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Ön Söz

Yirmi birinci yüzyılda işletme, ekonomi, pazarlama, yönetim, teknoloji, eğitim, beslenme, turizm, 
spor, iletişim başta olmak üzere pek çok alanda hızlı bir gelişim ve değişim yaşanmaktadır. Bu hızlı geli-
şim ve değişimin doğal bir sonucu olarak da hem sosyal bilimler hem de fen bilimleri alanları içerisinde 
yer alan disiplinler, bu durumdan etkilemektedir. Gastronomi alanı da pek çok farklı disiplini bir araya 
getirmesi nedeniyle, ilişkili olduğu disiplinlerden rahatlıkla etkilenen bir bilim dalı olma özelliği taşımak-
tadır. Bu nedenle kitabın ana temasını gastronomi biliminin gelişim ve değişimine katkı sunan unsurları 
konu edinen çalışmalar oluşturmaktadır. Kitabımıza çalışmalarını yayınlanmak üzere gönderen ve de-
ğerlendirme sürecinde hakemlik yaparak kıymetli zamanlarını ayıran tüm hocalarıma teşekkürü bir borç 
bilirim. Bu kapsamda ve gastronomi alan yazınına katkı sağlaması amacıyla hazırlanan “Gastronomi 
Alanında Tematik Araştırmalar-II” eserini sizlere sunmaktan dolayı mutluluk duymaktayım.

Saygı ve Sevgilerimle...

Dr. Öğretim Üyesi Yener OĞAN

Artvin Çoruh Üniversitesi

Uygulamalı Bilimler Yüksekokulu

Gastronomi ve Mutfak Sanatları Bölümü
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İNANÇ, GASTRONOMİK ÖĞELER  
ve DESTİNASYON PAZARLAMASI İLİŞKİSİ

Burcu Gülsevil BELBER*

Ebru GÜNEREN**

Giriş
Başta yiyecek-içecekler olmak üzere gastronomik öğelerin inançla arasında koparılamaz bağlantıları 

vardır ve aynı zamanda kültürel mirasın önemli bir parçasını oluşturmaktadır. Genellikle doktrinlerin, 
dogmaların, ritüellerin ve uygulamaların merkezinde de yiyecek ve içecekler bulunmaktadır. İnanç, in-
san kültürlerinin tanımlayıcı bir özelliğidir ve tarih öncesi çağlardan beri çeşitli biçimlerde var olmuştur. 
Bir sembol olarak yemek, duaların ve paylaşımların konusu olmasıyla inancın merkezinde yer almakta-
dır. Yemek aynı zamanda; kültürle, ritüellerle ve yasaklarla ayrılmaz bağlantılara sahiptir.

Yemek, hemen hemen her topluluğun doğum, ölüm, yaşam evreleri ve inanç kutlamalarının temel 
bir parçası olarak da ayrı bir öneme sahiptir. Dini ve manevi uygulamaların yemeklerle doğrudan ya 
da dolaylı olarak bağlantıları bulunmaktadır. İnançların da yiyecek-içecekler gibi, sosyal kimliğin ve 
kültürel mirasın önemli parçaları olduğu bilinmektedir. Bu sebeple de yemek ve inanç arasında güçlü 
ilişkilerin olduğunu söylemek mümkündür. Kültürler arasında, beslenme gelenekleri bakımından farklı-
lıklar bulunmaktadır ve kişilerin kendi kültürel kimliklerini ortaya koymalarında önemli bir rol üstlenir 
(Aulet, Fernandes ve Timothy, 2022). Birleşmiş Milletler Eğitim, Bilim ve Kültür Örgütü (UNESCO), 
yemek ritüellerinin ve yiyecek hazırlama metotlarının, gelenek-göreneklerin ve belirli yiyeceklerin hazır-
lanma ve yenmesiyle ilgili eylemlerin önemine vurgu yapmaktadır. İnanç da dâhil olmak üzere insanla-
rın kültürel mirasında, yiyecek-içeceklerin ve gastronominin ne kadar büyük bir öneme sahip olduğunu 
vurgulayarak, yemek ve inanç arasındaki ilişkilerin yanı sıra yemek, inanç ve turizm arasındaki bağları 
da incelemek gerektiğini belirtmektedir (UNESCO, 2020).

Dünya nüfusunun büyük bir kısmı evde ve seyahat esnasında gıda kısıtları ile inanç yönünden kısıt-
lanmıştır. Dolayısıyla Müslüman, Yahudi, Budist ve Hindu topluluklarının oluşturduğu geniş pazarlara 
ulaşmayı isteyen destinasyonların, bu kazançlı pazarların mutfak kısıtlamalarını, tüketici ihtiyaç ve bek-
lentilerini tespit etmesi önem arz etmektedir (Aulet, Fernandes ve Timothy, 2022). Bu bağlamda inanç, 
gastronomi ve turizm arasındaki bağlantılar, bölgesel turizm markalaşması ve destinasyon pazarlaması 
için de bir temel sağlamaktadır. Söz konusu kapsam çerçevesinde çalışmada ilk olarak gastronomi ve 
inanç arasındaki ilişkiden, daha sonra gastronomi ve destinasyon pazarlaması arasındaki ilişkiden, son 
olarak ise gastronomi, inanç ve destinasyon pazarlaması arasındaki ilişkiden bahsedilecektir.

* Doç. Dr., Nevşehir Hacı Bektaş Veli Üniversitesi, Turizm Fakültesi, Turizm İşletmeciliği Bölümü bbelber@nevsehir.edu.tr,  
ORCID ID: 0000-0002-7586-4407
** Doç. Dr., Nevşehir Hacı Bektaş Veli Üniversitesi, Turizm Fakültesi, Turizm İşletmeciliği Bölümü ebruguneren@nevsehir.edu.tr,  
ORCID ID: 0000-0003-2669-4402
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Kavramsal Çerçeve
Gastronomi ve İnanç
Farklı alandaki birçok değişime ve ilerlemeye paralel olarak, tarımsal üretim araçlarında da gelişim 

yaşanmıştır. Bu gelişmeler, ürün çeşitliliği ve bolluğunu beraberinde getirmiştir. Arzu edilen hemen he-
men her yiyeceğin, dört mevsim kolaylıkla bulunabilir oluşu da, bu sayede gerçekleşmeye başlamıştır. 
Taze tüketilmesi gereken ürünlerin raf ömürlerini uzatmaya yönelik işlemler, katkı maddelerinin kulla-
nımını artırmış ve “gıda” olarak adlandırılan ürünler, üreticiden tüketicinin eline varıncaya kadar pek 
çok aşamadan geçer hale gelmiştir. Bu da gıdaların, ülkeden ülkeye değişmekle birlikte, yetkililer tarafın-
dan denetlenmesini gerekli kılmıştır. Fakat alınan tüm bu önlemlere karşın, dünyanın farklı bölgelerinde 
her gün gıda terörü olarak adlandırılan yeni bir skandal ortaya çıkmaktadır. Bu skandallar, kimi zaman 
insan sağlığını tehdit edecek nitelikte ortaya çıkarken, kimi zaman da dini bakımdan yasak kapsamında 
olan ürünlerin piyasaya sürülmesi şeklinde adını duyurmaktadır. Bütün bu olaylar, ister dini isterse 
sağlık kaygısıyla olsun, ürün satın alırken insanları daha dikkatli olmaya mecbur bırakmaktadır. Daha 
dikkatli davranmaya eğilimli olan bu tüketicilerin ortak görüşü, bazı dinlerin beslenme kurallarının ve 
yiyecekler için getirdiği ilave güvenlik düzeyinin, ulusal ve uluslararası gıda standartlardan daha katı 
ve güvenilir olduğu yönündedir. Bu durum, inancı Yahudilik ya da İslam olsun olmasın birçok insanı, 
“koşer” (yenilmesi veya kullanılmasında dinen sakınca bulunmayan) veya helal (İslami kurallar doğrul-
tusunda izin verilen gıda) gıdaya yöneltebilmektedir (Kurt, 2010).

Yahudilikte sebze ve meyveler ile bu ürünlerden elde edilen şarap ve diğer alkollü içecekler koşer-
dir. Haram olan ürünler genellikle hayvansal ürünlerle alakalıdır. Koşer hayvanın çift tırnaklı ve geviş 
getiren bir hayvan olması gerekir. Deve, tavşan, at, eşek, domuz ve sürüngenler ile avlanarak beslenen 
ve leş yiyen kuşların eti haram olarak nitelendirilir. Deniz hayvanlarından ise pullu ve yüzgeçli balıklar, 
koşerdir. Yahudilikte koşerle ilgili önemli bir konu da et ve sütün karıştırılmamasıdır. Bu kurala göre etle 
süt bir arada kesinlikle yenemez. Et yenildikten sonra süt ürünlerini tüketebilmek için en az dört beş saat 
geçmesi gerekir. Tersi durum için de aynı şart geçerlidir. Et pişen kapta süt, süt pişen kapta et pişirile-
mez, bunların yapımında kullanılan mutfak araç gereçleri de farklı olmalıdır. Dini kurallara bağlı olarak 
yaşayan Ortodoks Yahudiler, bu kurallara titizlikle uyarlar. Bir ürünün koşer olup olmadığı Hahamlık 
tarafından denetlenir ve uygun olanlara koşer sertifikası verilir (Adam, 2015).

Yahudilikteki koşer yasalarıyla İslam’daki helal hükümleri arasında benzerlikler bulunduğu bilin-
mektedir. Domuz ve domuz ürünleri, etobur hayvanlar, böcekler, sürüngenler, leş ve kanın haramlığı, 
söz konusu bu benzerliklere örnek olarak verilebilmektedir. Bu iki dinin yiyecek-içecekle ilgili kural-
ları arasında önemli farklılıklar da bulunmaktadır. Örneğin, Yahudilikte alkol koşer kabul edilirken, 
İslam’da kesin olarak haramdır. İslam’da et ve sütün birlikte pişirilmesinde bir sakınca bulunmazken, 
Yahudilikte yasaktır. İslam’da balık ve deniz ürünlerinin tamamı helal kabul edilirken (farklı görüşte 
olan1ar da bulunmaktadır), Yahudilikte sadece yüzgeci ve pulları olan balıklar koşerdir (Kurt, 2010).

Hıristiyanlığın, mutfak kültürü konusunda genel olarak en az düzenlenmiş semavi din olduğu 
bilinmektedir. Ancak belirli Hıristiyan mezheplerinin diyet kısıtlamaları da bulunmaktadır. Birçok 
Protestan mezhebi, aşırı alkol tüketiminden kaçınmayı tavsiye etmektedir. Kan veya kan bazlı ürünler 
tüketmekten kaçınırlar. Tüketilebilecek etin kanının, karkastan tamamen boşaltılması gerekir. Koşer et-
ler, Hristiyanlıkta da kabul edilebilir. En katı Yedinci Gün Adventistleri (Yahudi/Hristiyanlarda haftanın 
orijinal yedinci günü olan Cumartesi gününün ibadet ve dinlenme günü olarak tutulmasıyla, diğer mez-
heplerden ayrılan ve İsa Mesih’in çok yakında ikinci kez geleceğine (advent) vurgu yapan bir Protestan 
Hristiyan mezhebi), vejetaryen bir diyet uygulamaktadır. Adventistlerin çoğu alkol, tütün, uyuşturucu 
ve kafein kullanmaktan da kaçınmaktadır. Kafein, eski peynirler ve “acı” baharatlardan (biber) da uzak 
durmaları önerilir (Timothy ve Ron, 2016; Hall, Razak ve Prayag, 2019).

Hinduizm, hayvanlar da dâhil olmak üzere tüm yaşam formlarına karşı şiddet içermeyen bir davra-
nış tarzını benimsemekle beraber katı bir vejetaryen diyet gerektirmemektedir. Ancak vejetaryen olma-
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yan diyetlerin zihne, bedene ve ruha zararlı olduğuna dair ortak bir inanışları vardır (Ghassem-Fachandi, 
2006; Kaza, 2005). Bununla birlikte, Hinduizm içinde, vegan diyetlerden ovo-lakto yiyecekleri içeren ve-
jetaryen diyetlere, ayrıca et ve balık yeme geleneklerine kadar uzanan çok çeşitli tat gelenekleri de bulun-
maktadır. İnek kutsal bir hayvan ve yaşamın sembolü olarak kabul edildiğinden sığır eti nadiren (dini tö-
renlerde) yenir (Khare, 1992). Hindu dininde beş kast bulunmaktadır. İnsanlar kendi kastlarına doğarlar. 
Yaşamları boyunca kast değiştiremezler. Sadece aynı kastın üyeleri tarafından hazırlanan yiyecekleri yi-
yebilirler. Farklı kastların mensuplarının birlikte yemek yemesi yasaktır. Hindular yemek yemeden önce 
ritüel olarak banyo yaparak kendilerini temizlerler, yemekten önce ve sonra eller, ayaklar ve ağız yıkanır 
(Hall, Razak ve Prayag, 2019). Budizm’de de diyet yasaları yoktur ancak inananlar, mümkün olduğunca 
vejetaryen rejimini takip etmeye teşvik edilir (Khare, 1992). Doğu Asya’daki keşişlerin ve bazı çok muha-
fazakâr Budizm tarikatlarının soğan, pırasa ve sarımsak gibi acı sebzeleri yemeleri yasaktır ve tuz, biber 
ve bazı baharatlar gibi ilave tatlar kullanmaktan caydırılırlar (Son ve Xu, 2013). Budizm’de de alkollü ve 
bilinci giderici her türlü içecekten uzak durma ilkesi söz konusudur (Yitik, 2015). Ayrıca Budist inanışına 
sahip insanların birçoğu ovo-lakto-vejeteryandırlar (bitkisel kaynaklı beslenmeye ek olarak yumurtanın 
ve sütün diyete eklenmesi ancak et, balık ve kümes hayvanlarının etlerinin tüketilmemesi). Bir kısmı ba-
lık tüketip, sığır eti yemezken, bazıları hayvanı kendileri öldürmedikçe etinin yenilebileceğini düşünerek 
kırmızı et tüketmektedirler (Koluman, 2009). Soya fasulyesi ve onlardan elde edilen ürünler Budistler 
için başlıca protein kaynaklarıdır (Hall, Razak ve Prayag, 2019).

Yukarıda belirtilen açıklamalar bağlamında görülmektedir ki yemek yemek, yaşamı sürdürmek için 
gereklidir ancak fizyolojik ihtiyaçları karşılamanın ötesinde yiyeceklerin, yaşamın diğer yönleriyle de 
yakın bağlantıları vardır. İnsanların beslenme davranışları, din ve milliyet dâhil olmak üzere birçok sos-
yo-kültürel ve ekonomik faktörden etkilenmektedir. Bazen topluluk içinde bir gerilim kaynağı olabil-
se de yemek, sosyal bir bağlayıcıdır ve hoş deneyimler yaşamaya yardımcı olmaktadır. Yemek ve dini 
ritüellerle, yerel yiyeceklerle bir arada gerçekleşen pek çok etkinlik, aile gelenekleri ve kültürel hafıza 
oluşturmak için de son derece önemli görülmektedir (Carolan, 2012; Gofton, 1989; Poulain, 2017; Ward, 
Coveney ve Henderson, 2010; Trono, 2015).

İnanç veya manevi nedenlerle seyahat etmek, muhtemelen insanlık var olduğundan bu yana insan 
hareketliliği için bir motivasyon kaynağı olmuştur. İnsanlar, tanrılara ibadet etmek, inisiyasyon (öğret-
me, doğru yolu gösterme, erginleştirme), arınma ve doğurganlık ritüellerine katılmak için, eğitim amaçlı 
veya meraktan dolayı kutsal yerlere seyahat etmişlerdir (Morinis, 1992). Türkiye’deki Göbekli Tepe ve 
Malta’daki Hal Saflieni Hypogeum gibi en eski insan yapılarından bazıları, dini ve manevi seyahatle 
ilgilidir. Bunlara ve diğer kutsal yerlere seyahat, yalnızca kutsal yerlere ve şehirlere giden bölgesel hac 
yolları ağlarının oluşmasına değil, aynı zamanda hareket halindeki dini gezginlere hizmet veren tüm hac 
ekonomilerinin oluşmasına da yol açmıştır. Ayrıca söz konusu ağlar, birçok modern ulaşımın temelini 
oluşturmuştur (Timothy ve Olsen, 2018; Olsen, 2019a). Uzak hac destinasyonlarına olan mesafeler ve bu 
tür seyahatlerle ilgili tehlikeler, tarihsel olarak çoğu insanın dini ve manevi hareketliliğini engellemiştir. 
Bununla birlikte, modern zamanlarda, ulaşım ve telekomünikasyon teknolojilerindeki ilerlemeler, daha 
iyi seyahat olanaklarının gelişmesi, büyüyen bir orta sınıf ve postseküler toplumlarda artan dindarlık ve 
maneviyat, milyonlarca insanı dünyanın dört bir yanındaki kutsal yerlere seyahat etmeye yöneltmiştir. 
Dini ve manevi seyahate ilişkin iyi ve güvenilir istatistikler elde etmek zor olsa da (Olsen, 2019b), Dünya 
Turizm Örgütü (UNWTO) şu anda yaklaşık 600 milyon insanın, manevi ve dini nedenlerle ulusal ve 
uluslararası boyutta seyahat ettiğini tahmin etmektedir (UNWTO, 2011; Olsen ve Timothy, 2022).

Yiyecek-içecek, inanç ile sıkı bağlantı içerisindedir ve kültürel mirasın önemli bir kısmını oluşturur. 
Yiyecek-içecekle inanç arasındaki bağlantıyla ilgili yapılan çeşitli çalışmalar, anayurttan coğrafi ve kül-
türel olarak asırlarca uzaklaştıktan sonra bile, ortak etnik gıda uygulamalarının hala görülebildiğini ve 
gıdanın kültürel olarak izole edilmiş nüfus gruplarında etnik birliğin yaratılmasına nasıl katkıda bulun-
duğunu göstermektedir (Fieldhouse, 1995). Bir dizi kültüre özgü gıda uygulaması, süreklilik yoluyla ne-
silden nesile aktarılmaktadır. Paylaşılan yemek alışkanlıkları bir aidiyet duygusu sağlamakta ve kültürel 
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kimliğin bir doğrulaması şeklinde kolay vazgeçilemez uygulamalar haline gelmektedir. Yemek aynı za-
manda kalbi, bedeni ve ruhu da besleme özelliğine sahip olabilmektedir (Fieldhouse, 1995). Yemek, ge-
rek duaların konusu olarak gerekse kişilerarası iletişimin ve paylaşımın konusu olarak insanların inanç-
larının merkezinde bulunmaktadır. Yemek, doğum, ölüm, düğün, bayram ve inanç kutlamalarının da 
önemli bir parçasını oluşturmaktadır. Ayrıca insanlar, günlük yaşantıları içerisinde ihtiyaç duydukları 
pek çok ürüne ve hizmete, inanç sebebiyle seyahat ederken de ihtiyaç duymaktadır. Bu bağlamda inanç 
ve gastronomi arasındaki ilişkinin son derece güçlü olduğunu söylemek mümkündür.

Gastronomi ve Destinasyon Pazarlaması
Turizm talebi açısından bakıldığında destinasyonlar, kıtalardan ülkelere, şehirlerden köylere hatta 

ıssız bölgelere kadar değişen ve geçici bir konaklama için ziyaretçi çeken yerlerdir (Pike, 2012). Bir baş-
ka ifadeyle, destinasyonlar, turizm aktivitelerinin çoğunun gerçekleştiği yerlerdir ve turizm sisteminin 
temel öğesini oluşturmaktadır. Destinasyonların bu niteliği, ana hedefi rekabet avantajı elde etmek olan 
pazarlama faaliyetlerinin etkin ve bütünsel bir şekilde yürütülebilmesi açısından önem taşımaktadır. 
Turistler, geçmiş yıllarda bir destinasyonu keşfetmek amacıyla ziyaret ederken, son yıllarda destinasyo-
nu keşfetmenin yanında o yöreye özgü lezzetleri tatmak ve farklı yemekleri deneyimlemek için de seya-
hat etmektedirler (Yılmaz ve Eren, 2019). O halde denilebilir ki, turistler için yemek, beslenme ihtiyacını 
karşılamaktan çok daha fazlasını ifade etmektedir. Turistik bir destinasyonda yiyecek tüketmenin çeşitli 
anlamları bulunmaktadır ve yiyecekler, seyahat sırasında turistler için pek çok farklı role sahip olabil-
mektedir. Destinasyonların gastronomi yoluyla pazarlanması konusu ele alındığında ise, yüksek değerli 
turizm deneyimlerinin yaratılması, turistler için giderek daha önemli hale gelmektedir. Doğası gereği 
disiplinler arası olan gastronomi, kültürle olan ilişkisi nedeniyle sosyoloji, coğrafya, tarih, antropoloji ve 
dinden ayrı düşünülememektedir (Seyitoğlu, 2021). O halde, yemek, bir destinasyonun eşsiz tarihini ve 
kültürünü deneyimlemenin yollarından biri olması nedeniyle de destinasyon değerine katkı sağlamak-
tadır (Mei, 2019) denilebilir.

Günümüzde, gastronomik ürünler, bir destinasyonun pazarlanması açısından pek çok farklı rol oy-
namaktadır. Öncelikle, gastronomik ürünler çekicilik unsuru olmaları nedeniyle önemli bir pazarlama 
ve rekabet aracı olarak görev üstlenmektedir (Richards, 2003; Galvez vd., 2017; Stasiak, 2015; Okumuş 
vd., 2007). Bu açıdan bakıldığında gastronomi, destinasyon imajına (Sio, Fraser ve Fredline, 2021) ve mar-
kalaşma çabalarına (Williams, Williams ve Omar, 2014; Richards, 2015) temel bir dayanak teşkil etmekte, 
destinasyonun gastronomik kimliği ise o destinasyonun benzerlerinden farklılaşmasına (López-Guzmán 
ve Sánchez-Cañizares, 2012; Ravenscroft ve Westering, 2003) katkı sağlamaktadır. Ayrıca gastronomik 
ürünler, destinasyonlar için doğa ve tarih gibi önemli bir kaynak oluşturmaktadır (Sánchez-Cañizares ve 
López-Guzmán, 2012). Özellikle de kırsal destinasyonlar için ekonomik açıdan ve sürdürülebilir kalkın-
ma bakımından itici bir güç oluşturabilmektedirler (Sosa, Aulet ve Mundet, 2021). Gastronomik ürünler, 
tek başlarına seyahat motivasyonu oluşturabildikleri gibi (Güzel ve Apaydın, 2016; Kivela ve Crotts, 
2005), turistin destinasyon deneyiminin özgün ve benzersiz olarak algılanmasında da rol oynamaktadır-
lar (Kivela ve Crotts, 2006; Antón vd., 2019). Destinasyon pazarlaması açısından önemli olan bir diğer 
konu da pazar bölümlendirme ve konumlandırmadır. Gastronomi, bir destinasyonun uygun pazar bö-
lümlerini hedef alabilmesi (Kivela ve Crotts, 2005) ve bu pazar bölümlerinde en uygun rekabetçi konumu 
elde edebilmesi açısından da katkı sağlayabilmektedir.

Birçok bilim insanı yemek hizmetlerini, yalnızca konaklama sisteminin bir parçası olarak değil aynı 
zamanda bir bölgenin kültürünün, geleneklerinin ve turizm sektörünün bir parçası olarak görmektedir 
(Hall ve Gössling, 2016; Hjalager ve Richards, 2002; Richards, 2012). Yiyecek ve turizm arasındaki bağ-
lantılar aynı zamanda yerel ekonomik kalkınma, yerel kültürün korunması, sosyal dayanışma oluştur-
ma, bölgesel turizm markalaşması ve destinasyon pazarlaması için de bir temel sağlamaktadır (Bessière, 
2013; Richards, 2012).
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Gastronomi, İnanç ve Destinasyon Pazarlaması

Din, yüzyıllar boyunca seyahatin ve dolayısıyla turizmin gelişmesinde önemli bir rol oynamış ve 
inanç turizmi literatürde yerini almıştır. Olsen ve Timothy (2006), dini motivasyonlu turist sayısındaki 
artışın, bir destinasyonda turizmin gelişmesinden sorumlu olan kamu ve özel sektörün yanında, akade-
minin de dikkatini çektiğini açıklamaktadır. İnanç turizmi konusunda yapılan çalışmalar, çok sayıda tu-
ristin ana seyahat amacının İncil, Kuran veya diğer kutsal metinlerin işaret ettiği destinasyonlara ziyaret 
olduğunu göstermektedir.

İnsanlık tarihi kadar eski bir geçmişe sahip olan dinler, bireylerin seyahat etmelerine neden olan 
bir motivasyon aracı olarak turizmi etkilemiştir. İnanç turizmi ise, inanç kavramını kültürel miras, yerel 
mutfak ve boş zaman kavramları ile birleştirmektedir. İnanç turizmi, 20. ve 21. yüzyıllardaki sosyo-kül-
türel değişiklikler (ulaşım ve kitle turizminin gelişimi, küreselleşme, laikleşme ve ticarileşme) nedeniyle, 
dünya turizm pazarının en hızlı büyüyen ve değişen turizm türlerinden biri haline gelmiştir (Liro, 2021). 
Her yıl milyonlarca ziyaretçi çekmekte olan Roma, Kudüs ve Mekke şehirlerinde olduğu gibi kutsal 
yerler, yalnızca dinin değil, bölge ekonomisinin ve kültürünün de merkezleri olarak dikkat çekmektedir.

Gastronomi, nadiren bir destinasyonu ziyaret etmenin temel ve tek nedeni olarak kabul edilmek-
tedir. Çoğunlukla genel destinasyon deneyiminin bir parçası olarak görülmektedir (Gupta ve Sajnani, 
2019; Folgado-Fernández, Hernández-Mogollón ve Duarte, 2017; Quan ve Wang 2004). Bununla birlikte, 
turistler yeni ve otantik deneyimler ile inanç turizmi gibi alternatif turizm biçimlerini talep ettikçe, gast-
ronomi önemli bir cazibe unsuru haline gelmektedir (Björk ve Kauppinen-Räisänen, 2016; Ab Karim ve 
Chi, 2010). Bilindiği gibi destinasyonlar, kaynaklarını ve çekiciliklerini doğru bir şekilde pazarlayarak 
rekabetçi üstünlüklerini artırabilirler (Balkaran ve Maharaj, 2013). Bu pazarlama çabaları ise ürün geliş-
tirme, konumlandırma ve sahip olunan çekiciliklerin tanıtımı gibi çalışmaları gerektirmektedir (Du Rand 
ve Heath, 2006). Dolayısıyla gastronomik ürünler ve gastronomi turizmi, bir destinasyonda sunulan çe-
kiciliklerden biri olarak (Gupta ve Sajnani, 2019; Björk ve Kauppinen-Räisänen, 2016) kabul edilmeli ve 
tanıtım faaliyetlerinde kullanılmalıdır. Böylelikle de destinasyon pazarlama stratejisinin bir parçasını 
oluşturmalıdır.

Gastronomi, insanların etnik ve ulusal karakterleri ile sosyal ve kültürel değerlerini yansıtan, aynı 
zamanda dini kimlik ve tercihleriyle de sıkı sıkıya bağlantılı bir kavramdır. Domuz eti yemeyen Yahudi 
veya Müslüman topluluklar veya Cuma günleri balık yemeyen Katolikler buna örnek olarak verilebilir 
(Mulcahy, 2019). Nitekim Mak ve arkadaşlarına (2012) göre turistin gıda tüketimini etkileyen faktörlerin 
başında, kültürel ve dini özellikleri yer almaktadır.

Dini inançlar gıda tüketimini çeşitli açılardan etkilemektedir. İslam ve Yahudilik inancında belir-
li yiyeceklerin yasaklanması, helal ve koşer gibi belirli hazırlama yöntemlerinin zorunlu olması veya 
Ramazan ayında olduğu gibi oruç ve dini bayram gereklerine uyulması, buna örnek olarak gösterilebilir 
(Packard ve McWilliams, 1993). Bu uygulamalar ve kısıtlamalar, çoğu zaman istikrarlı ve katı yemek alış-
kanlıkları ile sonuçlanabilmektedir (Khan, 1981). Bu nedenle de turistlerin sadece evlerinde değil, seya-
hatlerinde de yiyecek tüketimleri etkilenmektedir. Örneğin Müslüman turistler, yeme davranışıyla ilgili 
İslami öğretileri dikkate alarak, yiyecekleri genel olarak helal (izin verilebilir) ve haram (yasak) olarak sı-
nıflandırırlar ve uluslararası seyahat ederken, helal gıda arayışı içerisinde olurlar (Bon ve Hussain, 2010).

Dini temelli gıda kısıtlamaları yalnızca ne yenildiğini değil, aynı zamanda kişinin nasıl, nerede ve 
kiminle yemek yediğini de etkileyebilir. Örneğin Hinduizm’de Brahman kastının üyeleri, alt kastlarla 
yemek yiyememekte, bazı Müslümanlar ise kadınlar için ayrı, erkekler için ayrı ya da sadece aile üyeleri 
için ayrılmış alanlarda yemek yemeyi tercih etmektedirler (Hall, Razak ve Prayag, 2019). Tüm bu kural 
ve hassasiyetler, inanç turizmi destinasyonlarının ve bu destinasyonlarda faaliyet gösteren işletmelerin, 
yönetim, tasarım ve pazarlamada daha dikkatli ve beklentilere cevap verebilecek uygulamalar gerçek-
leştirmesini gerektirmektedir.
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Hassan ve Hall (2003), dini inançların Yeni Zelanda’yı ziyaret eden Müslüman turistlerin yiyecek 
tüketim davranışlarını nasıl etkilediğini incelemiştir. Bu çalışmaya göre, örneklemin büyük bir bölümü 
(%82,2) Yeni Zelanda’ya seyahat ederken her zaman helal gıda aradığını ifade ederken, %39,6’u ise bilgi 
eksikliği ve Yeni Zelanda’da helal gıda olmaması nedeniyle yemeklerini her zaman kendilerinin hazır-
ladığını belirtmiştir. Öte yandan, Cohen ve Avieli (2004), birçok İsraillinin tur sırasında koşer olmayan 
yiyeceklerden kaçınmayı gevşetme eğiliminde olduğunu, ancak hijyen faktörleri ile köpek, kedi ve sü-
rüngen eti gibi kültürel olarak kabul edilemez yiyeceklere maruz kalmaktan aşırı derecede endişelendik-
lerini öne sürmektedir.

Pazarlama bakış açısı ile konuya yaklaşıldığında, inanç turizminin ve inanç bağlantılı gastronomik 
ürünlerin bir destinasyona sağlayacağı kazanımlar çok daha net bir şekilde anlaşılabilecektir. Bu bağlam-
da söz konusu kazanımlar; destinasyonu ziyaret eden inanç turizmi turistlerinin memnuniyet düzeyleri-
nin arttırılması, destinasyona sayıca daha fazla turist çekilmesi, yüksek turizm gelirlerinin elde edilmesi, 
kültürel mirasa yönelik farkındalığın artırılması, inanç turizmi mekânlarında ibadet eden farklı dinlere 
mensup insanların birbirleriyle uyum içerisinde seyahat edebilmesi, bir dinin mensuplarının diğer din-
lerin mensuplarını tanıması ve bu yolla dünya barışının sağlanabilmesi, dinler arası diyaloğun gelişme-
si şeklinde sıralanabilir (Olsen ve Timothy, 2006). Nitekim Konya’da yapılan bir araştırmada da inanç 
ve kültür turizminin ön planda olduğu destinasyonda, turizm gelirlerinin artırılabilmesi için gastrono-
mi turizminin de bu turizm türleri ile bağdaştırılması gerekliliği vurgulanmaktadır (Sormaz vd., 2020). 
Kapadokya Bölgesi’nde yürütülen bir başka çalışmada da bölgenin kültür, inanç ve gastronomi turizmi 
açısından değerinin artırılabilmesi için bölgeyi inanç turizmi amacıyla ziyaret eden turistlere, destinas-
yondaki inanç öğelerinin ve gastronominin bütünleşik bir ürün olarak sunulmasının faydalı olacağı ifade 
edilmektedir (Uyanık ve Yaman, 2019).

Einstein (2007) Brands of Faith adlı kitabında, dini seyahatlerin bir ürüne dönüştürülmesiyle, sade-
ce dinler arası iletişimin değil, aynı zamanda laik boş zaman etkinliklerinin (secular leisure activities) 
artırılmasının da sağlanabileceğine değinilmiştir. Yazar, rekabet üstünlüğü elde edebilmek için dini se-
yahat ve etkinliklerin bir ürün olarak yeniden paketlenmesinin (repackaging religion) belirli bir dere-
ceye kadar gerekli olduğunu da belirtmektedir. Benzer bir bakış açısı benimseyerek, başka şehirlerden 
veya ülkelerden bir şehre veya dini bir mekâna, dini amaçlarla seyahat eden turistleri çekmeye çalışmak, 
inançla ilgili bir ürünün pazarlanması olarak görülebilir. İnanç turizmi pazarlaması ya da inanç turizmi 
destinasyonlarının pazarlanması olarak adlandırılabilecek bu faaliyet, diğer tüm pazarlama çabalarında 
olduğu gibi, uygun bir maliyet ile erişilebilir bir ürün sunmayı gerektirmektedir. Söz konusu bu ürün, 
müşterilerin veya gezginlerin ihtiyaçlarına en iyi cevap verebilecek dini bir varlık veya gastronomik bir 
değer (Bremer, 2006) olabilir.

Turistik işletmeler pazar bölümlendirme stratejisinden yararlanarak, daha kârlı pazarları hedefle-
yebilmektedir (Oppermann, 1999). Bu hedefe ulaşılabilmesi için öncelikle, inanç turistinin ihtiyaçlarının 
daha iyi analiz edilmesi, ürün ve süreç tasarımlarının belirlenen bu ihtiyaçlar doğrultusunda sunularak, 
müşteri tatmini koşullarının sağlanması gerekmektedir. Ardından, pazarı bölümlere ayırma, hedef pazar 
seçimi ve ürün konumlandırmaya ek olarak, pazarlama karması unsurlarının da stratejik bir yaklaşımla 
belirlenmesi öncelik taşımaktadır. Örneğin, birçok Yahudi gezginin dini temelli özel gereksinimleri, kâr-
lılıkları bu pazar bölümüne değişen derecelerde bağlı olan havayolları, konaklama tesisleri ve restoran 
gibi işletmelerin ürün ve süreç tasarımlarını etkileyebilmektedir. Benzer şekilde, çeşitli ülkelerdeki bü-
yük oteller ve restoranlar, dindar Yahudi gezginlerin ihtiyaç duyduğu hizmet düzeyini sağlamaya çalı-
şırken, Yahudiliğin özel diyetlerine ve dini yasalarının getirdiği diğer kısıtlamalara bağlı kalmaktadırlar. 
Buna ek olarak, birçok uluslararası havayolu şirketinin koşer ya da helal yemekleri önceden sipariş etme 
seçeneği sunduğu da bilinmektedir (Ioannides ve Ioannides, 2006).

Son ve Xu (2013)’ya göre dini yemek, kültürel miras kapsamında bir mutfak mirası ve aynı zamanda 
da turistik bir çekiciliktir. Buna karşın, turistik bir destinasyonda turistlerin dini gıda tüketimi, turizm 
araştırmaları literatüründe çok az tartışılmıştır. Bu nedenle, aynı çalışmada yazarlar, Budist tapınağı 
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yemeklerinin Batılı turistlerin deneyimlerindeki rollerini keşfetmeyi amaçlamıştır. Çalışmanın sonuçla-
rına göre, Budist tapınak yemekleri ve tapınak yemekleri ile ilgili etkinlikler, otantik ve öğrenme temelli 
deneyimler arayan uluslararası turistler için çok önemli bir turizm çekiciliği olabilmektedir.

Yine tapınak yemeklerini konu alan bir başka çalışmada, Park, Bonn ve Cho (2020) Kore tapınak 
yemekleri pazar bölümünü, tüketici güdüleri değişkenine göre tanımlamayı hedeflemişlerdir. Yazarlar 
bu sayede, Kore tapınak yemeklerinin tutundurma stratejilerinin belirlenmesi ve tapınak yemekleri su-
nan restoranlara özgü diğer pazarlama stratejilerinin hayata geçirilmesinin daha kolay olacağını ifade 
etmektedirler.

Jia ve Chaozhi (2021)’e göre, Müslümanların turizm talebindeki artışa paralel olarak, Helal gıda 
konusundaki öncelikli kaygıları da artmaktadır. Bu nedenle çalışmada, İslami olmayan destinasyonla-
rın, Müslüman turistlerin yiyecek talebini nasıl karşılayabilecekleri, tedarikçi perspektifinden ele alın-
maktadır. Çin’deki 33 gıda tedarikçisiyle yapılan görüşmeye dayanan araştırmada, dört ana tema or-
taya konmuştur. Bunlar, gıdaların helalleştirilmesinin farkındalığı, gerçek helalliğin güvencesi, diğer 
Müslümanlarla birliktelik, çeşitli ve çeşitlendirilmiş gıdaların bulunabilirliğidir.

Bahsi geçen (İslamiyet, Yahudilik, Hristiyanlık, Budizm, Hinduizm vb.) farklı inanışlara sahip insan-
ların tercihleri doğrultusunda dünyada koşer, helal vb. yeni gıda sektörleri ortaya çıkmıştır. Son zaman-
larda birçok dinden ve kültürden insanı barındıran ülkelerdeki otel ve restoranlar, süpermarketler, cate-
ring hizmetleri, çok uluslu/kültürlü toplantılar, üniversite etkinlikleri, havayolu şirketleri gibi çok farklı 
alanlarda hizmet veren kuruluşların yemek menülerinde, genellikle farklı seçenekler sunulmaya çalışıl-
maktadır. Gelinen bu nokta, bir zorunluluğun sonucudur. Örneğin ABD’de birçok üniversitenin, yemek 
seçenekleri arasında koşer, helal veya çok kültürlü yiyecek seçenekleri bulundurduğu bildirilmektedir. 
Kimi zaman bütün öğrenciler, yalnızca bir dinin kurallarına göre hazırlanmış yemek toplantılarında, bir 
araya getirilmeye çalışılmaktadır (Kurt, 2010).

Tüketiciler arasındaki demografik, kişisel, kültürel, dini inanç, psikolojik ve davranışsal özellik bakı-
mından farklılıklar, şehir oteli, doğa oteli, mağara oteli, oberj, spa-kaplıca oteli, resort otel, helâl konseptli 
otel, fast-food restoran, lüks restoran, yöresel yemekler sunan restoran ve Hint restoranı gibi pek çok 
konaklama ve yiyecek-içecek işletmesinin, turizm sektörü içerisinde faaliyet göstermeye başlamasına 
sebebiyet vermiştir. Tüketicilerin inançlarındaki, etnik yapılarındaki, milliyetlerindeki, dillerindeki, ya-
şam tarzlarındaki, alışkanlıklarındaki, kültür ve tarihlerindeki farklılıklar, turistik işletmelerin, pazarla-
ma stratejilerinde ve pazarlama karması kararlarında yeni arayışlara girmesini gerektirmiştir (Arpacı, 
Uğurlu ve Batman, 2015).

Dünya Turizm Örgütü (2012; 2019), bölgesel turizmin gelişmesinde ve bölgesel kimliğin oluşumun-
da, mutfak mirasının ve gastronomik geleneklerin önemini defalarca vurgulamıştır. Dolayısıyla yemek, 
bir bölgenin mirasının son derece önemli bir parçasıdır. Yemek, her toplumun doğum, ölüm, yaşam 
evreleri ve inanç kutlamalarının temel bir parçasıdır. Aslında, yemek ve din birçok yönden ayrılmaz bir 
şekilde bağlantılıdır. Gerçekten de sayısız dini ve manevi uygulamanın gıda ile doğrudan veya dolaylı 
bağlantısı vardır. Din, yemek gibi, sosyal kimliğin ve kültürel mirasın önemli bir parçası olduğu için, 
yemek, inanç, turizm ve dolayısıyla destinasyon pazarlaması arasında güçlü ilişkiler vardır (Aulet, 2021).

Sonuç ve Öneriler
İnsanlık tarihi boyunca yaşayan medeniyetlerin kültürleri, inançları, yeme-içme alışkanlıkları, gün-

lük yaşam tarzları vb. konular birçok insanın merakını celp etmektedir. Gelecekte yaşanacak değişim-
lere hazırlıklı olmak isteyen kişiler, geçmişten günümüze yaşanan değişimleri incelemek, hâlihazırda 
geçmiş kültürlere uygun yaşamayı devam ettiren kültürleri deneyimleyerek, yaşamına dair sentezler 
geliştirmek istiyor olabilirler. Turizmle ilgili seyahatlerin çıkış noktasını oluşturan temel motivasyon 
kaynağının da, bu olduğu düşünülebilir. Dolayısıyla çalışmada, sayısız dini ve manevi uygulamanın 
gastronomi, turizm ve destinasyon pazarlamasıyla doğrudan veya dolaylı bağlantısının olduğu ifade 
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edilmiştir. Turizm sektörü içerisinde inanç bağlantılı yiyecek-içecek hizmetlerinin sunulabildiği işlet-
meler; konaklama işletmeleri, yiyecek-içecek işletmeleri, ulaştırma işletmeleri, eğlence işletmeleri gibi 
işletmeler olabilir. İnançlarına uygun şekilde yaşayıp seyahat etmek isteyen turistlerin, seyahatleri süre-
since faydalanabileceği bu işletmelerin, hitap ettikleri kitlelerin inanç özelliklerini bilmesi, bu özelliklere 
uygun ürünler üretmesi ve ürettiğini duyurması, söz konusu işletmelerin ve bu işletmelerin faaliyet gös-
terdiği destinasyonların başarısı ve rekabet edebilirliği açısından önem arz etmektedir.

Turistik tüketicilerin, hâlihazırda yaşamını sürdürmekte olduğu yerlerin dışında başka destinasyon-
lara gitmek istemesinin önemli sebeplerinden biri de farklı kültürleri ve yaşam biçimlerini deneyimle-
mektir. Bu deneyimlerin içerisinde farklı yiyecek-içecek türlerini tatmak, farklı inanışların ibadet yerle-
rini ve ritüellerini gözlemlemek, farklı kültürlerin iletişim tarzlarını deneyimlemek vb. sebepler olabilir. 
Ancak turistler her ne kadar bu deneyimleri yaşamak isteseler de aynı zamanda kendi inanç, yaşantı 
ve yeme-içme alışkanlıklarına uygun ortamların da beklentisi içerisindedirler. Bu sebeple söz konusu 
destinasyonlarda, yoğun olarak ağırlanan turistlerin ülkelerine ve kültürlerine ilişkin bilgilerin (inanç 
ve yemek ritüelleri, yiyecek hazırlama metotları, gelenek-görenekleri, belirli yiyeceklerin hazırlanma ve 
yenmesiyle ilgili eylemler ve zamanlar vb.) edinilmesi ve buna uygun ortamların, yiyecek-içeceklerin 
hazırlanması gerekmektedir. Aksi takdirde alışkanlıkları ve beklentilerine uygun turistik ürünleri bula-
mayacağını düşünen turistlerin destinasyona gelmesini sağlamak güçleşecektir.

Hedef kitlenin inanç ve ibadet ritüelleri, yeme-içme alışkanlıkları vb. konularla ilgili edinilen bilgi-
ler, destinasyon pazarlamasına ilişkin planlamaların ve stratejilerin geliştirilmesinde çok önemli veriler 
sağlayacaktır. Pazarlama yönetim sürecini oluşturan pazar fırsatlarının analizi, hedef pazar seçimi, pa-
zarlama karmasının oluşturulması ve pazarlama çabalarının yönetimi gibi aşamalarda söz konusu bilgi-
lere göre hareket edilmesi, gerek turizm işletmelerinin gerekse destinasyonların rekabet edebilirliğinde 
fayda sağlayacaktır.

Turistik işletmelerin ve destinasyonların çekiciliğini artırmak için kullanılabilecek stratejilere pek 
çok örnek vermek mümkündür. Hristiyan inancına sahip turistlerin inanç temelli seyahatlerinde, Son 
Akşam Yemeği (Hıristiyan inancına göre, haça gerilme öncesi İsa Mesih’in havarileriyle birlikte yedi-
ği son yemektir (Gündüz, 1998)) konseptli bir restoranın olduğunu bilmesi, bu restoranda Hristiyan 
inancında önemli görülen yiyecek-içeceklerin sunulması, turistleri destinasyona daha fazla çekmek için 
faydalı olabilecek uygulamalardandır. Ramazan ayında, sahur ve iftar saatlerinde kolaylıkla helal gıda-
ya erişilebileceğinin bilinmesi de Müslümanlar için bir destinasyonun çekiciliğini artırabilecek unsur-
lardandır. Yahudi inancına sahip turistlerin seyahatlerinde, koşer ürünleri bulabileceğini bilmesi ya da 
Yahudilerin şükür bayramı olarak kutlanan “Şavuot” zamanı süt ürünleri ve sütlü tatlılar yiyebilmele-
ri için ikramların sunulması, Müslüman turistlerin helal ürünlere kolay ulaşabileceğini bilmesi, Budist 
ve Hindu turistlerin vejetaryen ürünleri temin edebileceğini bilmesi ve bu turistlerin inançlarına saygı 
duyulduğunun gösterilmesi, turistik işletme ve destinasyonların pazarlama faaliyetlerinin başarısı açı-
sından mutlaka göz önünde bulundurulması gereken uygulamalar olarak görülmektedir. Gerek desti-
nasyonların gerekse destinasyonlarda faaliyet gösteren işletmelerin, söz konusu hassasiyetlere özen gös-
termesi, farklı inançlara mensup turistlerin taleplerine uygun turistik ürünleri sunması ve sahip olduğu 
özellikleri hedef kitlelerine duyurabilmesi, sürdürülebilirlik ve rekabet edilebilirlik anlamında önem arz 
etmektedir. Bu bağlamda turizm pazarında başarılı olmayı hedefleyen destinasyonlara ve işletmelere, 
hitap ettikleri pazarların inanç özelliklerini, kültürlerini ve yaşam tarzlarını ayrıntılı olarak incelemeleri 
ve pazarlama stratejilerini bu bilgilere göre geliştirmeleri önerilmektedir.
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