bir husustur (Cevik, 2017: 34).

Balakrishnan (2009: 617) turistik iriinleri; tarihi miras, kiltir, yemek, eglence,
ambiyans ve deneyim, temel ekonomik faaliyet, is turizmi, ekonomik gelisme ve
endiistriyel cevre, uluslararasi itibar, erisilebilirlik, dis profil, fiyatlandirma, alim
giicii, insan ozellikleri, toplumsal refah ve yasam kalitesi, egitim, saglik, akraba ve
arkadas ziyareti, perakendecilik, yerel el sanatlari, inang¢ turizmi, dinlenme ve
rekreasyon, spor, 6zel giinler (etkinlikler), deneyim ve kesif, doga harikalar1 ve iklim
olmak tizere smiflandirmaktadir. Destinasyon pazarlamacilarmin gorevi, bu

tirlinlerden meydana gelen bir iirlin portfoyii yaratmaktir (Hankinson, 2005: 25).

Uriin portfdyii olusturulduktan sonra hedef pazarlarin tespit edilmesi gerekmektedir.
Hedef pazar1 boliimlendirirken, destinasyon markasinin ¢esitlilik gosterebilen ziyaret
gereksinimlerini karsilayabilir nitelikte olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir.
Dolayisiyla, markalama siirecinde hedef pazarin ihtiyaclarini iyi analiz etmek

destinasyon pazarlamacilarinin hassasiyetle egildigi bir husustur (Cevik, 2017: 35).
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1.8.3. Konumlandirma ve Farkhilastirma Stratejileri

Destinasyonun marka kimligi bu asamada gelistirilmektedir. Rakip markalara karsi
bir avantaj saglayan (Basci, 2006: 69) konumlandirma, hedef pazardaki turistlerin

aklinda destinasyonun 6zelliklerine uygun imaj yaratma ¢abasidir (Atay, 2003: 82).

Konumlandirmanin marka unsurlar1 araciligi ile elde edilebilecegini ifade eden
Balakrishnan (2009: 618), bu unsurlarin somut ve fonksiyonel ile soyut ve sembolik
nitelikler gosterdiklerini belirtmis, ayrica gesitli ¢alismalardan derledigi somut —
fonksiyonel nitelik gosteren marka unsurlarini isim, logo, grafikler, ticari marka,
slogan, renkler, semboller, hizmet dagitim siireci, filmler, resimler, mimari yapilar,
tesisler, hediyelik esya, mekanlar, iligskili markalar, islevsellik, sponsorluklar ve
etkinlikler; soyut- sembolik nitelik gosteren marka unsurlarini ise hizmet
memnuniyeti, imaj algilari, destinasyonun kisiligi, mirasi, kiiltiirii ve ambiyansi,
iliski, etkilesim ve empati, bag, asinalik, sosyal ve kisisel degerler, kisilik, fizyolojik,

giivenlik, itibar vb. ihtiyac¢lar olarak siralamistir.

Bu asamada destinasyonlar konumlandirma ve farklilastirma faaliyetlerini
stirdiirtirken, belirledikleri 6z niteliklerine uygun somut- fonksiyonel ve soyut-
sembolik unsurlar igerisinden markalama faaliyetlerinde etkin rol istlenebilecek

unsurlar1 6ne ¢ikararak pazarlama faaliyetleriyle destekleyebilirler (Cevik, 2017: 36).

1.8.4. iletisim Stratejileri

Destinasyon markalama g¢alismalarinda en sik kullanilan katalog, brosiir, medya ve
Internet gibi reklam araclar1 arasinda internet, sosyal medyanin da gelisimi ile
birlikte son yillarda daha giiclii ve 6nemli bir ara¢ haline gelmistir (Cevik, 2017: 36).
Dogrudan pazarlama araglarmin turizm isletmelerinde kullanimina yonelik
gerceklestirilen caligma sonucunda internet ve elektronik postanin; bilgi iletim
hizimin ytiksekligi, maliyetinin diisiikliigii ve reklam maliyetlerini diislirmesi gibi

nedenlerle daha fazla tercih edildigi tespit edilmistir (Ersoy ve Giilmez, 2013: 36).

Sar1 ve Kozak (2005: 258), internetin destinasyonlara sagladigi faydalari; bilgiye tim
destinasyonlar ile esit ulasim olanagi saglamasi, bolgesel miisteri profiline kolay
ulasilmasi, bolgesel seviyede kisiye 6zel tiriin gelistirme imkani, kiiresel seviyede

diisiik maliyetli destinasyon tanitimi, destinasyon i¢i ve destinasyonlar arasi hizlh
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iletisim imkan1 saglamasi, bolgesel isletmelerin igbirligi stratejileri olusturmalarini
desteklemesi, miisteri bilgilendirmeyi kolay ve siirekli hale getirmesi, ¢oklu ortam
uygulamalar ile farklilagsma imkani, internet kullanan potansiyel miisterilere erisim
imkan1 ve bolgesel seviyede sanal bir rezervasyon agi kurarak sanal isbirligi

imkaninin sunulmasi olarak siralamaktadirlar.

Yeni bir kategoride ilk marka olmak tanitimda en etkili yollardan biridir ve tanitim1
merkeze alarak olusturulan bir iletisim stratejisinin basarisinda énemli role sahiptir.
Giliniimiizde markalar tanmitim 1ile insa edilmekte ve reklam aracilifiyla
korunmaktadir. Tiiketici davraniglarinda en etkili motivasyon liderliktir. Dolayisiyla,
bir marka liderligin reklamini yapmalidir. Alisilmis ticari reklam donemi yerine
giiniimiizde reklam oldugu hissedilmeyen tanitim big¢imleri 6ne c¢ikmaktadir. Bu
anlamda uluslararas1 kongre ve festivallere sponsor olarak uluslararasi medyada

sehrin 6ne ¢ikarilmasi, marka sehrin tanitimina 6nemli katki saglamaktadir (Torlak,

2015: 72-73).

Markalama c¢aligmalarinda etkin olmakla birlikte, kontrolii ve yonetimi oldukca gii¢
olan bir diger reklam araci da ziyaretcilerin kendi deneyimleri sonucunda
degerlendirmelerini aktardiklar1 agizdan agiza reklamdir (Ozdemir, 2014: 183).
Ziyaretgiler, destinasyon se¢iminde agizdan agiza reklami tercih etmektedirler. Fakat
secim yapildiktan sonra gilizergah1 daraltmak i¢in web tabanli kaynaklari
kullanmaktadirlar. Destinasyon {irlin teklifi sunan sanal sitelerin, miisterinin
destinasyonla ilgili ihtiya¢ duydugu her tiirli bilgiye ulagimimi kolaylastiracak
sekilde diger sanal sitelerle etkilesim halinde olmasi gerekmektedir (Balakrishnan,

2009: 619).

1.8.5. Geribildirim ve Degerlendirme Stratejisi

Destinasyon markas1 yonetilirken, iletilmesi tasarlanan kimlik ile istenilen ideal
kimlik arasindaki bosluk, pazar arastirmalar1 kullanilarak azaltilmalidir. Sadakati ve
agizdan agiza reklami artirdig i¢in destinasyonun dogru bilgilerle satilmasi, yaniltic
reklam yapilmamasi1 hayati Oneme sahiptir. Marka netnografi, ziyaret¢ilerin
destinasyon hakkindaki yorumlarin1 anlamaya yardimci olmaktadir (Balakrishnan,

2009: 619).
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Destinasyon markasinin ziyaretgiler agisindan tasidigi anlam ve ¢ekiciliginin
devamlilig1 izlenmeli, eger destinasyon markas1 etkisini kaybetmeye baslamigsa
bunun sebeplerinin tespit edilerek istenmeyen bu durumun giderilmesi gerekmektedir
(Cevik, 2017: 38).

Diinya Turizm Orgiitii ve Avrupa Seyahat Komisyonu tarafindan hazirlanan “Turizm
Destinasyonu Markalama Elkitab1” adli eserde destinasyon marka etkisini 6l¢gmede
kullanilan ana tekniklere yer verilmistir. Diizenli araliklarla (her 2-3 yilda bir)
uygulanmasi Onerilen “Marka Izleme Arastirmalar” araciligiyla hedef kitlenin
markaya yonelik algilarindaki 6nemli degisimler takip edilebilmektedir. Cok sayida
insana ulagma olanagi saglayan “Cevrimi¢i Arastirmalar” giiniimiizde yaygin
kullanilan bir tekniktir. Destinasyonun ekonomik, yonetim, kiiltiir, turizm, altyap1 vb.
bakimlardan rakiplerle karsilastirmali analizini iceren ‘“Uluslararast Kiyaslama
Arastirmalart” sayesinde destinasyonun diinya turizmindeki yerini anlamak
mimkiindiir. Destinasyonu daha Once ziyaret etmeyenleri kapsamayan ‘“Ziyaretci
Memnuniyeti Arastirmalar1” teknigi, marka izleme arastirmalar1 teknigi ile birlikte
uygulandiginda oldukga c¢arpici sonuglar elde edilebilmektedir. Ayrica, esas amaci
destinasyon markasinin medyadaki pozitif etkisini degerlendirmek olan “Medya
Degerlendirmesi” teknigi ve siirl biitgeler s6z konusu oldugunda diisiik maliyetle
uygulama olanagi sunan “Omnibus Arastirmalar (Omnibus-style Surveys)” eserde

yer alan diger tekniklerdir (ETC, 2009).
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IKiINCi BOLUM
GASTRONOMI TURIZMIi VE GASTRONOMIK DESTINASYON
OLARAK AMASYA

2.1. Turizm ve Gastronomi iliskisi

Akoglan Kozak ve Bahge (2009: 1), Guyer-Feuler tarafindan 1905°te yapilan ilk
tanimina gore turizmin; giderek cogalan hava degisimi ve dinlenme ihtiyaglari, doga
ve sanatin destekledigi carpici giizellikleri gorme arzusuna; doganin insanlart mutlu
ettigine dair, Ozellikle ticaret, sanayi ve ulasim araglarinin gelismesi neticesinde
uluslarin ve topluluklarin yakinlagmasina imkan veren “modern™ ¢aga 6zgii bir olay

oldugunu ifade etmektedir.

Turizm; konugu karsilama, rahatini, huzurunu ve memnuniyetini saglama ve
konaklama, yeme, i¢gme gibi gereksinimlerini karsilamayr ifade etmektedir.
Konaklama endiistrisi, insanlarin evlerinden ¢ikislarindan itibaren seyahatleri
boyunca temel gereksinimlerini karsilamalarina yonelik yeme, igme, konaklama ve
ulasim hizmetlerini sunmay1 konu edinmistir. Konuk agirlamanin 6nemine vurgu
yapan Brillat-Savarin bu goriisiinii “Bir misafiri agirlamak, misafir senin g¢atinin
altinda oldugu siirece mutlulugundan kendini sorumlu tutmaktir.” sozleriyle ifade

etmistir (Santich, 2004: 19; Sarngik ve Ozbay, 2015: 266).

AIEST (Uluslararast Bilimsel Turizm Uzmanlar Birligi) 1981 yilinda “turizm”
terimini yeniden diizenlemistir. Bu diizenlemeye gore turizm; “insanlarin devamh
ikamet ettikleri, ¢alistiklar1 ve her zamanki olagan ihtiyac¢larini karsiladiklar1 yerlerin
disina seyahatleri ve buralardaki, genellikle turizm isletmelerinin iirettigi mal ve
hizmetleri talep ederek, gecgici konaklamalarindan dogan olaylar ve iliskiler biitiinii”

olarak tanimlanmistir. Dolayisiyla, kongre ve is gezileri, kisa siireli geziler, kirsal



kesimden sehirlere gerceklestirilen geziler, saglik turizmi amagli geziler turizm

faaliyeti olarak kabul edilmektedir (Akoglan Kozak ve Bahge, 2009: 3).

Turistlerin yeme i¢me gereksinimleri ve bu gereksinimlerini yoresel mutfak
kiltiiriinden deneyimleme istegi, turizm ile gastronominin her zaman i¢ ige olmasini
zorunlu hale getirmistir. Yemegin turistik iirliniin ayrilmaz ve degerli bir pargasi
olmasi, gastronomi turizmine kayda deger bir ivme kazandirmistir. Ancak, bazi
turistlerin yerel yiyeceklerden beklenen diizeyde etkilenmemis olmalari, gastronomi
turizmi i¢in bir kisithlik olusturmaktadir (Lopez-Guzman ve Sanchez-Canizares,
2011: 64; Zengin, Uyar ve Erkol, 2014: 3).

Gastronomi ve turizm iligkisini baz1 yazarlar kiiltiir turizmi kapsaminda
degerlendirmektedir. Gastronomi tiiketiciler i¢in cazibe yaratan, kiymetli 6geleri bir
araya getiren, onemli kiiltiirel degeri olan bir turizm tiirlidiir (Zengin, Uyar ve Erkol,
2014: 2). Gastronomik degerlerden, bazi 6zelliklerin benzer oldugu durumlarda bir
destinasyon farklilastirma araci olarak yararlanilabilmektedir. Ornegin deniz, kum,
giines gibi dogal kaynaklardan veya tarihi c¢ekiciliklerden yoksun olan yeni
destinasyonlar i¢in gastronomi, yeni {iriin ve deneyim arayisindaki ziyaretcilere essiz
deneyimler sunmaktadir. Konu iilkemiz agisindan degerlendirildiginde, Tiirkiye’nin
oldukca Onemli bir gastronomi turizmi potansiyeli bulundugunu soylemek

miimkiindiir (Kivela ve Crotts, 2006: 359; Uner ve Giizel Sahin, 2016: 78).

2.2. Gastronomi Kavram

TDK (2018)’na gore gastronomi; “yemegi 1yl yeme meraki, sagliga uygun, iyi
diizenlenmis, hos ve lezzetli mutfak, yemek diizeni ve sistemi” olarak
tanimlanmaktadir (Tirk Dil Kurumu, 2018). Dilimize Fransizcadan gecen
gastronomi kavrami, koken itibariyle Yunanca “gastros” (mide) ve “nomos” (kural,
yasa) sozciiklerinin birlesmesiyle meydana gelmistir (Ates, 2014: 3; Sarnsik ve

Ozbay, 2015: 264; Tére Basat, Sandike1 ve Celik, 2017: 66).

“Gastros” sindirim sisteminin timii ile ilgilidir, “nomos” ise kural, diizenleme
anlamina gelmektedir. Dolayistyla, gastronomi de yeme i¢gme ile alakali tiim kurallar
ifade etmektedir. Ancak boyle bir ¢eviri gastronomi kavramini ifade etmede yetersiz

kalmaktadir. Gastronomi “tarihi, kiiltiirel ve ¢evresel faktorlere bagl olarak neyin, ne
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zaman, nerede, nasil ve hangi bilesimlerle yenilip icilecegine dair tavsiyelerde
bulunma ve rehberlik etme” olarak ifade edilebilir (Santich, 2004: 16; De Jong vd.,
2018: 134).

Genel olarak bakildiginda gastronomi; kiiltiir ve yemek iliskisini, farkli bilimler
araciligiyla inceleyen, insan rahatina ve besinine dair konularda edinilmis bilgi
birikimi olarak da ifade edilebilir. Gastronomi, beslenmeyle ilgili her seyin zihinsel
ve bilimsel bilgisini igermektedir (Kivela ve Crotts, 2006: 354; Durmaz, Bahar ve
Aktan, 2017: 514).

Gastronomiyi “yiyeceklerle mutluluk yaratma sanati” olarak tanimlayan Zeldin
(1994), bu mutlulugun ¢ tiirii oldugunu belirtmistir. Bunlardan ilki, geleneksel
recetelere saygi duyarak karm doyurma amacl yemektir. Ikincisi, yiyecegi bir
eglence unsuru olarak goriip etkileyici atmosferlere kendinizi birakmaktir. Ugiinciisii
ise, adeta rutine bir tepki niteliginde yemegi yaraticilikla harmanlamaktir (Sener,
2016: 83).

Gastronomi; pisirme yontemi, beslenme bilgisi, besin bilimi, lezzet, tat, koku ve
besin aracilifiyla insanlara gegen her seyi icermektedir (Ates, 2014: 3). Gastronomi
kavramina yonelik tiim tanimlar incelendiginde gastronomiyi, “bir iilkenin ya da
bolgenin kiiltiirel degerlerinin  birer yansimast olan yiyecek ve iceceklerin
hazirlanmasi, pisirme tekniklerinin belirlenmesi, ¢esitli sunum teknikleriyle birlikte
tilketime hazir hale getirilmesi, sunulmasi siirecinin tamami” seklinde tanimlamak

miimkiindiir (Zengin ve Iskin, 2017: 406).

Gastronomiyi icerdigi tiim sanatsal ve bilimsel 6gelerle yiyecek ve igeceklerin tarihi
siirec icerisinde gosterdigi gelisim 6zelliklerinin detaylica anlagilmasi, uygulanmasi
ve gelistirilerek bugiiniin kosullarina adapte edilmesi faaliyetlerini igeren bir bilim
dali olarak da tanimlamak miimkiindiir. Bilinen ilk yemek kitab1 yazar1 olan
Apicius’dan itibaren gastronomi farkli sathalardan ge¢mis ve bugiin toplumlarin ve
kiltiirlerin tanittminda 6nemli bir etken haline gelmistir (Hatipoglu, 2010: 4).
Gastronomi yerel kimligin bir pargasidir ve turistik imaja deger katar. Toskana
(Italya) ve Hong Kong (Cin) yerel mutfaklari, turistik imajlarinin bir pargasidir (De
Miguel Molina vd., 2016: 301).
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Tiim tanimlarin ortak 6zellikleri dikkate alindiginda gastronomiyi, “temelinde belirli
kiiltiirlerin yansimasi olan, yemek hazirlama, pisirme, sunum ve yeme i¢me
deneyimiyle 1ilgili bir sanat ve bilim dali” olarak tanimlamak miimkiindiir.
Gastronomi, bilim dali olma yoniiyle baz1 kurallar1 icermekte; sanat kavramiyla da

haz ve estetikle iliskilendirilmektedir (Sarnsik ve Ozbay, 2015: 266).

2.2.1. Gastronominin Tarihsel Gelisimi

Ilk yasam belirtileri ile var olan beslenme gereksinimi ve bu gereksinimi karsilama
yoniinde gelisen mutfak kavrami, farkli donemlerde ¢esitli sathalardan ge¢mistir
(Diizgiin ve Durlu Ozkaya, 2015: 42). Tarih boyunca karsilasilan gelismeler, insan
yasamini ve kiiltiiriinii ¢esitli ydnlerden etkilemistir. Insan kiiltiiriiniin bir parcasi
olan mutfak da bu gelismelerden etkilenmistir. Dolayisiyla mutfak; teknolojik,
sosyolojik ve ekonomik degisimleri yansitan bir ayna islevi gormistiir (Aktas ve

Ozdemir, 2012: 17).

Insan &nceleri bitkisel besinini bulup toplamis, hayvansal besinini izleyip avlamis
sonralar1 bazi buluslar sayesinde beslenme aliskanliklarini degistirmistir (Gokdemir,
2009: 1). Yaklasik 650-700 bin yil dnce ilk defa atesi bilingli olarak kullanmaya
baslayan insan, besinlerini de ateste pisirmeyi 6grenmistir (Akin ve Giiltekin, 2015:
252). Ates sayesinde geceleri aydinlanma ve soguk donemlerde 1sinma gereksinimi
karsilanabilmis (Sarusik, Cavus ve Karamustafa, 2010: 1); ayrica et, tavuk, balik,
sebze ve meyve gibi gesitli yemeklere doniistiiriilebilmistir (Aktas ve Ozdemir, 2012:
18). Boylece insan yiyecekleri biriktirmeye, pisirmeye, liretmeye ve evcillestirmeye
baslayarak miktar ve ¢esitlilik bakimindan dogadan daha fazla yararlanmistir. Ticaret
ve 1slah etme yontemiyle degisik tat ve besin degeri bulunan {iriinler elde edilmis,
yeni malzeme bilesimleri ve yeni pisirme yontemleri denenmistir (Gékdemir, 2009:

1).

“Gastronomi” sozclgi ile tanismamiz antik Yunan donemine rastlamaktadir.
Sicilyali Yunan Archestratus’ un M.O. 4. yy’da yazdig1 belki de Akdeniz bdlgesine
ait ilk yiyecek ve sarap rehberi olan kitaba Gastronomia ismini verdigi
varsayllmaktadir. M.S. 2. yy’da Athenaeus tarafindan yazilmis bir eserdeki bazi

alintilar haricinde, sozii edilen kitap giiniimiize ulasamamistir. Archestratus, en iyi
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yiyecek ve igecege ulasmak amaciyla Antik Ege bolgesine yaptigr kesif
seyahatlerindeki izlenimlerini kaydederek, sonraki kasifler i¢in rehber niteliginde bir
eser yaratmistir (Santich, 2004: 16; Sarusik ve Ozbay, 2015: 265; Uner ve Giizel
Sahin, 2016: 78).

Gastronomi sozciligli, Joseph Berchoux’un (1801) “Gastronomi ya da Tarladan
Sofraya Insan” isimli eserinde kullanmasiyla dillerde yer etmis, sozciigiin
resmilesmesi 1835°te Fransiz akademisinin sézciigii kendi sozliigline eklemesi ile

gerceklesmistir (Yilmaz ve Ekincek, 2016: 116).

Gastronomi kavramini zenginlestirerek halkin kullanimina kazandiran Fransiz Jean
Anthelme Brillat-Savarin® in “Tat Fizyolojisi” ismiyle Ingilizceye de ¢evrilen 1826
tarihli eseri, “La Physiologie du gout” olmustur. Brillat-Savarin bu eserde
gastronomi sozciigiinii ele almanin yani sira gastronominin teori ve pratigini de
olusturmustur. Ayrica eserde, menti planlama, yemek ve sarap se¢imi ve genel olarak
misafir agirlama gibi konularda tavsiyelerde bulunulmustur. Brillat-Savarin
gastronomiyi tanimlarken; yemegi hazirlama, iiretme ve sunumun yani sira kusursuz
yemek pisirme fikrini de icerdigini ifade etmistir (Santich, 2004: 17; Kivela ve
Crotts, 2006: 355; Uner ve Giizel Sahin, 2016: 78-79; Oguz, 2016: 26).

Gastronomi yalnizca yiyecek ve icecek hazirlama, iiretimi ve tiiketimine dair bir
siire¢ olmay1p, tiim bunlarin yan sira ideolojik, kiiltiirel, ekonomik, sosyal ve politik
yap1 i¢inde de Onemli bir konuma sahiptir. Gastronomi i¢in, insan refahi ve
beslenmeyle alakali konularda edinilmis kapsamli bilgi birikimi demek miimkiindiir.
Gastronominin amaci, ideal beslenme ile insan1 koruma ve hayattan keyif almasini
saglamadir. Yani gastronomi, damak tadina uygun olarak deneme ve yanilmanin,
tarihi bilginin, kiiltiiriin, becerinin, ¢abanin begenilerimizle ahenk i¢inde birlesimidir

(Saatci, 2016: 5).

2.2.2. Gastronomideki Gelismeler

Gastronomi diinyasinda tiiketici yonelimlerine yon veren; saglikli yasam ve giivenlik
prensipleri, kiiltiirel faaliyetler, gelir seviyesi ve egitimdir. Miisteri odakli faaliyet
gosteren yiyecek igcecek isletmeleri sektorde vejetaryen meniiler, diyet meniileri,

cocuk meniileri araciligiyla farklilik yaratarak rekabet etmektedirler (Ates, 2014: 10).
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Gastronominin islevi; ana prensipler dogrultusunda, yiyecege doniistiiriilebilecek her
seyi arastiran, temin eden ve yaratan herkese rehberlik etmek, yol gostermektir.
Gastronominin ortaya ¢ikmasinda ihtiya¢ ve zenginlik ile birlikte deneyim, 6zen ve
ince zevkler rol oynamistir. Gastronomi en temel ihtiyag olan yiyecekle ancak “en iyi
yiyecekle” iliskilidir. Iyi yemek hazirlama ve yeme konusuna bir bilim ve sanat
olarak yaklasilmasi gastronomi adina avantaj yaratirken, oburluga varacak olgiide

yemeye diiskiinliik ise dezavantaj ifade etmektedir (Hatipoglu, 2010: 6).

Gastronomideki gelismeler saglikli dengeli beslenmeyi hedefleyen ve giivenilir gida
tercihini destekleyen yonelimlerdir. Bu anlamda One c¢ikan gelismeler asagida

aciklanmugtir.

Slow Food Hareketi: italyan aktivist Carlo Petrini ve arkadaslarmin 20 Mart 1986
tarihinde Roma (Italya)’da iinlii Ispanyol Merdivenleri’nin merkezinde faaliyete
gecen Fast Food isletmesi McDonalds’1 protesto etmek amaciyla bir araya gelmeleri
sonucunda ortaya ¢ikan akimdir. Uluslararasi Slow Food akimi 9 Kasim 1989’da
“Paris Opera Comique” de kurulmus ve Slow Food Bildirisi (Manifesto)
imzalamistir. Sembol olarak bir salyangoz secilmis, bu sembol ile yavaslik ve
dinlenme temsil edilmistir (Richards, 2002: 7; Page, 2012: 2; Giildemir, 2016: 194-
195).

Slow Food akimi, fast food ve hizli yasam tarzina, geleneklerin kaybolusuna ve
insanlarin ne yediklerine, yenilen yemegin kaynagina, tadina, tercih edilen yemegin
diinya tizerindeki etkisine yonelik farkindaligin azalmasina dikkat cekmistir. Bu
akim, 1yi yemek yemenin herkesin hakki oldugunu, bununla birlikte herkesin yoresel
yemekleri, gelenekleri ve kiiltiirii korumakla da sorumlu oldugunu vurgulamaktadir

(Ates, 2014: 11).

Slow Food, kiiltiirel nitelikli toplumsal bir harekettir. Izledigi gevre ve alt yapi
politikalar1 ile sehrin kalitesini artirmayr hedefleyen, yeni teknolojiler kullanarak
sehrin tarzini iyilestiren, tam gida iiretimini destekleyen ve yerel liretimi koruyan,
sakin sehir olarak adlandirilan bu sehirler, sakin sehir kriterlerini yerine getirdikleri
takdirde Citta Slow (Yavas Sehir) agina katilabilmektedir, Sehirsel tasarim ve
planlamada yavaglik akimini uygulamay:1 amaclayan Citta Slow agina Tiirkiye de

dahil olan iilkelerden biridir (Page, 2012: 5; Oguz, 2016: 21). Slow Food akimi ve
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Citta Slow ag1, ziyaretcilere kiiresellesmis yiyeceklerin yerine orijinal yerel

yiyecekleri tatma firsati sunmaktadir (Richards, 2002: 7).

Yeni Mutfak Akimi: Yeni mutfak akimi ya da goriisii (concept), gurme olarak
adlandirilan damak tadi gelismis kisilere ya da gurme olmayan kisilere servis edilen
yemek tabaklarinda, yemegin goriintiisiiniin lezzetinin Oniine ge¢mesi anlamina
gelmektedir. Bunun i¢in porsiyonlar kiicliltiilmiis, yapilan siislemeler ile tabakta
adeta “nature morte” tablo ¢alismasi gergeklestirilmistir. Bu akimin onciilerinden
Paul Bocuse, “Nouvelle cuisine denilen sey genellikle tabaginiz i¢in az, ama cebiniz

icin biiyiik yiik anlamini tagir” ifadesini kullanmistir (Ates, 2014: 11).

Gida Giivenligi: Gidanin hedeflenen kullanimina uygun sekilde hazirlanarak
tilkketilmesi durumunda tiiketiciye herhangi bir zarar vermemesidir (Ates, 2014: 12).
Gida giivenligi iiretim, hasat, paketleme, nakliye, depolama, hazirlama, sunum vb.
tim asamalarda gidanin mikrobiyal, kimyasal ve fiziksel her tiirli tehlikeden
korunmasini igermektedir (Bellia, Pilato ve Seraphin, 2016: 23). Raf émrii boyunca
fiziksel, kimyasal ve biyolojik tehlike olusturmayan gidalar gilivenli gida olarak
tanimlanmakta, gida maddelerinin her c¢esit bozulma ve bulagsma unsurundan
arindirilarak tiiketime uygunlugu gida giivenligini ifade etmektedir (Kogak, 2010: 6-
7).

Fiizyon Mutfag: Ozgiin, yaratict ve yenilik¢i bir teknik olan fiizyon mutfag,
1980°’li yillarda Bati teknikleri ile Uzakdogu malzeme ve tekniklerinin
harmanlanmas1 sonucu meydana gelmistir. Boylece yiyecek igecek isletmeleri, ayri
kiiltiirlere ait lezzetleri ayni tabakta konuklara tattirarak, miisteri memnuniyeti ve
sadakati yaratmay1 hedeflemislerdir (Ates, 2014: 12). Fiizyon mutfak, farkl: tilkelerin
pisirme yontemlerini ve malzemelerini birlestirerek ayni tabakta sunmayi ifade
etmektedir (Oguz, 2016: 20). Fiizyon mutfaginda, farkli iilkelere o6zgii mutfak
malzemesi, isleme ve pisirme yontemi gibi islemler sentezlenir, birlestirilir ancak
elde edilen nihai yemek her iki mutfaktaki mevcut yemekten farkli yeni bir {iriin

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yildiz ve Yilmaz, 2020: 28).

Eko-Gastronomi: Doganin dongiisiine 6nem veren, tiirlerin ¢esitliligini savunan,

yoresel mutfagi, gelenekleri ve nesli tiilkenmekte olan bitki ve hayvanlar1 korumay1
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amag edinen hareketin temeli, ¢evreye duyarl bir sekilde yiyecek iiretmektir. Eko-
Gastronominin amaci (Ates, 2014: 12):

e Bakkallarin ve manavlarin varligini korumak,

e Yerel yiyecek liretimini stirdiirmek,

e Ev yapimi yemeklerin devamliligini saglamak,

e Yerel mutfaga dair bilgilerin nesilden nesile aktarilmasini saglamak,

e Turistik faaliyetlerin gastronomik agidan 6zgiinliige ve toplum refahina

katkida bulunmasini saglamak.

Molekiiler Gastronomi: Son yillarda teknoloji alanindaki geligsmelerin etkisiyle
ortaya cikan molekiiler gastronomi, genis bir ¢alisma sahasi bulan bir baska
gastronomi tiiridiir. McGee (2004), molekiiler gastronomiyi “lezzetli olmanin
bilimsel calismas1” olarak tanimlamaktadir. Genel olarak molekiiler gastronomi, ev
ve endiistriyel mutfak ortamindaki molekiiler degisimleri yemek bilimi agisindan
konu edinen ve giiniimiizde gastronomi sozciigiiyle biitiinlesen bir alan olarak
tanimlanmaktadir (Hatipoglu, 2010: 10-11). Molekiiler gastronomi, yemegin
icerigindekilerin fizigi ve kimyasindan bagimsiz olarak yiyeceklerin doniisiimlerini
ve bu agsamadaki kimyasal olaylar1 konu edinmektedir (Oguz, 2016: 21). Giiniimiizde
giderek yayginlasan molekiiler gastronomiyi yeni araglar, malzemeler ve yontemler
kullanarak yemek pisirme bilim ve sanat1 seklinde ifade etmek miimkiindiir (This,
2011: 147). Molekiiler mutfak, “bilim temelli yemek pisirme” veya “deneysel
mutfak”™ olarak da adlandirilmakta ve yiyecek igecek sektoriinde yeni bir akim olarak
kabul edilmekteyken, Molekiiler Gastronomi ise gidalarin pisirilmesi sirasinda
meydana gelen fiziksel ve kimyasal siiregleri igermektedir (Yildiz ve Yilmaz, 2020:

27).

2.3. Gastronomi Turizmi Kavrami

3

Glinlimilizde turistler “iriin”den ziyade duygusal yonden tatmin olma, manevi
istiinliik, estetik ve farkli atmosferler yasamak, kisisellik ve zor aktiviteleri tecriibe
etmek pesindedirler. 21. ylizy1l turisti seyahatlerinde yenilik ve heyecan aramaktadir.
Dolayistyla, indirimli tatillerden ziyade, ddenilen {icret karsilifinda alinan tatmin

duygusu 6nemli hale gelmistir (Akoglan Kozak ve Bahge, 2009: 31).
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Sosyal, kiiltiirel, ekonomik pek ¢ok alanda yasanan gelismeler, turizm sektoriiniin de
gelismesinde, yeni destinasyonlar ve turizm cesitlerinin olusmasinda 6nemli rol
oynamaktadir. Gastronomi turizmi, olduk¢a yeni bir turizm ¢esidi olmasina ragmen
giin gectikge yaygilasmaktadir (Derinalp Canake¢i vd., 2015: 906). Bunun nedeni,
turistlerin ziyaret ettikleri iilkelere ait mutfak kiiltiiriinii de tanimak ve tecriibe etmek

istemeleridir (Aslan ve Akay, 2017: 446).

Turistler i¢in, beslenme gereksiniminin keyifli lezzetlerle karsilanmasi gastronomik
tecriibeyi olusturmus ve yemek, turizm destinasyonlarinin siirdiiriilebilirligi
acisindan essiz bir ¢ekicilik yaratmistir (Zengin, Uyar ve Erkol, 2014: 1). Turistlerin
lezzetli yemek arayislar1 giiniimiizde gastronomi turisti kavraminin dogmasina neden
olmustur. Gastronomi turistleri ziyaret ettikleri destinasyonu tanimak ve yerel
mutfaklara dair bilgi edinmek isterler. Bu durum gastronomi turizmini ortaya
cikarmis ve bolgelerin/iilkelerin destinasyon imaji1 yaratma ¢abalarina farkli bir boyut

kazandirmigtir (Derinalp Canakg1 vd., 2015: 906).

Literatiirde ¢ogunlukla “Gastronomi Turizmi” olarak anilmanin yani sira, bazi
aragtirmacilar tarafindan “Yiyecek Turizmi”, “Mutfak Turizmi” veya “Gurme
Turizmi” olarak da adlandirilmaktadir (Derinalp Canak¢t vd., 2015: 907).
Gastronomi turizmini Santich (2004: 16), “yiyecek ve igecegin ne zaman, nasil,
nerede, ne kadar ve neden yenildigi ve belirli bir cografya ile ilgili mutfak gelenek ve

goreneklerini iceren bir bilim ve ayn1 zamanda sanat dali” olarak tanimlamaktadir.

Gastronomi turizmi, “temel motivasyon faktorii 6zel bir yemek tiiriinii tatmak veya
bir yemegin iiretilmesini géormek amaciyla, yiyecek iireticilerini, yemek festivallerini,
restoranlart ve Ozel alanlar1 ziyaret etmek” olarak tanimlanabilir (Tore Basat,
Sandik¢1 ve Celik, 2017: 66). Gastronomi turizmine katilan kisilere gastro turist
(gastronomi turisti) denilmektedir (Aslan ve Akay, 2017: 448; Cagl, 2012: 23).
Gastro turistler, sadece 6gle yemegi yemek amaciyla bir iilkeden diger iilkeye
seyahat edebilecek bos vakte, yeterli gelire ve istege sahip kisilerdir (Hatipoglu,
2010: 6).

“Essiz” ve ‘“unutulmaz” terimleri gastronomi turizminin adeta sifreleridir.
Gastronomi turizminin merkezini yerel bir pastane, adi daha 6nce hi¢ duyulmamis

bir caddede bulunan bir bar veya dondurmaci olusturabilir. Gastronomi turizmi
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yalnizca birinci siif restoranlardan ve iddiali sarapgilardan ibaret degildir (Cagli,

2012: 23-24).

“Gastronom” ve “gurme” gastronomide en ¢ok One ¢ikan iki kavramdir. Gastronom;
yemek pisirme sanat¢isi veya ustasidir. Mutfak ve servis sanatlar1 konusunda egitim
almis bir kisinin, iyi yiyecekleri ile {inlii bir restoranin sahibinin veya bir ev sahibinin
de gastronom olmasi miimkiindiir. Gurme; duyarli bir damaga, damak tadina,
yiyecek igecek bilgisine sahip, yiyeceklerin, sarap, kahve vb. igeceklerin aroma
farkliliklarin1 yakalayabilen, bir yemegin hazirliginda kullanilan malzemelerin
ahengini, yemekle ilgili hazirlik ve pisirme detaylarini, harcanan emegin degerini
bilen ve takdir eden kisidir. Gurme, yemek konusunda oldugu gibi igecek konusunda
da bir degiistator kadar yetkin olmalidir. Icecek tadimi yapmay: meslek edinen kisiler
degiistator olarak adlandirilmakta ve bu terim ¢ogunlukla sarap tadimi yapan kisiler
icin kullanilmaktadir. Gastronom ve gurmenin farki, gastronomun sosyal roliinden
gelmektedir. Gurmenin kendisini gastronomi konusuna severek, goniillii adamasi

gerekmektedir (Hatipoglu, 2010: 7).

Gastronomi turizminin esast tarim, kiiltlir ve turizme dayanmaktadir. Tarim triinii
saglamakta, kiiltlir tarihi ve otantikligi, turizm ise altyap1 ve hizmetleri katmaktadir.
Tiim bu 6geler gastronomi turizminin bilesenlerini olusturmaktadir. Kirsal Turizmin
ve gastronomi turizminin etkilesimi birbirlerini tamamlamaktadir. Tiirkiye nin
yoresel yiyecek ve icecek kiiltliriiniin 6ne c¢ikarilmasi sayesinde, kirsal turizm

destinasyonlarinin popiilaritesini arttirmak miimkiin olabilmektedir (Ates, 2014: 13).

Gastronomi turizmi sektorii, yemek rehberleri ve restoranlarin yani sira her tiirli
mutfak deneyiminden olusmaktadir. Ascilik okullari, yemek kitab1 satan magazalar,
gastronomi tur operatorleri ve rehberleri, gastronomi ile ilgili medya, televizyon
programlar1 ve dergiler, gastronomi ile ilgili etkinlikler, sarapgilar ve sarap baglari,
bira fabrikalari, icki damitma tesisleri, tarla sahipleri ve iireticileri bu sektoriin
igerisinde yer almaktadir (Cagh, 2012: 24). Ayrica bir destinasyonda
stirdiiriilebilirlik sosyal, kiiltiirel, dogal yapis1 ile uyumlu olarak turizmin
gelistirilebilmesi noktasinda bolge sakinlerinin turizme karsi tutumlarmi anlamak,
aktif desteklerini kazanmak ve onlar1 da siirece dahil etmek konusunda énemli rol

oynamaktadir (Nunkoo, Smith ve Ramkissoon, 2013: 6).
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UNESCO (2003) “Somut Olmayan Kiiltiirel Mirasin Korunmasi Soézlesmesi’'nin
amaglari, somut olmayan kiiltlirel miras1 korumak; somut olmayan kiiltiirel mirasa
saygl gOstermek; somut olmayan kiiltiirel mirasin 6nemi hususunda yerel, ulusal ve
uluslararas1 diizeyde duyarliligi arttirmak ve uluslararasi isbirligi ve dayanismayi
saglamak™ olarak ifade edilmistir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2021). Somut
olmayan kiiltiirel miras araciligiyla topluluklar aidiyet ve siireklilik duygusu
kazanmakta, bireyi ve toplumu yaratici yonlerini kesfe yoneltmekte, dogal ve sosyal
¢evrenin yonetimine, toplumsal refah ve kalkinmaya katki saglamaktadir. Boylece bu
kapsamda yer alan gastronomi mirast da destinasyonlar agisindan 6nemli bir gelir

kaynagi yaratmaktadir (UNESCO Tiirkiye Milli Komisyonu, 2021).

Son yillarda hizli kentlesme neticesinde sehirlerarasinda rekabetin artmasiyla birlikte
destinasyonlar markalasma ihtiyaci nedeniyle rekabet stratejisi olarak yaratici
sehirler agina katilmaya baglamiglardir. 2004 yilinda olusturulan 54 tlkeden 116
tiyesi bulunan UNESCO Yaratict Sehirler Agi, tarihi, kiiltiirel 6zellikleri ortaya
cikararak, kiiltiirel gesitliligi destekleyerek, sehirleri “edebiyat, film, miizik, zanaat
ve halk sanatlari, tasarim, gastronomi ve medya sanatlar’” olmak iizere yedi tema
etrafinda sekillendirmektedir. Gastronomi temasi olarak yaratici sehirler agina
girmenin saglayacagi faydalar (Pearson ve Pearson, 2015: 346; Bertan ve Alkaya,
2017: 465-466; Lin, Marine-Roig ve Llonch-Molina, 2021: 4):

e Diinya ¢apinda taninma olanagy,

e Isletme sahiplerine ve yore halkina avantajlar,

e Sosyal fayda,

e Ziyaretci sayisinda artig,

e Yeni yatirnmlar,

e Kentler adina oldukga gii¢lii ve basarili bir pazarlama unsuru,

e Katilimcilarin kendi deneyimlerini paylasmalar: bakimindan 6nemli firsatlar,

e Kentin tanitiminda ve markalagsmasinda 6nemli bir itici giig,

e Diinyadaki gelismeleri takip etme ve deneyimlerden yararlanma.

Tiirkiye, gastronomi alaninda Gaziantep, Hatay, Afyonkarahisar ve Kayseri olmak
lizere gastronomi iriinleri agisindan zengin 4 sehri ile UNESCO Yaratic1 Sehirler

Agina dahil olan iilkeler arasinda yer almaktadir (UNESCO Tirkiye Milli
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Komisyonu, 2021; Kayseri Biiyliksehir Belediyesi, 2021; T.C. Afyonkarahisar
Valiligi, 2021).

2.3.1. Gastronomi Turizminin Onemi

Gastronomi turizminin 6énemi eko turizm, kiiltiir turizmi, tarih turizmi gibi o6zel ilgi
turizm aktiviteleri ile birlikte fark edilmeye baglanmistir. Gastronomi turizmini var
olan turizm tiirlerinin bir bilesimi gibi diigiinmek miimkiindiir. Bu tiir faaliyetlerin
stirdiiriilebilir rekabet avantajiyla bir¢cok destinasyona daha fazla biiylime potansiyeli

saglayacagi ongoriilmektedir (Ates, 2014: 27).

Gastronomi bircok bdlge i¢in énemli bir turistik pazarlama aracidir. Ornegin; bazi
turizm acenteleri Italya ve Fransa gibi mutfagiyla 6ne ¢ikan iilkelere “Gurme Tatili”
imkan1 sunmaktadir. Giiniimiizde gastronomi bir destinasyon tercihinin kilit noktasi
olarak goriilmekte ve seyahatlerde Onemli rol oynamaktadir (Oguz, 2016: 31).
Turistler kiltliri yemek araciligiyla deneyimlemektedirler. UNWTO, turistlerin
destinasyon se¢iminde kiiltiir ve dogadan sonra ficiincii sirada yer alan yiyecek

icecegin 6nemini vurgulamaktadir (Lin, Marine-Roig ve Llonch-Molina, 2021: 6).

Mevcut turizm paylarini arttirmak niyetindeki iilkeler, turizmin ¢esitlendirilerek tiim
yila yayilmasi amaciyla turistik iirlin igerigindeki cekicilik faktoriinli yetersiz goriip
kiltiirel 6gelerden biri olan gastronomi kiiltliriinii 6ne ¢ikarmak istemektedirler

(Ates, 2014: 25).

Yiyecek ve igecek temelli kurulmus bu turizm tiirii, yerel tarim iireticilerinin
gecimine destek oldugu gibi oldukga kaliteli yiyecek ve igecek sunumuna katki

saglamaktadir (Oguz, 2016: 31).

Gastronomi turizmi, yoresel mutfak vasitasiyla farkli topluluklarin birbirlerini
yakindan tanimalarina olanak sunmaktadir. Bir destinasyonun turistik iiriin agisindan
zenginligi, sunulan hizmetin daha aktif ve eglenceli olusu, turistlerin tatmini ve
memnuniyeti, yorenin niifusu, ticareti, iliretim ve refah diizeyi ve siirdiiriilebilirlik
bakimindan bdlgenin ya da iilkenin kalkinmasina da yardimci olmaktadir (Ates,
2014: 27).
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Gastronomi kiiltiir mirasinin bir parcasidir. Kiiltiiriin canli tutulmasina ve turizm

vasitasiyla yayilmasina katki saglamaktadir. Gastronomi turizminin faydalarini

Diinya Gida Seyahat Birligi asagidaki gibi ifade etmektedir (Oguz, 2016: 32):

Ziyaret¢i sayisindaki artis,

Satis miktarindaki artis (oda, ugak koltugu, yiyecek, icecek, araba kiralama
vb.),

Medyada daha fazla goriiniirliik,

Rekabet iistiinliigii veya benzersiz satis teklifi (benzersiz yiyecek ve icecek),
Devlet biit¢esine yansiyacak vergi geliri artisi

Turizm konusunda toplumsal bilincin artisi,

Bolgenin yiyecek igecek kaynaklart ile ilgili artan farkindalik ve toplumun

bundan gurur duymasi.

Gastronomi turizmini One ¢ikaran sebeplerden biri de, kiigiik destinasyonlar

acisindan tasidign 6nemdir. Ozellikle kiiltiirel mirasa dikkat ceken gastronomi

turizmi, kiigiik ve kirsal kesimlerdeki kalkinmayi da desteklemektedir. Turistler

ziyaret ettikleri yorede yiyecek ve i¢ecekleri deneyimleyerek, yerel pazarlar1 gezerek

ve yerel Uriinleri satin alarak bolge ekonomisine ve yorelerin kalkinmasina katki

saglamaktadir (Zengin ve Iskin, 2017: 407).

2.3.2. Gastronomi Turizminin Ozellikleri

Uluslararas1 Mutfak Kiltlirti Turizm Dernegi’ne gore gastronomi turizminin baglica

Ozelliklerini asagidaki gibi siralamak mimkiindiir (Kivela ve Crotts, 2006: 360;

Oguz, 2016: 34; Saatci, 2016: 6):

Turistlerin neredeyse tamami seyahatlerinde aksam yemegine cikmaktadir.
Her aksam yemegi turistlere yoresel yiyecekleri ve bolge sakinlerini tanimak
i¢in olanaklar sunmaktadir.

Aksam yemegine ¢ikmak en gozde i turistik etkinlikten biridir.

Gastronomi sanati1 ve sarap tadimi, insanin bes duyusuna (goérme, isitme, koku

alma, tatma ve dokunma) hitap eden tek sanattir.
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e llgi alan1 yerel mutfak ve sarap olan turistler ile ilgi alan1 miize, gosteri,
aligveris, mizik, film festivalleri gibi kiiltiirel etkinlikler olan turistler
arasinda yiiksek ve pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

e Seyahat esnasinda yemege olan ilginin, belirli bir yas, cinsiyet veya etnik
grup ayrimi bulunmamaktadir.

e Diger turizm ¢esitlerinin tersine gastronomi turizmini, istenilen saat diliminde
ve her tiirlii iklim 6zelliginde y1l boyunca yapmak miimkiindiir.

e Gastronomi turistleri ¢ogunlukla “kasifler”dir.

e Gastronomi turizmi, her bir turistin etkilesimle, yasayarak dencyimleme

istegini yerine getirebildiginden dolayr “deneyimsel”dir.

2.3.3. Gastronomi Turizminin Cesitleri

Harrison (1982), gastronomiyi dérde ayirmaktadir. Bunlar “Uygulamali Gastronomi,
Teorik Gastronomi, Teknik Gastronomi ve Besin Gastronomisi”’dir. Teorik
gastronominin konusunu yiyeceklerin regeteleri; teknik gastronominin konusunu
recetelerin nasil yemege doniistiiriilecegi; besin gastronomisinin konusunu ise
yemeklerin besinsel degerleri olusturmaktadir. Bu smiflandirma igerisinde kapsami
en genis olan uygulamali gastronomidir. Uygulamali gastronominin ilgi alani; tim
diinyada farkli yiyecek ve icecek tiirlerinin hazirlanmasi ve sunumudur (Hatipoglu,

2010: 10).

Uretim, tiiketim ve her iki fonksiyon esas aliarak yapilan baska bir siniflandirmaya
gore asagidaki 6zellikleri siralamak miimkiindiir (Oguz, 2016: 34-35):
Uretim Boyutu ile Gastronomi:
e Iyi yemek hazirlama, pisirme, sunma ile giizel masa kurabilme bilim ve
sanati,
e Iyi yemek yeme ile ilgili aktiviteler ve bilgi birikimi,
e Agcilik ile 1lgili ilke ve uygulamalardir.
Tiiketim Boyutu ile Gastronomi:
e lyi yiyecek ve icecegi begenme,
e lyi yemek yeme konusunda abartili davranma,

e Liiks ve lezzetli yiyeceklere zaaf ve tutkudur.
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Uretim ve Tiiketim Boyutu ile Gastronomi:

e Yiyeceklerin hazirlanma, pisirilme ve servis edilme siireci,

e Yemegin uygun ilke ve arag-gerecle sunulup yenilmesi sanati,

e Meniide yer alan yemeklerin ne kadar satildig,

e Belirli bolge ve iilkelerle ilgili mutfak gelenek ve goreneklerini de iceren iyi

yiyecek yeme bilim ve sanati,

e Damak tadi ve istah gibi zevklerin tarihsel bilginin, kiiltiiriin, aliskanligin,

yetenegin, emegin ve 6zenin begenimize uygun olarak bir araya gelmesidir.

2.3.4. Gastronomi Turizminin Ulkesel ve Bolgesel Turizmin Gelismesine Katkisi

Gastronomi turizmi kapsamindaki turlar, gastro turistlerin memnuniyet, lezzet ve

kiiltiirel deneyimlerini artirmanin beraberinde ziyaret edilecek destinasyonun sosyo-

ekonomik gelismesine de biiyiikk dlclide katkida bulunmaktadir. Hall, Mitchell ve

Sharples (2003)’e gore gastronomi turizminin ulusal, bolgesel ve yerel katkilar1 Sekil

1.’de goriildiigi gibidir (Ates, 2014: 28-29).

ULUSAL

Ulusal gastronomi ve turizmi karsilikli tesvik etme
Ulusal gastronomi ve turizm stratejilerini belirleme
Devlet destegi saglama

Ulusal markalar gelistirme

BOLGESEL

¢

Bolgesel gastronomi ve turizmi karsilikl tesvik etme
Bolgesel gastronomi ve turizm stratejilerini belirleme
Bolgesel markalar1 gelistirme

Yerel yonetim destegi saglama

Bolegenin entelektiiel sermavesini koruma

YEREL

(]

“Yerel olan1 satin al” kampanyalar1

Yerel iiretici aglarmin olusturulmasini saglama

Ciftei ve liretici pazarlarinin gelistirilmesini saglama
Ciftlikten satislar, yol iistii satis tezgahlari, kasa ve paketli
satiglar1 saglama

Restoranlara ve tiiketicilere dogrudan pazarlama
Bolgesel kiiltiir farkliliklarini ortaya koyan festival ve
organizasyonlar diizenleme

Yiyecek-igecek perakende zinciri gelistirme

Uzun donemli miisteri iligkileri olusturma

Bolgesel farkliliga odaklanma

Yerel yiyecek iiriinlerinin entelektiiel degerini koruma
Entelektiiel sermaye olusturma

Sekil 1: Gastronomi Turizminin Ulusal, Bolgesel, Yerel Katkilari

Kaynak: Hall CM, Mitchell R, Sharples L (2003)’ten aktaran Ates U (2014): 29.
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Sekil 1’e gore gastronomi turizminde yatirim ve istihdam politikalarinin tiretilmesi,
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yapiya, entelektiiel sermaye yaratilmasina ulusal,

bolgesel ve yerel katkilar saglayacagi belirtilmektedir.

Yoresel yemek ve yoresel sarap, bir bolgenin i1yi bir turistik destinasyon olmasina
katki1 saglayabilecegi gibi, silire¢ iyi yOnetilmedigi takdirde aym1 zamanda
destinasyonun profilini kétiilestirebilmektedir. Ozgiin yerel yemekler, bdlge imajin
giiclendirerek, markalagsmay1 ve kirsal turizmi giiclendirmektedir. Yemek ve sarap
potansiyeli, hem bolgesel ve kirsal kalkinmaya destek olmakta hem de istihdam
yaratarak yeme, igme ve konaklama isletmelerinin faaliyete ge¢cmesini
saglamaktadir. Boylece kirsal kalkinmaya veya bdlgenin pazarlanmasina katkida
bulunuldugu gibi, boélgenin kiiltiir miras1t da korunarak gelistirilmektedir (Cagli,

2012: 30).

Wolf (2006), gastronomi turizmini sosyo-ekonomik, ¢evresel ve tedarikgilere olan

katkilart olmak {izere asagidaki gibi siralamistir (Ates, 2014: 30-31):
Sosyo-Ekonomik Katkilar:

e Yore halkinin ve ekonomisinin kalkinmasini destekler.

e Koylerin ve kasabalarin gelisimine ve tersine gogii destekler.

e Kirsal kesimle sehirlilerin bulugmalarina yardimei olur.

e Istihdam vyaratarak yore halkimin gelirlerini arttirir ve yatirimlarm geri
doniisiinii hizlandirir.

e Bolgedeki perakendeciler agisindan is olanag: saglar.

e Yerel yonetimle ilgili hiikiimet politikalart ¢ergevesinde Ongoriilen

stirdiiriilebilir bir katki saglar.
Cevresel Katkilar:

e Yiyeceklerin taginmasi, tagima araci kaynakli kirlilik, giiriiltii ve fosil yakit
kirliligi azaltilmis olur.

e Paketleme azalarak ambalaj atiklarinin ¢evreye verecegi zarar 6nlenmis olur.

e Organik tarim, zirai ila¢ kullaniminin azaltilmas1 gibi olumlu katkilar saglar.

e Biyolojik ¢esitliligin korunmasina katki saglar.
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Tedarikgilere katkilari:

e Gastronomi turizmi, hem dogrudan tiiketiciye ve turiste hem de yore halkina
fayda saglar.

e Gastronomi turizmi olumlu ve olumsuz yanlariyla bolgeler arasi ve bolge i¢i
rekabeti besler.

e Yeni nis pazarlara ve yeni yonelimlere uyum ve katilim imkani sunar.

e Yiyecek ve i¢ecek iiriinlerini pazara gitiirme geregi yoktur. Boylece nakliye,
ambalajlama, arac1 komisyonu ortadan kalkarken, satis fiyatini dogrudan
tireticiler belirleyebilmektedir.

e Uretici ve tiiketiciler arasinda dogrudan geri bildirim saglar. Bu sayede
tiriinlerle ilgili tiiketicilerin egitilmesi, diyet ve saglikli beslenme i¢in daha
kolay secim yapmalarini saglayacak bilgilere ulasmasi saglanabilir.

e Yiyeceklerin nasil tiretildigi, mensei, pisirme yontemleri ve nasil tiiketilecegi

gibi ritlieller ve kurallar hakkinda da bilgi saglanabilir.

Paydaglar, bir bolgede turistik faaliyetleri basariya veya basarisizliga gotiiren ana
aktorlerdir ve turizm planlama, gelisim, karar verme ve yonetim siireglerine dahil
edilmeleri gerekmektedir. Gastronomi turizminin gelistirilmesinde, bdlge halkinin
yerel lriinleri sahiplenmesi olduk¢a Onemlidir. Bdylece yerel {iriinler korunarak,
tretiminin devamlilig1 saglanarak gelecek nesillere aktarilmaktadir. Gastronomi
turizminin baglica paydaslari; bireysel bagcilar, oteller, restoranlar, tur operatorleri,
paket tur tercih etmis turistler veya bireysel seyahat eden turistler, yerel ticarettir

(Cagli, 2012: 30-31; Lin, Marine-Roig ve Llonch-Molina, 2021: 6).

2.4. Gastronomi Turizminde Arz ve Talep
2.4.1. Gastronomi Turizminde Arz

Tiirkiye’de turizm sektorii, arz unsurlar1 ve sosyo-ekonomik nitelikleri bakimindan
bolgeler arasi farklilagmaktadir. Dolayisiyla farkli bolgelerde gergeklesen ic ve dis
turizm talebinin yapist da farklilik gdstermektedir. Gastronomi turizminde arz ve
talep konusuna baglamadan 6nce turizmde arz konusuna kisaca deginmek yararh

olacaktir.

52



Olal1 ve Timur (1988)’a gore turizm arzi, bir iilkenin turizm isletmeleri ve kurumlari
araciligiyla turistlere sagladigt maddi ve manevi hizmetlerin tiimiidiir. Turizm arzi
kapsamindaki dogal varliklar, sosyo-kiiltiirel zenginlikler, altyap1 ve listyap1 durumu,
ulagtirma potansiyeli ve misafirperverlik turizm potansiyelini etkileyen baslica
faktorlerdir. Turizm arzimin o&zellikleri; biiyiik yatirimlarla olusabilir, ikame
edilebilirligi risk kaynagidir, diger turistik destinasyonlarin fiyatlarindan etkilenir,
tiikketici egilim ve gereksinimlerine gore farklilasabilen oldukc¢a esnek bir yapiya

sahiptir (Ates, 2014: 32-33).

Gastronomi turizminde sunulan {riinleri; yiyecek icecek festivalleri, restoran
ziyaretleri, yoresel pazarlar, yemek kurslari, gurme yemek ve sarap organizasyonlari,
yiyecek {lireticilerini liretim yerlerinde ziyaret ve iiretim asamalarina katilim olmak

tizere siiflandirmak miimkiindiir (Oguz, 2016: 45-46).

Yiyecek Icecek Festivalleri: Yoresel, bolgesel, ulusal ya da uluslararasi boyutta
gerceklestirilmektedir. Bir bdlgeye 0zgii nitelikli bir meyve, sebze gibi tirlinlerin
hasat zamaninda, zeytinyagi, sarap, peynir, ¢ikolata gibi yoresel iirlinlerin iiretim
donemlerinde ya da yoresel iirlinlerle hazirlanan yemeklerin tanitimi amaciyla
yapilabilir. Ornegin, Avustralya’da uluslararas1 Sydney Yemek Festivali ve

Almanya’da Octoberfest bu festivallerden bazilaridir.

Restoran Ziyaretleri: Turistik amagli seyahatlerde yeme igme gereksiniminin
tamami disaridan karsilanir ve bu durum bir bakima bir deneyim kazanimidir. Bu
islevi géren noktalar; konaklanan otel, restoran alternatifleri, yoresel yemek sunan
diikkanlar, orada bulunan tanidiklarin evleri vb.dir. Bunlar arasinda oncelikli olan
restoranlardir ve restoranin yoresel olup olmamasi, destinasyonun gastronomi imajt

tanitiminda 6nemli bir gostergedir.

Yoresel Pazarlar: Gastronomi turizmi agisindan yoresel pazarlar, tiretimi belirli bir
yore ya da bolgede gerceklestirilen, bir gelenegi siirdiirme gayreti igerisindeki
yiyecek ve iceceklerin bilinirliklerini artirarak, 6zel gilinlerde ya da f{irlinlerin
mevsiminde diizenlenen, yerli ve yabanci turistler i¢in ¢ekici bir faaliyete doniisen

alanlardir.

Yemek Kurslari: Katilimcilarin  edindigi deneyimler, eve dondiikleri zaman

ailelerine ve misafirlerine yeni mutfak becerileri sergileyerek onlar1 etkilemek icin
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onemli bir motivasyon aracidir. Gastronomi turizminde yemek pisirme kurslari ile
turistlere uygulamali deneyim firsatt sunmak, onemli bir pazarlama ve tanitim

yoludur.

Yiyecek Ureticilerini Uretim Yerlerinde Ziyaret ve Uretim Asamalarina
Katilmak: Gastronomi {iriinlerinden biri de yoresel {irlinlerin {iretildigi yerde
olusturulan merkezlerde ziyaret¢ilerin iiretim asamalarina katilarak {iriiniin dogas1 ve

yoresel tarim ile alakali bilgi edinmelerinin saglanmasidir.

Gurme Yemek Turlari: Ziyaret edilen iilkelerdeki biiylik otellerin mutfaklarinin ve
kaliteli restoranlarin ascilarmin hazirladigr yemeklerin tadimimi igeren turlardir.
Gastronomi turizmini canlandirmak i¢in mutfak miizesi gibi olanaklar gereklidir.
Hatay’da agilan “Hatay Mutfak Miizesi”nin Hatay’in UNESCO yaratic1 gastronomi
sehirleri adayliginda biiyiik etkisi olmustur.

Giin gectikge artan rekabet ortaminda her tilke, bolge veya destinasyon essiz bir iiriin
ile kendini farklilastirmak durumundadir. Bu bakimdan yerel yiyeceklerin ve
bolgenin mevcut gastronomi turizmi arz kaynaklari 6nemli hale gelmektedir.
Gastronomi turizmi paydaglarim1 ve gastronomi turizmi arz kaynaklarimi asagidaki
gibi siralamak mimkiindiir (Cagli, 2012: 31):

o (iftciler, yetistiriciler, iireticiler, tedarikgiler, sahipler, operatorler,

e Islemciler, dagiticilar, tasimacilar,

e Sarapcilar, ickili mekanlar, sarap mahzenleri, restoranlar, oteller, giyim

magazalari, spalar,

o Etkinlikler, ¢ekicilikler, gosteriler, pazarlar, yemek okullari, tur operatorleri,

e Medya, egitmenler, pazarlamacilar,

e Turistler,

e Devlet, bankalar,

e Ulkeler, iller, kasabalar, topluluklar.

Lin, Marine-Roig ve Llonch-Molina (2021: 4), Almanya’da her yil ekim ayinda
diizenlenen Octoberfest boyunca yaklasik 6,2 milyon ziyaret¢inin bira, yerel sosis ve
yerel tavuk i¢in ortalama 955 milyon Euro harcama yaptigin1 ifade etmektedir. Bu tiir
organizasyonlarin bolge cekiciligini, ziyaretci sayisini ve turizm gelirlerini arttirarak

bolge ekonomisine biiyiik katki sagladigi agikca goriilmektedir.
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Aksoy ve Sezgi (2015: 87), Giineydogu Anadolu bolgesine 6zgii yerel gastronomi
etkinliklerinden bazilarini; Bal ve Ceviz Festivali (Batman), Altin Fistik Festivali,
Islahiye Uziim, Biber ve Kiiltiir Festivali, Oguzeli Nar ve Kiiltiir Festivali
(Gaziantep), Yesilli Kiraz Festivali, Incir Festivali (Mardin), Mahalli Yumurta

Bayramu, Siirt Fistig1 Tesvik ve Bal Festivali (Siirt) olarak siralamaktadir.

2.4.2. Gastronomi Turizminde Talep

Oncelikle turizmde talep konusuna kisaca deginmek yararli olacaktir. Erdogan
(1995) turizm talebini, “turizm pazarina yonelmis ve satin alma giiciiyle
desteklenmis seyahat ve tatil istemi” seklinde tanimlamaktadir. Turizm talebini
etkileyen unsurlari; ekonomik, toplumsal, psikolojik ve diger unsurlar (reklam ve
tanitim, bos zaman, turizm bilinci vb.) olarak belirtmek miimkiindiir. Turizm
talebinin en belirgin Ozellikleri; bagimsiz olmasi, esnekligi, ¢ok yonliligi,
mevsimselligi, ikame olanaklarinin ytiksekligi, rekabete acikligi ve kisisel gelirin

kullanimini gerekli kilmasi seklinde ifade edilebilir (Ates, 2014: 34-35).

Gastronomi kiiltiirlinlin gelisiminde geleneksel kiiltiir ve zevkler rol oynamaktadir.
Bir kiiltiir yiiksek gelir ve egitim diizeyindeki kisiler vasitasiyla yayilmaktadir.
Gastro turist olarak adlandirilan bu kisiler ayn1 zamanda kiiltiir turisti durumuna da

gelmektedirler (Hatipoglu, 2010: 4).

Gastro turistleri seyahate yonelten motivasyonlar1 asagidaki gibi siralamak
miimkiindiir (Oguz, 2016: 60):
e Unlii bir restoranin as¢isinin veya isletme sahibinin davet edildigi bir
organizasyonu veya pisirme performansini izlemek,
e Yeni ve lnlii bir restoranda veya barda yiyip igme, acilis gecesine veya 6zel
bir programa katilmak,
e Yalnizca yore halkinin gittigi, zor bulunabilecek bir restorana ya da bara
gitmek,
e Yemek, sarap veya bira etkinliklerine ve festivallerine katilmak,
e Yoreye Ozgii taze yiyecekleri arastirmak (manavda, pazarda veya kendin

topla ciftliklerinde taze ot, meyve ve sebzeler),
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e Sarap iiretimi yapilan yerleri ziyaret etmek, sarap iliretim asamasini takip
etmek,

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

Oguz (2016: 58) gastronomi turizminin dort ilgi diizeyinden meydana geldigini ifade
etmektedir. Birinci diizey, yerel mutfak turizmi ve gurme turizmi olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Ikinci diizey, mutfak turizmidir. Uciincii diizey kirsal turizm
kapsaminda degerlendirilmektedir. Dordiincii diizey ise ilgisiz grup olarak
adlandirilmaktadir. Mutfak turistlerinin deneyimleri; tatil dncesi evde yeme i¢me,
tatil Ooncesi disarida yeme i¢me, gidilen destinasyonda yeme i¢me, tatil sonrasinda
yeme i¢gme seklinde siniflandirilmaktadir. Turistler ise; “gurmeler, dogustan yemek
diiskiinleri, sadece yemek diiskiinleri ve yiyeceklere tanidik olanlar” seklinde

degerlendirilmektedir.

2.5. Gastronomi Turizminin Diinyadaki Yeri ve Onemi

Son yillarda yapilan arastirmalara gore, gastronomi turizmi giinlimiiziin en hizl
gelisen nis pazaridir. Bir bolgeye has yemekler, o bolgenin tercih edilmesini ve
ziyaretcilerin yasadig1 deneyimi onemli dlciide etkilemektedir (Sarngik ve Ozbay,
2015: 274). Konuklarina yemek, eglence ve sik bir ortam sunan restoranlar,
gastronomi deneyiminin gelistigini agikca gostermektedir. Turizm ve gastronomi
riiniiniin temel unsurlarindan biri olan kaliteli hizmet sunumundan ziyade, ilgi
cekici deneyimler tiiketiciler tarafindan daha fazla kabul gérmektedir (Richards,

2002: 11).

Gastronomi turizmi yerel gida iiretimini tesvik ederek yerel ekonomiyi
desteklemekte ve siirdiiriilebilir turizmi 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Diinya turizm
destinasyonlar1 arasinda ziyaret¢i ¢ekme yarisinda, gastronomi turizmi gii¢lii bir
cekicilik yaratmaktadir. Destinasyon ve yemek arasindaki bag, kiiltiirel miras ile
yiyecek imajini iliskilendirmektedir. Ornegin; Fransiz yemekleri i¢in “rafine”, Hint
yemekleri i¢in “sicak”, Amerikan yemekleri i¢in “basit”, Alman yemekleri i¢in

“agir” vb. gibi (Oguz, 2016: 36).
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Kivela ve Crotts (2005) Hong Kong’da, Hashimoto ve Telfer (2013) Kanada’da
yaptiklar1 aragtirmalarda, gastronomik faaliyetlerin ziyaret nedenleri arasinda

oldugunu belirlemislerdir (Richards, 2014: 10; Sarnsik ve Ozbay, 2015: 265).

1980’ler 6ncesinde gastronomi yalnizca Fransa’da iig-bes yildizli otellerde yemek
yemeyi ifade eden bir kavram durumundayken gilinlimiizde, kiiltlir turizminin bir alt
boliimii olarak, diger kiiltiirlere dahil olma ve o kiiltlire mensup olan insanlari

kesfetme faaliyetlerini de kapsamina almaya baglamistir (Santich, 2004: 20).

Quan ve Wang (2004) yaptiklar1 arastirmada, turistlerin seyahatlerinde yiyecek
tiiketimini; “ana c¢ekici unsur, ikincil ya da destek unsur ya da giinliik rutinin bir
parcas1” olarak tercih edip tilikettiklerini belirlemislerdir. Birinci ve ikinci unsurlar
gastronomi turizminin esast konumundayken, son unsur yiyecek tliketiminin zorunlu
olarak yapildigin1 gostermektedir. Yemeklerin begenilirligine bagli olarak
seyahatlerin artis gostermesi nedeniyle yemek ve turizm iliskisini, turist ¢ekiciligi
olarak turizm plan ve politikalarinda kullanmaya baslayan bir¢ok iilke ve bolge

bulunmaktadir (Sarngik ve Ozbay, 2015: 274).

Yerel ve bolgesel gastronomi, turizmin gelistirilmesi ve destinasyon pazarlama
siirecinde, uzun vadeli rekabete katkida bulunmaktadir. Yoresel yemek kiiltiiriini
koruyarak ve destinasyonun otantikligine deger katarak, yerel ve bolgesel turizm
kaynaklarimi gelistirerek, tarimsal tiretimi tesvik ederek yerel ve bolgesel yiyecegi
tanitmak, turizm ve yerel ekonomilerin tarimi desteklemesinin etkili bir yontemidir

(Bucak ve Araci, 2013: 207-208).

Uluslararas1 06lcekte gastronomi turizmi; Provence (Fransa), Piyemonte, Sicilya,
Toskana, Venedik (italya) veya Malaga (Ispanya) gibi iin yapmis destinasyonlardaki
ascilik okullarini, yerel restoranlari, yerel pazarlar1 ve yerel iireticileri ziyaret gibi
etkinliklerden olugmaktadir. Ayrica Fransa, italya gibi iilkelerde sarap ve peynir
tadimi, Belgika ve Isvigre’de ¢ikolata tadimi, Sri Lanka ve Japonya’da cay tadimu,
Kosta Rika, Brezilya, Panama ve Etiyopya’da kahve tadimi seklinde
gerceklesmektedir (Kivela ve Crotts, 2006: 356; Oguz, 2016: 38).

TURSAB Gastronomi Turizmi Raporu (2015)’na gore; gastronomi turizmi
faaliyetlerinde lider iilke ABD’dir ve 17 bin 879 topluluk gastronomi turizmi i¢in

faaliyet gostermektedir. Diinyada bu alanda faaliyet gosteren kurum, sirket ya da
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topluluklarin %53’ ABD’de bulunmaktadir. Bu kuruluslarin %80’e yakin1 yemek
etkinliklerine yonelik iiriin iirettiklerini belirtmektedir. Bunu yemek turlar1 ve as¢ilik
atdlyeleri takip etmektedir. BM Diinya Seyahat Orgiitiine gore; diinya turizm gelirleri
icerisinde yeme i¢cme harcamalarinin payr %30 civarindadir. Turistlerin %88.2’si
destinasyon se¢me kararinda yemegin ¢ok énemli oldugunu belirtmistir (TURSAB,

2021).

Diinyada yeme i¢me konulu en fazla turist ¢eken etkinliklerin ¢ogu ABD’de
diizenlenmektedir. Ornegin 1948’yilindan beri diizenlenen ve 3 giin siiren Maine
Istakoz Festivali i¢in iilkeye gelen ziyaretcilerin iilke ekonomisine katkis1 1 milyon
dolar civarindadir. Sokakta diizenlenen ve 50 bin katilimciy1 konuk eden bir etkinlik
San Francisco’da diizenlenen Street Food Festival’idir. Sarimsakli her tiir yemegi
iceren ve 2 giin siiren Sarimsak Festivali, Ingiltere Isle of Wight'ta
diizenlenmektedir. Gastronomi turizminin en énemli ¢ekim merkezleri arasinda yer
alan Avustralya’da Melbourne Yemek ve Sarap Festivali, Italya Alba’da Mantar
Festivali, Fransa’da birgok yemek ve sarap festivali oldukca dikkat ¢ekmektedir
(TURSAB, 2021).

2.6. Gastronomi Turizminin Tiirkiye’ deki Yeri ve Onemi

Insan yasaminin devamlilig1 igin yasamsal isleve sahip olan yeme i¢menin; statii
gostergesi olma, dostluk, arkadashik ve iletisim saglama, festival ve ziyafetlerde
eglence unsuru olma, sosyallesme unsuru olma ve turizm aracilifiyla toplumlarin

yakinlagmasi gibi toplumsal islevleri de mevcuttur (Hatipoglu, 2010: 13).

Gastronomi turizmi, dogal kaynak eksikligi ya da deniz-glines-kum merkezli kiyi
turizmi imkan1 bulunmayan bdolgeler i¢in alternatif bir gelir kaynagidir. Gastronomik
kimlik bir destinasyona onemli bir farklilasma ve gelisme firsati sunmaktadir.
Mutfak, ekonomik kalkinma ve destinasyonun gelisiminde dnemli rol oynamaktadir.
Ayrica gastronomi, ziyaret¢i deneyimlerine deger katmakta ve st diizey
memnuniyet saglamaktadir (Kivela ve Crotts, 2006: 359; Lopez-Guzman ve
Sanchez-Canizares, 2011: 64; Oguz, 2016: 39-40).

Turizmin diinyada siirekli artan bir konumunun olmasi, Tirkiye’yi de turistik talebi

artiracak alternatif yontemler arayisina itmistir. Ulkesel ve bolgesel kalkinmaya
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sagladig katki, gastronomi turizmini Tiirkiye i¢in 6nemli bir alternatif olarak one
cikarmaktadir. Baslica neden, farkli kiiltiirlerin yogruldugu Anadolu cografyasinin
yoresel mutfaga kattigi zenginliktir. Farkli yorelere ait yemek cesitleri insanlarin
ilgisini ¢gekmekte, bu durum da Anadolu’da unutulmaya yiiz tutmus kimi lezzetlerin

yeniden hayat bulmasi ¢alismalarinda dncii olmaktadir (Zengin ve Iskin, 2017: 405).

TURSAB Gastronomi Turizmi Raporu (2015)’na gore; Tiirkiye’de turizm gelirleri
icinde en biiylik pay yeme igmeye aittir. Toplam turizm gelirleri 34.3 milyar dolar,
yeme igme i¢in yapilan harcama 6 milyar 523 milyon dolar civarindadir. Tiirkiye’de
turist bagina harcama 828 dolar olup, bunun 157 dolari yeme igme igin

harcanmaktadir (TURSAB, 2021).

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanh@ Turizm Istatistikleri Raporu (2020)’na gére ise;
Tiirkiye toplam turizm gelirleri 12.1 milyar dolar, yeme i¢cme i¢in yapilan harcama

2.82 milyar dolar (% 23.3) civarindadir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2021).

Tiirkiye’de adeta bir lokomotif sektor konumundaki turizm binlerce kigiye istihdam
saglamakta, 50’den fazla sektore katma deger yaratmakta, cari agig1 kapatmaktadir.
Tarim {ireticileri dogal {iriinler liretimine yonelerek sebze, meyve ve 6zel bitkilerin
yetistirilmesine katki saglamaktadir. Gastronomi turizmi, Tiirkiye gibi gelismekte
olan iilkelerde ¢okga goriilen kirsal alandan kente go¢ olgusunu da yavaslatacaktir.
Destinasyonlar i¢in 6nemli bir ¢ekim unsuru olarak goriilen gastronomi, bolge
ekonomisini desteklemektedir. Turizm Bakanlig1 da gastronomik {irlinleri tanitimda

On plana ¢ikarma caligmalarina yonelmistir (Comert ve Sokmen, 2017: 6).

Yurt i¢i ve yurt dis1 tanitiminda cografi isaretle tescillenerek belirli bir yoreye 6zgii
oldugu kamu kurumlarinca onaylanmis fiirlinler biiyiik 6nem arz etmektedir.
(TURSAB, 2021). “Mense isareti” ve “mahreg isareti” olmak iizere iki tiir cografi
isaret uygulamasi bulunmaktadir. Mense isareti, sadece kaynaklandig1 yore, iilke
veya bolge ile ifade edilen iiriinlere verilmekte; mahreg isareti ise, liriiniin bir bolge
veya sehre ait olmasinin yani sira belirgin en az bir 6zelligi bulunan iiriinlere
verilmektedir (Oguz, 2016: 42). Tiirkiye’de cografi isaret uygulamalarinda yetkili
birim, Tiirk Patent ve Marka Kurumu’dur (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2020).

Cografi isaret tescili almig triinler, iilkelerin siirdiiriilebilir gii¢lii bir ekonomik

yapiya kavusmasi, kirsal kalkinmanin desteklenmesi, uluslararasi alanda taninirligin
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saglanmasi kapsaminda oldukc¢a 6nemlidir. Avrupa Birligi (AB)’nde cografi isaret
tescili almis olan 7 iiriin; “Antep Baklavasi/Gaziantep Baklavasi, Aydin Inciri,
Malatya Kayisisi, Aydin Kestanesi, Milas Zeytinyagi, Taskoprii Sarumsagr ve
Bayrami¢ Beyazi” dir (Avrupa Birligi Bagkanligi, 2021).

Gastronomi, kiiltiirel degerler icerisinde olduk¢a 6nemli bir konumdadir. Tiirkiye nin
yaptig1 basvurular sonucunda 28 Kasim 2011°de “Geleneksel Toren Keskegi”, 6
Aralik 2012’de “Mesir Macunu Festivali”’, 2013’te “Tiirk Kahvesi ve Gelenegi”,
2016’da ise “Ince Ekmek Yapimi ve Paylasimi Gelenegi: Lavas, Katrima, Jupka,
Yufka” UNESCO Insanligin Somut Olmayan Kiiltiirel Miras1 Listesi’ne girmistir
(TURSAB, 2021). Ayrica 2015’te Gaziantep, 2017°de Hatay, 2019’da
Afyonkarahisar ve 2021°de Kayseri UNESCO Yaratici Sehirler Agi listesine
gastronomi dalinda girmistir (UNESCO Tiirkiye Milli Komisyonu, 2021; Kayseri
Biiyiiksehir Belediyesi, 2021; T.C. Afyonkarahisar Valiligi, 2021).

Xsights Arastirma ve Danismanlik Sirketi, Gastronomi Turizmi Dernegi i¢in 12-20
Ekim 2017 tarihleri arasinda yabanci turistlere anket uygulamistir. Ayrica EMIS
(Euromoney Institutional Investor Company), TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu),
Euromonitor, UNWTO (Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii), Diinya
Ekonomik Forumu, HowMuch, TURSAB verilerini de tarayarak hazirladig,
“Gastronomi Turistlerine Yonelik Arastirma Sonuglar” raporu 7 Aralik 2017
tarthinde acgiklanmistir. Gastronomi turistleri ile diger nedenlerle seyahat eden
turistler arasindaki farkliliklar1 ortaya koyan arastirma sonuglarina gore
(www.xsights.co.uk, 2017; www.haberler.com, 2017):

e Yabanci turistleri Tiirkiye’de tatile yonelten motivasyonlar arasinda ilk sirada
“tarithi ve kiiltiirel zenginlikler” daha sonra sirasiyla “mutfak kiltiiri ve
zenginligi”, “dogal ve cografi zenginlikler”, “denizler ve sahiller”, “uygun
fiyath tatil olanaklar1™ ile “eglence ve rekreasyon olanaklar” gelmektedir.

e Yabanci turistlerin Tirkiye’de tatil siiresi ortalama 9 giin iken, gastronomi
turistlerinde bu siire ortalama 7 giin olmaktadir.

e Gastronomi turistleri harcamalarinin %?27’sini yeme i¢meye ayirirken, diger
turistlerde bu oran %20 civarindadir. Yani gastronomi turistleri, ortalama 945
dolarin 259 dolarin1 yeme igmeye harcamakta, diger turistler ise 837 dolarin

yalnizca 171 dolarin1 yeme icmeye harcamaktadir.
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e Gastronomi turistlerinin %38’1 tatil yoresinde bulunan restoranlari, %58’1
bolgenin mutfak kiiltiirii ve zenginligini aragtirmaktadir.

e (Gastronomi turistleri tatilde yoresel tatlar, kalite ve lezzet pesinde olduklarini
ifade etmislerdir.

e Gastronomi turistlerinin 6nem verdikleri konular; farkli yemeklere 0zgii
sunumlart gézlemlemek, farkli tatlar deneyimlemek ve damak tadina uyan
yerel lezzetlerdir.

e Tatil i¢in Gaziantep’e gelen yabanci turistlerin %37’si Gaziantep’in
UNESCO tarafindan diinyadaki birka¢ gastronomi sehrinden biri olarak
secildigini bilmektedir.

Ayrica gastronomi turizmine, gastronomik zenginliklere yonelik Tiirkiye’de yapilmis

calismalar incelenmis ve bazilar1 asagida kisaca 6zetlenmistir.

Hatipoglu (2010), Osmanli saray mutfaginin gastronomi turizmi kapsaminda nasil
degerlendirildigini ve Istanbul’da faaliyet gdsteren restoranlarin uygulamalarini
inceledigi arastirmada, glinlimiiz Tirk mutfaginin  Osmanli saray mutfag:
zannedildigi, yurt disinda Osmanli saray mutfaginin bilinmedigi, restoran
meniilerinde yer alan yiyeceklerin modernize edildigi ve Istanbul’un gastronomi

potansiyeli yiiksek bir sehir oldugu sonucuna ulagmustir.

Cagli (2012), Tirkiye’de yerel Kkiiltiiriin turizm odakli kalkinmadaki roliinii
gastronomi turizmi kapsaminda degerlendirdigi c¢alismada; gastronomi turizmi
amacgh ziyaret edilen illere olumlu bir yonelim oldugu, az gelismis bolgelerdeki
potansiyelin harekete gecirilmesi durumunda mevcut gastronomi turizmi bolgeleriyle
yarisabilecek durumda olduklar1 sonucuna ulagmustir. Ayrica dogru stratejiler ve
politikalar ile turizm amagl kullamldig takdirde, yerel kiiltiir varliklarinin, az

gelismis bolgelerin kalkinmasinda 6nemli bir itici gli¢ olabilecegini vurgulamistir.

Aslan, Giineren ve Coban (2014), destinasyon markalasma siirecinde yoresel
mutfagin rolii lizerine gerceklestirdikleri calismada; Nevsehir mutfagindan ¢ekicilik
faktorii olarak turizm hareketinde yararlanilip yararlanilmadigimi ve yemek
kiiltlirlinlin  bolgenin markalagsmas1 noktasinda nasil bir fayda saglayacagin
belirlemeyi amaglamislardir. Ilgili ¢alisma ile Nevsehir ydresel mutfagmin kiiltiirel

zenginligi ve dogal giizellikleriyle birlestirildigi takdirde turizm hareketlerinde
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canlanma yaratacagi, yeni lezzetler tatmak isteyen turistlerin gastronomi turizmine
katilacagr ve bunun da destinasyon markalagmasina katkida bulunacagi sonucuna

varmiglardir.

Kizildemir, Oztiirk ve Sarnsik (2014), Tiirk mutfak kiiltiiriiniin tarihsel gelisimini ve
yasanan degisimleri inceledikleri ¢alismada; yasanan degisimleri yasanilan cografya,
goc edilen bolge, etkilesimde bulunulan uygarliklar ve devletler baglaminda ele
almiglardir. Tiirklerin mevcut kiiltiirel zenginliginin, Tiirk mutfak kiiltliriiniin de
zenginlesmesine  katkida  bulundugu sonucuna varmislardir. Bu agidan
yaklasildiginda gastronomi turizminin kiiltiirel etkilesimdeki rolii daha net

anlasilmaktadir.

Ates (2014), gastronomi turizminin Canakkale turizmine katkisini1 arastirdig
calismada; sehrin bir destinasyondan ziyade bir gecis noktast olarak gorildigi ve
gecelemenin diigiik oldugu, orijinal ambalajlanmis yerel {iriinlerin satisinin tegvik
edilmesi  gerektigi, bolgenin tercih edilirligini kolaylagtiracak  pazarlama
faaliyetlerinin tiim paydaslarin katilimi ile gerceklestirilmesi gerektigi sonuglarina

varmistir.

Zengin, Uyar ve Erkol (2014), gastronomi turizminin kapsam ve igerigini
belirlemeye, onceki ¢alismalarin gastronomiyi hangi perspektiften degerlendirdigini,
bu c¢aligmalarin igerigini ve amacini saptamaya yonelik gerceklestirdikleri
bibliyometrik c¢aligmada gastronomi turizmi hakkinda aciklayici bilgiler vermis,
tilkemiz i¢in diger turizm tiirlerine oranla daha fazla gelistirilme gereksinimine
dikkat cekmislerdir. Ayrica olusturduklari gastronomi indeksinde, yapilan
calismalarin hangi konulara agirlik verdigini tespit ederek literatiire katki

saglamiglardir.

Giizel Sahin ve Unver (2015), destinasyon pazarlamasinda gastronominin etkisini
incelemek amaciyla Istanbul’da faaliyet gdsteren seyahat acentelerine ydnelik
gerceklestirdikleri ¢alismada; gastronominin Istanbul’un pazarlanmasinda giiclii bir
imaj ve marka degerinin bulundugu, “Osmanli Saray Mutfag ve Tiirk Mutfag1”
konseptinden ilin pazarlanmasinda yararlanilabilecegi, gastronomi turizminin

bolgesel kalkinma acisindan oldukg¢a 6nemli oldugu sonucuna ulagmislardir.
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Kiligchan ve Kosker (2015), destinasyon markalasma siirecinde Van ilinin
potansiyelini ve bu siiregte Van kahvaltisinin 6nemini belirlemeye yonelik
gerceklestirdikleri c¢alismada katilimcilarin ¢ogunlugunun ili daha Once ziyaret
etmedigini, Van’a gelis amaclarinin “farkli bir sehir gérmek™ ve “ Van kahvaltisimi

tatmak” oldugunu tespit etmislerdir.

Oguz (2016), Dogu Akdeniz Bolgesi’ndeki iller olan Adana, Mersin, Hatay,
Gaziantep, Kahramanmaras, Osmaniye ve Sanlurfa’da gastronomi turizminin
gelismiglik diizeyini 6lgmeyi amagladigl ¢alismada; bolgede turizm egitimi veren
tiniversitelerde gastronomi konusunda bilgili akademisyen sayisinin yetersiz oldugu,
bolge illerinin gastronomi turizminde orta diizeyde gelismis olduklari sonucuna

ulagmustir.

Aslan ve Akay (2017), Ege Bolgesi mutfak ve yemek kiiltiiriinii gastronomi turizmi
acisindan degerlendirdikleri calismada; konunun 6nemine dikkat ¢ekmeyi, konuya
dair bilgileri sistematik halde toplayarak sonraki bilimsel ¢aligmalara katki saglamay1
amaglamislardir. Ayrica, Ege mutfak ve yemek kiiltiirii ile ilgili daha fazla ¢aligma
yapilmasi gerektigine, unutulmamasi, tanitilmasi ve gastronomi turizminde de

kullanilmasi icin neler yapilmasi gerektigine dair tavsiyelerde bulunmusglardir.

Literatiir incelendiginde mevcut kiiltiirel ve dogal giizellikler mutfak kiiltiirleri ile
sentezlendiginde; gastronomi turizmini 6n plana ¢ikararak turizm cesitlendirmesi ve
turizmin on iki aya yayillmasi yoniinde atilacak adimlarin iilkelerin/bolgelerin

ekonomik kalkinmasinda 6nemli rol oynayacag diisiiniilmektedir.

2.7. Gastronomik Destinasyon Olarak Amasya
2.7.1. Kisa Tarihi ve Amasya isminin Kaynag

Arkeolojik arastirmalar ve kazilarda edinilen bilgiler sehrin tarihinin Kalkolitik
Cag’a dayandigm godstermektedir (MO 5500- MO 3000). Tarihi siire¢ igerisinde
Amasya ili Hitit, Frig, Kimmer- Iskit, Med- Pers, Pers- Pontus, Romalilar, Bizans
gibi cesitli medeniyetlerin egemenligine girmistir. Amasya, Melik Ahmed
Danigmend Gazi’nin 1075°te 700 yil siiren Bizans egemenligini sonlandirmasiyla ilk
kez Tirk egemenligine ge¢mis, 1386’da Sehzade Yildirnm Bayezid tarafindan
Osmanli topraklaria katilmistir (Amasya Valiligi, 2008: 10).
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Osmanli tarthinde 6nemli yeri olan Amasya’da bir¢ok sehzade yetiserek Onemli
kademelerde gorev yapmistir. Bu nedenle Amasya ili Osmanli tarihinde “Sehzadeler
Sehri” olarak 1iin kazanmistir. Birinci Diinya Savasi’min ardindan Osmanli
Devleti’nin Itilaf Devletleri tarafindan isgali baslamis, 19 Mayis 1919 tarihinde
Samsun’a ulasan Mustafa Kemal Pasa ve arkadaslar1 12 Haziran 1919 tarihinde
Amasya’ya gelerek 22 Haziran 1919 tarihinde “Amasya Tamimi” olarak bilinen
kurtulus genelgesini tiim vatana Amasya’dan ilan etmistir. Boylece Amasya, Ulusal
Kurtulus Savasi’nda milli miicadelenin onemli bir ilkesi olan “Milletin istiklalini
yine milletin azim ve karar1 kurtaracaktir.” kararmin alindigi merkez olmasi

bakimindan tarihi bir gorev iistlenmistir (Kiiltlir ve Turizm Bakanligi, 2021).

Amasya ismi ilk kez Hititler Dénemi’ne ait yazili belgelerde “Hakmis” seklinde yer
almakta; Frig, Med ve Pers donemlerine dair net bilgiler mevcut olmamakla birlikte,
Hellenistik Donem’de sehir sikkeleri lizerinde Amasya ismine ilk kez yazili olarak
rastlanmaktadir. MO II. Yiizyilin son ceyreginde, IV. Mitridates doneminde basilan
Amasya sehir sikkeleri iizerinde AMASEIA-AMASSIA; MO 65 yilinda basilmis ve
giinlimiizde Amasya Miizesi’'nde sergilenen sikkelerde AMASSEIAS yazilar1 agikca
okunmaktadir (Amasya Valiligi, 2008: 11).

Amasya ili, ilk¢ag’dan itibaren tarihin her doneminde bir¢ok bilim insani, sanatkar
ve sairin yetistigi, Osmanli déneminde sehzadelerin egitim aldig1 adeta bir kiiltiir
merkezi olma 6zelligi gostermistir. .Mehmet, II.Murat, Fatih Sultan Mehmet ve
Yavuz Sultan Selim gibi padisahlar Amasya’da sehzadelik yapmistir. Unlii
cografyact Strabon, 17 yasinda hekimlik yapmaya baslayan tabip Sabuncuoglu
Serefeddin, islam yazi sanatin1 zirveye tasiyan hattat Hamdullah Efendi, ilk kadin
divan sairlerinden Mihri Hatun gibi taninmis Onemli sahsiyetler de Amasya’da
yetismigtir. 1861°de sehre gelen seyyah G. Perrot, Amasya’yr “Anadolu’nun
Oxford’u” olarak tarif etmekte ve buradaki medreselerde 2000’e yakin 6grencinin

egitim aldigini ifade etmektedir (Unat, 2017: 1471; TDV Islam Ansiklopedisi, 2021).

2.7.2. Cografi Yapu, iklim ve Ekonomi

Amasya ili Orta Karadeniz boliimiiniin i¢ kisminda yer almaktadir. Doguda Tokat,

giineyde Yozgat, batida Corum ve kuzeyde Samsun illeri ile komsudur. Amasya
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ilinin yiiz6l¢iimii 5701 km?, il genelinin deniz seviyesinden ortalama yiiksekligi
(rakim) 1150 m, il merkezinin ortalama yiiksekligi ise 411,69 m’dir (Amasya
Valiligi, 2019). Goyniicek, Gilimiishacikdy, Hamamozii, Merzifon, Suluova ve
Tasova Amasya’nin ilgeleridir. Orta Karadeniz boliimiiniin i¢ kisminda yer almasi
nedeniyle bir gegis iklimine sahip olan Amasya ilinde karasal iklim ve Karadeniz
iklim o6zellikleri goriilmektedir. Iklimde goriilen cesitlilik ilin bitki ortiisiine de
yansimaktadir. Yesilirmak nehrinin Orta Karadeniz Daglar1 (Canik) arasinda
olusturdugu vadi {izerinde kurulan Amasya ilinin 6nemli daglar1 Akdag, Tavsan
Dag1, Inegdl Dagi, Kocacik Tepesi, Kirklar Dagi, Ferhat Dagr’dir (Amasya
Belediyesi, 2021).

Sulama amagli golet ve barajlar ile sulanan verimli ovalarin yer aldigi Amasya ilinin
en Onemli goli Borabay Goli’dir. Yesilirmak ve goletlerde yaymn, sazan, turna,
levrek, pullu gibi balik tiirleri mevcuttur (Amasya Belediyesi, 2021). Etrafinda kayin,
sarigam, sedir, kestane agacglar1 bulunan Borabay Golii'niin giiney kiyist sarp ve dik
olmasina karsin, kuzey kiyis1 piknik amacgh kullanilmaktadir. Kiiltiir Bakanlig
Ankara Kiiltiir ve Tabiat Varliklarin1 Koruma Kurulu’nun 13.07.1993 tarih ve 3092
sayili karari ile “1. Derece Dogal Sit Alani1” ilan edilen Borabay Golii (T.C. Amasya
Valiligi, 2021) ziimriit yesili rengi, harika dogasi, ylriiylls yapmaya uygun
parkurlari, ormanlik alan igerisinde konaklama imkani sunan bungalov tipi evler ile
doga turizmi tutkunlari igin harika bir destinasyondur (Amasya Il Kiiltiir ve Turizm

Miidiirliigii, 2021).

Yedikir (Yedi Kugular Kus Cenneti), Derindz, Gediksaray, Destek ve Ulukdy
barajlar;; Dogantepe, Ortakdy, Ibecik, Yakacik goletleri énemli su kaynaklaridir.
Kuslarin gé¢ yolu iizerinde bulunan ve 34 ¢esit kus tiirii tespit edilen Yedikir Baraji,
kis aylarinda kuslara dogal yasam alan1 sunmaktadir. Baraj golii 1989 yilinda “Yaban
Hayati Koruma Sahasi ve Dogal Sit Alan1” olarak ilan edilmis, koruma sahasi ilani
ile birlikte gole Amasya Valiligi tarafindan “Yedi Kugular Kus Cenneti” adi

verilmistir (Amasya 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2021).

I¢c Anadolu bdlgesinin bir ¢ok ilinden Karadeniz bélgesine gecis yolu iizerinde olan
ve Avrupa-Istanbul-iran uluslararasi karayolu giizergahi iizerinde bulunan Amasya,

ulasim olanaklar1 bakimindan iyi bir konuma sahiptir. Amasya ilinin kuzeyde
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Karadeniz kiyilarina karayolu, Samsun limanina ise hem karayolu hem de demiryolu
ile baglantist mevcuttur. Ayrica, 2008 yilinda hizmete agilan Amasya-Merzifon

Havaalani1 6nemli ulagim kaynaklar1 arasindadir (Amasya TSO, 2021).

Son yillarda turizme yonelik yatirimlarda artis goriilmekle birlikte, Amasya
ekonomisi Oncelikli olarak tarima, tarimsal iirlinlerin ticaretine, tarim triinlerini
isleyen isletmelere, mermer basta olmak iizere sanayi isletmelerine (Zengin, Oztiirk
ve Salha, 2014: 5) ve hayvanciliga dayanmaktadir. Elma, kiraz, seftali, sogan,
aycicegi, hagshas, misir, bamya, sera domatesi baslica tarim {riinlerini
olusturmaktadir. Kiraz, elma, kuru sogan, sofralik domates onemli miktarda ihrag
edilen iriinlerdir. Ayrica nohut, mercimek, seker pancari, fasulye, seker, aycicegi
yagl, siit ve siit urtinleri, yumurta, hayvan yemi, un, Kireg, tugla, kiremit, linyit
komiirti, dayanikl tiiketim maddeleri, ¢cimento, demir, narenciye gibi tirlinler il i¢i ve

il dis1 ticarete konu olan 6nemli iiriinlerdir (Amasya TSO, 2021).

2.7.3. Amasya’da Turizm

Amasya ili kokli tarihi, iklimi, bitki ortiisii, essiz dogal giizellikleri ve cesitli
medeniyetlerin yoguruldugu zengin kiiltiirel kaynaklari ile kiiltiir turizmi basta olmak
lizere; termal turizm, dag ve doga yiirliyligii, bisiklet turizmi, kamp ve karavan
turizmi, sportif olta balik¢iligi, kus gozetleme, bitki inceleme ve yaban hayat1 gibi
cesitli turizm aktivitelerinin yapilabildigi dnemli bir turistik destinasyondur (Amasya
Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2021). Amasya ilinin dogal ve kiiltiirel kaynak
zenginligi, alternatif turizm tiirlerinin yapilabilmesini miimkiin kilmaktadir. Zengin,
Oztiirk ve Salha (2014), Amasya’da gelistirilebilecek alternatif turizm tiirlerini yayla
turizmi, termal turizm, doga turizmi, kiiltiir turizmi, inang turizmi, genglik turizmi ve

spor turizmi olarak ifade etmektedir.

Amasya’nin baslica turizm kaynaklari arasinda Kral Kaya Mezarlari, Amasya Kalesi,
Aynali Magara, Ferhat Su Yolu, Dariigsifa (Bimarhane), Amasya Evleri, Sultan II.
Bayezid Kiilliyesi gibi tarihi eserleri, Borabay ve Yedikugular (Yedikir) Kus Cenneti
gibi golleri, Gozlek, Terzikdy gibi kaplicalart yer almaktadir. Ayrica Amasya
Miizesi, Saraydiizii Kisla Binasi1 Milli Miicadele Miizesi ve Kongre Merkezi,

Hazeranlar Konagi, Sehzadeler Miizesi, Maket Amasya (Minyatiir Amasya),
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Sabuncuoglu Tip ve Cerrahi Tarihi Miizesi Amasya tarihine 1sik tutan goriilmeye
deger 6nemli miizeleridir (Amasya Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2019). Amasya
Harsena Dagi ve Pontus Kral Kaya Mezarlar: 2015 yilinda “UNESCO Diinya
Miras1 Gegici Listesi”ne alinmistir (UNESCO, 2015).

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi 2020 Turizm Istatistikleri verilerine gére 31.03.2020
tarihi itibariyle Amasya ilinde Bakanlik ve Belediye Isletme Belgeli tesis sayis1 83,
yatak kapasitesi 3421 olarak belirlenmistir. Ancak, 30.09.2020 tarihi itibariyle
paylasilan verilerde tesis sayis1 87, yatak kapasitesi 3508 olarak belirlenmistir. Gegen
6 aylik stire igerisinde mevcut tesis ve yatak kapasitesindeki artis dikkate alindiginda
turizm yatirimlarinin tiim diinyay1 etkisi altina alan Covid-19 salgini siirecinde dahi
hiz kesmeden devam ettigi goriilmektedir. Tablo 3’te Amasya iline ait 2019 yil

konaklama istatistikleri yer almaktadir.

Tablo 3: Amasya Ili 2019 Yili Konaklama istatistigi

Tesise Gelis Sayisi Geceleme Sayisi Ortalama Kals Siiresi

Yabanci | Yerli Toplam | Yabanci| Yerli Toplam | Yabanci| Yerli | Toplam
Turizm
isletme

| 7.006 | 117.424 | 124.430| 8.866 | 164.196 | 173.062 | 1,27 1,40 1,39
Belgeli
Tesisler
Belediye
isletme

_ ] 3.140 141.097 | 144.237 | 4.821 189.101 | 193.922 | 1,54 1,34 1,34
Belgeli
Tesisler

Toplam | 10.146 |258.521 |268.667 |13.687 |353.297 |366.984 |1,35 1,37 1,37
Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2020

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 “Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023” kapsaminda, Amasya
ilinin de aralarinda yer aldig1 kentsel 6l¢ekte markalasabilecek 15 ili; Adiyaman,
Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsehir, Kars,
Mardin, Sivas, Sanliurfa ve Trabzon olarak belirlemistir. Belirlenen bu illerde kiiltiir
turizmini canlandirarak marka kiiltiir kentleri olusturulmasi hedeflenmistir (Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, 2007; Resmi Gazete, 2007). Kiiltiir ve turizmin gelistirilmesi,
Amasya ilinin Tirk turizminde hak ettigi yere ulasabilmesi amaciyla il 6zelinde

Amasya Valiligi basta olmak {izere kamu kurum ve kuruluslari, sivil toplum orgiitleri
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tarafindan turizm paydaglar ile ¢esitli calismalar yapilmis, toplantilar diizenlenmis
ve eylem planlari hazirlanmigtir. Markalasma calismalar1 8 Subat 2008 tarihinde
Amasya’ da baslamis, bu dogrultuda markalagsma yol haritas1 ¢ikarilarak hedefler
belirlenmistir. Gergeklestirilmesi planlanan eylemlerin bazilarina kisaca asagida yer

verilmistir (T.C. Amasya Valiligi, 2018; Unlii ve Buyruk, 2019: 365):

e Bolgesel bazda Amasya tanitim giinleri diizenlenmesi,

e Yoresel yemeklerin 6ne ¢ikarilmasi ve restoran meniilerinde yer almasinin
saglanmasi,

e Schzade yemeklerinin tespiti ve restoran meniilerinde yer almasinin
saglanmasi,

e Yoresel kdy iirlinleri pazarinin kurulmast,

e Amasya elmasin kullanarak bir Elma $6leni diizenlenmest,

e 12-22 Haziran Ulusal Atatiirk Kiltiir ve Sanat Festivali’nin etkinliginin
artirilmasi,

e Amasya iline ait degerlerin marka tescilinin hizlandirilmast,

e Amasya’da dizi ¢ekimleri ve TV programlarinin tesvik edilmesi,

e Amasya logosu caligmalari.

Gergeklestirilmesi planlanan eylemlerin bir kismi1 hayata gecirilmis bir kismi i¢in ise
sirec devam etmektedir. Ornegin, 06.12.2011 tarihinde Merzifon Keskegi,
29.05.2018 tarihinde Amasya Cigek Bamyasi, 14.03.2019 tarihinde Amasya Misket
Elmas1 cografi isaret tescilleri onaylanan yoresel iriinlerdir. Bu sayede kiiltiiriin
korunarak gelecek nesillere aktarilmasi, iiretim, pazarlama ve kalite standartlarinin
muhafaza edilerek artirllmast miimkiin olacaktir. Geleneksel olarak her yil
diizenlenen 12-22 Haziran Amasya Uluslararas1 Atatlirk Kiiltiir ve Sanat Festivali
kapsaminda “Kiraz Tesvik Yarismas1” gerceklestirilmektedir (T.C. Amasya Valiligi,
2019).

Ekolojik yapida goriilen ¢esitlilik, verimli topraklarinda yetistirilen tarimsal {irlinlere
de yansimis, bdylece Amasya’da zengin ve lezzetli bir mutfak kiiltlirii olugsmustur.
Destinasyonlarin tanittiminda gastronomi turizmi olduk¢a o6nemli bir etkendir
(Aydogdu vd., 2016: 121). Markalasma ve tanitim faaliyetlerinin amacina uygun
olarak “Baklali Dolma, Amasya Céregi ve Toyga Corbasina Cografi Isaret Alinmasi
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Projesi” kapsaminda “Amasya Gastronomisinin Turizmde Degerlendirilmesi Yol
Haritasinin Cikarimast Danismanlik Projesi (GastroAmasya)” yazim ve hazirlik
siirecleri devam eden projeler arasindadir (T.C. Amasya Valiligi, 2021). Amasya
Baklali Dolmas1 17.08.2021 tarihinde, Amasya Coregi 24.08.2021 tarihinde, Amasya
Etli Cicek Bamyast Yemegi 22.11.2021 tarihinde ve Amasya Toyga Corbasi
01.12.2021 tarihinde cografi isaret tescilleri onaylanan yoresel lezzetler arasina
eklenmistir (Tiirkiye Patent ve Marka Kurumu, 2021). Amasya Belediyesi ve Orta
Karadeniz Kalkinma Ajanst (OKA) ortakligiyla gergeklestirilmesi planlanan
“Amasya Mutfag1 Gastronomide Markalastyor Projesi” kapsaminda Amasya ilinin
gastronomi kiiltiiriiniin incelenmesi ve Amasya mutfaginin markalagmast olmak
lizere iki asamali bir c¢alisma gerceklestirilecektir. Ilk asama Amasya’nin
markalagmasinda Amasya mutfagina 6zgii yemeklerin belirlenmesi, recetelerinin
cikarilarak hikayelerinin olusturulmasi ve kitap¢ik haline getirilmesi; ikinci asama

ise olusturulacak kitap¢iklardan Amasya’nin nasil faydalanacaginin belirlenmesidir.

Amasya Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulunun “Sokakta Lezzet
Var” Projesi kapsaminda 2019 yilinda {glinciisii diizenlenen “Sokak Lezzetleri
Soleni” gesitli yorelere 6zgii lezzetlere ev sahipligi yapmustir. Tarihi Sehzadeler Gezi
Yolu'nda kurulan stantlarda kofte, ciger, tantuni, pamuk helva, ¢igkofte, lokma,
sirdan, kokore¢, Adana kebap, Urfa kebap, Osmanli Macunu, midye dolma gibi
cesitli sokak lezzetleri Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu 6grencileri ve misafir
katilimeilar tarafindan hazirlanip konuklara sunulmustur (Amasya Universitesi,

2019).

Ekur Et Entegre Tesisi, 2016 yilinda Amasya (Suluova)’da “Amasya Et Uriinleri”
markasi ile iiretime baglamistir. Kesimden paketlemeye kadar tamamen entegre bir
tretim sistemi oOzelligindeki tesis, bolgenin besicilik faaliyetlerinin artmasina,
yarattig1 istthdam ve marka degeri ile hem ilin ekonomisine hem de tanitimini
yaparak destinasyon markalasma siirecine katki saglamaktadir (Amasya Et Uriinleri,

2021).

2018 Nisan ayinda ¢aligmalarina baslanan “Masallarda Amasya Projesi” kapsaminda
Amasya iline ait somut ve somut olmayan kiiltiirel miras varliklarin1 eglenceli ve

Ogretici yolla anlatan 8 adet masal kitab1 ile ¢cocuklara Amasya’y1 tanitmak, okuma
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aligkanligi edindirmek, Amasya ilinin tarihi, turistik, sosyal ve kiiltiirel degerlerini
eglenerek Ogrenmelerini saglamak amaclanmaktadir. Ayrica hazirlanacak sesli
kitaplar ve Tiirk¢e isaret dili ¢evirisi ile gébrme ve isitme engeli bulunan ilkdgretim
kademesindeki tiim 6grencilerin erisim saglayabilmesi, proje hedefleri arasindadir ve
bu yoniiyle Tiirkiye’de ilk olma o6zelligi gosteren projelerden birisidir. Bu proje,
Amasya ilinin tarihi, turistik ve kiiltiirel alanda Onemli bir destinasyon olarak
markalasmasina ve Tiirkiye’nin alternatif turizm kaynaklarinin taninirligini arttirarak

iilke tanitimina da katki saglayacaktir (T.C. Amasya Valiligi, 2019).

Destinasyon markalagsma siirecinin 6nemli bir ¢ekim unsuru olarak kabul edilen
filmler araciligiyla turizm talebini arttirmak miimkiindiir. Amasya ili mevcut dogal,
tarihi ve kiiltiirel varliklart ile film, dizi, gezi, yemek programi vb. ¢ekimleri i¢in
olaganiistii mekanlar sunmakta, film ve dizi ¢ekimlerine ev sahipligi yapmaktadir.
Asmali Konak adli televizyon dizisinin Nevsehir’de g¢ekilmesi ile birlikte essiz
dogasi, peribacalari, kaya restoran ve otelleri diinyaca taninan Kapadokya ydresinin

turizm talebinde kayda deger artis yasanmistir.

“Kadim Kentin Yeni Kiiltiir Rotasi, Sofular Projesi” kapsaminda geleneksel Osmanli
evlerinin yogun olarak yer aldigi Sofular mahallesindeki cadde ve kaldirimlar
geleneksel kent dokusuna uygun sekilde diizenlenerek mahallenin turizm cazibe
merkezi; Cilehane, Pir Hyas ve Hamdullah Efendi tiirbeleriyle birlikte mahallenin
inang turizmi merkezi haline getirilmesi hedeflenmektedir. Ayrica iki adet tescilli
ahsap Amasya Evi’nin aslina uygun olarak restorasyonu tamamlanarak “Yagsam
Kiiltiirleri Miizesi”ne doniistiirilmesi ile alternatif bir gezi ve ziyaret rotasi
olusturularak =ziyaret¢ilerin konaklama siiresinin arttirilmasi, bdylece turizm
gelirlerinden elde edilen paym arttirilmasi hedeflenmektedir (T.C. Amasya Valiligi,
2021).

2.8. Amasya Ilinin Gastronomik Kiiltiirii

10. yilizyilda baslayan gogler Tiirk mutfaginda ve beslenme aligkanliklarinda
degisimlere neden olmus, Osmanli doéneminde Tiirk mutfagi bir¢gok mutfak
kiiltiirtinden etkilenmekle birlikte onlar1 da etkilemistir. Osmanli doneminde, Orta

Asya’dan gelen tek tip beslenme aliskanlig1 etkisi azalmis, go¢ edilen cografyanin
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mutfak aligkanliklarindan kismen etkilenilmis, hayvansal ve bitkisel iiriin tiikketiminin

dengelendigi 6zgiin bir model ortaya ¢ikmistir (Bilgin ve Samanci, 2008: 9).

Tarih boyunca c¢esitli medeniyetlere bagkentlik yapan, Osmanlilar Dénemi’nde
padisah adaylarinin idari tecriibe kazandigr ve bu yoniiyle de “Sehzadeler Sehri”
olarak anilan, Milli Miicadele’nin temellerinin atildigt Amasya, tarihi, dogal ve
kiiltiirel zenginliklerin ahenkle islendigi sultanlara layik lezzetli ve gorkemli

yemeklerden olusan zengin bir yoresel mutfaga sahiptir (Yorgiig, 2010: 6).

Ziyafet kiiltiiri Amasya tarihinin ilk donemlerinden giliniimiize kadar siiregelmistir.
Roma doneminde diizenlenen Roma S$olenleri, Osmanli’dan giliniimiize uzanan
Ferfene (Teltele) Eglenceleri, Agir Misafir Yemekleri, Velime Yemekleri, Gelin
Hamami Yemekleri, Siinnet Hamami Yemegi, Haci Karsilama yemegi, Taziye
Yemegi gibi oOrnekler yemek Kkiiltiiriinlin insan hayatindaki her ©Onemli giiniin
ayrilmaz ve onemli bir parcasi oldugunu gostermektedir (Zengin, Oztiirk ve Salha,

2014: 15).

Amasya iline 6zgii yoresel yemeklerden bazilarini ¢orbalar, etli yemekler, tatlilar ve
hamur isleri olmak {izere asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Amasya il Kiiltiir ve

Turizm Midirligt, 2019; Kiilttir Portali, 2019):

Corbalar: Toyga Corbasi, Sakala Carpan, Catal Corba, Helle Corbasi, Kesme Ibik
Corbasi, Cilbir, Yarma Corbasi

Etli Yemekler: Baklali Dolma, Keskek, Etli Bamya, Gobek Dolmasi, Madimak,
Mumbar, Mihlama, Ciger Sarmasi, Patlican Pehli, iskembe, Pirpirim (Semizotu),

Pastirmal1 Pancar, Pastirma Gagallemesi, Sirkeli Ciger ve Sulu Kofte

Tathlar: Dene Hasudasi, Yuka Tatlisi, Kuymak, Ayva Gailesi, Firin Siitlag, Gelin
Parmagi, Elma Tatlisi, Gomlek Kadayifi, Hosmerim, Paluze, Kalbur Tatlisi, Seker

Boregi, Visneli Ekmek, Unutma Beni ve Zerdali Gailesi

Hamur isleri: Amasya Coregi, Yagl/Katmer, Cevizli Hashash Corek, Bisi,
Ciritka/Cizlak/Akitma, Eli Bogriinde, Dondiirme, Ekmek Asi (Papara), Mayali,
Hengel, Kaypak (Piruhi), Kiymasiz Manti, Patlicanli Pilav, Kabak Kabuklu Pilav,

Tepsi Boregi, Sini Subdregi, Yakasal Boregi ve Yanug

71



2.8.1. Amasya Ilinin One Cikan Gastronomik Uriinleri

Amasya yoresel lezzetlerine 151k tutabilecek mevcut yegane ¢aligma olmakla birlikte,
Amasya Valiligi tarafindan H. Harun Yorgi¢ (2010) editorliigiinde hazirlanan
“Amasya Mutfagi” isimli yemek kitabinda Amasya iline ait yoresel yemekler ve
receteleri yer almaktadir. Amasya Valiligi ve Amasya Belediyesi tarafindan Amasya
mutfaginin  zenginliklerini yansitabilecek yeni ve kapsamli kaynak eserler
hazirlanmasi yoniinde gercgeklestirilmesi planlanan projeler bulunmaktadir. Amasya
ilinin O6ne ¢ikan yoresel iriinleri ve yemekleri hakkinda asagida detayli bilgi

verilmektedir.

Amasya Misket Elmasi: Tiirkiye’de Amasya ili ile 6zdeslesen Amasya Misket
Elmasinin 2 bin yili agkin siiredir Amasya’da yetistirildigi, Amasya Merkez’e bagl
Yavru kdyiinde gergeklestirilen kazi ¢aligmalarinda elde edilen Roma Dénemi olarak
tarihlendirilmis taban ddsemesi mozaiklerdeki elma agaci ve elma tasvirlerinden
anlagilmaktadir. “Tarim Sehri Amasya Projesi” kapsaminda Amasya Gida, Tarim ve
Hayvancilik 11 Miidiirliigii’niin talebi ile Tiirk Patent ve Marka Kurumu tarafindan
14.03.2019 tarihinde Amasya’nin sembolik iiriinii olan Amasya Misket Elmasinin
cografi isaret tescili onaylanmigtir. Cografi isaret tescili ile iirlin yalnizca belirtilen
alanlarda yetistirilebilecek boylece hem kalite, liretim ve pazarlama nitelikleri
artirilmis olacak hem de kiiltiiriin korunmasina ve gelecek kusaklara aktarilmasina
katkida bulunulacaktir (Amasya Tarim ve Orman Miidiirliigii, 2019; Unlii ve Buyruk,
2019: 366; Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2021).

Amasya, Karadeniz ve I¢ Anadolu iklimleri arasinda bir gecis 6zelligi tasimaktadur.
Gecis iklimi ozelligi ve Amasya ilinden gecen Yesilirmak Nehrinin meydana
getirdigi  Yesilirmak Vadisinin etkisinden kaynaklanan mikroklima iklimi
goriilmektedir. Bu vadinin Amasya ilinde yarattig1 bogaz esintisinin, Amasya Misket
Elmasma 6zgii koku ve aroma gibi ozelliklerin ortaya ¢ikmasinda onemli roli
bulunmaktadir. Amasya Misket Elmasinin yapraklarla birlikte acan beyaz ¢igekleri,
genellikle ilk cicek actiginda agik pembe renklidir. Parlak kahverengi ve dolgun
cekirdekleri yildiz bi¢cimindedir ve ¢ekirdek evi sayisi bes adettir. Citir, ince kabuklu,
beyaz etli, sulu ve hos kokulu Amasya Misket Elmasi, Amasya ili disinda diger iklim
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sartlarinda yetistirildigi takdirde bu ayirt edici ozellikler goriilmemektedir (Tiirk
Patent ve Marka Kurumu, 2021).

Amasya ilinin 2020 yilinda 3957 dekar alanda 9.010 ton Amasya Misket Elmasi
tretimi ile Tirkiye iiretimindeki payr 3,8 olup lilke genelinde elma iiretiminde
3.sirada yer almaktadir. Amasya Misket Elmasi iiretimini arttirmak ve gen
kaynaklarini1 korumak amaciyla son 4 yilda il Ozel Idaresinin katkilariyla yiiriitiilen
“Amasya Misket Elmas1 Gen Bahgesi ve Amasya Elmas1 Uretiminin Arttirilmasi
Projeleri” ile toplam 400 dekar alanda Amasya Misket Elmasi bahgesi tesis
edilmistir. 2021 yili igerisinde “Hibeli Kapama Amasya Misket Elmasi Bahgesi
Projesi” ile 100 dekar alanda daha Amasya Misket Elmasi bahgesi kurulumu
planlanmaktadir. Boylece Amasya ili sahip oldugu gen bahgeleri ile iilkemizin
onemli elma iiretim merkezlerinden birisi olmaya ve kirsal kalkinmanin
siirdiiriilebilirligine katki saglamaya devam edecektir (Amasya Il Tarim ve Orman
Midiirligi, 2021). Ayrica yas meyve olarak iiretilip yas veya kuru meyve olarak
ticareti yapilan Amasya Misket Elmasi; kolonya, sirke, meyve suyu, regel vb.
alanlarda da degerlendirilerek ilin tanitimina ve ekonomisine daha fazla katki
saglayacag disiiniilmektedir. Dolayisiyla Amasya Misket Elma Kolonyasi, Amasya
Misket Elma Sirkesi ve Amasya Misket Elma Suyu cografi isaret tescili bagvuru

sureci devam etmekte olan Uriinlerdir.

Amasya Cicek Bamyasi: Amasya ili ekolojisinin degiskenligi ve ¢esitliligi, Amasya
Cigek Bamyasi gibi ¢ok sayida alternatif tarim iirlinlerinin yetistirilebilmesine olanak
saglamistir. Hasadinin uzun déneme yayilmasi ve kurutmaya elverisli olmas1 gibi
nedenlerle Tirkiye’de yetistirilen bamyalar arasinda 6nemli bir yer edinen, govde
rengi kirmizi ¢izgili yesil olan Amasya Cigek Bamyasi’na yetistirildigi yorede “kizil
bacak” da denilmektedir. Amasya ile Tokat ve Corum illerinin Amasya iline komsu
ilgelerinde yaygin olarak yetistirilen Amasya Cigcek Bamyasi’nin ayirt edici 6zelligi,
acik yesil renkli ve kii¢iik meyveli olusudur. Uriiniin “cicek” bamyasi olarak
anilmasinin sebebi ise ¢igek actiktan sonra gelisim asamasindayken hasat
edilmesidir. Son derece narin ve yumusak yapida oldugundan dolayr bu bamyanin
mevsiminde kurutmak suretiyle kis mevsiminde tiiketimi miimkiindiir (Tiirk Patent

ve Marka Kurumu, 2018).
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Tasova ilgesinin en Onemli gelir kaynaklarindan birisi bamya yetistiriciligidir.
Tasova Kaymakamlig1 ve Tasova Belediyesi onciiliigiinde “Bamya Tanitim Grubu”
olusturulmustur. Ayrica Amasya Cigek Bamyasi’nin tanitimi i¢in ilki 1994 yilinda
olmak iizere Amasya’nin Tasova ilgesinde Tasova Belediyesi tarafindan her yil
“Tasova Cigek Bamyasi Kiiltiir ve Sanat Festivali” diizenlenmektedir (Tiirk Patent ve
Marka Kurumu, 2018; Tasova Kaymakamligi, 2019). Amasya, Gida, Tarim ve
Hayvancilik il Miidiirliigii’niin basvurusu ve yogun cabalar1 sonucunda Tiirk Patent
ve Marka Kurumu tarafindan 29.05.2018 tarihinde Amasya Cicek Bamyasi’nin
cografi isaret tescili onaylanmistir. Amasya Cicek Bamyasi’nin {retilebilecegi
cografi sinirlar Amasya ilinin Merkez, Tasova ve Goyniicek ilgeleri ile Tokat ilinin
Erbaa ilgesi ve Corum ilinin Mecitézli, Osmancik ve Kargr ilgeleri olarak
belirlenmistir. Cografi isaret tescili ile {riin yalmizca belirtilen alanlarda
yetistirilebilecek boylece hem kalite, iiretim ve pazarlama nitelikleri artirilmig olacak
hem de kiiltiiriin korunmasina ve gelecek kusaklara aktarilmasina katkida

bulunulacaktir (T.C. Amasya Valiligi, 2019).

Amasya Cigek Bamyasi yas veya kurutulmus olarak ticareti yapilabilen bir sebzedir.
Ayrica yoresel mutfagin vazgecilmez lezzetlerinden biri olan Amasya Etli Cicek
Bamyas1 Yemegi'nin de hammaddesini olusturmaktadir. Yesilirmak Havzasi
Kalkinma Birligi’nin basvurusu iizerine 22.11.2021 tarihinde cografi isaret tescili
onaylanan Amasya Ci¢ek Bamyast Yemegi; kurutulmus ya da taze bamya, kuzu eti,
domates, kuru sogan, limon suyu, tuz, tereyagi, su/et suyu kullanilarak
hazirlanmaktadir. Tereyaginda kavrulan kuzu etinin igerisine ince dogranmis kuru
sogan, kiip seklinde dogranmis domates ve sarimsak eklenerek bir siire kavrulur.
Sicak su veya et suyu eklenerek pismeye birakilan etler yumusaymca bamyalarin
stinmemesi (halk arasindaki tabiriyle salyalanmamasi) i¢in limon suyu ilave dilen
karisima son olarak bamyalar ve tuz eklenir. Bamyalarin ezilmemesi ve siinmemesi
icin fazla karistirilmadan pisirilip sicak servis edilmektedir (Tiirk Patent ve Marka

Kurumu, 2021).

Amasya Kirazi: Amasya ili Suluova ilgesi i¢in énemli bir gelir kaynagi olan kiraz,
dis pazarlarda rekabet edecek bir konumdadir (Sayili ve Ozbek, 2016: 46). Her yil
diizenlenen 12-22 Haziran Uluslararas1 Atatlirk Kiiltiir ve Sanat Festivali’nde

Amasyal1 treticileri ihracatta s6z sahibi olabilecek kalitede meyve liretimine tesvik
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etmek, kiraz iiretim performansini artirmak amaciyla “Kiraz Tesvik Yarigmasi”
diizenlenmekte ve dereceye giren direticiler odiillendirilmektedir. 2009 yilindan
itibaren Amasya Tarim Il Miidiirliigii Amasyali iireticilere kiraz fidan1 dagitmakta ve
iiretime yonelik egitimler vererek ihracata uygun kiraz iiretimini desteklemektedir

(Tarim TV, 2019).

Merzifon Keskegi: Keskek, Amasya’da bayram sabahlarinin, diiglinlerin ve 6zel
ziyafetlerin doyurucu, sindirimi kolay ve lezzetli bir yemegidir. Meng (2011),
“Keskek Keske Etli Olsaydi” baghikli yazisinda Yavuz Sultan Selim Han’in 1514
fran Seferi doniisii Amasya’da dinlenecegini Ogrenen yash bir koylii kadinin
hazirladig1 keskegi padisaha ikram ettigini, padisahin tadini ¢ok begendigi keskegin
pisirilerek tiim orduya dagitilmasini emrettigini kaleme almistir (Meng, 2011; Unlii

ve Buyruk, 2019: 366).

Tiirkiye Selguklu Devleti doneminde yaygin olarak tiiketilen herise yemegi, keskek
adiyla da bilinmektedir. Doviilmiis ve kurutulmus beyaz bugdayin, tuz ve biber ilave
edilerek suda kaynatilmasi, daha sonra da ayr1 bir kapta haslanip yari pisirilerek
hazirlanmis tavuk veya hindi etinin bu yemegin igerisine katilmasiyla

hazirlanmaktadir (Sahin, 2008: 47).

Farkl1 yorelerde farkli tarifler kullanilarak da hazirlanabilen keskek i¢in aksamdan
1slatilan nohut, bugday, kuzu kaburga, cemen, tuz, siviyag ve su gilivece konularak
etler yumusayincaya kadar yaklasik 2 saat firinda pisirilir. Giiveg firindan ¢ikarilip
etler kemiklerinden ayrilir. Keskek {izerine tereyagi ve toz kirmizibiber ile

hazirlanmis sos gezdirilerek sicak olarak servis edilir (Cat, 2011: 233).

Merzifon Keskegi’ni digerlerinden farkli kilan niteligi; biiyiikbas hayvan eti, nohut,
asurelik bugday kullanilarak tas ¢omleklerde on iki saat kadar odun atesinde tas
firinlarda pisirilmesi, ¢cdmlek icinde ahsap kasikla doviilerek biitiin malzemenin lapa
haline getirilmesi ve lizerine tereyagl sal¢a sos eklenerek sicak servis edilmesidir.
Merzifon Belediyesi’nin talebi ile Tiirk Patent ve Marka Kurumu tarafindan
06.12.2011 tarihinde Merzifon Keskegi’nin cografi isaret tescili onaylanmistir (Ttirk
Patent ve Marka Kurumu, 2018).

Amasya Coregi: Nohudulu Amasya Coregi (Tiirkiye Kiiltiir Portali, 2019) adiyla da

anilan Amasya CoOregi’nin gecmisi eskiye dayanmaktadir. Selguklu doneminde Tiirk
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mutfaginda su bugusunda pisirilen kurabiye bigimindeki ¢ukmin, mayasiz hamurun
sa¢ lizerinde pisirilmesiyle hazirlanan bazlamag, yufka, lavas ekmegi, ¢orek, borek,
etli ekmek, kulice, agilan hamurun igerisine kiyma ya da ceviz i¢i konulup pisirilerek
hazirlanan nukul vb. farkli tiirde ekmeklerin tiiketildigi bilinmektedir (Sahin, 2008:
46).

Amasya Coregi; bugday unu, tereyagi, ceviz ici, tuz ve maya olarak kullanilan nohut
suyundan elde edilen hamur ile iiretilmektedir. Uzeri ¢izilip 15 dakika pisirildikten
sonra lizerine s1vi yag, beyaz seker ve yumurta saris1 karisimi siirtiliip 20 dakika daha
pisirilmektedir. Avug ici biiyiikliigiinde ve yarim daire seklindedir. Uretiminde maya
olarak kirilmis nohut ile hazirlanan nohut suyunun kullanilmasi ve pisirme isleminin

iki asamali olmasi, ayirt edici 6zellikleridir (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2021).

Hamuruna ceviz ilave edilerek odun atesinde Ozenle pisirilen Amasya c¢oregi,
Amasyali semaver ustalarinin ellerinde birer sanat eserine doniisen bakir
semaverlerde demlenmis sicak cay esliginde misafirlere 6zenle ikram edilen essiz bir
lezzettir. Ziyaretciler, begenerek tiikettikleri Amasya ¢oregini satin alarak
beraberlerinde memleketlerine gotiirmektedir. Evlerde ¢cogunlukla hashas ve ceviz
ilave edilerek hazirlanan, Amasya Burma Coregi tiiketilmektedir (Unlii ve Buyruk,

2019: 366-367).

Yesilirmak Havzas1 Kalkinma Birligi’nin talebi ile Tiirk Patent ve Marka Kurumu
tarafindan 24.08.2021 tarihinde Amasya Coregi’nin cografi isaret tescili

onaylanmistir (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2021).

Amasya Toyga Corbasi: Yorgiic (2010: 6), Amasya’da il disindan gelen yatili
misafire agir misafir dendigini ve sofrada mutlaka alt1 kap yemek bulundugunu ifade
etmektedir. Sunum sirasima goére bu yemekler; toyka ¢orbasi, biitiin et, piring pilavi,
sinisu boregi, bamya ve tathidir. Yaz mevsiminde biitiin etin yerine patlican pehli

sunulurken; tath olarak #irtil baklava, kuymak ya da gémlek kadayifi sunulmaktadir.

Toyka ya da Toyga olarak bilinen bu nefis ¢orba; slizme yogurt, yarma, haslanmis
nohut kullanilarak pisirilmekte ve iizerine nane ve tereyagi ile hazirlanmis sos
dokiilerek sicak servis edilmektedir (Tiirkiye Kiiltiir Portali, 2019). Corbanin
hazirliginda kullanilan siizme yogurt; keci, inek ya da manda yogurtlarindan elde

edilmektedir. Ayrica kullanilan yarma, tiveyik adi verilen sert bugdayin kaynatilip
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kurutulmasi ve geleneksel yontemler kullanilarak doviiliip kabugunun ¢ikarilmasi ile

elde edilmektedir (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2021).

Amasya Toyga Corbasi; yumurta sarisi, un, siizme yogurt, yarma ve su bir tencerede
kaynayana kadar karigtirilarak pisirilir ve haslanmis nohut eklenir. Yarmalar
yumusayip ¢orba kivam aldiktan sonra {izerine tereyagi, nane ve tuz kavrularak

hazirlanan sos dokiiliip servis edilir (Cat, 2011: 100).

Kokeni Orta Asya’ya dayanan “Toyga, kabugu c¢ikarilmis ak bugday” anlamina
gelmektedir. Amasya Esnaf ve Sanatkarlar Odalar1 Birligi’nin talebi ile Tiirk Patent
ve Marka Kurumu tarafindan 01.12.2021 tarihinde Amasya Toyga Corbasi’nin

cografi isaret tescili onaylanmistir (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2021).

Amasya Yaghsi: Hazirliginda mayali hamur, hashas ve bol ceviz kullanilan Amasya
yaglis1 sac tlizerinde pisirilerek sicak tiiketilmektedir. Katmer olarak da bilinen
(Turkiye Kiltiir Portali, 2019) Amasya yaglisi, daha sonra tiiketilmek iizere
dondurucuda muhafaza edilebilen oldukca lezzetli bir yoresel iiriindiir (Unlii ve

Buyruk, 2019: 367).

Amasya Baklali Dolmas1 (Bakla Dolmasi): Bir giin 6nceden islatilip soyulmus
kuru bakla, yarma, kiyma, kuru sogan, salg¢a, biber, tuz ve sivi yag ile hazirlanmais i¢
har¢ asma yapraginin igerisine konularak bohga seklinde sarilir. Bohga seklinde
hazirlanan dolmalar, tabanina kemik konulmus tencereye dizilerek pisirilir (Ttrkiye

Kiiltiir Portali, 2019; Unlii ve Buyruk, 2019: 367).

Amasya Baklali Dolmasinin ge¢misi oldukca eskiye dayanmaktadir. Bayramlarda,
kabul giinlerinde ve ozellikle diigiinlerde yapilip servis edilmektedir. Yemegin
icerisindeki bakliyatin bereket sembolii olmasi nedeniyle, yeni evli ciftin evine
bereket getirecegine inanilmaktadir. Ayrica dolmalar sarilirken bir tanesinin igine
nisan (zeytin tanesi, kiraz, ¢eyrek altin vb.) konulmakta, bu nisanin denk gelecegi
kimsenin niyetinin gergeklesecegi rivayet edilmektedir. 2016 yilinda gergeklestirilen
2. Uluslararas:1 Izzet Baysal Mutfak Giinleri Yarismasinda birincilik ddiiliine layik
goriilen Amasya Baklali Dolmasinin cografi sinir ile {in bagi bulunmaktadir (Tiirk

Patent ve Marka Kurumu, 2021).
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Amasya Esnaf ve Sanatkarlar Odalar1 Birligi’nin talebi ile Tiirk Patent ve Marka
Kurumu tarafindan 17.08.2021 tarihinde Amasya Baklali Dolmasi’nin cografi isaret

tescil onaylanmustir (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2021).

Dene Hasudasi: Nisasta, su ve pekmezin Kkaristirilmasi ile bir bulamag elde edilir.
Bakir tavada eritilen tereyagina dnceden hazirlanmis olan karisim ilave edilir ve tane
tane oluncaya kadar tahta kasikla karistirilir. Uzeri kapatilarak dinlendirilen dene
hasudas1, ceviz ile siislenerek 1lik servis edilir (Amasya Il Kiiltiir ve Turizm

Miidiirliigi, 2019).

Paluze: Selguklu mutfaginda yer alan Paluze veya Pelte; su, un ve bal kullanilarak
hazirlanabilecegi gibi, rendelenmis elmalar seker ve baharatla kanistirilarak da
hazirlanabilen bir tath tiiriidiir. Kaygusuz Abdal’dan rivayet edildigine gore herisenin

(keskegin) iizerine tliketilmesi daha ¢ok tercih edilmektedir (Sahin, 2008: 51).

Pathcan Pehli: Cografi isaret tescili i¢cin bagvuru siireci devam eden ve Yorgic
(2010: 6)’tin “Agir Misafir Yemegi” olarak yaz mevsiminde biitiin et yemeginin
yerini aldigini belirttigi patlican pehli hazirligi i¢in; alacali soyulan patlicanlar, dnce
uzunlamasina {ige daha sonra yeniden enine iice boliiniir. Tavada kizgin yagda hafif
kizartilarak tepsiye dosenen patlicanlarin iizerine soyulup halkalar halinde dogranmis
domatesler, suyu ile birlikte haglanmis kaburga eti, tuz ve karabiber ilave edilir. Etler
kizarip suyunu c¢ekene kadar firinda pisirilen patlican pehli sicak servis edilir

(Yorgiic, 2010: 27).

Sakala Carpan Corba: Amasya, Afyonkarahisar, Isparta (Tirkiye Kiiltiir Portall,
2021) basta olmak {izere farkli yorelerde farkli isimlerle bilinen ve pisirilen sifa
deposu sakala ¢arpan ¢orbanin cografi isaret tescili i¢in basvuru siireci devam

etmektedir.

Yagda kavrulan soganlara un, nane, tuz, pul biber ve su ilave edilerek kaynatildiktan
sonra haglanmis mercimek ve eriste ilave edilerek pisirilir. Sicak servis edilen

lezzetli bir yoresel ¢orbadir (Yorgic, 2010: 14; Tiirkiye Kiiltiir Portali, 2021).

Ayva Gallesi: Cografi isaret tescili i¢in basvuru siireci devam etmekte olan Ayva
Gallesi i¢in, nohutlar ve koyun eti diidiiklii tencerede haslanarak pisirilir. Sogutulup
lifleri yoniinde kemik ve yaglarindan ayiklanarak kusbasi dogranan koyun etine et

suyu, nohut ve seker ilave edilerek tekrar kaynatilir. Ilik olarak servis edilen bu
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lezzetli yoresel yemegin kuru kayisi veya erik kullanarak hazirlamak da miimkiindiir

(Yorgiic, 2010: 23; Tirkiye Kiiltiir Portal, 2021).

Amasya Baklali Dolmasi, Amasya Misket Elmasi, Amasya Cigek Bamyasi, Amasya
Coregi, Merzifon Keskegi, Amasya Etli Cicek Bamyasi Yemegi ve Amasya Toyga
Corbas1 gibi gastronomik liriinler ve degerli bir mermer tiirii olan Amasya Beji
Mermeri cografi isaret tescilli irlinlerdir. Cografi isaret tescili i¢in bagvuru siireci

devam eden liriinler ise asagida siralanmistir (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2021).

e Amasya Cevizli Balli Baklavasi
e Amasya Elma Pekmezi

¢ Amasya Hiinnab1

e Amasya Hiinnap Pekmezi

¢ Amasya Keskegi

e Amasya Misket EIma Kolonyasi
e Amasya Misket EIma Sirkesi

e Amasya Misket EIma Suyu

e Amasya Patlican Pehli

e Amasya Sakala Carpan Corbasi
e Amasya Semaveri

e Amasya Sikma Tarhanasi

e Amasya Yassical Cuha Dokumasi
e Amasya Yaglist

e Ayva Gallesi

e Burmali Amasya Coregi

e Merzifon Dokumasi

e Merzifon Karasi Uziimii

e Merzifon Kusburnu Marmelati

e Suluova Sogani

Yurt i¢inde ve yurt disinda tanitim yapabilmek i¢in yoreye 6zgii ve essiz nitelikler
tastyan Urlinlerin  kamu kurumlar1 tarafindan onaylanarak cografi isaretle
tescillenmesi onem arz etmektedir. Avrupa Birligi, cografi isaretler kapsaminda,

iilkelere 6zgii yerel gastronomik iiriinleri il bazinda tescillemektedir. Boylece yerel
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gastronomi Uriinleri turizm amaclh kullanilmaya baslanmistir (Hoscan, Geng ve
Sengiil, 2016: 66). Zengin ve koklii bir mutfaga sahip olan Fransa, italya ve Ispanya
gibi iilkelerin gastronomi ve gastronomi turizminden en fazla gelir elde eden
iilkelerin basinda yer aldigi goriilmektedir. Bunun temelinde, bu iilkelerin sahip
olduklar1 mutfak kdiltiiriinii ve iiriinlerinin degerlerini korumalari, cografi isaretleme
yontemiyle tirlinlerine 6zgiinlikk kazandirmalari, uluslararasi alanda tanitima 6nem
vermeleri, trlnlerin tanmirhigimin artirllmasi yoniinde stratejiler gelistirerek bu
stratejileri kararlilikla uygulamalar yatmaktadir (Taspinar, 2017; TURSAB, 2021).
Bu anlamda son yillarda Amasya iline 6zgii gastronomik iiriinlerin cografi isaretleme
yontemi ile tescillenmesi ve ilin tanitiminda gastronomik triinlere dikkat ¢ekilmesi

hassasiyetle ele alinan bir husustur.
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UCUNCU BOLUM
DESTINASYON MARKALASMA SURECINDE GASTRONOMIK
DEGERLERIN ONEMIi: AMASYA iLi ORNEGI

Arastirmanin bu boliimiinde Amasya ilinde faaliyet gdsteren gastronomik {iriinlerin
tiretim, pazarlama ve satisini yapan igletmelerin sahipleri, yoneticileri ve ¢alisanlar
ile goriisiilmiis ve Amasya ilinin tanitimi ve markalagmasi yoniinde gastronomik

degerlerin 6nemi hakkindaki goriisleri arastirilmastir.

3.1. Arastirmanimn Amaci ve Onemi

Gastronomik degerlerden, bazi Ozelliklerin benzer oldugu durumlarda bir
destinasyon farklilagtirma araci olarak yararlanilabilmektedir. Essiz lezzetlere sahip
Tiirkiye’nin zengin mutfak kiiltiirii ile olduk¢a Onemli bir gastronomi turizmi
potansiyeli bulundugunu sdylemek miimkiindiir (Uner ve Giizel Sahin, 2016: 78).
Glinlimilizde turistlerin yerel kiiltiirii yakindan tanima ve deneyimleme amagh
seyahatleri, gastronomi turizmini énemli bir pazar durumuna getirmistir (Derinalp
Canake¢1 vd., 2015: 905). Yiyecek igecek hizmetlerinin turistlerin destinasyon
seciminde temel belirleyici olmadig: diisiiniilse dahi, yiyecek igecek hizmeti kalitesi
turistlerin tatil tercihinde olduk¢a 6nemli bir unsurdur (Zengin, Uyar ve Erkol, 2014:

11).

Zengin tarihi, kiiltiirel ve dogal giizellikleri ile Amasya ili, tarih boyunca ¢esitli
medeniyetlere ev sahipligi yapmis, agirladigi her bir medeniyete ait degerleri
incelikle isleyerek essiz bir kiiltlir mirasina doniistiirmiistiir. Amasya yoresel mutfagi
da bu mirasin nadide degerlerinden biridir. Ancak Amasya yoresel mutfaginin
turistik faaliyetler icerisinde kullanimi smirlidir. Ornegin “Sehzadeler Sehri” olarak

anilan Amasya’da, Osmanli mutfagina ait essiz lezzetlerin sunuldugu, Amasya ilini



temsil edebilecek nitelikli yiyecek icecek isletmelerinin faaliyete gecirilmesi,
gastronomik degerlerden turizm alaninda yararlanilmasimni ve sehrin markalagma
siirecini  destekleyecektir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda destinasyon
markalasma silirecinde gastronomik degerlerin 6nemi ile ilgili Amasya ili 6zelinde
yapilmis sinirlt sayida ¢aligmaya rastlanmistir. Bu ¢alisma mevcut eksigin giderilerek
pazarlama ve gastronomi literatiiriine katki saglamasi bakimindan o&nem arz
etmektedir. Bu sebeple, bu calismada destinasyon markalagsma siirecinde Amasya
iline 6zgli gastronomik degerler ele alinarak, literatiire katkida bulunulmaya

calisilmigtir.

Bu aragtirmanin amaci; destinasyon markalagma siirecinde Amasya ilinin gastronomi
potansiyelini ortaya koymak, gastronominin destinasyon markalasma siirecindeki
O6nemini vurgulamak ve Amasya’daki gastronomik degerlerin Amasya ilinin tanitimi
ve markalagmasi agisindan 6nemini belirlemektir. Bu ¢alismanin teorik boliimlerinde
gastronomi turizmi hakkinda detayli bilgi verilerek, destinasyon markalagma
siirecindeki 6nemi vurgulanmis ve ni¢in gelistirilmesi gerektigine dair agiklamalar
yapilmistir. Amasya mutfagindan c¢ekicilik unsuru olarak turizm faaliyetlerinde
yararlanilip yararlanilmadigi ve yemek kiiltiiriiniin  bolgenin  markalasmasi
noktasinda nasil bir fayda saglayacagi belirlenmeye calisgilmistir. Destinasyon
markalagsma siirecinde gastronomik degerlerin Onemine yonelik Amasya ilinde
gerceklestirilen bu c¢alismanin, ortaya koyacagi sonucglar bakimindan sektdre ve

ilkeye faydali olacag diisiiniilmektedir.

3.2. Arastirmanin Varsayimlari ve Stmirhliklar:
Bu ¢alismanin varsayimlart;

1. Tercih edilen 6rneklem evrene genellenilebilir niteliktedir.

2. Tercih edilen aragtirma yoOntemleri calismanin amaclarina ulagmak igin
yeterlidir.

3. Orneklemden elde edilen veriler, goriisler ve yanitlar mevcut durumu
yansitmaktadir.

4. Arastirmanin alan ¢alismasi, zamanlamasi ve planlamasi yeterli diizeydedir.

Bu ¢alismanin siirliliklari;
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1. Arastirmanin uygulama alan1 Amasya Merkez ilcede ve Merzifon’da faaliyet
gosteren isletmeler ile sinirhdir.

2. Veri toplama siirecinde ortaya ¢ikan Covid-19 salgini nedeniyle saha
calismalarinda kismi zorluklarla karsilasildigindan ulasilabilen katilimcilarla
stirhdir.

3. Anket uygulanan katilimcilarin goriisleri ile sinirhdir.

4. Elde edilen verilerin analizleri ve yorumlari ile sinirlidir.

3.3. Arastirmanin Sorulari

Arastirma sorular1 belirlenen iliskisel Onermeler kapsaminda, mevcut degisken
dikkate alinarak gastronomik iiriinlerin destinasyon pazarlamasi ve destinasyon
markalagsmasi agisindan 6nem diizeylerinin belirlenmesi ve belirlenen gastronomik
triinlerin  6nem diizeylerinin demografik degiskenlere gore farklilik gosterip

gostermedigini 6grenmek iizere olusturulmustur.
Arastirma kapsaminda gelistirilen arastirma sorulari agagida sunulmustur:

Arastirma Sorusu 1: Amasya ilinin gastronomik {irlinlerinin destinasyon

pazarlamasi ve destinasyon markalagmasi a¢isindan 6nem diizeyi ne derecededir?

Arastirma Sorusu 2: Amasya ilinin gastronomik iriinlerinin 6nem diizeyi
arastirmaya dahil olan katilimcilarin demografik o6zellikleri acisindan herhangi bir

farklilik gostermekte midir?

3.4. Arastirmanin Yontemi

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin evreni, 6rneklemi, veri toplama araci, elde

edilen verilere uygulanan analiz yontemleri yer almaktadir.

3.4.1. Evren ve Orneklem

Evren, arastirma bulgularinin genellendigi ve igerisinden arastirma Ornekleminin
secildigi biiylik gruptur. Evren belirli bir sektorde faaliyet gosteren isletmeler, bir yas
grubundaki kisiler, iiniversite dgrencileri, belirli bir cografyadaki iilkeler gibi farkl
nitelikteki birimlerden olusabilmektedir. Orneklem ise, belirli bir evrendeki birimler

arasindan sistematik bir sekilde segilen ve evreni temsil ettigi kabul edilen daha
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kiiglik kiimedir. Aragtirma evreninden Orneklem se¢im islemine drnekleme denir

(Giirbiiz ve Sahin, 2017: 125).

Aragtirma sorunsalina uygun geldigi diisliniilen belirli 6zellikleri tasiyan
katilimcilarin segildigi 6rnekleme yontemine amacl ornekleme denir (Giirbiiz ve
Sahin, 2017: 132). Aragtirmanin amacina en uygun birimler ornekleme dahil
edildiginden dolayi, bu ornekleme yonteminin ¢ok saglikli sonuglar verdigine

yonelik 6rnekler mevcuttur (Coskun vd., 2015: 143).

Arastirmanin evrenini Amasya Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii ve Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’ndan elde edilen Haziran 2020 verilerine goére Amasya ilinde faaliyet
gdsteren Bakanlik ve Belediye Isletme Belgeli gastronomik iiriin iireten, pazarlayan

ve satan 228 adet isletme olusturmaktadir.

Amasya Merzifon Havalimani’nin yer aldigi, tretim ve hizmet sektoriiniin
geligmisligi ayrica turistik faaliyetlerin de yogun olarak yasandigi Merzifon ilgesinde
ve Amasya Merkez il¢ede faaliyet gosteren igletmelerin elma, kiraz, ¢icek bamya,
Amasya ¢oregi, keskek, Amasya yaglis1 ve baklali dolma satan isletme sahipleri,
miidiirleri1 ve calisanlar1 ile gorlisiilmesi hedeflenmistir. Arastirma kapsaminda
orneklemde tam sayima gidilmeye g¢alisilmis fakat ozellikle pandemi siirecindeki
kisitlamalar ve diger baz1 nedenlerle goriisme veya anket uygulama taleplerini geri
ceviren 64 isletme ve eksik veri nedeniyle 9 isletme degerlendirme disinda
birakilmigtir.  Bu baglamda toplam 155 anket arastirmanin Grneklemini
olusturmaktadir. Evren biiyiikliigii 230 olan ¢aligmalar i¢in +5 hata pay: ile 144
kisiye ulasilmast gerekmektedir (Ural ve Kilig, 2018: 43). Dolayisiyla 155
katilimcidan elde edilen veriler, arastirmanin Orneklemi i¢in yeterli kabul

edilmektedir.

3.4.2. Veri Toplama Araci ve Yontem

Bir veri toplama araci olarak anket, katilimcilarin belirli bir konuda diisiince, tutum
ve davraniglarint daha 6nce belirlenmis bir sirada ve yapida olusturulmus sorulara
dayali olarak elde etme olanagi sunmaktadir. Anket yoluyla elde edilen verinin

istatistiksel ve matematiksel analizlerden gegirilmesinin kolay olmasi nedeniyle
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anket, en fazla kullanilan veri toplama araglarindan biridir (Giirbiiz ve Sahin, 2017:

175).

Aragtirma verilerinin elde edilmesinde birincil kaynaklardan yararlanilmis ve bu
amacla nicel aragtirma yontemlerinden biri olan anket teknigi kullanilmistir.
Arastirmanin amacina uygun kapsamli bir literatlir taramas1 yapilmis ve aragtirma

anketi olusturulmustur.

Destinasyon markalagma siirecinde gastronomik degerlerin énemini 6lgmek amaci
ile Ergan Goyniisen (2011) tarafindan gelistirilen iki béliimden olusan “Edirne’deki
Gastronomik Kiiltiiriin Kentin Pazarlama ve Markalagmasina Etkileri”’ni 6l¢meye
yonelik hazirlanmis olan 6l¢ek temel alinmis ve ilgili 6lgekte arastirmanin amacina
uygun olarak bazi diizenlemeler yapilmistir. Veri toplama araci olan anket formunda
iki boliim ile birlikte toplam 35 soru yer almaktadir. Birinci boliimde demografik ve
mesleki bilgilerin yani sira isletme ozelliklerini belirlemeye yonelik 9 adet soru,
ikinci boliimde ise isletmede sunulan iirlinler, Amasya ilinin gastronomik firtinleri,
katilimcilarin ~ gastronomik iriinlerin ilin markalagsmas1 ve tanitimia etkisi
hakkindaki goriislerini iceren 5°li Likert Tipi Olcek kullanilarak hazirlanmis 26 adet

ifade yer almaktadir.

Anketin ikinci boliimiinde en olumlu segenek en {ist puani, en olumsuz se¢enek de en
alt puan1 alacak sekilde siralanmus 5°1i Likert Tipi Olgek kullanilmistir (1= Kesinlikle
katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle
katiliyorum). Arastirmada kullanilan anket formu EK-1" de sunulmustur. Anket
uygulamasi, ¢esitli nedenlerden dolay1 (randevu alamama, gériismeyi kabul etmeme,
tiim diinyay1 etkisi altina alan Covid-19 kiiresel salgini vb.) 2019 yil1 Kasim ve 2021
yili Eyliil aylar1 arasinda gerceklestirilebilmistir. Arastirmanin amacina uygun
olarak, evreni olusturan tiim isletmelere ulasilabilecegi varsayimindan hareketle 228
adet anket formu hazirlanmis; anketler katilimcilara arastirmaci tarafindan yiiz yiize
uygulanmistir. Katilimcilar tarafindan doldurulan/yanitlanan anket formlari
incelendiginde anket formlarindan gegersiz olmasi sebebiyle 9 adedi ¢ikarilmis ve

geriye kalan 155 adet anket analiz edilebilmistir.
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3.4.3. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin nasil analiz edilecegi ve hangi analiz
tekniklerinin kullanilacagi arastirma sonucglarimin dogru yorumlanmasi agisindan
bliyiik 6nem tasimaktadir. Bu nedenle arastirmanin verileri bilgisayar ortaminda
uygun analiz teknikleri kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmada, aritmetik

ortalamalar saptanmis, yiizde, t testi ve ANOVA analizi testleri yapilmistir.

3.4.4. Arastirmanin Giivenilirligi

“Bilimsel bir arastirmada, yapilacak Ol¢iimlerin giivenilirligi veri toplama aracinin
temel niteligini olusturur. Arastirmacinin veri toplama siirecinde yapacagi rastlantisal
ya da sistematik hatalar aragtirmanin giivenilirligi iizerinde 6nemli bir rol oynar.
Gtlivenilirlik 6lgme aracinin ayni orneklem {izerinde tekrarlanarak uygulanmasi
durumunda sonucun degisip degismedigini ifade eden bir kavramdir (Ural ve Kilig,
2018: 61). Giivenilirlik katsayist 0 ile 1 arasinda deger alir ve bu deger 1’e
yaklastik¢a giivenilirlik orani artar” (Ural ve Kilig, 2018: 268).

Bu baglamda arastirma dahilinde olusturulan gastronomik degerlerin 6nemi 6lgegine
yonelik giivenirlik analizi yapilmistir. Katilimcilara uygulanan gastronomik
degerlerin 6nemi 6lgegdi giivenilirlik katsayisi, Alpha (a)= 0,82’dir. Cronbach Alfa
degerinin sosyal bilimler alaninda yapilan ¢aligmalarda 0.70 ve {izeri olmasi
gerekmektedir (Kayis, 2010: 405; Hair vd., 2014: 107). Buna gore, calismada
kullanilan 6l¢egin yliksek derecede gilivenilir oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Tablo

4’te glivenilirlik analizi sonuglar1 sunulmaktadir.

Tablo 4: Olgegin Giivenirlik Katsayisi
Olcek Cronbach’s Alpha ifade sayis1 (N)

Gastronomik Degerlerin Onemi 0,82 26

3.5. Arastirma Bulgular: ve Yorumlan

Arastirma kapsaminda uygulanan anket calismasi ile elde edilen veriler, uygun
istatistiki yontemler araciligiyla test edilmis ve bu verilerin dokiimantasyonu yine
uygun yontemlerle yapilmistir. Bu asamada, katilimcilarin  demografik
ozelliklerinden baslanarak, farklilik testlerine kadar, anket ¢calismasi sonucunda elde

edilen tiim veriler degerlendirilecek ve yorumlanacaktir.

86



Arastirmada Orneklem grubunu olusturan katilimcilarin demografik o6zellikleri
betimleyici frekans ve yiizde dagilimlari kullanilarak ¢ikarilmistir. Olgekteki
ifadelerin ise ortalama ve standart sapmalar1 belirlenmistir. Gastronomik degerlerin
onemi degiskeninin katilimcilarin demografik yapilarina gore farklilik gosterip
gostermedigini incelemek amaciyla t testi ve Anova testleri yapilmistir.

3.5.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri Ile Tlgili Bulgular

Aragtirmanin evreni ve orneklem buyiikligli kisminda belirtildigi {izere bu ¢alisma,
Amasya ilinde faaliyet gosteren Bakanlik ve Belediye Isletme Belgeli isletmelerdeki
isletme sahibi, yoneticileri ve galisanlar iizerinde uygulanmistir. Ornekleme iliskin

demografik 6zellikler Tablo 5°te detayli bir bigimde ortaya konulmustur.

Tablo 5: Arastirma Katilimeilarma iliskin Demografik Bilgiler

Say1 (n) Yiizde (%) Say1 (n) | Yiizde (%)

Yas Calisan Sayisi

20-29 yag aras1 | 47 30,3 1-10 kisi 80 51,6

30-39 yag aras1 | 46 29,7 11-20 kisi 48 31,0

40-49 yag aras1 | 41 26,5 21 ve tizeri 27 17,4

50 ve tizeri 21 13,5 Toplam 155 100

Toplam 155 100

Cinsiyet Isletme Faaliyet Siiresi

Kadin 57 36,8 1-10 y1l arast 129 83,2

Erkek 98 63,2 11-20 y1l arasi 19 12,3

Toplam 155 100 21 y1l ve lizeri 7 4,5
Toplam 155 100

Egitim Miisteri Sayis1

[Ikogretim 26 16,8 (Giinliik-ortalama)

Lise 67 43,2 50 kisi ve alt1 65 419

Yiksekogretim | 62 40,0 51-100 aras1 kisi 43 27,7

Toplam 155 100 101-150 arast kisi 12 7,7
151-200 arasi kisi 14 9,0
201 kisi ve lizeri 21 13,5
Toplam 155 100

Is Deneyimi Girev

5 yildan az 38 24,5 Isletme Sahibi 46 29,7

5-10 y1l arast 65 41,9 Isletme Miidiirii 13 8,4

11-20 yil aras1 | 40 25,8 Isletme Calisam 96 61,9

21 y1l ve iizeri 12 7,7 Toplam 155 100

Toplam 155 100

Katilimcilarin yasa gbére dagilimina bakildiginda % 30,3’lniin (n= 47) 20-29 yas
arasi, % 29,7’sinin (n= 46) 30-39 yas arasi, % 26,5’inin (n= 41) 40-49 yas aras1 ve
% 13,5’inin (n= 21) ise 50 yas ve iizerinde oldugu goriilmektedir. Arastirmaya
katilanlarin cinsiyete gore dagilimi incelendiginde toplam 155 katilimcinin %

36,8’inin (n=57) kadin ve % 63,2’sinin (n= 98) erkek oldugu goriilmektedir.
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Katilimeilarin almis olduklar1 egitim seviyelerine iligskin veriler incelendiginde, %
43,2’si (n= 67) lise, % 40,0’1 (n= 62) yiiksekogretim ve % 16,8’1 (n= 26) ilkdogretim
egitimi alan bireylerden olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin is deneyimi
stirelerine gore dagilimlart % 24,5’inin (n=38) 5 yildan az, % 41,9 unun (n=65) 5-10
yil arast, % 25,8’inin (n=40) 11-20 yil arasi, ve % 7,7’sinin (n=12) 21 yil ve lizeri is

deneyimine sahip oldugu goriilmektedir.

Aragtirmaya dahil edilen isletmelerin ¢alisan sayilaria iliskin verilere bakildiginda
onemli bir kismim (%51,6; n=80) 1-10 kisi calisan1 olan isletmelerin olusturdugu
goriilmektedir. Ayrica % 31,0’ (n=48) 11-20 kisi ve % 17,4’1 (n=27) ise 21 ve lizeri
calisan sahibi olan isletmelerden olusmaktadir. Katilimcilarin  bulunduklari
isletmenin faaliyet siireleri incelendiginde, biiyiik bir kisminin (%83,2; n=129) ile 1-
10 yil aras1 hizmet veren isletmelerden olustugu goriilmektedir. Ayrica % 12,31
(n=19) 11-20 yil arast ve % 4,5’i (n=7) ise 21 yil ve lizeri siiredir hizmet veren

isletmelerden olusmaktadir.

Arastirmaya dahil edilen isletmelerin giinlilk ortalama miisteri sayilarina iliskin
verilere bakildiginda % 41,9 unun (n=65) 50 kisi ve alt1, % 27,7 sinin (n=43) 51-100
aras1 kisi, % 7,7’sinin (n=12) 101-150 kisi arasi, % 9,0’unun (n=14) 151-200 kisi
arast ve % 13,5’inin (n=21) ise 201 ve {lizeri kisi oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin bulunduklart isletmedeki gorevleri incelendiginde, 6nemli bir kisminin
(%61,9; n=96) ile isletme c¢alisanlarindan olustugu goriilmektedir. Ayrica %
29,7’sinin (n=46) isletme sahibi ve % 8,4’linlin (n=13) ise isletme miidiirii oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 6: Gastronomik Uriinlerin Isletmede Bulundurulma Durumlaria iliskin Bilgiler

Say1 (n) Yiizde (%)
Elma
Var 80 51,6
Yok 75 48,4
Toplam 155 100
Kiraz
Var 52 33,5
Yok 103 66,5
Toplam 155 100
Cicek Bamya
Var 67 43,2
Yok 88 56,8
Toplam 155 100
Amasya Coregi
Var 58 37,4
Yok 97 62,6
Toplam 155 100
Keskek
Var 100 64,5
Yok 55 35,5
Toplam 155 100
Amasya Yaghsi
Var 89 57,4
Yok 66 42,6
Toplam 155 100
Baklal Dolma
Var 92 59,4
Yok 63 40,6
Toplam 155 100

Tablo 6’da Amasya ilinin gastronomik acidan énemli olan {iriinlerinin isletmelerde
bulundurulma durumlari detaylandirilmigtir. Tabloya goére isletmesinde Amasya
elmasi1 bulunduran isletmeler %51,6, Amasya kirazi bulunduran isletmeler %33.5,
cicek bamya bulunduran isletmeler %43,2, Amasya ¢oregi bulunduran isletmeler
%37,4, keskek bulunduran isletmeler %64,5, Amasya yaglis1 bulunduran isletmeler

%57,4 ve baklali dolma bulunduran isletmeler %59,4 oranindadir.

3.5.2. Katihmcilarin Yamtlaria iliskin Tamimlayicx Istatistikler

Bu asamada, arastirma sorularmma konu olan gastronomik degerlerin Onemi
degiskenine iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri ortaya konulmus,

frekans ve ylizde analizleri yapilmis ve sonuclar degerlendirilmistir.

Arastirma kapsaminda katilimcilara sorulan gastronomik degerlerin  6nemi
degiskenini olusturan 26 ifadeye yonelik genel ortalama ve standart sapma degerleri

Tablo 7°de detaylandirilmistir. Genel olarak gastronomik degerlerin 6nemi diizeyine
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bakildiginda ortalamanin iizerinde sonuglar oldugu goriilmektedir (X= 3,70;

$s=0,45).

Tablo 7: Katilimeilarin Gastronomik Degerlerin Onemine Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

. Aritmetik [Standart
IFADELER
Ortalama | Sapma
Urettigimiz iiriinlerin gogu geleneksel iiriinlerdir. 3,81 1,12
Uriinlerimiz Amasya icin dzeldir. 3,94 1,09
Urettigimiz {iriinler Amasya’nin tarihinden gelmektedirler. 3,78 1,01
Urettigimiz iiriinler Amasya’y1 iyi bir sekilde temsil etmektedirler. 4,21 0,94
Uriinlerimizden yararlanmak igin diger sehirlerden misafirlerimiz gelmektedir. 3,34 0,69
Isletmemize genelde Amasya ili digindan miisteriler gelmektedir. 3,56 1,20
[sletmemize genelde Amasya ilinden misafirler gelmektedir. 3,94 1,12
Amasya’ya ait yemekler basinda yeteri kadar tanitilmaktadir. 2,58 1,22
Urettigimiz iiriinler Amasya’nin tanitimina katk1 saglamaktadirlar. 4,07 0,97
IAmasya’ya ait yemekler/iiriinler baska sehirlerde taninmaktadur. 3,54 0,99
Amasya’nin yemek kiiltiiriine Kiiltlir ve Turizm Bakanligi’nin tanitim kitapgik,
N . . . 2,74 1,13
brosiir vb. yayinlarinda yeterince yer verilmektedir.
Baska sehirlerden gelen miisterilerimiz iriinlerimizi medyadan duyarak|
. . 3,14 1,22
gelmiglerdir.
Baska sehirlerden gelen miisterilerimiz iriinlerimizi diger miisterilerimizden|
. . 3,96 0,95
duyarak gelmislerdir.
Sehrin otel, restoran vb. isletmelerinde miisterilere Amasya’nin yerel yemeklerii 5 44 118
yeteri kadar sunulmaktadir. ' '
Amasya’ya gelen misafirler fast-food yerine yerel yemeklerimizi tercih
! 3,62 1,11
etmektedirler.
IAmasya’nin tanitiminda yemek kiiltiiriiniin etkisi biiyiiktiir. 3,32 1,18
Amasya’nin tanitiminda elmanin etkisi bulunmaktadir. 4,75 0,64
/Amasya’nin tanitiminda kirazin etkisi bulunmaktadir. 4,03 1,00
Amasya’nin tanitiminda gigek bamyanin etkisi bulunmaktadir. 4,19 1,07
Amasya’nin tanitiminda Amasya ¢oreginin etkisi bulunmaktadir. 4,26 0,73
IAmasya’nin tamtiminda keskegin etkisi bulunmaktadr. 3,96 1,06
Amasya’nm tanitiminda Amasya yaghisin etkisi bulunmaktadir. 3,65 1,05
IAmasya’nin tanitiminda baklali dolmanin etkisi bulunmaktadir. 3,90 0,98
lAmasya digindaki bolgelerden/sehirlerden gelen daimi miisterilerimiz
3,92 1,13
bulunmaktadir.
Amasya disindaki bolgelerden/sehirlerden gelenlerin ilk ugradiklari yer| 445 111
restoranlardir. ’ ’
Amasya denince ilk akla gelen yemek kiiltiiriidiir. 2,51 1,14
Genel Olgek 3,70 0,45

Olcek: 1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizzm, 4=katiliyorum, 5= kesinlikle

katiliyorum.

Gastronomik degerlerin 6nemi Olgegine iliskin ifadelere katilimcilarin vermis

olduklar1 yanitlar incelendiginde en yiiksek deger alan ifadelerin ortalamalarinin;

“Amasya’min tamtiminda elmanin etkisi bulunmaktadir.” (X= 4,75), “Amasya’nin

tamtiminda Amasya ¢oreginin etkisi bulunmaktadir.” (X= 4,26) ve “Urettigimiz
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iiriinler Amasya’y1 iyi bir sekilde temsil etmektedirler.” (X=4,21) degerleri arasinda

oldugu goriilmektedir.

Gastronomik degerlerin 6nemi Olgegine iligkin ifadelere katilimcilarin vermis
olduklar1 yanitlar incelendiginde en diisiik deger alan ifadelerin ortalamalarinin;
“Amasya denince ilk akla gelen yemek kiiltiiriidiir.” (X= 2,51), “Amasya’ya ait
yemekler basinda yeteri kadar tamitilmaktadir.” (X= 2,58) ve “Amasya’min yemek
kiiltiiriine Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’'min tamtim kitapg¢ik, brosiir vb. yayinlarinda

yeterince yer verilmektedir.” (X=2,74) degerleri arasinda oldugu goriilmektedir.

3.5.3. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Gastronomik Degerlerin

Onemine iliskin Farkhlik Testleri

Asagida arastirmaya dahil olan katilimcilarin demografik 6zellikleri g6z Oniinde
bulundurularak gastronomik degerlerin 6nem diizeylerinin farklilasma durumlar
analiz edilmektedir. iki grubun s6z konusu oldugu durumlarda parametrik olan t testi,
ikiden fazla grubun s6z konusu oldugu durumlarda ise parametrik olan One-Way

ANOVA testi uygulanmaistir.

Veri setinin normal bir dagilim gostermesi parametrik testlerin yapilabilmesi
acisindan Onemlidir. Buna bagh kalarak veri setinin analizden 6nce normallik
durumu basiklik (kurtosis) ve ¢arpiklik (skewness) degerleriyle baz alinarak kontrolii
saglanmistir. George ve Mallery (2010)’e gore ilgili degisken +2 ve -2 araliginda
basiklik ve carpiklik degerine sahip olmasi durumunda normal dagilim
gostermektedir. Shao (2002) ise bu degerin +3 arasinda olmasi1 gerektigini ifade
etmistir. Yapilan normallik testi sonuglarina gore elde edilen bulgular basiklik (min:
-1.515, max: .653) ve carpiklik (min: -1.463, max: 1.893) degerlerinin +2 degerleri

oldugu ve normal dagilim sergiledigi saptanmigstir.

3.5.3.1. Katihmcilarin Yas Gruplarina Gore Gastronomik Degerlerin Onem

Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda gastronomik degerlerin 6nem diizeyleri temel alinarak
uygulanan ANOVA (tek yonlii varyans analizi) testi aritmetik ortalamalarinin yas

gruplarima gore anlamh bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
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yapilmasi sonucunda, yas gruplarinin, gastronomik degerlerin 6nem diizeyleri (F3.154
=0,194; p>,05) aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli

bulunmamustir (Bkz. Tablo 8).

Tablo 8: Gastronomik Degerlerin Onem Diizeylerinin Katilimcilarin Yas Gruplaria Gére Farkliligini
Gosteren One-Way ANOVA Testi ve Sonuglari

Tammlayia istatistikler
Yas Gruplar n Ortalama S.S.
20-29 Yas 47 3,67 0,48
Gastronomik Degerler 30-39 Yas 46 3,74 0,44
40-49 Yas 41 3,69 0,44
50 Yas ve lizeri 21 3,69 0,48
Varyans Kareler Kareler .
Kaynag s.d. Toplami Ortalamasi F Sig.
Gastronomik | Gruplar 3 ,122 ,041
Degerler arasl ,194 ,901
Gruplarici | 151 31,819 211
Toplam 154 31,941

*p<.05 diizeyinde anlamlidir.

3.5.3.2. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Gastronomik Degerlerin Onem

Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Arastirmada gastronomik degerlerin 6nem diizeyleri aritmetik ortalamalarinin
cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla t testi uygulanmistir. Bu test sonucunda, katilimcilarin gastronomik

degerlerin 6nem diizeylerinde (t=,090; p>.05) cinsiyet acisindan herhangi farkliliga

rastlanmamistir (Bkz. Tablo 9).

Tablo 9: Gastronomik Degerlerin Onem Diizeylerinin Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Farkliligimi
Gosteren T Testi ve Sonuglari

Std. | Varyanslarin Esitligi

= - = Sap. | Icin Levene’s Testi
g = EE Art .
é’ T |&@:§ | Gruplar | of _ t df Sig.
£:0 2 3 F Sig.
)
X~ Kadin 3,70 | ,4284 | Esit 1,988 ,161 | ,088 153
ES
o ~= .
Cinsiyet | 5 3, | Erkek | 3,70 | 4725 | Esit 090 | 126659 | g3
7 degil
g
O

*p<.05 diizeyinde anlamlidir.
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3.5.3.3. Katihmecilarin Egitim Durumuna Gére Gastronomik Degerlerin Onem

Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Aragtirma kapsaminda katilimcilarin gastronomik degerlerin 6nem diizeyleri temel
almarak uygulanan ANOVA (tek yoOnlii varyans analizi) testi aritmetik
ortalamalarinin egitim durumlarina gore anlaml bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilmas: sonucunda, egitim gruplarinin, gastronomik
degerlerin 6nem diizeyleri (F.154 =,370; p>,05) aritmetik ortalamalar1 arasindaki

fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir (Bkz. Tablo 10).

Tablo 10: Gastronomik Degerlerin Onem Diizeylerinin Katilimcilarin Egitim Durumlarma Gére
Farkliligin1 Gosteren One-Way ANOVA Testi ve Sonuglari

Tammlayie Istatistikler
Egitim Durumu n Ortalama S.S.
[Ikdgretim 26 3,77 0,57
Gastronomik Degerler Lise 67 3,69 0,41
Yiiksekogretim 62 3,68 0,44
Varyans Kareler Kareler .
Kaynag S Toplami Ortalamasi F Sig.
Gastronomik | Gruplar 2 ,155 ,047
Degerler arasl ,370 ,691
Gruplar ici 2 31,786 ,209
Toplam 154 31,941

*p<.05 diizeyinde anlamlidir.

3.5.3.4. Isletmedeki Cahsan Sayisina Gore Gastronomik Degerlerin Onem

Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda gastronomik degerlerin 6nem diizeyleri temel alinarak
uygulanan ANOVA (tek yonlii varyans analizi) testi aritmetik ortalamalarinin
isletmedeki ¢alisan sayisina gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilmast sonucunda, calisan sayilarinin, gastronomik
degerlerin 6nem diizeyleri (Fsz.154 =1,771; p>,05) aritmetik ortalamalar1 arasindaki

fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir (Bkz. Tablo 11).
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Tablo 11: Gastronomik Degerlerin Onem Diizeylerinin Isletmedeki Calisan Sayisina Gore Farkliligimi
Gosteren One-Way ANOVA Testi ve Sonuglari

Tammlayic istatistikler
Calisan Sayisi n Ortalama S.S.
1-10 kisi 80 3,66 0,48
Gastronomik Degerler 11-20 kisi 48 3,75 0,48
21 kisi ve tizeri 27 3,72 0,27
Varyans Kareler Kareler .
Kaynag s.d. Toplam Ortalamasi F Sig
Gastronomik | Gruplar 2 ,258 ,129
Degerler arasl ,620 ,540
Gruplarici | 152 31,683 ,208
Toplam 154 31,941

*p<.05 dizeyinde anlamlidir.

3.5.3.5. lisletmenin Faaliyet Yilma Gore Gastronomik Degerlerin Onem

Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda gastronomik degerlerin 6nem diizeyleri temel alinarak
uygulanan ANOVA (tek yonlii varyans analizi) testi aritmetik ortalamalarinin
isletmenin faaliyet yilina gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilmasi sonucunda, isletmenin faaliyet yili gruplarinin,
gastronomik degerlerin 6nem diizeyleri (F,-154 =,368; p>,05) aritmetik ortalamalar

arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir (Bkz. Tablo 12).

Tablo 12: Gastronomik Degerlerin Onem Diizeylerinin isletmenin Faaliyet Yilina Gore Farkliligin
Gosteren One-Way ANOV A Testi ve Sonuglari

Tammlayie Istatistikler
Faaliyet Yili n Ortalama S.S.
1-10 Y1l 129 3,71 0,45
Gastronomik Degerler 11-20 Y1l 19 3,66 0,53
21 Y1l ve tizeri 7 3,58 0,27
Varyans Kareler Kareler .
Kaynagi s.d. Toplan Ortalamasi F Sig.
Gastronomik | Gruplar 2 ,154 ,077
Degerler arasl ,368 ,693
Gruplar ici 52 31,787 ,209
Toplam 54 31,941

*p<.05 diizeyinde anlamlidir.

3.5.3.6. Giinliik Miisteri Sayisina Gore Gastronomik Degerlerin Onem

Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda gastronomik degerlerin 6nem diizeyleri temel alinarak

uygulanan ANOVA (tek yonlii varyans analizi) testi aritmetik ortalamalarinin giinliik
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ortalama miisteri sayisina gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilmasi sonucunda, giinliik ortalama miisteri sayilarinin,
gastronomik degerlerin 6nem diizeyleri (F4.154 =,659; p>,05) aritmetik ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (Bkz. Tablo 13).

Tablo 13: Gastronomik Degerlerin Onem Diizeylerinin Giinliikk Miisteri Sayisina Gore Farkliligini
Gosteren One-Way ANOVA Testi ve Sonuglari

Tammlayia istatistikler
Miisteri Sayisi n Ortalama S.S.
50 Kisi ve alt1 65 3,69 0,45
Gastronomik Degerler 51-100 Kisi 43 3,75 0,46
101-150 Kisi 12 3,83 0,38
151-200 Kisi 14 3,62 0,49
201 Kisi ve tizeri 21 3,62 0,47
Varyans Kareler Kareler .
Kaynag 4 Toplami Ortalamasi F Sig.
Gastronomik | Gruplar 4 ,552 ,138
Degerler arasl ,659 ,621
Gruplarici | 150 31,389 ,209
Toplam 154 31,941

*p<.05 diizeyinde anlamlidir.

3.5.3.7. Katihmcilarin Goérevlerine Gore Gastronomik Degerlerin  Onem

Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda gastronomik degerlerin 6nem diizeyleri temel alinarak
uygulanan ANOVA (tek yoOnlii varyans analizi) testi aritmetik ortalamalarinin
katilimcilarin -~ gorevlerine goére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilmasi sonucunda, katilimecilarin gérevlerinin, gastronomik
degerlerin 6nem diizeyleri (F,.154 =1,055; p>,05) aritmetik ortalamalar1 arasindaki

fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir (Bkz. Tablo 14).

Tablo 14: Gastronomik Degerlerin Onem Diizeylerinin Katilimcilarin Gérevlerine Gore Farkliligimi
Gosteren One-Way ANOVA Testi ve Sonuglari

Tammlayic Istatistikler
Gorev n Ortalama S.S.
Isletme Sahibi 46 3,68 0,49
Gastronomik Degerler Isletme Miidiirii 13 3,54 0,35
Isletme Calisani 96 3,73 0,44
Varyans Kareler Kareler .
Kay)lllagl s.d. Toplam Ortalamasi F Sig.
Gastronomik | Gruplar 2 437 ,219
Degerler arasl 1,055 ,351
Gruplarici | 152 31,504 ,207
Toplam 154 31,941

*p<.05 diizeyinde anlamlidir.
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3.5.3.8. isletmede Uriinlerin Olup Olmamalarina Gére Gastronomik Degerlerin

Onem Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Aragtirmada gastronomik degerlerin 6nem diizeyleri aritmetik ortalamalarinin
gastronomik iiriinlerin isletmede olup olmamasi durumuna goére anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla t testleri uygulanmistir. Yapilan t

testleri sonuglari asagida detaylandirilmastir.

Isletmede elma iiriiniiniin olup olmamasma yonelik yapilan test sonucunda,
katilimcilarin gastronomik degerlerin 6nem diizeylerinde (t=,456; p>.05) isletmede

elma {irlinlinlin olup olmamas1 agisindan herhangi farkliliga rastlanmamistir (Bkz.

Tablo 15).

Tablo 15: Gastronomik Degerlerin Onem Diizeylerinin Isletmede Elma Uriiniiniin Olup Olmamasina
Gore Farkliligint Gosteren T Testi ve Sonuglari

= Std. | Varyanslarin Esitligi

< - o a

= £ 2 Grupl Art. | Sap. Icin Levene’s Testi df i

g )%1) )g‘) ruplar Ort. F Sig. t 19.

R.a
Var 3,72 | 4079 | Esit | 6,961 | ,009 | ,456 153
Elma | GDO | v 3,68 | ,5033 | Esit 453 | 142,567 | 921
degil

*p<.05 diizeyinde anlamlidir.

Gastronomik degerlerin 6nem diizeyleri aritmetik ortalamalarinin isletmede kiraz
Uriinliniin  olup olmamasma gore anlamh bir farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla t testi uygulanmistir.

Tablo 16: Gastronomik Degerlerin Onem Diizeylerinin Isletmede Kiraz Uriiniiniin Olup Olmamasina
Gore Farkliligin1 Gosteren T Testi ve Sonuglari

= Std. | Varyanslarin Esitligi

- - o .

= E 2 Grupl Art. | Sap. Icin Levene’s Testi ; of Si

g 5035 | CTUPIAT ) ot F Sig. 9.

R a
Var 3,81 | ,3038 | Esit 18,198 | ,000 | 2,255 153
Kiraz | GDO | v 3,64 | 5068 | Esit 2,638 | 148,454 | 009
degil

*p<.05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 16’da goriilebilecegi tlizere gastronomik degerlerin 6nem diizeylerinin
aritmetik ortalamalarinin isletmede kiraz {irlinliniin olup olmamasina goére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t testi sonucunda,
gastronomik degerlerin Onem diizeylerinin (t=2,638; p<.05) isletmede kiraz
tirtiniiniin olup olmamas1 agisindan anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Bu sonuglara gore isletmesinde kiraz irlini bulunduran isletmelerin
bulundurmayanlara kiyasla gastronomik degerlere daha c¢ok Oonem gosterdikleri

sOylenebilir.

Gastronomik degerlerin énem diizeyleri aritmetik ortalamalarinin isletmede c¢icek
bamya iirliniiniin olup olmamasina gére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla t testi uygulanmistir.

Tablo 17: Gastronomik Degerlerin Onem Diizeylerinin Isletmede Cigcek Bamya Uriiniiniin Olup
Olmamasina Gore Farkliligin1 Gosteren T Testi ve Sonuglari

» - = Std. | Varyanslarin Esitligi
= _g: % Lo Art. | Sap. Icin Levene’s Testi of Si
3 535 | Gruplar | ¢ = sig t ig.
=) @ &
Var 3,79 | ,4239 | Esit ,910 342 | 2,161 153
Cigek 4
Bamya | “PY | Yok 363 | 4689 | Esit 2,191 | 148,497 | 932
degil

*p<.05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 17°de goriilebilecegi iizere gastronomik degerlerin 6nem diizeylerinin
aritmetik ortalamalarinin isletmede cicek bamya iirliniiniin olup olmamasina gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t testi
sonucunda, gastronomik degerlerin 6nem diizeylerinin (t=2,161; p<.05) isletmede
c¢icek bamya {irlinlinlin olup olmamasi agisindan anlamli bir farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Bu sonucglara gore isletmesinde c¢igek bamya {riinii bulunduran
isletmelerin bulundurmayanlara kiyasla gastronomik degerlere daha ¢ok Onem

gosterdikleri sOylenebilir.

Gastronomik degerlerin 6nem diizeyleri aritmetik ortalamalarinin igletmede Amasya
¢oregi lirlinliniin olup olmamasina gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini

belirlemek amaciyla t testi uygulanmistir.
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Tablo 18: Gastronomik Degerlerin Onem Diizeylerinin Isletmede Amasya Coregi Uriiniiniin Olup
Olmamasina Gore Farkliligin1 Gosteren T Testi ve Sonuglar

— Std. | Varyanslarin Esitligi
E EES Gruol Art. | Sap. | [lcin Levene’s Testi of S
3 Sgp | GruPlar | o F | sig | °© '9.
R a
Var 3,82 | ,4345 | Esit 1,080 ,300 | 2,582 153
Amasya .
coregi | P9 | Yok 3,63 | 4546 | Esit 2612 | 124,412 | 010
degil

*p<.05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 18’de goriilebilecegi tizere gastronomik degerlerin 6nem diizeylerinin
aritmetik ortalamalarinin isletmede Amasya ¢oregi iiriinlinlin olup olmamasina gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t testi
sonucunda, gastronomik degerlerin dnem diizeylerinin (t=2,582; p<.05) isletmede
Amasya ¢oregi lirliniiniin olup olmamas1 agisindan anlamli bir farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Bu sonuclara gore isletmesinde Amasya ¢oregi iirlinii bulunduran
isletmelerin bulundurmayanlara kiyasla gastronomik degerlere daha ¢ok Onem

gosterdikleri soylenebilir.

Isletmede keskek (iiriiniin olup olmamasma yonelik yapilan test sonucunda,
katilimcilarin gastronomik degerlerin 6nem diizeylerinde (t=1,902; p>.05) isletmede
keskek triiniin olup olmamasi agisindan herhangi farkliliga rastlanmamistir (Bkz.
Tablo 19).

Tablo 19: Gastronomik Degerlerin Onem Diizeylerinin Isletmede Keskek Uriiniiniin Olup
Olmamasina Gore Farkliligint Gosteren T Testi ve Sonuglari

Std. | Varyanslarin Esitligi

— =
= EE ruol Art. | Sap. | lcin Levene’s Testi o .
g 8ig, | Gruplar | o ¢ c Sig. t ig.
Ra
Var 375 | 4470 | Esit | 571 | 451 | 1,918 | 153
Keskek | GDO | o 3,61 | 4596 | Esit 1,002 | 108,734 | 060
degil

*p<.05 diizeyinde anlamhdir.
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Gastronomik degerlerin 6nem diizeyleri aritmetik ortalamalarinin isletmede Amasya
yaglisi iirlinliniin olup olmamasina goére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla t testi uygulanmistir.

Tablo 20: Gastronomik Degerlerin Onem Diizeylerinin Isletmede Amasya Yaglis1 Uriiniiniin Olup
Olmamasina Gore Farkliligin1 Gosteren T Testi ve Sonuglari

» - = Std. | Varyanslarin Esitligi

= E % Gruol Art. | Sap. icin Levene’s Testi f .

K Sy | Cruplar | oy F [ sig | ° 9.

B2
Var 3,76 | ,4773 | Esit , 7146 ,389 | 2,019 153
Amasya .
vagis | P9 | Yok 362 | 4125 | Esit 2,063 | 149,373 | 041
degil

*p<.05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 20°de goriilebilecegi tizere gastronomik degerlerin 6nem diizeylerinin
aritmetik ortalamalarinin isletmede Amasya yaglisi iiriiniiniin olup olmamasina gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t testi
sonucunda, gastronomik degerlerin dnem diizeylerinin (t=2,063; p<.05) isletmede
Amasya yaglisi triiniiniin olup olmamasi agisindan anlamli bir farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Bu sonuglara gore isletmesinde Amasya yaglis1 {irlinii bulunduran
isletmelerin bulundurmayanlara kiyasla gastronomik degerlere daha ¢ok ©6nem

gosterdikleri sdylenebilir.

Gastronomik degerlerin onem diizeyleri aritmetik ortalamalarinin isletmede baklali
dolma tiriiniiniin olup olmamasina gére anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla t testi uygulanmustir.

Tablo 21: Gastronomik Degerlerin Onem Diizeylerinin isletmede Baklali Dolma Uriiniiniin Olup
Olmamasina Gore Farkliligint Gosteren T Testi ve Sonuglari

- = Std. | Varyanslarin Esitligi
= EE ruol Art. | Sap. | lcin Levene’s Testi o .
g 8% | Gruplar | o ¢ c Sig. t ig.
Ba
Var 3,81 | ,4140 | Esit 2,312 ,130 | 3,672 153
Baklali .
Dolima | “P9 | vok 354 | 4710 | Esit 3584 | 121,744 | 000
degil

*p<.05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 21°de goriilebilecegi tizere gastronomik degerlerin 6nem diizeylerinin
aritmetik ortalamalarinin isletmede baklali dolma {iriiniiniin olup olmamasina gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t testi
sonucunda, gastronomik degerlerin 6nem diizeylerinin (1=3,584; p<.05) isletmede
baklali dolma iiriiniiniin olup olmamasi agisindan anlamli bir farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Bu sonuclara gore isletmesinde baklali dolma iiriinii bulunduran
isletmelerin bulundurmayanlara kiyasla gastronomik degerlere daha ¢ok Onem

gosterdikleri sdylenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan “Tirkiye Turizm Stratejisi 2023 kapsaminda
“Marka Kent” olmas1 hedeflenen Amasya’da markalasma ¢alismalarina 8 Subat 2008
tarihinde baslanmistir. Amasya’da kiiltiir turizmini canlandirarak marka kiiltiir kenti
olma yolunda atilacak adimlar ve bu dogrultuda gerceklestirilmesi hedeflenen
eylemler belirlenmistir. Basta Amasya Valiligi ve Amasya Belediyesi olmak iizere
tiim paydaslarin katilim1 ve yogun cabalar ile “Marka Kent” vizyonuna uygun cesitli
projeler hayata gegirilmeye baslanmistir. Amasya’ya ait degerlerin cografi isaretleme
ile korunarak ilin tanitim ve markalagma faaliyetlerinde bir farklilagtirma araci olarak
kullanilmast fikri 6nemli hale gelmistir. Bu dogrultuda cografi isaret tescili ile
korunan gastronomik iiriinler; Merzifon Keskegi, Amasya Cicek Bamyasi, Amasya
Misket Elmasi, Amasya Coregi, Amasya Baklali Dolmasi, Amasya Toyga Corbast,
Amasya Etli Cicek Bamyas1 Yemegi’dir.

Bu baglamda Amasya ilinin markalasma noktasinda gastronomik degeri olan
tiriinlerin 6nemini ortaya koyan bir calisma yapilmasi gerekli goriilerek aragtirma
konusuna karar verilmistir. Bu arastirmanin amaci; destinasyon markalagsma
siirecinde Amasya ilinin gastronomi potansiyelini ortaya koymak, gastronominin
destinasyon markalagma siirecindeki ©Onemini vurgulamak ve Amasya’daki
gastronomik degerlerin Amasya ilinin tanittimi ve markalagsmasi agisindan énemini
belirlemektir. Bu amac¢ dogrultusunda oOncelikle destinasyon markalagsmasit ve
gastronomi/gastronomi turizmi kavramlar1 agiklanmis, daha sonra Amasya ilinde
faaliyet gosteren Bakanlik ve Belediye Isletme Belgeli gastronomik iiriin iireten,
pazarlayan ve satan isletmelerin sahipleri, yoneticileri ve ¢alisanlarma yonelik bir

anket calismast uygulanmstir.

Amasya’da faaliyet gdsteren Bakanlik ve Belediye Isletme Belgeli gastronomik {iriin

lireten, pazarlayan ve satan isletmelerin sahipleri, yoneticileri ve calisanlarinin



Amasya’daki gastronomik degerlerin Amasya’nin tanittmi  ve markalasma
stirecindeki 6nemine yonelik goriislerinin incelendigi bu arastirmada “Amasya ilinin
gastronomik iriinlerinin destinasyon pazarlamasi ve destinasyon markalagmasi
acisindan 6nem diizeyi ne derecededir?” ve “Amasya ilinin gastronomik iiriinlerinin
onem diizeyi arastirmaya dahil olan katilimcilarin demografik 6zellikleri agisindan

herhangi bir farklilik gostermekte midir?” sorularina yanit aranmistir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgulara gore; arastirmaya katilanlarin
demografik ve mesleki Ozelliklere gore dagilimlar1 incelendiginde katilimcilarin
cogunlugunun 20-39 yas araliginda oldugu, 5-10 yil arasinda is deneyimine sahip,
lise mezunu, erkek calisanlardan olustugu gorilmektedir. Ayrica isletme
Ozelliklerine ait dagilimlar incelendiginde isletmede ¢alisan sayisinin 1-10 kisi
araliginda oldugu, isletme faaliyet siiresinin 1-10 yil arasinda oldugu, giinliik
ortalama miisteri sayisinin 50 kisi ve altinda oldugu kiiciik 6lcekli isletmelerden

olustugu goriilmektedir.

Amasya ilinin gastronomik agidan énemli olan {riinlerinin isletmelerde bulundurma
durumlan incelendiginde arastirmaya katilan isletmelerin ¢ogunlugunda keskek
iriiniiniin oldugu goriilmektedir. Bu durum, Amasya mutfagina 6zgii cografi isaret
tescilli yoresel tiriin “Merzifon Keskegi” nin yore sakinleri ve ziyaretciler tarafindan

yogun olarak talep edilmesi ve tiiketiminin yaygin olmasi ile agiklanabilir.

Gastronomik degerlerin 6nemi Olgegine iliskin ifadelere katilimcilarin vermis
olduklar1 yanitlar incelendiginde genel olarak yiiksek diizeyde 6nem verildigi tespit
edilmistir. Olgekte en yiiksek deger alan ifadelerin ortalamalarinin; “Amasya’nin

’

tamtiminda elmanmin  etkisi  bulunmaktadir.”, “Amasya’min tamtimunda Amasya
¢oreginin etkisi bulunmaktadir.” ve “Urettigimiz iiriinler Amasya’yt iyi bir sekilde
temsil etmektedirler.” oldugu goriilmektedir. Bu durum, cografi isaret tescilli
Amasya Misket Elmasinin, Amasya ismi ile 6zdeslesmis ve adeta ilin sembolik
{iriinii haline gelmis olmasinin gostergesi olarak goriilmektedir. Bu sonug, Unlii ve
Buyruk (2019)’un “Amasya’nin gastronomik iriinleri hakkinda turizm isletmeleri
sahip ve yoneticilerinin goriislerini belirlemeye yonelik” gerceklestirdikleri ¢alisma
sonucu ile paralellik gostermektedir. Ilgili calismada Amasya denilince akla ilk gelen

tirtiniin “Elma” oldugu belirlenmistir. Cografi isaret tescili bulunan Amasya Coregi
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de 1ili ziyaret edenlerin hediye amacli tercih ettikleri ve beraberlerinde
memleketlerine gotiirdiikleri lezzetli bir yoresel {irlindiir ve bu yoniiyle Amasya’nin
tanitimina katki saglamaktadir. Ayrica “Urettigimiz iiriinler Amasya’yi iyi bir sekilde

’

temsil etmektedirler.” ifadesinin ortalamasimin yiiksek ¢ikmasi, paydaslarin karar
verme ve yonetim siirecine katiliminin, bolge halkinin yerel iiriinleri sahiplenerek
ictenlikle {rilinlerin tanitimini yapmasinin gerekli ve 6nemli oldugu goriisii ile

ortiismektedir (Cagli, 2012: 30-31).

Gastronomik degerlerin 6nemi Olgegine iligkin ifadelere katilimcilarin vermis
olduklart yanitlar incelendiginde en diisiik deger alan ifadelerin ortalamalarinin;

)

“Amasya denince ilk akla gelen yemek kiiltiiriidiir.”, “Amasya’ya ait yemekler
basinda yeteri kadar tamtilmaktadir.” ve “Amasya’nmin yemek kiiltiiriine Kiiltiir ve
Turizm Bakanlhigi’'min tamtim kitap¢ik, brogiir vb. yayinlarinda yeterince yer
verilmektedir.” oldugu gorilmektedir. Bu sonug, Simsek ve Demircan (2020)’1n
Amasya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin Amasya mutfagina yonelik algilarini ve bilgi
diizeylerini belirledikleri calisma sonucu ile paralellik gostermektedir. Ilgili
calismada tarihi ve kiiltiirel cekiciliklerin, Amasya’y1 ziyaret etmede esas c¢ekici
unsurlar oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, kiiltiiriin 6nemli ve degerli bir pargasi
olan yoresel mutfagin tanitim mesajlarinda vurgulanarak one ¢ikarilmasi etkili
olabilecektir. Ayrica “Amasya’ya ait yemekler basinda yeteri kadar tamtilmaktadir.”
ve “Amasya’min yemek kiiltiiriine Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’min tamitim kitapgik,

)

brogiir vb. yaywlarinda yeterince yer verilmektedir.” ifadelerinin ortalamalarinin
diisiik ¢ikmasi, ilin tanitiminin yetersiz oldugunu gostermektedir. Ancak o6zellikle 8
Subat 2008 yilinda baglatilan markalasma caligsmalar1 1518inda Amasya Valiligi ve
Amasya Belediyesi basta olmak iizere yore halki, kamuda ve 6zel sektorde gorevli
tiim paydaslarin katilimi ile yiiriitiilen gastronomi turizmi dahil ¢esitli alanlarda ili
one cikararak Amasya ilinin taninirhigini, ziyaret¢i sayisini ve turizm gelirlerini
artirma yoniindeki ¢aligmalar umut verici olarak goriilmektedir. Amasya Valiligi ve
Orta Karadeniz Kalkinma Ajanst (OKA) ortaklifiyla gerceklestirilmesi planlanan
“Dijital Kent Amasya Projesi” ile hizla gelisen ve degisen teknolojik araglar ve
altyapilar kullanilarak Amasya ilinin tanitilmasina ve ilin taninmasina katki

saglanmasi; proje kapsaminda olusturulacak mobil uygulama, web sitesi ve karekod

ozellikli tabelalar ile ziyaretcilere Amasya ile ilgili ihtiya¢ duyabilecekleri yiyecek
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icecek, saglik, konaklama hizmetleri, kiiltiirel ve tarihi alanlar da dahil her tiirli

bilgiye kolayca ulasabilecekleri bir platformun kurulmasi hedeflenmektedir.

Aragtirmaya dahil olan katilimcilarin demografik Ozellikleri g6z Oniinde
bulundurularak gastronomik degerlerin 6nem diizeylerinin farklilasma durumlari
analiz edildiginde; yas, cinsiyet, egitim durumu, isletme calisan sayisi, isletme
faaliyet siiresi, glinliik ortalama miisteri sayist ve katilimcilarin igletmedeki gorevleri
arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik olmadigr goriilmiistir. Bunun
nedeninin arastirma kapsamindaki katilimcilarin gastronomik {iriinlerin 6nem
diizeyleri hakkindaki diislincelerinin demografik o6zellikleri agisindan farklilik
gostermemesi, o {rlinlerin goriis bildirenler tarafindan benzer oranda degerli

goriilmesinden kaynaklandig: diistintilmektedir.

Arastirmada gastronomik degerlerin 6nem diizeyleri aritmetik ortalamalarinin
gastronomik lriinlerin isletmede olup olmamasi durumuna gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla uygulanan t testi sonucuna gore;
isletmelerde elma ve keskek iiriinlerinin olup olmamasi agisindan herhangi bir
farkliliga rastlanmamistir. Bu sonuglara gore isletmeler tarafindan gastronomik
tiriinlere verilen Onem dilizeyinin elma ve keskek {riini bulunduranlarin

bulundurmayanlara oranla daha yiiksek oldugunu sdylemek miimkiin degildir.

Bu sonuglara karsin gastronomik degerlerin 6nem diizeylerinin isletmede Kiraz,
Cigek Bamya, Amasya Coregi, Amasya Yaglisi, Baklali Dolma iiriiniiniin olup
olmamas1 agisindan anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu sonuglara
gore isletmesinde Kiraz, Cigek Bamya, Amasya Coregi, Amasya Yaglis1 ve Baklal
Dolma iiriinii bulunduran igletmelerin bulundurmayanlara kiyasla gastronomik

degerlere daha ¢ok 6nem gosterdikleri sOylenebilir.

Bu arastirma ile Amasya ilinin pazarlanmasi ve markalasmasi acgisindan 6n planda
olan gastronomik {riinlerin 6neminin ne diizeyde oldugu ve katilimcilarin
demografik o6zellikleri acisindan farklilik gosterip gostermedigi  Slgiilmeye
calisilmigtir. Arastirma genelinde katilimcilardan elde edilen verilere gore
gastronomik iriinlerin Amasya ilinin tanmitimi ve markalasma siirecine yliksek
diizeyde katki sagladigi, buna ragmen tanmitim faaliyetlerinin yeterli diizeyde

olmadig1 tespit edilmistir. Bu dogrultuda hem il tanitim ve markalasmasi ile ilgili
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tilkemizde yapilan ¢aligmalarin yetersiz olmast hem de Amasya ilinin markalagmasi
lizerine yapilmig olan bu caligma gastronomi alaninda gastronomik {iriin {reten,
pazarlayan ve satisin1 yapan isletmeler iizerine uygulanmis olmasi nedeniyle

literatiire katk1 niteligindedir.

Ayrica elde edilen sonuglar gastronomik iiriin lireten, pazarlayan ve satisini yapan
isletmelerin ve Amasya ilinin tanitimi ve markalagmasi konusunda sorumlu olan
yerel yonetimlerin bu konularda yasayacaklari sorunlarin ¢éziimlenmesi agisindan
bir kaynak niteliginde olacaktir. Boylelikle yapilan arastirmanin literatiirle birlikte
Amasya ilinin markalagsmasi konusunda ilerleme agisindan gastronomik iiriin iireten,
pazarlayan ve satisini yapan isletmelerin yerel yonetimler ile olan iligkilerine teorikte

ve pratikte katki saglayacag diisliniilmektedir.

Amasya ili kiiltir ve turizm sektorel eylem plan1 (2018-2023) kapsaminda
gerceklestirilmesi planlanan eylemlerin Amasya ilinin marka kent olmasi agisindan
bliylik O6nem arz etmesi nedeniyle oOzellikle tanitim unsurlarinda daha ivedi

davranilmasi Onerilmektedir.

Ulusal bazda tanmirligin arttirilmasi agisindan Istanbul, Antalya ve Izmir gibi biiyiik
sehirlerde hem turizm hem de gastronomik degerlerin 6n plana ¢ikarilmasi adina il
tanitim giinlerinin diizenlenmesinin de Amasya ilinin tanitim ve markalasmasina
katk: saglamakla beraber ile yonelik turistik talebi de arttirarak bolge ekonomisine
katki saglayacagi disiinlilmektedir. Bu nedenle o6zellikle biiyiik sehirlerde

diizenlenen il tanitim giinlerine her y1l katilim saglanmasi 6nerilmektedir.

Amasya ilinin milli miicadeledeki 6nemli roliinden kaynaklanan her yi1l Amasya
Genelgesi’nin y1l donlimii olan 12-22 Haziran tarihlerinde diizenlenen “12-22
Haziran Amasya Uluslararas1 Atatiirk Kiiltiir ve Sanat Festivali” ilin daha genis
kitlelere tanitilmasi adina Onemli bir firsat olarak goriilmektedir. Bu bakimdan
festival kapsaminin genisleterek ilin sahip oldugu zengin kiiltiirel degerlerin
beraberinde yoresel mutfaginin da tanitilabilecegi yemek yarismalarinin yapilmasinin

Onem arz edecegi diisliniilmektedir.

Bu arastirmada gastronomik {irlin iireten, pazarlayan ve satisin1 yapan isletmelere
yonelik bir calisma yapilmistir. Gelecek arastirmalarda gastronomik iirtinlerin 6nem

diizeylerinin farkli bakis acilarina gére de degerlendirilmesi adina yerel yonetimlere,
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yore halkina ve gelen turistlere yonelik uygulanmasi da farkli sonuglar ortaya

koyabileceginden dolay1 6nerilmektedir.

Ulkemizde benzer ¢alismalarin ¢ok az sayida olmasi nedeni ile hem sektdre hem de
literatiire katki saglayacak yeni caligmalar gergeklestirilebilir. Ayrica bu ¢alismalarin

stirekli gelisim adina diizenli periyotlar halinde yapilmasi dnerilmektedir.
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EKLER
ANKET FORMU:

Sayin katilimei,
Prof. Dr. Liitfi BUYRUK’ un danismanliginda yiiriitiilen “Destinasyon Markalagsma
Siirecinde Gastronomik Degerlerin Onemi: Amasya Ili Oregi” adli yiiksek lisans
tezinin amaci; destinasyon markalasma siirecinde Amasya ilinin gastronomi
potansiyelini ortaya koymak, gastronominin destinasyon markalasma siirecindeki
Oonemini vurgulamak ve Amasya’daki gastronomik degerlerin Amasya ilinin tanitimi
ve markalagsmasi agisindan Onemini belirlemektir. Yiiksek lisans tezinin arastirma
boliimiinii olusturan bu anket formu ile elde edilen bilgiler yalnizca bilimsel amach
kullanilacaktir ve tligiincili sahislarla paylasilmayacaktir. Calismaya yapacaginiz katki
ve degerli vaktinizi ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederim.
Nefiye UNLU
Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi SBE Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Yasimz () 20-29 () 30-39 () 40-49 ()50 ve tisti

2. Cinsiyetiniz () Kadin () Erkek
3. Egitim Durumunuz
( ) Ikdgretim () Lise () Yiiksekogretim

4. Yiyecek icecek sektoriindeki is deneyiminiz kac¢ yildir?

()5tenaz( )5-10 Yil () 11-20 Y1l ( )21 Y1l ve tstii
5. Isletmenizde calisan Kisi SAYISL KACHIr? cvvinniiiniiiiiiiiiiiiiiiiiniinnnenns
6. Kag y1ldan beri faaliyet gosteriyorsunuz? .........cooeevevieeineinecnnnnnn
7. isletmenizde sattigimz iiriin nedir?

()Elma () Kiraz ( ) Cigek Bamya ( ) Amasya Coregi

() Keskek ( ) Amasya Yaglist ( ) Baklali Dolma
8. Giinliik ortalama miisteri sayiniz nedir? ........ccccevveiiiniiiiiiiniennnns
9. isletmedeki goreviniz nedir?

() Isletme Sahibi ( ) Isletme Miidiirii () Isletme Caligan
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10. Asagida belirtilen ifadelerin hangi diizeyde 6nem tasidigini belirtiniz.

e| & sl &
Bl E| 5| 2|2t
X © 5 - = X =
tz 2| 5| E|EE
Z2EE| 5| 5|88
X M| M . MY M
1 | Urettigimiz iiriinlerin gogu geleneksel iiriinlerdir.
2 | Uriinlerimiz Amasya igin 6zeldir.
3 | Urettigimiz iiriinler Amasya’nin tarihinden gelmektedirler.
4 Urettigimiz  {irinler Amasya’y1 iyi bir sekilde temsil
etmektedirler.
5 Uriinlerimizden ~ yararlanmak  igin  diger  sehirlerden
misafirlerimiz gelmektedir.
6 Isletmemize genelde Amasya ili digindan miisteriler
gelmektedir.
7 | Isletmemize genelde Amasya ilinden misafirler gelmektedir.
8 | Amasya’ya ait yemekler basinda yeteri kadar tanitilmaktadir.
9 Urettigimiz ~ iiriinler ~ Amasya’nin  tamitimma  katki
saglamaktadirlar.
10 Amasya’ya  ait  yemekler/iiriinler = baska  schirlerde
taninmaktadir.
Amasya’nin yemek kiiltiirline Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin
11 | tamitim kitapgik, brosiir vb. yaymlarinda yeterince yer
verilmektedir.
12 Bagka sehirlerden gelen miisterilerimiz tirtinlerimizi medyadan
duyarak gelmislerdir.
Bagka schirlerden gelen misterilerimiz {riinlerimizi diger
13 o A . :
miisterilerimizden duyarak gelmislerdir.
14 Sehrin otel, restoran vb. igsletmelerinde miisterilere Amasya’nin
yerel yemekleri yeteri kadar sunulmaktadir.
15 Amasya’ya gelen misafirler fast-food yerine yerel
yemeklerimizi tercih etmektedirler.
16 | Amasya’nin tanitiminda yemek kiiltiiriiniin etkisi biiyiiktiir.
17 | Amasya’nin tanitiminda elmanin etkisi bulunmaktadir.
18 | Amasya’nin tanitiminda kirazin etkisi bulunmaktadir.
19 | Amasya’nin tanitiminda ¢igek bamyanin etkisi bulunmaktadir.
Amasya’nin  tanittminda  Amasya  ¢Oreginin  etkisi
20
bulunmaktadir.
21 | Amasya’nin tanittiminda keskegin etkisi bulunmaktadir.
Amasya’nin  tamtiminda  Amasya  yaghsmin  etkisi
22
bulunmaktadir.
23 | Amasya’nin tanitiminda baklali dolmanin etkisi bulunmaktadir.
Amasya disindaki bolgelerden/sehirlerden gelen daimi
24 T
miisterilerimiz bulunmaktadir.
25 Amasya disindaki bolgelerden/sehirlerden gelenlerin ilk
ugradiklart yer restoranlardir.
26 | Amasya denince ilk akla gelen yemek kiiltiiriidiir.

Vakit ayirdigiiz i¢in tesekkiir ederim.
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