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TEZ ETIK VE BILDIiRIiM SAYFASI

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum ''Destinasyon Cekicilik Unsuru Olarak
Gastronomi  Turizminin  Yiyecek-icecek  isletmesi  Ozellikleri ~ Agisindan
Degerlendirilmesi: Sanhurfa ili Ornegi'" baslhikli calismanin tarafimca, bilimsel ahlak ve
geleneklere aykir diisecek bir yardima bagvurmaksizin yazildigini ve yararlandigim eserlerin
kaynakc¢ada gosterilenlerden olustugunu ve bunlara atif yapilarak yararlanmis oldugumu belirtir

ve onurumla dogrularim. 06/05/2020

[imza]
Siikran TASKIN



ONSOZ

Son yillarda turizm faaliyetleri igerisinde gastronomi turizminin Onemi giderek
artmaktadir. Buna bagl olarak kendine 6zgii olan destinasyon ¢ekiciligi unsurlarina verilen
onemde de artislar meydana gelmektedir.

Bu calisma, Sanlurfa Ticaret Sanayi Odast (2019)’ na kayitli olarak turistik 6neme
sahip Sanliurfa il merkezinde gastronomi turizmi agisindan, destinasyon ¢ekicilik unsurlariin
ticari amagl yiyecek-igecek sektorii tizerinde olan etkisini tespit etmek amaciyla yapilmistir.
Calisma oniimiizdeki zamanlarda bu gekiciliklerin, yiyecek-i¢ecek sektoriine nasil yon verdigi
acisindan da 6nem arz etmektedir.

Calismanin konusunun belirlenmesinden baglayarak biitiin zorlu siirecte yardimlarini
esirgemeyen degerli tez danisman hocam, Dr. Ogr. Uyesi Zeynep OZGUNERe, hayatimda
olan emeklerini asla 6deyemeyecegim ve her tiirlii fedakarligi yapmaktan g¢ekinmeyen
fedakarligi yapmaktan ¢ekinmeyen canim annem Birten AY ve babam Ahmet Ay’a, hayatima
kattig1 anlami, verdigi maddi ve manevi destegini asla unutmayacagim can esime ve babalarinin
can 6zii olan kizim Ziimra ve oglum Emirhan’a sonsuz tesekkiirler. Iyi ki varsiniz ve hayatimda

hep olmaya devam edin.

Gaziantep, 2020 Siikran TASKIN



OZET

Turizmin ekonomik agidan saglamis oldugu faydalar, ilkelerin karsilagsmis oldugu
sorunlar agisindan krizlerin asilmasinda olduk¢a 6nemli rol oynamaktadir. Son zamanlarda,
gastronomi turizminde, {ilkeler turizm pazarindan yiiksek kar elde etmek i¢in kendi aralarinda
kiyastya rekabet halindedirler.

Gelisen pazar payinda olan artislarda, gastronomi turizmi igerisinde rol oynayan
destinasyon merkezlerinin 6nemi giin gegtikge artmaktadir. Bu artisin sebepleri igerisinde
yiyecek-icecek isletmelerinin pay1 oldukea biiytiktiir.

Bu tez calismasi; gastronomi turizmi agisindan Sanliurfa ilinde destinasyon ¢ekicilik
unsurlarinin  yiyecek-igecek sektoriindeki roliiniin - belirlenmesi amaciyla yapilmistir.
Arastirmada veriler anket yolu ile elde edilmistir. Calisma, 2019 yilinin Mayis-Agustos aylari
arasinda Sanliurfa il merkezinde 228 kisilik 6rneklem tizerinde gergeklestirilmistir. Elde edilen

bulgular degerlendirilerek oneriler sunulmustur.

Anahtar kelimeler: gastronomi turizmi, destinasyon ¢ekiciligi, yiyecek-igecek isletmeleri.



ABSTRACT

The economic benefits of tourism play an important role in overcoming the crises in
terms of the problems that the countries face. Recently, countries are competing with each other
in order to make high profit from the tourism market in gastronomy tourism.

The importance of destination centers, which play a role in gastronomy tourism, is
increasing day by day in the increasing market share. The share of food and beverage enterprises
is very large among the reasons of this increase.

In this study; In terms of gastronomy tourism, it was carried out in Sanlurfa to
determine the role of destination attraction elements in the food and beverage sector. The data
in the study were obtained by means of a questionnaire. The study was carried out on a sample
of 228 people in Sanlurfa between May-August 2019. The findings were evaluated and
suggestions were presented.

Keywords: gastronomy tourism, destination attraction, food and beverage businesses.
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BIiRINCi BOLUM
GIRIS

Degisimin ¢ok hizli yasandigi, farkli yonleriyle 6ne ¢ikan turizm sektorii de dinamik
siireclerden yiiksek diizeyde etkilenmektedir. Turistler agisindan genis imkanlarin sunuldugu
turizm sektoriinde, genis imkan ve cesitli alternatiflerle yerli yabanci turistlerin se¢im
yapmalarina katki saglanmaktadir. Turizm faaliyetlerinin gesitlenerek, sundugu imkanlar daha
da 6nem kazanir hale gelmistir. Bu faaliyetler igerisinde kisilerin zaruri ihtiyact olan yeme-
igme giidiistindeki ¢esitlilikler, sektorii daha canli hale getirmistir.

Turistik destinasyonlarda farkli bolgelere ait olan mutfak kiiltiirii igerisinde bulunan
tiriinlerin tatlarina bakmak, ziyaret amagli gelen turistler i¢in olduk¢a dnemlidir.

Ulkemiz iginde bulundugu cografya sayesinde, bircok medeniyete ev sahipligi
yaptigindan, dogal ve tarihi zenginlikler agisindan destinasyon gekiciligi yiiksek olan, zengin
bir mutfak kiiltiiriine sahiptir. Zamanla bu kiiltiirleri, kendi biinyesinde barindirarak, sentezleyip
farkli sekillerde yansitmustir.

Zaruri ihtiyaglardan olan yeme-igme, turistlerin destinasyon amacl ziyaretlerinde
onemli bir etken olmaktadir.

Destinasyon merkezli turizm faaliyetlerinin Diinya’da oldugu gibi Tiirkiye’de de 6nem
kazanmasi, kesfedilmeyi bekleyen yeni tatlarin ve ¢ekiciliklerin ortaya g¢ikmasina sebep
olmustur.

Her bolgenin kendine 0zgii mutfak kiltlirii ziyaretgilerin yeme-igme kiiltiirlerine
dokunarak ilgisini ¢ekip, gastronomi turizmi agisindan 6nem arz eden durum haline gelmistir.
Gastronomi turizmine olan bu ilginin artmasi sonucu, destinasyon merkezli cekicilikler
igerisinde ilk siralarda yer alan yiyecek-igecek isletmeleri daha 6nem arz eder bir hale gelmistir.

Yapilan bu ¢alisma, bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde arastirmanin problem
climlesi, arastirmanin; amaci, 6nemi, varsayimlari, sinirliliklar1 ve tanimlardan olusmaktadir.
Ikinci boliimde, literatiir taramasindan yola ¢ikilarak, kavramsal ¢erceve olusturulmustur. Buna
bagli olarak; gastronomi turizmi, destinasyonun kavrami, 6zellikleri ve temel turistik ¢ekim
unsurlari, yiyecek igecek isletmeleri konulariyla ilgili alan yazin taramasi yapilmstir. Ugiincii
boliim yontem kisminda; destinasyon ¢ekicilik unsuru olarak gastronomi turizminin yiyecek-
icecek isletmeleri Ozellikleri agisindan degerlendirilmesini 6lgmek amaciyla, Sanlurfa il
merkezi (Ticaret ve Sanayi Odasi, 2019) istatistik verilerine gore, turistik ¢ekim 6zelligine
sahip, ticari amagl hizmet veren yiyecek-igecek isletmeleri lizerinde arastirma yapilmistir. Bu

boliim igerisinde arastirmaya uygun olan arastirma modeli, evreni ve 6rneklemi, veri toplama

1



araglari, verilerin analizi ve yorumlanmasina ait bilgiler bulunmaktadir. Dordiincii boliimde;
aragtirmanin bulgu ve yorumlarina yer verilmistir. Son bolimde arastirmaya ait sonug¢ ve

oneriler bulunmaktadir.

1.1. Problem Durumu

Gastronomi turizmi kapsaminda Sanhurfa ilindeki yiyecek-igecek isletmesi 6zellikleri
acisindan farklilik gosterip gostermediklerini tespit etmek calismanin problem ciimlesini

olusturmaktadir.

1.2. Problem Ciimlesi

Bu c¢alismada, Gastronomi turizmi kapsaminda Sanliurfa il merkezinde bulunan
destinasyon ¢ekicilik unsurlar1 yiyecek-igecek isletmeleri agisindan nasil degerlendirilir?

Sorusuna cevap aranmaktadir.

1.3. Arastirmanin Amaci

Gastronomi, iyi ve lezzetli yemek yeme sanati ya da yemek yemenin kiiltiir ile olan
iligkisi olarak bilinmektedir. Turistik destinasyon ise; turist topluluklarinin yerel topluluklar
icerisinde bulundugu cografi bolgeler ve yer olarak agiklanabilir (Toskay, 1989:172). Yine
destinasyon; turizm gekicilikleri igerisinde olan yiyecek ve icecek kiiltiiriiniin yore halki ve
yerel kiiltiirle bir biitiin olusturmasidir (Giines vd., 2008:7).

Yapilan arastirmada Sanlwrfa il merkezi Ticaret ve Sanayi Odas1 2019 yil1 istatistik
verilerine gore gastronomi turizmi agisindan 6nem arz eden Sanliurfa il merkezinde, ticari
yiyecek-igecek isletmelerinin yoresel mutfagin tanitilmasindaki yerinin, destinasyon ¢ekicilik
unsuru olarak turistler iizerinde olan etkisini 6lgmek amaciyla ticari amagli hizmet veren
yiyecek-igecek igletmeleri arasinda yore mutfagina uygun olan iriinlerin tanitilmasi ve
gastronomi turizm degerlerinin 6ne ¢ikarilmasi, bulunulan bdlgenin mutfak kiiltiiriinii en 1yi
sekilde aktarilmasinda olan Ozverisini karsilastirarak arada olan farkin ortaya konulmasi

hedeflenmektedir.



1.4. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma neticesinde elde edilen bilgilerden yola ¢ikilarak ¢ekicilik unsurlarinin
gastronomi turizmine saglayacagi katki ve bundan yiyecek-igecek sektoriiniin nasil etkilendigi
arastirilacaktir. Bu baglamda gastronomi turizmini canlandirmak adina, bu ¢ekiciliklerin
kazandirilip daha etkin kullanilarak yore mutfaginin 6n plana ¢ikarilmasi ¢alismanin énemini

gostermektedir.

1.5. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirma asagidaki varsayimlara bagli kalarak yiiriitiilmiistiir.

. Sanlurfa il merkezinde ticari amach yiyecek-igecek isletmelerinin destinasyon
cekiciliginde ne derece etkili oldugunu incelemek icin anket formu yeterli olacaktir.

. Arastirmaya katilan yiyecek-igecek isletme sahipleri ve yoneticileri, ankette yer

alan sorular1 dogru olarak cevaplamislardir.

1.6.Arastirmanin Hipotezleri

Bu aragtirmada g6z 6niinde bulundurulan hipotezler su sekilde verilmistir:

Hl1:Destinasyonda cekicilik unsurlar1 alt boyutlar1 isletme tiirline gore farklilik
gostermektedir.

Hla:Destinasyonda disarda yemek yeme aliskanlhigi isletme tiiriine gore farklilik
gostermektedir.(DDYYA)

Hlb:Destinasyonda gastronomi kiiltlir iliskisi isletme tlirline gore farklilik
gostermektedir.(DGKI)

Hlc:Destinasyonda c¢ekicilik unsuru olarak gastronomi turizmi isletme tiirline gore
farklilik gostermektedir.(DCUOGT)

Hl1d:Destinasyonda ekonomik kalkinma ve gastronomi turizmi isletme tiirline gore
farklilik gostermektedir.(DEKVGT)

H2:Destinasyonda ¢ekicilik unsurlar1 alt boyutlar1 yas gruplarina ait farklilik
gostermektedir.

H2a:Destinasyonda disarda yemek yeme aligkanligi yas gruplarina ait farklilik
gostermektedir.(DDYYA)



H2b:Destinasyonda gastronomi  kiiltiir iligkisi yas gruplarina ait farklilik
gostermektedir.(DGKI)

H2c:Destinasyonda c¢ekicilik unsuru olarak gastronomi turizmi yas gruplarina ait
farklilik gostermektedir.(DCUOGT)

H2d:Destinasyonda ekonomik kalkinma ve gastronomi turizmi yas gruplarina ait
farklilik gostermektedir.(DEKVGT)

H3: Destinasyonda cekicilik unsurlar1 alt boyutlar1 servis sekli degiskenlerine gore
farklilik gostermektedir.

H3a:Destinasyonda disarda yemek yeme aliskanligi servis sekli degiskenlerine gore
farklilik gostermektedir.(DDY YA)

H3b:Destinasyonda gastronomi kiiltiir iligkisi servis sekli degiskenlerine gore farklilik
gostermektedir.(DGKI)

H3c:Destinasyonda ¢ekicilik unsuru olarak gastronomi turizmi servis sekli
degiskenlerine gore farklilik gostermektedir.(DEKOGT)

H3d:Destinasyonda ekonomik kalkinma ve gastronomi turizmi servis sekli
degiskenlerine gore farklilik gostermektedir.(DEKVGT)

H4:Destinasyonda c¢ekicilik unsurlart alt boyutlar1 miisteri kapasitesine gore farklilik
gostermektedir.

H4a:Destinasyonda disarda yemek yeme alisgkanligi miisteri kapasitesine gore farklilik
gostermektedir.(DDYYA)

H4b:Destinasyonda gastronomi kiiltiir 1iliskisi miisteri kapasitesine gore farklilik
gostermektedir.(DGKI)

H4c:Destinasyonda c¢ekicilik unsuru olarak gastronomi turizmi miisteri kapasitesine
gore farklilik gostermektedir.(DCUOGT)

H4d:Destinasyonda ekonomik kalkinma ve gastronomi turizmi miisteri kapasitesine
gore farklilik gostermektedir.(DEKVGT)

HS5:Destinasyonda c¢ekicilik unsurlar1 alt boyutlar1 hizmet siiresine gore farklilik
gostermektedir.

H5a:Destinasyonda digarda yemek yeme aliskanligi hizmet siiresine gore farklilik
gostermektedir.(DDYYA)

H5b:Destinasyonda gastronomi  kiiltlir iligkisi hizmet siiresine gore farklilik
gostermektedir.(DGKI)

H5c:Destinasyonda ¢ekicilik unsuru olarak gastronomi turizmi hizmet siiresine gore

farklilik gostermektedir.(DCUOGT)



H5d:Destinasyonda ekonomik kalkinma ve gastronomi turizmi hizmet siiresine gore

farklilik gostermektedir.(DEKVGT)

1.7. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirma, anket sorularinin tamamina cevap almak amaciyla Sanliurfa il merkezinde,
gastronomi turizmi ve turistik amacli ziyarete gelen miisteriler agisindan, 6nem arz eden ticari
amacli yiyecek-icecek isletmelerine uygulanarak 2019 yili Mayis-Agustos aylari igerisinde
gerceklestirilmistir.

Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan veriler Sanlurfa il merkezindeki isletme sahip ve

yoneticilerinin goriislerinden olusmaktadir.

1.8. Tanimlar

Arastirmada gegen dnemli kavramlarin tanimlar1 yapilacaktir.

Gastronom Turlari; paket tur olarak hazirlanan gastronomi amagli turlar, herhangi bir
destinasyonun yoreye uygun olan mutfaklarin yemek kiiltiirlerini ve uygulamalarin1 gésteren
gastronomik olabilecek tirlinleri turistlere tanitilmasinda yerel kiiltiirin devamliligina ve
ekonomik acidan fayda saglayabilme amaci dogrultusunda seyahat acentalari tarafindan
diizenlenen turlar olarak agiklanabilir (Basoda vd., 2018:1821).

Gurme; mutfak ve yemek kiiltiirii alanlarinda sahip olduklari bilgi ve tecriibelerini
paylasan, yiyecek -icecek uzmani olarak gastronomi igerisinde yer alan Kkisilerdir. Farkli
lezzetleri tatmaktan zevk alan, damak tadina diiskiin gurmeler, yiyecek-igecek tiiketiminde
etkileyici olma 6zelligine de sahiptirler (Tiirkoglu vd., 2015: 207).

Fiizyon Mutfak; degisik kiiltiirlerin mutfaklarinda pisen yemeklerin farkli olmayan
tabaklar i¢erisinde bilingli bir sekilde birlestirilerek sunulmasidir (Siinnetgioglu vd., 2017:586).

Cografi Isaretler; belli olan bir bdlge ve yoreye ait olan, oraya 6zgii niteligi bulunan
,benzer Ozellikte olan iirlinlerden daha fazla tercih edilme o6zelligine sahip, o bolgeye has
tirlinlere verilen tanimdir (Pektas vd., 2018:65).

Paket Tur; turizm amagl tirlinlerin tur operatdrleri tarafindan, 6nceden ¢ok miktarda

satin almarak ziyaretciye tek fiyat, tek iirlin olarak sunulan hizmetlerden olusan biitiindiir
(Ataberk, 2007: 36).



Rekreasyon; kisilerin bos zamanlarinda; dinlenmek, eglenmek, zevk almak, degisik
yasantilar kazanmak amaciyla, evde veya disarda, acik veya kapali alanlarda aktif-pasif olarak
kentlerde veya kirsalda etkinliklere katilmasinmi ifade eder. Kisaca bos vakitlerde katilim
saglanan faaliyetlerdir (Karakiigiik, 1999:56).

Bungalovlar; on dokuzuncu yiizyilda ilk olarak ingilizler tarafindan Hindistan’da
karsimiza ¢ikan; zemine yakin, genis ve sarkit sagaklarla korunan, sicak iklimlere karsi
korunmak  i¢in  diisliniilmiis  genis  sundurmali  mimariye  sahip  evlerdir

(https://www.kentharita.com).

Eko Turist; duyarli bir ruha sahip olarak, natiirel giizellige sahip korunmakta olan
yerlere giderek o yoreleri ziyaret eden kisi olarak agiklanmaktadir. EKo turist, yaban yasami ve
dogal kaynaklar1 kullanarak tiiketici bir anlayisa sahip degildir. O yere 6zgii kisilerin ekonomik
durumlarim1 ve 0 yerin korunmasina katki saglamasi agisindan da onemlidir (Boltondan
[1997]aktaran Akay ve Zengin, 2012:116.)

Slow Food; slow food, yavaslik hareketinin baslangicidir. Meydan estetiginin
bozulmamasi i¢in karin doyurmanin fast foodlarda yemek yemeden ibaret olmadigini
kanitlamak i¢in bir grup kisinin, Carla Petrini 6nderliginde meydana makarna atarak Amerikan
usulii fast food a tepki gostermistir. Bu eylemi gerceklestiren kisiler hizli kiiresellesme siireci
icerisinde gelismekte olan McDonald’s’a kars1 olarak yerelligi, yavasligi ve yemek yemenin
simgesi olarak slow food’u desteklemekteydi.1989 senesinde italya’nin Barola eyaletinde
Carlo Petrini taraftarlar1 bir araya gelerek slow food (yavas yemek) Birligini olusturdular.
Giliniimiizde yiizlerce taraftar1 olan bu akim yavas hareketin temsilcisi olmustur
(http://cittaslowturkiye.org/).

Alakart; karttan segmek anlaminda olan alakarta meniilerin kendine ait 6zellikleri
asagida siralanmaktadir (Aktas ve Ozdemir, 2012:128):

e Isletmenin kendine 6zgii hazirlamis oldugu yiyecekleri kapsar,

e Her iirlin i¢in hazirlanan meniilerin fiyatlandirmasi farklidir,

e Uriinlerin hazirh@ misafirin siparis vermesiyle baslar bu sebeple bekleme siiresi
igerir.

Tabldot; bu meniiler genelde bilinen yemeklerden olusur ve kontrol etme imkéan1 daha
rahattir. Meniide sinirli sayida bulunan yemek i¢in misafir, belirlenen ticreti ddemek zorundadir
(S6kmen, 2005:131).

Workshop; yapilacak olan egitimlerde anlatim olarak degil de uygulamali etkinlikleri
kapsayan, grup ¢alismalariyla desteklenen, kisiler arasinda etkili bir iletisime dayanan egitimdir
(Lumpe, 2007:125).
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IKiNCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Gastronomi Turizmi ve Turizm Kavrami

Turizm; insanlarin devamli ikamet ettikleri ve her zamanki c¢alistiklar1 ve ihtiyaglarini
giderdikleri yerler disinda ki olan yerlere gitmeleri ve buralarda olan turizm isletmeleri
tarafindan saglanan mal ve hizmetleri talep ederek, bir siireligine konaklama kaynakl iliskiler
biitiinii olarak tanimlanmistir (Kozak, 2012: 6).

Genel anlamda turizm, siirekli yasanilan yer disindan farkli bir yere tiiketici olarak; tatil,
eglenme, dinlenme amagli olarak ihtiyaglarin karsilanmasi amaciyla yapilan seyahatler ve bu
stire icerisinde yapilan gecici konaklamalar biitiiniidiir (Yildiz, 2011: 55).

Bir diger tanimda ise; turistler ve gelen ziyaretcilerin agirlama zaman dilimlerinde
turistler ve turizm isletmeleri, ev sahibi {ilke ve topluluklari arasindaki etkilesimler sonucunda

olusabilen iliski biitiiniinii ifade eder (Sezgin ve Uniisan, 2007: 17).

2.2. Gastronomi Kavrami

2.2.1. Gastronominin Tarihsel Gelisimi

Gastronomi terimi ilk olarak, Antik Yunan doneminde yasayan Sicilyali Yunan
Archehestratus tarafindan gida ve saraplardan bahsederek yazdigi, “Gastronomia’® adli
kitabinda kullanilmistir (Wilkins ve Hillden [1994] aktaran Santich, 2004;15-24). Bu
donemden sonra uzun siire giindeme gelmeyen ve unutulmaya yiiz tutan gastronomi kelimesi,
Fransiz sair Joseph Berchoux’un Gastronomi ya da Tarladan Sofraya Insan (Gastronomie ou
L’Homme des Champs a Table) adli eseriyle 1801 yilinda hatirlanmistir. Joseph Berchoux
eserinde, gastronomiyi giizel yemek yeme sanati seklinde agiklamistir. Belli bir siire sonra
Croze Magnan’in Gastronomie a Paris kitabi ile birlikte gastronomi kavrami bilinir hale
gelmistir. Croze Magnan gastronomiyi biitiin kosullarda tadilabilen sanat olarak agiklamistir.
Bundan sonra gastronomi ile ilgili gériisler artmaya ve zenginlesmeye baslamistir (Santich,
2004; 15-24).

Scarpato’ya gore, gastronomi kelimesi kesfedildikten uzunca bir yil sonra, yazar
Atheene, bu alanda uzman kisilerin hayat bi¢imlerini ayrintili bir sekilde yazmaya basladi.

Athenee, o zamanlarda yiyecek ve iceceklerin nasil mesrulastigini detayl bir sekilde kaleme



aldi. Yunan ve Roma Imparatorlugu’nun yazarlar1 da yemek pisirme konulu eserler yazdilar
ama gastronomiye odaklanmadilar. O dénemde Italyanlar da gastronomiyi tip ve tarimla
birlestirdiler. Yiyecegi saglikli yasama ve iyi beslenme kurallari olarak tiptaki ¢alismalara dahil

ettiler (Scarpato , 2002: 51-70).

2.2.2. Gastronominin Tanimi

Insanlarin temel ihtiyaglar1 olan yeme-igme olduk¢a eskilere dayanmaktadir.
Gastronomi, Yunanca’da gaster (mide), namas (yasa) kelimelerinden meydana gelmektedir.
Mil (2009) bu kelimelerin Fransizlara ait oldugunu meydana ¢ikarmistir. Gillespie ve Cousins
(2001) gastronomiyi agiklayabilmenin kolay olamadigini ifade etmistir. Bir iilke veya bolgenin
kendine ait olan mutfagini birbirinden farkl kilan 6zelliklerini, yiyecek hazirlama, pisirme ve
sunum tekniklerini, yeme-igme sekillerini ifade etmek igin kullanilmaktadir (Comert ve
Ozkaya, 2014: 63).

Yemek kiiltiirii veya sanati olarak agiklanan gastronomi, yemegin géze ve tada hitap
edecek sekilde, belli bir diizen igerisinde, hijyen ve sanitasyon kurallarina sadik kalarak uygun
sartlarda hazirlanip, pisirilmesi ve sunulmasidir (Hatipoglu, 2010: 3).

Yiyecek ve igeceklerin uygun sartlarda zevklere, damaklara kaliteli ve uygun olacak
olacak sekilde, emek ve 6zveriyle hazirlanip, pisirilip, begeniye sunulmasi oldukc¢a fazla zaman
alir. Gastronomi; yeme-igmeden nasil zevk alinacagi ve bunun i¢in neler yapilacagi konusunu
da kapsar. Baysal’a (2003) gore gastronomi i¢inde kapsadigi sanatsal ve bilimsel 6zelliklerle
eskiden giiniimiize kadar ki gecen siirecten baglayarak detaylarin en hassas sekilde incelenip
uygulanmasi, gelistirilerek giinlimiize uyarlanmasini ifade eden bir bilim dalhidir (Baysal
Kiigtikaslan., 2003: 5).

Sekil 1’de de goriildiigii gibi, gastronominin onceliginde yiyecek ve iceceklerin
hazirlig, kisilerin bunlan tiiketirken nerede, ne sekilde, ne zaman, ne yedigi ve diger bilim
dallariyla da iliski icerisinde oldugudur (Santich,2007:56).



GASTRONOMI

MNE? MASIL? NICIN? NE ZAMAN?
NEREDE? KiMINLE?

Sekil 1. Gastronominin Diger Bilim Dallariyla Iliskisi
Kaynak: Santich, 2007:56

Gastronomi, turizmin ayrilmaz bir dgesidir (Cémert ve Ozkaya, 2014: 63). Gastronomi
sadece yeme-igme, iiriinlerinin tiretilmesi hazirlanmasi, pisirilmesi, sunumu ve tiikketilmesi ile
alakali olmay1p, sosyal ve kiiltiirel yapi i¢erisinde olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Milletlerin
mutfaklarina ait G6zel teknik bilgileri, gecmisten giiniimiize aktaran gelenek, gorenek,
aliskanliklarin bir parcasidir. Uriinlerin se¢imi, yemegin yapilmasina katkida saglayan insan
faktorii, kullanilan malzemeler hazirlama, pisirme ve sunum teknikleri o yerin gastronomi
mirasinin igerisindedir (Cosar’dan [2014]aktaran Cavus vd., 2018:3045).Toplumlarin yemek
kiiltiirleri birbirinden farklilik gostermektedir. Bu farklilik yeme- igmenin temelini olusturan
gastronomi noktasinda taklit edilemeyen bir simge haline gelmektedir. Yemek kiiltiirii kisilerin
zaruri ihtiyaci olan yeme ve igmenin yani sira, birlikte keyifli vakit ge¢cirme, mutlu olma, gam
ve stresten uzaklasma, tatile ¢ikmak i¢in bir neden halini almistir (Kozak,2012:8).

Gastronomi tanimlanirken tarihsel, kiiltiirel, bilimsel ve sanatsal yonlerinin oldugu da
goriilmektedir. Santich gastronomi ¢aligmalarini, {iriinlerin iiretiminden, tiiketimine kadar olan

siirecte; depolama, tasima, hazirlama, pisirme, iretimle ilgili diger unsurlar, {iriinlerin



sindirilmesi ve olabilecek fizyolojik etkiler, yemek tercihleri, iirlinlerin, ekonomik, sosyal,
kiiltiirel yonlerinin arastirilmasi olarak degerlendirmektedir (Chaney ve Ryan, 2012:26).
Gastronominin; liretim, tiiketim ve her iki islevi incelendiginde, asagidaki boyutlariyla

karsilasiriz (Baysal vd., 2007: 7-10):

2.2.2.1. Uretim Boyutu Ile Gastronomi

. Lezzetli yemek hazirlama, pisirme, sunma ve 6zenli masa hazirlama bilim ve
sanati,

. Iyi olan yemegi yeme ile ilgili olan faaliyetler ve bilgi birikimi.

. Uriinleri pismeye hazirlama, pisirme-ascilikla ilgili olan kurallar biitiiniidiir.

2.2.2.2. Tiiketim Boyutu Ile Gastronomi

o Lezzetli yiyecek ve icecekten hoslanma,
o Damak tadina uygun olan yemegi yeme konusunda abartili davranma,
o Kaliteli ve damak tadi1 giizel olan yiyeceklere diigkiinliik ve tutkudur.

2.2.2.3. Uretim ve Tiiketim Boyutu Ile Gastronomi

e Yiyeceklerin hazirlanarak yenilebilir hale getirilip servis edilme siireci,

¢ Uygun arag ve gereg kullanilarak yemegin sunuma hazirlayip yeme sanati.

e Meniide olan yemeklerden ne kadar satildigi,

e Ulkelerle ve bolgelerle ilgili mutfaklarin kiiltiir, gelenek ve goreneklerini de igeren,
yemek yemenin en 1yi sanati,

e Damak lezzeti ve istah gibi zevklerin sosyal ve kiiltiirel agidan birlestirilerek, itina ve
Ozveriyle bir araya getirilmesi.

Yemek pisirmede kullanilacak olan ekipmanlar ve yemek pisirme kurslari, alanda
Ozenle yazilmis kitaplar, diizenlenen kongreler, sempozyumlar, konferanslar gastronomi
biliminin iiretim boyutunu olusturur. Ustalikla hazirlanarak yapilmis olan yemekler ve bu
yemeklerin yapildig1 yere gitme istegi, dort mevsim bulunma ihtimali olmayan veya ¢ok pahali

olan yiyeceklere ulagma arzusu ise tiiketim boyutunu olusturmaktadir (Hatipoglu,2010:4-6).
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Gastronominin yiyecek ve icecegin turizm endiistrisinde olan yeri ekonomik ve
toplumsal acidan olduk¢a Onemlidir. Sekil 2’de goriildiigii gibi, yerel tarimla ugrasan
iireticilerin gecimlerine katki saglarken, kaliteli {iriin iiretimine de yardimci olur. Restoranlar
da bos kalan masalar turistler tarafindan doldurulup satiglar artirilir. Daha ¢ok satig, satisin
artmasiyla gelen kar, bunun sonucunda yatirima doniisiir. Gastronomi turizmi siirdiiriilebilir

turizm agisindan 6nemli bir katki saglar (Wolf, 2006: 21).

Hizmet
Turistler <:| Yerel Halk

O\
Yiyecek ve .
Konaklama icecek Aktiviteler
< |
Tedarikgi Vergi Para Kar Yatirim

Sekil 2. Gastronominin Onemi.

Kaynak: Wolf, 2006: 11

Gastronomi sadece yiyecek-igceceklerin hazirlanmasi, {iretimi, tiikketimi siirecini
icermeyip bunlarla birlikte sosyal hayat igerisinde bulunan politik, kiltiirel, ekonomik
kavramlar1 da kapsar (Oguz, 2016: 31).
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Yiyecek tiiketimi, destinasyonlarin pazarlanabilmesi agisindan ¢esitli firsatlar
olusturmaktadir. Bunlardan ilk olarak; gastronomi turizmi, kirsal mezralarda besin tireticilerine
ve o bdlgede yetisen tarim iiriinlerine deger katmak acisindan alternatif olanaklar saglar. Ikinci
olarak; yiyecek kiiltiirli agisindan ¢ok ¢esitli gidalara sahip olan yorelerde, yiyecek kiiltiirii bir
etkinlige doniistiiriilerek pazarlanabilir mekanlar haline getirilebilir. Ugiincii olarak;
yiyeceklerin ¢ekicilik olusturmalariyla birlikte, diger turizm faaliyetlerinin igerisine ilave
edilebilirler. Son olarak ta; hedef olarak belirlenen toplumlarda kimliklerinin gelismesi
acisindan Onemlidir. Bunlarin sonucu olarak ta yiyecek —icecek ile ilgili olan turizmin
devamlilig1 agisindan sosyal kosullarin saglanmasinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.(Quan ve
Wang, 2004: 303).

Gastronomi hizmetlerinin temelinde, kisilere yapilan dogrudan servis bulunmaktadir.
Yapilan bu hizmetler bagka yerlerde rastlanamayacak incelik ve orijinalliklere dayanmaktadir.
Bunun i¢in, iilkemizde gelen turistlerin yatak sayilarindaki artisa bagli olarak gastronomi
acisindan da gelismeye katki saglamasi 6nemli bir husustur. Saygin bir iiretim (Tiirk Mutfag:
Zenginligi), var olan tiiketime yonelik bir talebi olusturmak agisindan 6nemlidir. Yiyecek ve
iceceklerin hazirlanip sunulmasi sanatsal bir faaliyet olarak kabul edilmektedir. Insan
ihtiyaclart hiyerarsisinde yeme igme ihtiyacini ilk basamak olarak diisiiniirsek sanatsal bir
yaklagimla en {ist tepeye c¢ikabilmektir. Gastronomi insanlarin biitiin duyu organlaria hitap
etmekte ve estetik degerlerin hepsini biinyesinde barindirmaktadir. Yiyecek ve igeceklerin
lezzeti gorsel ve isitsel olarak sergilenmektedir. Hazirlanan yemek tabaklar1 ve sunulan icki
bardagi; giizelliklerin ortaya konulmaya calisildig1 sanat eserlerini ifade etmektedir. Bu dogal
kompozisyonun igerisinde 151k, golge ve renkler ahenk icerisinde bulunurken; kivam ve aroma
tatlar1 bu esere farkl1 bir ruh katmaktadir (Ilhandan [2011] aktaran Taspinar,2016:6).

Gastronomide amag, yenilebilir olan maddelerin sanitasyon ve hijyen sartlarina uyarak
en 1yi beslenmenin saglanip, insan sagligini koruyarak yasamdan zevk alinmasinin
saglanmasidir. Bunlarin {iretiminden tiiketimine kadar olan silire¢ gastronominin alani

icerisindedir (Baysal ve Kiigiikarslan, 2003:11).
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2.2.3. Gastronomi ve Kiiltiir Tliskisi

Insanin beslenmesi biyolojik bir olaydir. Beslenmeye ait bu tiir yaklagimlar, insanlarin
zaruri ihtiyact olan besin ve enerjilerinin karsilanmasi igindir. Bu enerjinin saglanmasinda
onemli olan besinlerin tedariki, insan tiiketimine hazir hale getirilmesindeki siire¢, biyolojik
eylemi kiiltiirel bir duruma getirmistir (Besirli,2010:159).

Yasamin ilk anindan giiniimiize kadar olan biitiin uygarliklar ve onlar tarafindan
olusturulan topluluklar kendilerine uygun olacak yemekleri bulup gelistirmislerdir. Bu siire
icerisinde yapilan savaslar, gocler ve ticaret yollarinin olusmasiyla kiiltlirler birbirinden
etkilenmistir. Milletlerin kendilerine 6zgii olan mutfak kiiltiirleri boylece gelisme gdstermistir.
Beslenme sekillerinde olan farkliliklar, insanlarin karinlarini doyurup yasamlarini siirdiirmenin
Otesinde lezzet arayisina yoneltmistir. Ticaretinde etkisiyle yeni besin maddeleri bulunup, farkl
malzemelerle degisik pisirme usulleri denenmistir. Zamanla hazirlanan yemeklerin kimyasinda
cografi farkliliklar belirleyici olup, bolgesel ve yoresel mutfaklar ortaya ¢ikmistir
(Sandikgioglu, 2007:6).

Yemek yeme farkli toplumlarin kiiltiirlerinde, insanligin var olusundan giiniimiize
kadar belirli diizen icerisinde, zamanla farkliliklar géstererek gelistirilmistir (Akman,1998: 10).

Diinya tizerindeki yasayan her milletin kendine ait farkli bir mutfak kdltiirii vardir. Bu
farkliligr asil sebebi, dini inaniglarin getirdigi sinirlar, yasanilan cografyada ki hayvan ve bitki
cesitliligidir (Besirli, 2010: 10).Tarihte ilk insanlar beslenme ihtiyaglarini avcilik ve
toplayicilikla yaparken, zamanla tarrma yonelmislerdir. Ilk insanlar vahsi hayvanlar1 avlayip,
balik ve dogada kendiliginden yetisebilen bitki ve aga¢ koklerinden beslenerek gog
istikametlerini yiyecek bulmak tizere tayin etmislerdir (Akgol, 2012: 46).

Insanlarin konargdger bir yasama sahip olmalar1 beslenme aliskanliklarina yon veren bir
unsur olmustur. Siirekli gé¢ halinde olan bir toplulukta insanlar hayvancilikla ugrastiklarindan,
yeme aliskanliklar1 da et ve siit agirlikli olmaktadir. Bu insanlar siirekli gécebe olduklarindan
beslenmeleri i¢in gerekli olan tliriinlerini muhafaza etmek i¢in yontemler gelistirip, yasamlarini
buna gére adapte etmeye baslamislardir (Besirli, 2010:160). Ornegin, Eski Misir’da yemekler
sandalyede ya da yerde oturularak, kizarmis kiimes hayvanlar1 miizik esliginde yenerek, dans
edilip eglenilirdi. Eski Yunanlardaysa giiniin ilk sofrasi 6glen saatlerinde kurulur, aksam
yemekleri eglenceli bir atmosferde gerceklesirdi. O donemin 6zelligini, uzanip yatarak yenen
yemekler olusturmaktaydi. Bunun i¢in masa baglarinda yemeklerini yiyebilecekleri minderler

bulunurdu. Yemek ve sofra kiiltiirii bakimindan o donemde Romalilar olduk¢a gelismis
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durumdaydilar. Diinyanin degisik yerlerinden getirilmis olan yiyeceklerin, en gosterisli sofra
takimlar1 esliginde yenildigi soylenmektedir (Akman,1998:10).

Karlo Petrini, fast food a yonelik farkli bir akim baslatmistir. Akim kisa bir siire
icerisinde destek gorerek Avrupa’ya yayilmistir. Bu siire igerisinde McDonald’s 1986’da
Roma’da fast food hizmeti veren bir restoran agmistir. Bazi Avrupalilar kendi mutfak
kiiltiirlerinin kaybolacagini diisiindiiklerin den toplanarak McDonald’s1 deklare etmislerdir.
Yine ABD’de kiiresellesme siireci igerisinde, diger kiiresel firmalara bir tepki seklinde olan
“Arcigola Hareketi’” baglatilmistir. Sagliksiz yemek yeme aligkanligi olan fast food zincirlerine
kars1 gelisen bir slow-food hareketi dogup hizla geliserek GDO’lu iirlinlerle miicadele
stratejisini de kendine dahil edip, yemek kiiltiiriiyle ilgili olarak farkli yaklasimlari da biinyesine
almistir(Sezgin ve Uniivar,2011:4).

Yavas schir (Cittaslow) hareketi, ana hatlariyla, sehirlere ait olan 6zgiin degerlerinin
ortaya c¢ikarilmasidir. Bu anlayis hayattan zevk alinarak yaganmasi gerektigini savunur. Yoreye
0zel geleneksel sanatlarin, bitki ve hayvan tiirlerinin ayn1 zamanda yerel mutfagin, geleneksel
iiretim metotlarinin korunmasi sehir felsefesinin amacini olusturur. Bu kavram sehirde yasayan
insanlarin beraber ¢iktiklar1 zevkli bir o kadarda eglenceli ve acelesiz bir yolculuktur diye tarif
edilir. Yavas sehir hareketi su hususlar1 savunur ve hedefler (Oztiirk ve Gérkem, 2011: 13):

e Eski yasamda kalmadan kentin kiiltiirel degerlerine sahip ¢ikmak.

¢ Dogal kaynaklarin siirdiirtilebilirligi saglanarak tiretime kars1 olmamak.

e Teknolojiye kars1 ¢ikmadan, teknolojinin yan etkilerinden korunmak.

e Fastfood restoranlarini yasaklamadan, yerel, dogal iiriinlerin tiiketimini saglamak.

Gastronomi tizerinde toplumlarin kiiltiirii nasil etkili oluyorsa, gastronominin kendisi de
toplumlarin beslenme aligkanliklar1 tizerinde gozle goriilebilir bir etki yaratma durumuna
gelmistir. Boylelikle gastronominin yemek-kiiltiir iligkisine olan biiyiik etkisi incelendiginde
Tiirk mutfak kiiltiiriiniin ulusal ve yerel anlamdaki yerinin korunmasinin ne kadar énemli

oldugu bilinmelidir (Goker, 2011: 36).
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2.3. Gastronomi Turizmi

2.3.1. Gastronomi Turizmi Kavrami

Literatiirler incelendiginde, yiyecek ve icecegin temelini olusturan turizm faaliyetlerini
aciklamada farkli kavramlara rastlamaktayiz. Bu kavramlar; gurme turizmi, gastronomi
turizmi, mutfak turizmi ve kirsal turizmidir. Yapilan akademik calismalarda ve arastirmalarda
¢ogunlukla gastronomi turizmi kavramini tercih ettiklerini gérmekteyiz. Gastronomi turizmi
kavrami, diger kavramlara gore yelpazesi dar olmayan gruplara hitap etmektedir. ikinci olarak;
seyahat amaclar1 yeme-igme kaynakli olan ziyaret¢ilerin esas motivasyonlart olan etmenleri
daha iyi anlayabilmeleridir. Ugiincii olarak da bu kavramin kirsal ve kentsel bolgeleri
kapsamasidir (Chaney ve Ryan, 2012:312).

Hall ve Sharples, gastronomi turizmiyle ilgili olan kavramlar1 arastirip, inceleyerek
yiyecek turizmi adiyla Sekil 3’te bu turizm gesitlerine iliskin talebi olusturan turistlerin ilgi
diizeyleriyle birlikte, dnceliklerinin talep oldugunu belirleyen bir inceleme yapmislardir ( Hall
ve Sharples, 2003:1-25).

Gastronomi turizmi Sekil 3’ten de anlagildig1 lizere; mutfak, kirsal, gurme turizminin
icerisinde de farkli olarak incelenebilmektedir. Sekil 3’te olan terimlere bakildigi zaman
seyahat motivasyonuna ve ilgi diizeylerine gore gruplandirmanin yapildigi goriilmektedir.
Gastronomi turizmine daha az turist katilimin oldugu, mutfak turizmi ve kirsal turizme gore az
sayida turistin katilim sagladigi goriilmektedir. Boyle olunca ilgi seviyesi agisindan yiiksek
sinifflanmaya tabi olmaktadir (Atalay’dan [2016],aktaran Dogan 2019:55).Gastronomi
turizminin, normal restoran ziyaretinden farkli oldugu kabul edilmektedir. Bolgelerin ve
tilkelerin kendi kiiltiirlinii yansitan yiyecekler ve yeme arzusu hakimdir. Farkli bir {iriin tiikketme
istegi, belli ve 6zel bir as¢1 tarafindan kendine 6zgli hazirlanan yemekleri tatma, bu turizm
icerisinde yer alir. Boyle olunca 6zel ilgi turizminde amag; yiyecek ve icecek tiikketimini itina

ile bekleyen tiiketici gruplarina hitap etmek olusturmaktadir (Celik, 2017: 15).
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Gastronomi Turizmi
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Sekil 3. Bir Ozel Ilgi Turizmi Olarak Yiyecek Turizmi
Kaynak: Dogan, 2019: 32

Turizm davranisi igerisinde yemek, ayrilmaz bir biitiiniin parcasi igerisindedir. Fakat
diinyada yemek kiiltiirii iilkeler ve bolgelere gore farkliliklar gostermektedir. Kiiltiirel olarak
normal kabul edecegimiz yemek c¢esitliligi bazi kiiltiirler igin tabu olarak goriilmektedir. Kimi
zaman insanlar ilgilerini ¢ceken yemeklerin tadina bakmak i¢in grup veya bireysel olarak o
bolgelere seyahatlere cikmaktadirlar. Kiiltiirler arasinda goriilen bu farklilik gastronomi
turizminin ortaya ¢ikmasinda 6nemli bir rol olusturmustur (Yiinci, 2010: 28).

Yiyecek ve icecek amagl turizm de, yerel liretim yapan iireticilere destek olunurken,
kaliteli yiyecek ve icecek iiretilmesine de destek saglar. Bos kalabilme ihtimali olan
restorandaki masalar turistler tarafindan doldurularak satiglar artirilir. Satiglarin artmasiyla daha
fazla satig bununla kara ve yatirima doniisiir. Literatiire bakildig1 zaman gastronomi turizmiyle
ilgili farkli kavramlar agiklanmaktadir. Wolf’a gore, hazir hale getirilen yiyecekleri ve
icecekleri arayarak, bunun sonucunda olusan lezzet i¢in seyahate ¢ikmaktir. Unutulmayacak
olan bu deneyim, sadece lezzetli olan yemegi yemek icin 1yi olan mekéana gitmek degil, yol
kenarinda veya herhangi bir yerde bunu yasayabilmektir. Gastronomi turizm degisik kiiltiirlerde
ortaya ¢ikan farkli koku ve lezzetleri, yiyecekleri ve igecekleri taniyip 6grenme firsati

sunmaktadir (Wolf 2006:5-10) .
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Gastronomi turizminin, temel motivasyon kaynagi, yemegin tadimi ve iiretim
asamalarin1 gérmek amactyla, degisik yerleri, yiyecek iireticilerini, yemege ait olan her seyi
ziyaret etmek olarak kabul edilebilir. Gastronomi turizmi ¢ekim unsuru olarak turizmin alt
dallar igerisine dahil edilebilir (Oney, 2013: 172-174).

Gastronomi turizminde, gidilecek olan destinasyonu; zaruri ihtiyaglarin karsilanip
yemek yeme igin giden turistlerle, o bolgeye, mutfag: i¢in giden turistleri ayirmak gerekir.
Oncesinde bu cergevede, restoranlara yapilan basit bir ziyaret gastronomi turizmi olarak
tanimlanamazken, ¢ok 6zel bir yemegi tatma ihtiyaci hissedilip bu amagla yola ¢ikilmasi, bir
ascinin yaptigi lezzetleri tatma igin o yerlere gidilmesi gastronomi turizmi olarak ifade
edilmektedir (Akgol, 2012: 24).

Turistler tarafindan esas olarak degerlendirilen yoresel yiyeceklerin, ge¢misten
giiniimiize gelinceye kadar degeri artmis ve bir¢ok sektor tarafindan yogun ilgi goriir hale
gelmistir. Yoreye ait olan {iriinlerin ¢ekim unsuru olarak ekonomiye getirmis oldugu canlilik
isletmelerin sos yo ekonomik anlamda ilgisini cekmektedir (Hall ve Sharples, 2003: 1-4).

Gastronomi turizmi iilkemizde Giirkan Boztepe ile kullanilmaya baslanmistir. Bu
kavram turistlerin ziyaret amaglarinin yeni lezzetlerle bulugsmak ve farkli deneyimler yasamak
isteginde oldugunu gostermektedir. Ulkemizde gelen ziyaretcilerin gastronomik agidan ilgisini
cekecek mutfak kiiltiiriine ait oldukga fazla deger bulunmaktadir (Gastronomi Turizm Dernegi,
2017).

Gastronomi turizmi destinasyonlar1 yaratilip, mevcut olanlarin gelistirilmesi
bakimindan 6nemli olarak asagidaki 6zellikleri tasidigr bilinmektedir (Kivela ve Crotts, 2006:
360):

o Hemen hemen turistlerin tamamina yakini seyahat ederken disarida yemek
yiyerek, yerel yiyecek ve insanlar1 tanimaktadirlar.

o Gastronomi turizmi; 6n planda olan turizm faaliyetlerindendir.

J Diger seyahatlerden farkli olarak, gastronomi; giiniin her aninda ve her hava
sartlarinda y1l boyunca kullanilabilir.

J Gastronomi sanati, sarap tadimi, insanin bes duyu organina hitap edip
etkileyebilme sanatidir.

° Yoresel yemekler ve sarapla ilgilenen turistlerle, aligveris, miize ziyareti, festival
gibi kiiltiirel amacl ziyaret eden turistler arasinda olumlu bir baglanti1 vardir.

. Seyahate ¢ikanlar arasinda mutfaga karsi olan merakta; yas, cinsiyet ve herhangi

bir grup ayrim1 yoktur
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o Zaman zaman, gastronomi turistleri kasiftirler.

Gastronomi turizminin iilke ve bdlgeye olan katkilarii Sekil 4’te gormek miimkiindiir

(Hall ve Sharples.2003:179).

ULUSAL
KATKILAR

Kendi i¢inde gastronomi ve turizmi birbiri arasinda tesvike yonlendirir.
Ulusal olarak gastronomi turizmi agisindan strateji belirlemede katki
saglar.

Ulusal marka gelistirmede katki saglar.

Ekonomik agiklarin kapanmasini saglar.

Biiyiime agisindan kesfedilmeyi bekleyen genis bir piyasa sunar.

Tur operatdrleri agisindan katki saglayacak satig yerleri hizmete sunar.
Satislarin artisindan kaynaklanan vergi gelirlerinde de artis saglar.

BOLGESEL
KATKILAR

Bolgesel acidan gastronomi ve turizmi birbirlerine 6zendirir.

Bolgesel olarak gastronomi turizmi agisindan strateji belirlemede katki
saglar.

Bolgesel marka gelistirmesini saglar

Arazi emlak degerinin korunmasini saglar.

Parasal agidan geri doniisiime ekonomik katki saglar.

Finans ve kalifiye is giicii gibi dis kaynaklar ¢eker.

Kendi varligin1 yansitacak marka olusumunu saglar.

Konaklama saglayan mekanlarda ki dolulugun olugmasina yardimci olur.
Destinasyon amagli faaliyetlerin olusmasinda onderlik eder.

YEREL
KATKILAR

Yerel iiretici aglarinin olugturulmasini saglar.

Ciftei ve iiretici pazarlarinin kurulmasini saglar.

Ureticiden tiiketiciye direk satis olabilecek imkanlari arttirir.

Dogrudan tiiketici gruplarina ve yiyecek-icecek isletmelerine satis
sunulur.

Bolgesel kiiltiir farkliliklarini ortaya koyacak organizasyonlar diizenlenir.

Miisteri sadakati yaratmay1 saglar.

Bolgesel farkliliga odaklanmay1 saglar.

Yoreye ait tirlin gruplariyla birlikte deger saglamay1 amaclar.

Sermaye yaratmada katki saglar

Yerel iirlinlerin deger kazanmasini saglar.

Miisterilere direk satis imkani saglar.

Miisterilerin iireticilerin bulundugu yerlerden iirlin alabilmesine olanak
sunar.

Sekil 4. Gastronomi Turizminin Katkilar
Kaynak: Hall ve Sharples, 2003:179.

Sekil 4 ‘e bakildiginda gastronomi turizmi, diger turizm faaliyetlerinde oldugu gibi

tedarik zincirinin genisliginden dolay1 ¢arpan etkisi de biiyiik olmaktadir. Oldukca genis bir

yelpazede bulunan paydaslar1 arasinda; otel gruplari, pazarlama yapanlar, iilkeler, sehirler,
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egiticiler, nahiyeler, farkli etkinlik ve cekicilikler, iiretim yapanlar, ciftcilikle ugrasanlar,

gastronomi ile ilgilenen medya kuruluslar: bulunmaktadir (Cagli, 2012: 31).

2.3.2. Gastronomi Turizminin Amaci ve Onemi

Kiiltiire] miras agisindan onemli olan gastronomi, yiyeceklerin hazirlanip tiiketim
asamasina kadar gecen siirede driinlerin karakteristik ozelliklerini ortaya koymaktadir.
Kiiltiiriin temel simgesi olan ates ve pisirme, yemeklerin hazirlanip uygun olan pisirme
tekniklerine gére sunulmasinda kiiltiirel farkliliklar gdze ¢arpmaktadir. insan olarak kiiltiirel
acidan ilerlemek i¢in miizik, resim, mutfak teknikleri, matematik 6nemlidir. Bu husustan dolay1
gastronominin gilizel sanatlarin i¢inde yer aldigmmi sdylemek yanlis olmaz. Bdyle
degerlendirilmesinin sebebi; yiyecek icecek kiiltiirinlin sanatla yakindan iliskili olmasidir.
Mutfak kiiltiri sanat ve bilim olarak ele alinip, mutfakla ilgili farkli konular igerisinde de
islenmistir (Kivela ve Crotts,2006:356).

Yoresel tarim ireticileri agisindan yiyecek-icecek turizmi, gegimlerine destek
saglayarak, kaliteli yiyecek ve i¢cecek sunulmasina sebep olmaktadir. Turizm agisindan yeme-
icme faaliyeti saglayan bolgesel mutfaklarin cekicilik 6zelligi oldukca fazladir (Cohen ve
Avieli, 2004:755- 767).

Sektor olarak turizm alaninda gastronomik faaliyetler olduk¢a Onem arz eden bir
duruma gelmistir. Bu faaliyetler sonucu kiiltiirel ve tarihi mirasla beraber yemek kiiltiirleri ile
one ¢ikan iilkeler, gastronomi turizminin de énemini vurgulamislardir. Ornegin, Ispanya’nin
turizmden elde etigi gelirin %30 gibi 6nemli bir oranin1 gastronomik faaliyetler sonucunda elde
ettigi bilinmektedir (arsiv.sabah.tr, 2014).

Giliniimiizde gastronomi kavrami, toplumlarin kendi iginde yasadiklarinin daha 6tesine
gecmis bulunmaktadir. Ulkelerin tanitilmasinda da katkisi oldukga biiyiiktiir. Diizenlenen
festivaller ve sempozyumlarla uluslararasi boyut kazanmakta ve bu tir gastronomik
aktivitelerle, turizm potansiyeli agisindan her gecen giin 6nemi daha da artmaktadir. Bilingli
turist profili olarak sadece gastronomik etkinliklere katilma adi altinda seyahate ¢ikan farkli bir
alternatif turizm hareketi haline getirmistir (Bekar vd., 2011: 518).

Destinasyona rekabet avantaji getirecek olan etmenlerden birisi yoreye 6zel yiyecek ve
iceceklerdir. Yoreye uygun olan yiyeceklerin satildig1 pazarlar, yiyecek konulu diizenlenen
festivaller, yore halkinin {rettigi peynir ve zeytinyag: ireticileri, lizim baglari, aricilik, yer

mantar1 ve adi sayilamayan yiyecek ve icecek cesitleri turistler agisindan dikkat c¢ekicidir. Bu

19



unsurlar gastronomi turizmi i¢in oldukca avantaj saglayacak zenginliklerdir (Cevik vd., 2011:
6; Denizer, 2008: 36; Kiiciikaltan, 2009: 1).

Hall ve Sharples (2003:25-26) tarafindan yapilan, gastronomi turizminin bolgesel
kalkinma agisindan etkilerine bakildigi zaman, yiyecek-i¢cecek ve turizm arasinda olan bagin
diizenli bir sekilde kurulmasinin finansal olmakla birlikte, bolge kalkinmasina saglayacagi
katkilarin oldukca 6nemli oldugu belirtilmektedir (Oguz, 2016: 32).

Akdeniz iilkelerinden; Fransa, Ispanya, Italya gibi turizm sektoriiniin 6nde gelen
liderlerinin, rakip iilkelere turizm agisindan fark atabilmelerinin en O6nemli nedeni, Sahip
olduklar1 kiiltiirel ve dogal zenginliklerini dogru tanitim yaparak pazarlayabilmeleridir.
Ulkemiz var olan potansiyel unsurlarini, gastronomi turizmi agisindan efektif duruma
getiremedigi i¢in bu anlamda 6nemli bir gelisme gdsterememistir. Tanitim konusunda turizm
sektoriinde eksiklikler oldugu miiddetce, potansiyel olan degerlerin 6n plana ¢ikartilmasi
miimkiin olmayacaktir. Her tilkenin mutfak kiiltiirii bulundugu cografi kosullara uyumlu olacak
sekilde gelisme gostermistir. Ornegin, Akdeniz iilke mutfak kiiltiirii yesil agirlikli beslenme,
soguk iklimin hakim oldugu iilkelerde daha tatlh agirlikli beslenme egemen olmaktadir.
Tiirkiye, orta kusakta dort mevsimin yasandigi dogal giizellikte (fauna ve bitki Ortiisii
cesitliligine) bir zenginlige sahiptir (Dilsiz,2010:19). Bundan dolay1 doért mevsimin getirmis
oldugu iirlin zenginligi yelpazesini sofralarda bulusturabilmektedir.

Turizm agisindan bakildigt zaman, gelen ziyaretgilerin hazirlanan yemeklerin
tiiketilmesinde belirleyici bir 6zellige sahip oldugu goriilmektedir (Gossling vd., 2011:535).
Gastronomi turizmiyle, kirsalda yapilan tarimla gegimlerini saglayan kisilere destek saglanarak
yuksek kalitede liriinlerin sunulmasina yol agilacaktir. Turizm odakli yiyecek ve icecek hizmeti
sunan isletmeler agisindan b6lge mutfaklari en ¢ekici dgeler arasindadir (Cohen vd., 2004:758-
767).

Yiyecek turizminin sagladig: faydalar, Diinya Gida Seyahat Birligi 2014 y1l1 verilerine
gore soyledir (Oguz, 2016: 32-33):

e Ziyaretci sayisinda olan artis,

e Satislar sonrasinda meydana gelen artis,

e Basinda yer alma oraninda meydana gelebilen artis,

¢ Yeni rekabet avantaji saglayabilecek veya geri ¢evrilemeyecek satis olanaklari,

e Hiikiimetin gelir vergisinde ki artislar,

e Turizmle ilgili olan goriislerde ki toplum bilincinin artmast,
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e Yorenin ait olan yiyecek i¢ecek kaynaklarina olan ilginin artmasi, bu durumu bagl

olarak toplumlarda goriilen sayginlik.
Gastonomi turizmi alaninda yapilan ¢aligmalar degerlendirildiginde, ortaya ¢ikan

onemli hususlar soyledir (Sengiil ve Tiirkay, 2016: 89):

*  Akdeniz Mutfag1 Kosesi gibi kendine 6zgii yerel mutfaga sahip olan boliimlerin
konaklama ihtiyaglarinin da saglandigi, yiyecek igecek béliimlerinin de bulundurulmasi.

« Ogzel iiriinlerin satildigi butik diikkanlar veya satislarin yapildigi tezgahlar
olusturularak, yerel mutfak olarak hizmet veren restoranlarin hizmete gegirilmesi

» Oteller de yapilan “Tiirk Mutfag1” gecelerinde o bolgeye has yiyecek ve iceceklerin
sunulmasi,

* Otellerde ki oda servislerinde bolge mutfagini yansitacak 6zel yemeklerin hazirlanip,
sunulmasi,

* Bolge mutfag: icin yapilan yemeklerde, otel ve restoran mutfaklarinda uzman
ascilarin bulundurulmasi,

» Sehir merkezlerinde bolgesel tiriinlerin hazirlanip, tiikketilmesi i¢in restoranlarinin
acgilmasi ve agilmasina tesvik edilmesi.

» Bolgeye ait olan mutfak kiiltiirinlin tanitilmasi amaciyla ¢esitli dokiimanlarin
isletmelerde bulundurulup, turistlere bu konuda yardimci olunmasi.

* Yerel pazara tur operatdrlerinin geziler diizenleyip, aligveris imkani sunarak o yoreyi
tanitimina katki saglamalari,

* Yapilan seyahatler sirasinda tur diizenleyen acente sahiplerinin o bdlgeyi yansitan
tirtinleri ziyaretgilere tattirarak tanitimina katki saglamasi,

» Turistlere, sosyal medyada tanitim yapmalari i¢in o bdlgeyi tanitan kiiciik hediyelik
esya verilmesi,

« Ilgili bakanlik tarafindan kabul gérecek oneriler karsihiginda ddiiller verilmesi,

+ Bolgeyi yansitacak gastronomik iriinlerin cografi isaretlemeye tabi tutularak
tescillenmesi,

* Bolgeye 6zel iirlinlerin bulunup o yorenin kiiltiiriiniin tanitildigr mutfak miizelerinin
acilmasi,

+ Bolge mutfaklarina ait olan 6zel yemeklerle ilgili kurslarin agilmasi,

» Bolgede gastronomi festivalleri diizenlenmesi,

» Bolge mutfak kiiltiirlinii yansitacak katalog ve kitap ¢alismasi yapilmasidir.
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2.3.3. Diinyada Gastronomi Turizmi

Gastronomi turizmi ile, bolgesel iriinlerin {iretilmesi sonucu ile ekonomi de carpan
etkisi olusturarak, yerel satin alma ac¢isindan siirdiiriilebilir turizm faaliyetlerinin
gerceklestirildigi yerlere, turistleri cekmek amaciyla var olan ¢ekiciliklerin ortaya ¢ikarilmasi
amaglanmaktadir (Sims, 2009: 322).

Bolgeler ve yapilan yemekler arasin da giiclii bir bagin bulundugu gézlenebilir. Fransiz
yemeklerinin rafine, Hint yemeklerinin sicak, Amerikan yemeklerinin daha basit, Alman
yemeklerinin hafif olmamasi en uygun 6rneklerdir. Bolgelerin en 6nemli kiiltiirel degerleri,
yiyecek ve icecekleridir. Istatistiklere bakildiginda 2008 yilinda turistlerin %70 inin ziyaret
amagch gittikleri yerdeki yiyecek-igecek iirlinlerinden, yakinlarina tattirmak tlizere gotiirdiikleri
gozlenmistir ( Oguz, 2016: 36).

Romanya’y1 ziyarete gelen turistler iizerinde yapilan bir ¢alismada (Nield vd. 2000),
turistik amacl ziyaret boyunca, yemegin kalitesi, yemege 6denen iicret, yemek cesitliligi ve
bulunulan atmosfer unsurlarinin etkili oldugunu tespit edilmistir. Kivela ve Crotts (2009)
yapmis olduklari caligmada ziyaret edilen yerdeki memnuniyetin, tekrar o yere gelme isteginin
gastronomi deneyimiyle ilgili oldugu belirtilmistir. Karim ve Chi (2010) tarafindan Fransa,
ftalya ve Tayland’ ta yapilan bir arastirmada; lezzet, sunum, iiriin cesitliligi ve yiyecek
kalitesinin o bolgeye diizenlenen turlarla yakindan ilgili oldugu belirtilmistir. Malezya’da (Ling
vd,2010) yapilan bir ¢alismanin sonucunda ise, turistlerin yemek tecriibesinin seyahat
memnuniyeti tizerinde, olumlu bir etki biraktig1 saptanmistir (Oguz, 2016: 37).

Diinyanin farkli yerlerine sistemli olarak gurme turlari diizenlenmektedir. Ornegin;
Asya, Italya ve Fransa’ya pisirme ve sarap turlari; Avustralya’ya, Sydney ve Melbourne’a ise
yiyecek, sarap ve restoran turlari diizenlenmesine oldukga fazla yer verilmektedir. Bu yerler
sarap ve pisirme bolgeleri olarak bilinip, gastronomi turizminin merkezidir. Sunu da belirtmek
gerekir Ki; gurme amaghi ve keyfi olarak hazirlanan turlar ve seyahat temali yaymlar
gastronomiyi kuvvetle tesvik etmektedir. Avustralya da bulunan seyahat acentalari, Asya-Cin,
Hindistan, Tayland, Malezya, Vietnam, ve Japonya gibi ¢ekiciligi olan yerlere ¢ok 6zel gurme
paket tatil firsatlar1 sunmaktadir. Portekiz de ki turist harcamalarinin yaklasik dortte birlik
kismini yiyecek-icecek harcamalari olugturmaktadir. Portekiz de faaliyet gosteren isletmelerin
%10’u yiyecek igecek isletmeleridir (Oguz, 2016: 38).

Evrensel olarak bakildiginda turlarin gastronomi amagli olanlarinda; Provence (Fransa),
Piyemonte, Sicilya, Toskana Venedik (italya) veya Malaga (ispanya) gibi bolgelerin taninmis

yemek okullari, bolgeye 6zel lokantalari, iiriin pazarlari ile bolgesel {iriin iireten kisileri ziyaret
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bigiminde olmaktadir. Bununla birlikte gastronomi turizmi, peyniri meshur olan iilkelerde
peynir tadim1 yapmak, ¢ikolatasiyla tinlii olan {ilkelerde ¢ikolata tatmak, cay1 ve kahvesi lezzetli
olan iilkelerde gay ve kahve tadimi1 yapmak amaciyla gergeklestirilmektedir (Chiru’dan [2001]
aktaran Oguz, 2018:412).

Genelde gastronomi turlarinin italya, Ispanya, Fransa iizerinde yogun bir sekilde
yapildig1 goriilmektedir. Italya’nin 6zel bdlgesi olan Toscana chianti sarabi ve truf mantari ile
{inlii bir bolgesidir. 2015 y1l1 TURSAB’1n hazirlamis oldugu Gastronomi Turizm Raporu’na
gore, Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) % 88’lik turist kesiminin, yemege ¢cok dnem verdigini
belirlemistir. Diinya da yemek turizmine liderlik eden {ilke 17 bin 879 ¢alisan1 ile ABD’dir.
Turist bagina 828 dolarlik harcamanin, 157 dolarlik kismi yiyecek-igecek amagli olarak
yapilmaktadir. Bu amagla faaliyette bulunan % 80’e yakin kurulus yemek etkinlikleriyle ilgili
rin drettiklerini belirtmislerdir. Bu faaliyetleri as¢ilikla ilgili workshoplar ve gastronomi
turlart takip etmektedir. Sehirlerarasindaki isbirligini giiclendirmek amaciyla 2004 yilinda
UNESCO Yaratict Sehirler Ag1 (Creative Cities Network-CCN)" olusturulmustur. Bu ag,
yetenekleri ve sahip olduklar enerjilerini kendilerinin yonetebilecegi, orijinal endiistri sektor
tercihlerine gore sekillenecek farkli 7 konudan olugmaktadir. Ortak hedefleri bir araya getirme
Ozelligine sahip olan bu ag 54 iilke ve 116 sehri bir ¢at1 altinda toplamaktadir (UNESCO,
2018a).
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Tablo 1. Unesco Yaratici Sehirler Ag1 Gastronomi Sehirleri Listesi

No Ulke Sehir Uye Oldugu Y1l
1 Kolombiya Popayan 2005
2 Cin Halk Cumhuriyeti Chengdu 2010
3 Isveg Ostersund 2010
4 G.Kore Jeonju 2012
5 Liibnan Zahle 2013
6 Brezilya Florianopolis 2014
7 Japonya Tsuruoka 2014
8 Cin Halk Cumhuriyeti Shunde 2014
9 Tiirkiye Gaziantep 2015
10 Italya Parma 2015
11 Ispanya Burgos 2015
12 Brezilya Belem 2015
13 Iran Rasht 2015
14 Ispanya Denia 2015
15 A.B.D Tuscon 2015
16 Norveg Bergen 2015
17 Meksika Ensenada (Baja California) 2015
18 Tayland Phuket 2015
19 Tiirkiye Hatay 2017
20 Kolombiya Buenaventura 2017
21 Italya Alba 2017
22 Bolivya Cochabamba 2017
23 Panama Panama 2017
24 Brezilya Paraty 2017
25 A.B.D. San Antonio 2017

Kaynak: UNESCO, 2018a

2.3.4. Tiirkiye’de Gastronomi Turizmi

Cin ve Anadolu mutfaklarini, diinyanin en eski mutfag: olarak bilinen Mezopotamya
mutfaginin olusturdugu bilinmektedir. Anadolu Mutfaginin baslangi¢ temelini de Antik Misir,
Antik Yunan ve Roma Anadolu mutfaklart olusturmaktadir. Cin Mutfaginin temeline
bakildiginda Dogu Asya mutfaklarindan olustugu orta ¢ikar. Tiirk mutfaginin gelisim siirecine
bakildiginda, Tiirklerin Anadolu’ya ya gelip yerlesmesi ile birlikte, Anadolu Mutfagina ait olan
ozellikleri, Orta Asya’dan getirdikleri mutfak kiiltiirliyle kaynastirarak zenginleserek
biiyiimesine katk1 sagladiklar1 belirtilmektedir. Zamanla Osmanli Imparatorlugu’nun cografi
olarak biiylimesiyle, degisik yerlere ait olan gastronomik zenginlikler, Tiirk Mutfag: adi altinda
geliserek flizyon mutfag:r 6zelligi kazanmistir. Bu sebepledir ki Tirk Mutfagi kendine ait
ozellikleriyle en eski ve zengin mutfak olma 6zelligini korumaktadir (Akgol, 2012;48).

Bolgesel ve politik kalkinmada, turizm ve mutfak arasinda bir bag olup gastronomi
turizminin sosyokiiltiirel yoniine ilgi cekerek, kisilerin farkli yiyecekleri tadarak degisik

kiiltiirleri isteyerek kabullenme yollarindan biri oldugu belirtilmistir. Kiiltiirel turizm igerisinde,
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farkli 6zellikleri blinyesinde barindiran yoreye uygun yiyeceklerin bulundugu 6ne siiriilmiistiir.
Gastronomi turizmi, turist ile bolgede yasayan halk arasinda kuvvetli bir bag kurmasina imkan
saglamistir (Quan ve Wang, 2004:303).

Son zamanda popiilerligi artan cografi isaretler, yoresel yemeklerin tiiketicilerle
tanistirilmasi agisindan oldukga 6nemlidir. Cografi isaret; 6zelligi olan bir {iriiniin, menseinin
bulundugu yer ile O&zdeslesip, bu {riini isaret olarak gostermesidir (Gokovali,
2007:143).Turkiye’de cografi isaretlerden sorumlu olan birim Tiirk Patent Enstitiisii’diir.
Yoresel iirlinlerin cografi isaretli iirlin olarak yurt i¢i ve yurt dis1 piyasalara gonderilmesi
ekonomiye makro ve mikro agidan destek saglayacaktir (Orhan, 2010:250).

TURSAB’mn Gastronomi Turizmi Raporuna (2015) gére, iilkemizde ki turizmcilerin,
gastronomi turizmi ¢aligmalarina ivme katmis oldugunu, bununla birlikte hedeflerinin diinyanin
dort bir yerinden gelen Ozelliklede Japonya olmak tizere Uzakdogu ziyaret¢ilerine
memleketimizin dort bir tarafinda (Gaziantep, Sanliurfa, Adana, Hatay ve Mardin
mutfaklariyla) bulunan 6zel lezzetleri tattirmak oldugu belirtilmistir.

Koklii bir yemek kiiltiiriine sahip olan lilkemizde, her bélgenin kendi i¢inde olusturmus
oldugu cografi farklilik avantaji ve bunun sonucunda olusacak bolgesel lezzet farklilig
gastronomi agisindan 6nemli bolge olma 6zelliginin olugmasini saglamistir. Ama gastro seyahat
ve paket turlara gereken Onemin verilmemesi, iilkemizin yemek turizmi agisindan ulusal ve
uluslararasi platformlarda istenilen basariy1 gosterememesine sebep olmaktadir. Antalya’da
bulunan YIYDER ve Akdeniz Universitesi Alanya Isletme Fakiiltesi‘nin yiiriittiigii ortak
caligmalar ile diizenlenen Ulusal Gastronomi Sempozyumlarinda yapilan sunumlarda,
Gastronomi bilincinin ve kavraminin Tiirk Turizm’in deki yeri ve 6nemi vurgulanarak, yemek
kiiltiirtine verilen deger sektor calisanlarina ve ilgi duyanlara asilanmaya caligilmaktadir
(Dilsiz,2010:21).

Ulkemizde ki bazi turizm sirketleri gastronomi turlar diizenleyerek memleketimizin
essiz tatlarini ziyaretgileri ile bulusturmaya ¢alismaktadir. Mutfagin Kalbine Yolculuk isimli
Tur ile Konya mutfaginin doyumsuz tatlarini, Kaz Daglar1 Zeytin turu ile zeytin kiltirimiizi
tanitmaktadirlar (Oasis’den [2009] aktaran Onal, 2018:21).

Ulkemiz de yemegiyle iinlii kdylere Anadolu Gurme Turlar1 diizenlenmektedir. Bu
koylerde yasamakta olan kadinlar bahgelerinin uygun koselerinde meshur yemekleri
yapabilmeleri ve bu alanlar1 lokantaya ¢evirebilmeleri igin, mikro kredi alip bu isi yapmalari
konusunda o6zendirilmektedirler. Gelen turistlerin bahsedilen lokantalara gitmelerinin
saglanmasi o bolge ve iilke yemeklerinin siirekli taninir hale gelmesine katki saglayacaktir

(Giines’ten [2008] aktaran ilhan,2018:59).
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2.4. Destinasyon Tanimi, Ozellikleri Ve Temel Turistik Cekim Unsurlari

2.4.1. Destinasyon Kavram

Destinasyon turistlerin varacaklart yerlere gitmek icin gecilecek mekanlar1 da
anlatmaktadir. Direk gegilen ya da mola verilmek i¢in durulan noktalar destinasyonu tam
anlamiyla agiklamaya yeterli degildir (Tosun ve Jenkins, 1996: 520). Destinasyon sadece varis
yeri olarak agiklanamaz. Turizm agisindan 6nem arz eden destinasyon; yasanilan yerden
uzaklasip seyahat edilen yerlerdir (Buhalis, 2000: 97). Turizmin {ilke ekonomisine olan katkis,
ekonomide ki diizensizlikleri ¢6zme basarisi, doviz rezervine olan etkisi gibi faydalarindan
dolay1 gelisen ve gelismeye devam eden sektorlerden biri haline gelmistir (Boyact ve Aktas,
1995: 48). Turizmin ekonomik ve sosyal katkilarindan dolayi1 destinasyonda gelisim ve
pazarlama agisindan 6nemli rol oynamaktadir (Ozdemir (2014: 3).

Kisilerin belli bir turistik destinasyon i¢in zamana zaman yer degistirdigi
soylenebilir (Toskay, 1989:72 ).Bu turistik destinasyonlarin miisterilere sunabilecegi dogal ve
kiiltiirel zenginliklerinin olmasi, o bolgeye has 6zel aktiviteler gelistirilmesi, kisilerin zaruri
ihtiyaglarinin karsilanmasiyla ilgili o6zellikleri bulundurmasi gerekir (Bahar ve Kozak,
2005:78).

Destinasyon tanimlarindan yola ¢ikilarak, destinasyon bolgesi olabilmek igin bazi
kriterlere sahip olmak gerekmektedir. Bu kriterler s6yledir (Giiger, 2010:13-14):

+ Bolgesel kimligi i¢inde barindiracak 6zellige sahip olmalidir.

» Bolgede olan turizm gelisimine katki saglayarak gerekli altyapi, yollar, isletme
hizmetleri saglanmalidir.

* Turistleri o bolgeye ¢ekebilmek igin turistik ¢ekicilik unsurlarina sahip olmalidir.

* Bolgede olan gelismeler ve turizm planlamasini organize edecek kurum ve kuruluslar
bulunmalidir.

* Bolgeden yogun niifus olan yerlere ulasim rahat yapilabilmelidir. (Ulasim yollari,
kurvaziyerler, tarifeli ucuslar ile olabilmektedir.)

Kisilerin gegici olarak mekan degistirmelerinin sebepleri arasinda, turistik amagli
destinasyonlarin oldugu soylenebilir (Toskay, 1989:172). Turizm destinasyonu; turist
toplumunun, yerel toplum iginde bulundugu cografi bir alan ya da bulunulan bélge olarak

agiklanabilir.
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Destinasyon
Deneyimi

Hizmet Altyapisi

-Aligveris  -Yemek -Ulasim
-Seyahat  -Konaklama

-Rekreasyon ve ¢ekicilikler

Destinasyon Cevresi
-Dogal Cevre -Ekonomik Faktorler
-Politik/Yasal Faktorler -Kiiltiirel Faktorler

-Teknolojik faktorler -Sosyal faktorler

Sekil 5. Destinasyon Uriiniiniin Kavramsal Modeli

Kaynak: Murphy vd., 2000: 45.

Bu modele bakildiginda bolgeyi etkisi altina alan temel faktorler, hedefte olan tiriinlerin
gevreye olan etkileri, turistin sececegi deneyime ilave olarak, hizmet altyapisidir. Sekil 5 ‘te
goriildigii gibi farkli faktorlerin birlesmesi sonucu meydana gelen 6geler destinasyon deneyimi

olarak adlandirilir (Murphy vd., 2000: 45).

Literatiirde destinasyon kavrami farkli arastirmalarda destinasyon kavramiyla ilgili

yapilan tanimlar derlenmistir (Aksoz, 2010: 4).
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Tablo 2. Destinasyon Tanimlari

Yazar Adt / Yayim Yili Destinasyon Tanimi

Spatt (1975) Ziyaretgilerin kalacaklar1 yerin ekonomik, kiiltiirel, cografya yerlesimi olarak

ve sosyolojik olarak damgasini vuran yerdir.

Ryan (1989) Kiigiik cografi alan igerisinde turistlerin ¢ekici olarak kabul ettigi dogal

giizelligi olan yerler.

Coltman (1989) O bélgeden olmayan giiniibirlikgi kisilere cazip gelecek, degisik dogal ve
yapay giizelligi olan yer.

Leiper (1990) Destinasyon ¢ekiciligine bagli olarak insanlarin seyahat etmek i¢in belli bir

zaman igerisinde kaldiklar1 yer olarak ifade etmistir.

Meethan (1996) Kisilerin giinliik islerini yaptig1 yerlerden farkli olarak, kendi istekleri

dogrultusunda disina ¢ikilan yer.

Cooper vd. (1998) Turistlerin ihtiyaglarinin karsilanmasina yonelik faaliyetler biitinii.

Buhalis (2000) Turizm faaliyet kaynaklarini biinyesinde bulunduran, bunlarin gergeklestigi

tiiketici ve turistik mal ve hizmetlerinin biitiinlestigi yer.

Shaw ve Morris (2000) Turistik amagh seyahate ¢ikanlara ¢ok yonlii turizm {irinii sunan

yerlerdir.

Murpy vd. (2000) Cesitli tirtinlerin birlesimidir.

Morgan ve Prichard (2002) Turistlerin ihtiyaglarini karsilayan merkezi bir yer

Atay (2003) Kisilerin turistik amagli ihtiyaglarinin karsilandigi cazibesi olan yer.

Gonzalez ve Falcon (2003) Cografi bir alan igerisinde aktivitelerin gergeklestirildigi yer

Tinsley ve Lynch (2004) Turistlerin yerel toplum iginde bulundugu yer.

Terzibag (2004) Turistlerin bir geceden az olmamak sartiyla konakladigi yer. Bu yerde
turistlerin ihtiyag hissettigi liriin ve hizmetler bulunmaktadir. Bu destinasyonlar idari yonetim

altinda bulunan yasam alanlaridir.

Duman ve Oztiirk (2005) Mal ve hizmetler de olan tatil tecriibelerinin yerelde sunulmasi.

Kaynak: Aksoz, 2010: 4

Aragtirmacilar destinasyon kavramini, talep acisindan da degerlendirmektedir. Bu

cercevede, destinasyonu cografi bolge ya da alan olarak bilmenin dogru olmadigini savunurlar.
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Gastronomi turistleri o bolgeye destinasyon igersin de bulunan dogal giizellikler ve {iriinlerin
¢ektigi cografi durumun destinasyonlar i¢in gokta dnemli olmadigini, bu durumun destinasyonu
olusturan sadece bir etmen oldugu goriisiinii savunurlar (Leiper, 1995:79).

Turizm faaliyetleri igerisinde, turizm destinasyonlart 6énemli bir yapidadir. Turizm
kisilerin farkli amaglarla, gecici siireligine bulunduklar1 yerden baska yerlere ziyaret amagh
gitmeleridir. Bu amagla yapilan ziyaretlerde cazibe unsuru olarak destinasyonlarin ¢ekim giicii
artmakta, gelen misafirleri kendine ¢ekmektedir. Oniimiizdeki yillarda turizm pazarlamasi
igerisinde destinasyonlarin turizm isletmelerinden daha fazla 6neme sahip olmalar1 beklenebilir
(Sar1 ve Kozak, 2005:248). Rekabetin son derece yogun oldugu turizm pazarinda, bulunulan
yerin korunmasi ve ilizerine diisen payr artirmak isteginde olan destinasyonlar gelisim ve
degisime acik olmak zorundadirlar (Ozdemir, 2008:31).

Turistik destinasyonlar, sektorde hizmet sunan is kollarini biinyesinde bulundurma
ozelligine sahiptir. Bu sebeple turizm destinasyonlarinda ki rekabet biitiin is kollarinin {iriin ve
hizmetleriyle biitiinlesmektedir. Bunun sonucu olarak da turizm sektériinde rekabet zorunlu
hale gelmekte, bu rekabeti belirleyen etmenlerin birbirleriyle uyumlu olarak diizenli bir sekilde

idare edilmesi gerekmektedir (Ersun ve Arslan, 2011:236).

2.4.1.1. Destinasyonlarin Ozellikleri

Destinasyonlarin sahip oldugu bu ozelliklerin iyi bir sekilde tespit edilmesi,
pazarlanabilmelerinde biiyliik 6nem tagimaktadir. Farkli cografyalarda olup elinde ¢esitli
destinasyonal imkanlart bulunanlar avantajlar1 degerlendiremezken, kaynak acisindan fakir
olan destinasyonlar diizenlendikleri yerlerdeki aktivitelerle turizm hareketlerini kendine
cekmeyi basarabilirler (Ozdemir, 2014:7).

Destinasyonlar degisik turist profillerine hitap edebilmelidir (Giiripek:2013:54).
Destinasyona ait olan 6zellikler su sekilde siralanmaktadir (Usta 2009:224-225):

e Turizm agisindan degerli bir yer olma 6zelligine sahip olmak i¢in ¢ok 6zel cekicilik
unsurlarini biinyesinde bulundurmasi gerekir.

e Turistlerin yaslar1i, meslekleri, zevkleri gibi 6zellikleri de olduk¢a 6nem tasir.

e Turizm ilerlemesi bakimindan disaridan herhangi bir sekilde soyutlanmadan ¢evre ile
uyum igerisinde olmalidir.

e Kendilerine has ozellikleriyle, uzak ya da yakin olma durumlarina bakilmadan
digerlerinden ayrilirlar.

e Zaman ve yas kavrami icermelidir.
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o Asil ozellikleri korunup, turizm planlama siireci igerisinde yapilanma dengeleri
gozetilmelidir.

¢ Turizm agisindan; yeni yapilara ihtiya¢ duyulup, gelisim gosterirken, mimari agidan
herhangi aykir1 bir durum yasanmamalidir.

o Kisileri ¢gekici ve hayal giiclinli destekleyecek nitelikte olmalidir.

o Kiiltiirel kimlik agisindan birbirlerine benzer 6zellik gosterseler de, gecmisten gelen
kendilerine has degerleri vardir.

e Sahip olduklar1 ile kendi baslarmma kaynak olma ozellikleri yoktur. Fakat turizm
ihtiyacina cevap verdiklerinde, kaynak olma 6zelligine sahip olurlar.

e Mutlaka insan ve destinasyon arasinda sosyal boyut olmalidir.

Destinasyonlara bakilarak giiniimiize degiserek geldikleri ve zaman igerisinde de
degisecegi goz ard1 edilmemelidir. Buhalis destinasyonlarin altt unsurdan meydana geldigini
sOylemistir. Bu unsurlar (Buhalis,2000: 98):

¢ Cekicilik: Gegmisten giiniimiize dogal olarak insanlar tarafindan yapilarak ulasan
eserler ve olaylardir.

e Ulasilabilirlik: Biitiin ulasim araglarini ve istikametlerini kapsayan sistem.

e Olanaklar: Turistlere sunulan; konaklama, yeme-igme, satin alama gibi hizmetler.

e Aktiviteler: Turistlerin katilabilecegi etkinlikler.

eYardimcar Hizmetler: Turistlerin ihtiya¢ dahilinde kullanabilecekleri; banka,
posta, iletisim, saglik hizmetleridir.

e Uygun Paketler: Turizmde aracilar tarafindan 6nceden hazir hale getirilmis tur

paketleridir.

Destinasyon ifadesinde gecen bdlge tanimlamasinda; bolge kriterlerini karsilayan
yerlerin destinasyon olarak kabul edilmesi seklinde belirtilmistir. Bu kriterlerin olugmasi i¢in
asagida belirten 6zellikleri tagimasi gerekir (Smith 1995: 199) :

¢ Bolge kendine 6zgii kiiltiirel ve fiziksel 6zellikleri biinyesinde barindirmali.

e Bolgede turizm faaliyetlerinin rahat yapilabilmesi i¢in yeterli alt yapinin olmasi
gerekir.

¢ Bolge olarak tanitilan yerin, topluluk disinda daha giiclii yanlarinin olmas1 gerekir.
Ziyaretciler acisindan yliksek turistik ¢ekim giicii ve yeterli potansiyele sahip olmalidir.

e Destinasyona yonelik pazarlama hizmetlerini yerine getirebilmesi i¢in baz1 kuruluslara

thtiyaci vardir.
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¢ Bolgenin ulasim aginin oldukga genis bir kesimin ulasabilecegi unsurda olmalidir.

Destinasyon ozelliklerinin ve siniflandirmalariin anlasilmasi, pazarlama agisindan
olduk¢a 6nemlidir. Destinasyonlarin kiiltiir, deniz, orman, tarihi eser gibi ¢ekim unsurlartyla
tercih sebebi olduklar1 goriilmektedir (Kogak ve Tandogan, 2008: 7).

Ait oldugumuz destinasyonlarimizi giizel degerlendirip, korumaliyiz. Turizm
faaliyetlerinin siirdiiriilebilirligi acisindan, turizm kaynaklarinin titizlikle korunmasi gerekir.
Destinasyonlar Kkalite algis1 agisindan turistlere hizmet veren ve kentin gorsel goriintiisiinii

olusturan varliklar oldugu i¢in dnem tasirlar (Ozdemir, 2008:27-28).

2.4.1.2. Destinasyonlarin Siniflandirilmasi

Destinasyonlar farkli bileskelerden olusan, turizmle ilgili tirtinleri karsilayan bir
ifadedir. Bu husus nedeniyle farkli destinasyon tiirlerinden s6z edilebilir. Bunlarin igerisinde
turistik destinasyonlarmn smiflandiriimasi su sekildedir (Ozdemir, 2007: 10):

e Ulkelerin baskentleri (Londra, Paris, New York). Kiiltiirel 6zelligi olan baskentler
(Roma),

e Biiyiik alanlara sahip metro merkezleri ve duvarla kaplanmis (New York) sehirler ve
cok biiyiik olmayan kale merkezler,

e Tarihi mekanlariyla, ¢ekim giiciine sahip yerler (Venedik, Oxford),

e icerde kalan sehir alanlar1 (Manchester),

¢ Denize kiyisi olan yerler (Sydney Darling Harbour),

o Kiiltiirel 6zellik gosteren sanat merkezine sahip olan yerler (Floransa),

¢ Deniz kenarinda ve kis sporlarinin yapildigi yerde bulunan resortlar,

e Turistlere 0zel olarak tasarlanarak yapilmis resortlar. Cok 06zel tasarlanmis olarak
yaratilan turist resortlari,

e Ziyaretgilerin zevkli zaman gegirmesi i¢in eglence mekanlari. Eglence merkezleri

(Disneyland, Las Vegas).

Farkli olan bir siniflandirmada asagidaki gibi yapilmaktadir (Atay, 2003:32-33):
. Sporla ilgili hizmetleri sunan destinasyonlar: Kayak, golf alanlar1.
o Mevsimle ilgili kendine 6zel giizellikleri sunan destinasyonlar: Yazliklar, dag

evleri.
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J Sikici kalabaliklardan uzak destinasyonlar: Balik tutma, avlanma.

. Kente 6zel dog glizelligi sunan destinasyonlar: Sehirlesmesini tamamlamis olan
yerler.

J Biitiin y1l icerisinde devam etmekte olan faaliyetlerle ilgili destinasyonlar: Y1l
boyunca siiren hizmet amagli destinasyonlar.

Diger bir siniflandirmada agagidaki gibi yapilmaktadir ( Rizaoglu: 2004) :

e Etnik turizm ve etnik destinasyonlar: Degisik ilging topluluklarin yasam sekillerini ve
kiiltiirlerine ait olan unsurlar1 gormek i¢in yapilan seyahatlere etnik turizm denmektedir.

e Kiiltiirel turizm ve kiiltiirel turistik destinasyonlar: Ziyaretcilerin destinasyon
merkezlerinin de bulunan kiiltiirel faaliyetleri yakindan tanimak icin yaptiklari turistik
seyahatlerdir. Bu turistik seyahatte insanlar, yoresel yerlerde yemek yemek, yoresel kiyafetlerle
ilgili festivallere istirak etmek, folklarma katilip el sanatlariyla ilgili faaliyetlerini gérmek
isterler.

e Tarihsel turizm ve tarihsel turistik destinasyonlar: Tarihle biitiinlesen yerleri gezip
gormek, tarihsel olaylarin canlandirildig: sesli ve 11kl gosterilere katilarak izlemek, rehberler
onderliginde farkli kilise ve katedrallere gezi yapmak maksadiyla yapilan turizm faaliyetine
tarihsel turizm denir.

e Cevresel turizm ve g¢evresel turistik destinasyonlar: Insan-doga ikilisi arasindaki
iliskiyi anlayabilmek, buna kars1 olan ilgi i¢in yapilan gezilere gevresel turizm denir. Bu gezi,
insanlar1 daha ¢ok dogal ¢evre giizellikleri kendine ¢eken cografi bir 6zellik tagimaktadir. Uzun
mesafeli ylriiytisler, yliksek daglara ¢ikmak, kamp yapmak, doga harikalarin1 gérmek gibi.

e Eglence turizmi ve eglence sel turistik destinasyonlar: Kisilerin refah bir atmosferde
sosyal ortamlarini gelistirmek, farkli spor aktivitelerine katilmak, sifali olduguna inanilan sular
da banyo yapmak, giizel ve dinlendirici ortamlara istirak etmek amaciyla yapilan gezilere
eglence turizmi denmektedir. Temel amag kisilerin yorucu ortamdan uzaklasip rahatlamalaridir.

e Is Amacli Turizm ve issel Turistik Destinasyonlar: Toplant1 amagl yapilan turizme is
turizmi denir. Bu toplantilar; konferanslar, kongreler, ssmpozyumlar, farkli amagla diizenlenen
kurslar olarak siralanabilir. Turistik bir yerde bazen birden fazla turizm cesitlerinin
karsilanmasi da s6z konusu olabilir.

Buhalis ‘in (2000) siniflandirmasi su sekildedir:

e Kentsel Destinasyonlar: Cogunlukla biiyiik sehirler ziyaret¢i agisindan ¢ok onemli
destinasyon merkezleridir. Turistik olma ozellikleriyle birlikte, is toplantilari i¢in uygun

imkanlarmin bulunmasi, egitim olanaklarinin genis, sosyal hayatin canli olmasiyla biiyiik
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sehirlere olan talep artmaktadir. Ulke baskentleri turizm acisindan olduk¢a Onemlidir.
Baskentler; politik merkez olma, devlet tarafindan alinan kararlar1 etkilememek isteyen
kisilerin aranan mekanlar1 arasindadir. Bununla beraber, biinyelerinde barindirdiklar tarihsel
ve kiiltiirel dokulariyla cazip hale gelmektedirler ( Ozdemir, 2008: 15).

e Kiy1 Destinasyonlari: Deniz-kum-giines tigliisinden faydalanmak igin yapilan seyahat
icin sicak aylarin tercih edildigi destinasyondur. Tiirkiye’nin iklimi bu turizmin yapilmasina
elverigli oldugundan gelisme gostermistir. Teknolojinin gelismesiyle mesafeler kisalmis, uzak
yerlere seyahatler yapma imkani artmistir. Diinyanin g¢ekici 6zellikte olan yerlerine ulasimin
vermis oldugu rahatlikla gidilebilme imkan1 bulunmaktadir (Buhalis, 2000:102).

e Dag Destinasyonlar1: Soguk aylarin kendine ait dogal giizelliklerinden faydalanmak
ve kis sporlariyla ilgilenenlerin tercihinde olan destinasyonlardir. Bilimle ugrasanlar, uzun dag
yiriiyislerini tercih ettikleri bu destinasyondan faydalanirlar. Bu dogrultuda tur programlari
diizenlenmektedir. Kisilerin sehrin sikict ortamindan uzaklasip, dogayla biitiinlesme arzular1 bu
tiir faaliyetleri destekler durumdadir. s hayatinda meydana gelen gelismeler, Davos Zirvesi
gibi siyasi amach toplantilar, farkli bir piyasa olusumunu cazip hale getirmektedir. Bunun
sonucu olarak da daglik bolgelerde yapilan bu tiir aktiviteler, bulunulan bélgelerin turizm
acisindan cazip hale gelmesine sebep olup siirdiiriilebilirlik adina oldukc¢a 6nemlidir ( Buhalis
2000: 102).

e Kirsal Turizm: Insanlarin siirekli yasadiklar1 yerler disinda, baska kirsal yorelere
gitmeleri, gittikleri yerlerde yore halkinin irettigi riinleri talep etmeleri ve o bolgede
gergeklestirilecek gegici konaklamalardan faydalanmalari yoluyla olusan turizme kirsal turizm
denir. Sehirde yasayan kisilerin bulunduklar1 ortami terk ederek dogayla bas basa kalma
isteklerinde olan talep, son zamanlarda hizla artmaktadir. Kirsal alan igerisinde yapilacak her
tirlii faaliyetler bu turizm kapsamu igerisinde yer almaktadir. Doga yiiriiyiisii, kano, kus
gozlemciligi, yaylaya ¢ikma gibi 6rneklendirilebilir. Turistler kirsal destinasyonlara katilip o
yerlerde kalabilmekte ayrica tarimla ilgili faaliyetlere de katilim yapabilmektedirler. Sehirlerde
yasay1p kirsal hayata uzak olan ¢ocuklar i¢inde 6gretici olmaktadir (Giiresci, 2009:621).

e Otantik Ulkelerdeki Destinasyonlar (genellikle 3. Diinya iilkeleri): Bu destinasyonlar
¢ok tercih edilmemektedir. Seyahate ¢ikan kisilerin ilgisini, siirli olan yerlerdeki otantik
geziler c¢eker. Diger iilkelere gore Asya, Giiney Amerika ve Afrika’da gelismis
destinasyonlardir. Bu destinasyon da amag, yerel halk ve dokusu bozulmamis cevre ile
etkilesim halinde olanlar1 ve konfordan uzak kii¢iik maceray1 seven gruplar1 kendine ¢ekmeyi

hedeflemesidir (Buhalis, 2000:102-103).
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e Benzersiz- Egzotik- Ozel destinasyonlar: Essiz-egzotik destinasyon olarak da
adlandirilirlar. Yasam boyu bir kez sekliyle ifade edilip yiiksek fiyatl tirlinler sunulur. Genelde
turist basina diisen gelirin maksimum olmas1 odaklidir. Destinasyona katilan kisilerin diislerinin
gerceklesmesini saglayarak, diigiin, balay1, 6zel gemi gezileri gibi prestiji yiiksek olan iiriinleri

pazarlamaktir (Buhalis, 2000: 103).

2.4.2. Turistik Cekim Unsurlarimin Destinasyon Tercihine Etkisi

Turistik ¢ekim unsurlar1 destinasyon faaliyetleri igerisinde yer almaktadir. Dogal
giizellikler, tarihi yerler, sehrin mimari dokusu, etnik kiiltiir, inan¢ yapisi, halka ait olan
degerler, yore de yasayan kisilerin yasam sekli, sosyal ve kiiltiirel degerler gibi 6geler
ziyaretcilerin tatile ¢ikmalar1 silirecinde ve gidecekleri yerlerin se¢iminde biiylik rol
oynamaktadir (Demir, 2010: 1042).

Turistlerin sahip oldugu degerler ve destinasyona ait olan ozellikler, destinasyon
seciminde etkili unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu 6zellikler; ¢ekicilik (dogal olusumlar,
iklim, emsalsiz yapilar, el sanatlari, mutfagi, denizi, festivaller, fuarlar, plaji vb.), ulasim (kent
ici ve kente ulagim), alt yap1 ve {ist yap1 (konaklama, yeme igme, alig veris alanlar1 bankalar,
haberlesme vb.), etkinlikler (gece hayati, spor olanaklari, fuarlar, miizeler, alisveris gesitliligi,
turlar vb.), diger (hijyen, giivenlik, konuk severlik, iletisim kurabilme, fiyat vb.) olarak
siralanabilir (Bahar vd., 2005: 78).

Tiirkiye’de olan turistik destinasyonlar1 agik ve anlasilir bir sekilde belirtmistir
(Gearing den [ 1974 ] aktaran Demir, 2011: 33):

e Dogal Faktorler: Topografyay icermektedir. Dogal olaylar igerisinde; flora ve fauna
alanlari, akarsular, denizlere yakinlik mesafesi, adalar ve kii¢iik adalardan olusan topluluklar,
dogal su kaynaklari, kaplicalar, ¢cok biiyiilk magara ve selaleler, gilines 15181n1n miktari, soguk
ve sicaklik dereceleri, yagis ve riizgarlar, rahatsizlik indeksi olarak siralanabilir.

e Tarihi Faktorler: Tarihe ait bilinen en eski olaylarin oldugu alanlar, tarihi kalintilara
ulagabilme, dinsel yasayis sekli, eski zamanda ki kalinti ve eserlere ulasilabilme imkani,
genellikle bilinen ve tarihsel olaylarin yasandig yerler.

e Rekreasyon ve Aligveris Olanaklari: Miizeler, ¢esitli eglence mekanlari, gazinolar,
disko, sinema, tiyatro, piknik mekanlari, hayvanat ve botanik bahgeleri, kaplicalar, yiiriiyiis
alanlari, avlanma, yiizme, hediyelik malzeme satan diikkanlar, el sanatlartyla ilgili atdlyeler,

araba bakimi i¢in sunulan olanaklar.
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e Altyap1, Yiyecek ve Barinak: Anayol giizergahlari ve limanlar, enerji, giivenlik ve
saglik hizmetleri, iletisim ve toplu tagimacilik imkanlari. Oteller, moteller, tatil koyleri,
bungalovlar, restoranlar, kamp olanaklari.

Turizm faaliyetleri icerisinde, oldukg¢a 6nemli yere sahip olan 3S (sea, sand, sun) yerine,
3E (exciting, entertainment, educational)’nin kabul gérmesi gergegi ile tek tarafli turizmin
egemen oldugu anlayistan uzaklasilarak, sunulan hizmette gesitlilik ve alanin genislemesi,
turizmin mevsimsel olma 6zelligi sorunundan minimum diizeyde etkilenme s6z konusu
olmaktadir. Turizm g¢esitliligi doga turizminden Kkiiltiir turizmine, saglik turizminden
gastronomi turizmine kadar ¢ok genis yelpazede iiriin ve hizmet sunulmasini icermektedir

(Ersun ve Arslan, 2011: 243).

2.4.3. Destinasyon Imaji ve Destinasyon Cekim Unsurlari

2.4.3.1. Destinasyon Imaji

Imaj bilgilendirme akabinde olusan imgedir. Degisik konularda farkli kanallar
arasindaki iletisimle toplanan bilgilerin ve bulgularin degerlendirilerek bir sonuca ulagilmasidir
(Giirtiz, 2004:791). Turistik isletmelerin ve turizm bdlgelerinin imaj1 turizm iriini gibi
diistintiliirse, turistik {iriin ve destinasyonlarinda sahip olduklar1 imaj turistlerin karar
vermelerinde etkili olup evrensel olarak nitelendirilebilir (Akoglan Kozak ve Bahge, 2012: 72).
Ornegin, Bodrum turizmin kalbinin atti§1 eglence mekanlarm dan biridir. Sahip oldugu bu
imajla bir¢ok kisi tarafindan ziyaret edilmektedir.

Imaj kavrami, arastirmacilar kadar turizm sektoriinde bulunan kisiler, destinasyonlarin
sunumunda gorev alanlar tarafindan da merak edilmektedir. Bu ilginin artmasi ile ulusal
anlamda turistik destinasyon pazarlamasi, rekabeti daha canli bir hale getirmistir (Baloglu &
McCleary, 1999a:144).

Destinasyon imaji, destinasyonla ilgili, kisilerin duygu ve diisiincelerinin, izlenim ve
inanislarmin birlesmesinden olusmaktadir. Imajin tesirli olabilmesi; cekiciligi, gercekligi ve
inandirici olmast ile ilgilidir (Yiikselen ve Giiler, 2009: 23).

Destinasyon imajinin onem kazanmasiyla, turistik destinasyon faaliyetlerinde daha
fazla calisma yapilmaya baglanmistir (Gallarza vd., 2002: 27). Farkli otoritelerce arastirilan
imaj kavrami 1970lerin basinda Hunt, Mayo ve Gunn tarafindan turizmle ilgili ¢alismalarda
konu olarak iglenmis olup, turizm konulu literatiirlerde en fazla yer alan konulardan biri

olmustur (Pike, 2002: 541).
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Bagka bir tanimda destinasyon imaji; destinasyonla kisilerin inaniglarinin,
diisiincelerinin ve izlenimlerinin biitiinli olup bu imajin tesirli olabilmesi gercekligine, cazip
olmasina, zorluguna ve ayirt edici 6zelliginin bulunmasina baglidir (Ceylan,2011:92). Turistik
bir tesis, kasaba, bolge, ililke ve bir kag¢ lilkeden olusan gruplar, bir kita bile turistik
destinasyondur (Kilig ve Akyurt, 2011: 212).

Destinasyonlarin sahip oldugu cazip yanlar ve imajlar turistleri kendilerine cekmektedir.
Bu yiizden ziyaretgiler gidecekleri yerlere karar verirken, destinasyonun imaji da oldukga etkili
olmaktadir. Destinasyonlar olustururken, o bolgeye has imaj olusturulmasinda oldukca
onemlidir (Ulama, 2015: 232).

Turistik yerlerin diger yorelerde ki mal ve hizmetlerden farkli olarak, ziyaretcileri
kendilerine c¢ekmek, tiiketici giivenini kazanmak ve olumlu mesajlar vermek i¢in marka
imajlarint olusturmalar1 gerekir. Turizm hizmet pazarinda, belirli bir konum marka imaji
olusturmak olduk¢a 6nemlidir. Turistik olan yerlerde mal ve hizmetlerin taklit ediliyor olmasi,
destinasyon imajimin olusturulmasinda sorun teskil etmektedir. Imajin olusturulmasinda, o
bolgeyi yansitacak farkliliklarin anlam katilarak ifade edilmesi destinasyon i¢in dnemlidir. Asil
hedef turistlerin beklentilerinin karsilanip, o bolgeye daha fazla sayida ziyaretcilerin gelmesinin
saglanmasidir (Doganli, 2006: 84).

Son yillarda yapilan arastirmalar, ziyaretcilerin destinasyonlari segerken imaj
konusunda ne kadar dikkatli olduklari1 gostermistir. Bireylerin seyahate ¢ikmadan once ki
imaj evresi, destinasyon imaj1 gibi kavramlar arasinda ki bag bir¢ok ¢alismada konu olarak ele
almmustir. Sekil: 6 da goriildiigii gibi destinasyon imajini belirleyen 6zellikler asagidaki gibi
siralanabilir (Temizkan, 2005: 8):

e Destinasyon kaynakli bilgiler (destinasyona ait tanitim amagl bilgiler),

e Belirleyici etkenlerle baglantili alict (destinasyona ait alicilardan aracilara ulasabilen
bilgiler, gazetede olan makaleler, egitim materyalleri gibi),

e Aracilarin verdigi bilgiler, (mesaja cevap verenlerin demografik ve sosyal 6zellikler),

e Metodolojik etkenler (arastirmacinin 6nemi, anket i¢in yapilan zaman ayarlamasi gibi)

olarak ayrilabilir.
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. Belirlevici Aracilarin verdigi
Destinasyon —> enlorls —— [ bilgiler

kaynakli bilgiler g
baglantil alic1
J
Metodolojik belirleyici etkenler ]
[ Destinasyon imaji ]

Sekil 6. Destinasyon imajmin Belirleyici Faktorler

Kaynak: Temizkan, 2005: 8.

2.4.3.2. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Tarih ve Kiiltiir

Destinasyonun sahip oldugu kiiltiirel ve tarihi 6zellikler olduk¢a Gnemlidir. Sahip
olunan bu degerleri, bulunduklar1 donemi yansitacak sekilde sunan destinasyonlar, diinya da ki
taninmigliklarini arttirarak turistler tarafindan cazip hale gelmektedir. Popiilaritesi yiiksek olan
ve gelismis destinasyonlar, o yodrede yasayan kisilerin kiiltiirel degerlerini kaybetmeden
siirdiirebilen, turistleri o bolgeye ¢eken destinasyonlardir (Ozdemir, 2014: 53 ).

Kiiltiirel ¢ekicilikler; tarihten 6nceki donemde ve tarihi devire sahip bilim dallar1 ve dini
olaylar, miize ve anit gibi yerler, ¢esitli spor ve eglence aktiviteleri, folklor, gelenek-gorenek,
bilim ve teknik, mutfak, fuarlar, yarigmalar, cesitli gosteriler, panayirlar, yarigmalar, sergiler,
mag gibi degisik sekillerde ortaya ¢ikabilmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005: 128).

Kiiltiirel turizm, alternatif turizm agisindan olduk¢a 6nemlidir (Dinger ve Ertugrul,
2000: 70):

e Turistlerden kazanilan deneyim sonucunda, turistlerle rahat iletisime gegilebilir.

e Modern olan turizm her tiiketicinin ihtiyag¢larini belli kalip dahilinde karsilar, devaml
tatmin saglayan tirlinleri aragtirir.

e Degisen ve gelisen turizm pazari farkli talepleri karsilayarak, degisik bir turizm
tirtiniiniin ortaya ¢ikmasina katki saglar.

e Giines-deniz ve kum {i¢liiniin disinda kalan destinasyon amagh faaliyetler icin farkl
bir bakis agis1 olusturmaktadir.

e Turizmin mevsimlik olma 6zelliginden kaynaklanan Sorunlarin ¢6ziimii igin, daha kisa

stireli geziler, is gezileri yapanlar i¢in art1 deger katan ziyaretler 6nerilmektedir.
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Kiiltiirel politika icerisinde, miizeleri korumak, onlara gereken Onemi vermek,
gelistirilerek sayilarini artirmak gerekmektedir. Miizeler; turizm sekt6riin i¢cin dnemli olup, son
yillarda canlilik getirilerek, eski sikici kasvetinden siyrilmustir. Turistlerin ilgisini ¢ekip daha
cazip ve modern sekilde misafirleri kendine dogru yonelterek sayilar1 artirilmistir (Ozdemir,
2008: 35-36). Sonug itibariyla bu ozellikler, destinasyon cekiciligi olarak kiiltlir turizminin

gelismesine katki saglamaktadir.

2.4.3.3. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Sanat Faaliyetleri

Biiytikliikleri ve kalabalik niifuslu olmalar1 sebebiyle schirler, sanatsal faaliyetlerin
yogun yasandigr mekan haline gelmislerdir. Bu sanatsal faaliyetlere katilmak icin kiigiik
sehirlerden, biiylik sehirlere giden kisiler turist olarak kabul edilmektedir. Bu sebeple sanatsal
faaliyetler turizm pazarlamasi agisindan onem arz etmektedir. Bu faaliyetlerin basinda yer
almasi, destinasyon imajina olumlu katki saglayarak destinasyonu turistler agisindan cazip hale
getirmektedir (Kocaman, 2012).

Festivallerin, kiiltiirel ve sanatsal faaliyetlerin, sportif aktivitelerin turizm agisindan
imaj olusumunda 6nemi oldukga biiyiiktiir. Bu faaliyetler, turizm pazarinda talep artiginin
saglanmasinda, ziyaretgilerin dikkatini ¢ekip marka yaratilmasinda halkla iliskiler arac1 olarak
kullanilmaktadir (Atak, 2009:41).

Ulkelerin farkli yerlerinde yapilan film festivalleri, sanat agirlikli yarisma, konser,
konferanslar, kitap ve resim sergileri turizm faaliyetlerine canlilik katmaktadir. Son yillarda
destinasyon faaliyetlerini koordine eden yoneticiler sponsorlar araciligiyla bu tiir etkinliklere
katilmaktadirlar. 2010 yilinda Istanbul’un, Avrupa ve Kiiltiir Baskenti secilmesiyle sehrin farkli
yerlerinde yapilmakta olan degisik turistik amagli faaliyetler, olumlu avantaj saglayarak,

yabanci ziyaretcileri kendine cekmektedir (Ipar, 2011: 45).

2.4.3.4. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Spor Faaliyetleri

Turizm faaliyetlerinde destinasyonlarda ki cesitlilik seyahate ¢ikan kisilerin degisik
amagclarla tatile ¢ikmalarina sebep olmaktadir. Bu destinasyonlardan bazilari hem dogal
giizellikleri hem de saglik ve spor imkanlarin1 biinyelerinde bulundururlar. Bu imkanlardan
faydalanan ziyaretcilerin o yerde kalig siireleri de uzamaktadir. Tiirkiye sportif faaliyetler
acisindan olduk¢a zengin imkanlara sahiptir. Spor turizminde aktiviteler ii¢ bi¢imde

yapilmaktadir. Birincisi; spor faaliyetlerini aktif olarak yerine getirecekler icin turizm
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faaliyetleri, ikincisi; direkt olarak yapilan faaliyetlere katilmayip bu faaliyetleri izlemek
isteyenler i¢in yapilanlar, tiglincii olarak aktif anlamda sporla ugrasmayip sportif faaliyetlerde
olmak isteyenlere yonelik yapilan turizm faaliyetleri (Pekyaman,2008:15-16).

Sportif faaliyetler, giiglii tanitim araglar1 olarak, bireysel seyahatlere tesvik eden turizm
faaliyetleridir. Yapilan aragtirmalar dogrultusunda, Tiirkiye’de bulunan turistik tesislerin bir
boliimiiniin y1l igerisinde 5,5 ay1 bos kalmaktadir. Avrupa’da sezonun kapandigi Eyliil -Mayis
aylarinda, iilkemiz golf oynanabilen ender iilkelerdendir. Zengin cografi 6zelliklere sahip
olmas1 ve uzun sahil seritlerinin bulunmasi Tiirkiye’yi aranan iilke haline getirmistir. Yer olarak
Akdeniz Bolgesi civar1 Turkish Golf Riviera olarak anilmaktadir. Bolgede ¢ok fazla golfciiye
hizmet sunulan, 7 golf sahast mevcuttur (http://www.tgf.org.tr, 2007:5-6).

Ulkemizde Antalya’da oynanan futbol turizmine son yillarda verilen énem artarak
gelisme gostermektedir. Futbolun lig arasinin Aralik-Mart aylarinda olmasi ve Antalya
bolgesinde turizm faaliyetlerini yilin biitiin aylarina yayilmasi yoniinde yapilan ¢aligmalar
vardir. Bu duruma katki sunulmasi agisindan 6nemli bir nokta saglamaktadir (Demir ve Demir,
2004: 96-110).

Destinasyon merkezlerinin farkli spor alanlartyla ilgili olan faaliyetlerle yakindan
ilgilenmelerinin farkli sebepleri bulunmaktadir (Ozdemir, 2007:26):

e {tibar kazanilarak gelismis kent olma 6zelligi kazanmak.

¢ Destinasyonlarin pazarlama giiclerini artirmak.

e Ek istihdam yaratarak satislar1 artirarak, vergi geliri saglamak.

¢ Halk i¢in zararli olan alkol, uyusturucu gibi zararli olan aktivitelerin yerine rekreasyon
faaliyetlerine imkan saglamak.

e Sehirlerde basarili ve gii¢lii spor takimlarinin olugmasi i¢in ortam hazirlamak.

¢ Geng kisilerin spora olan merakini arttirmak.

Spor turizmi ekonomik katkilarmin yaninda, kisiler ve {iilkeler arasinda kiiltiirel
aligverisin hareketlenmesine sebep olmustur. Milletler arasindaki kiiltiirel olan bu yakinlagma,
sayesinde, sportif miisabakalara getirilen kolayliklar turizmin gelismesine katki saglayarak
cazibesini de artirmistir. Kalabalik turist kitlelerin, olimpiyatlarin yapildig: yerlere gelip gorme
arzular turizm faaliyetlerinin gelismesi ve gelir getirmesi agisindan son derece Onemlidir

(Giigli,2001:227).

2.4.3.5. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Alisveris ve Eglence Olanaklart
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Aligveris, giinliik ihtiyaglar saglamak amaciyla yapilan aktivite olmanin yaninda, bos
zamanlarin degerlendirilmesi a¢isindan da olduk¢a Onemlidir. Yapilan arastirmalara gore
aligveris, eglenceli aktivitelerden biridir. Modern toplumlar, satin almayi ¢okca aligveris
yaparak zevk unsuru haline getirmislerdir. Seyahat yapilan yerlerde, bos zamanin verdigi
motivasyonla kisilerin hediyelik esya, giyim, elde yapilan triinleri tercih ederek aligveris
yapmanin énemini arttirdiklar1 gériilmektedir (Ipar,2011:47).

Turistlerin destinasyonlari tercih etmesinde, sahip olunan eglence mekanlarinin ve gece
hayatinin rolii biiyiiktiir. Aligveris ve eglence olanaklari turistik faaliyetlerin 6nemli bir kismini
olusturmaktadir. Aligveris, turistlerin seyahate ¢ikmalarinda 6nemli bir etken olurken, eglence
turistlerin seyahatlerinin igerisinde olmast gereken Onemli bir unsur olarak kargimiza
cikmaktadir Destinasyonlar icerisinde etnik ve kiiltiirel eglence faaliyetleri 6nemli bir yere
sahiptir. Eglence ve aligveris amach faaliyetler kendi i¢erisinde ¢ekim unsuru olma 6zelligine
sahip oldugu icin diger ¢ekim unsurlarmi da destekler niteliktedir. Ornegin; diizenlenen
aligveris ve festivaller ziyaretciler agisindan cazip olup ¢ekicilik artirmaya ve ilgi ¢ekmeye
yonelik bir girisimdir. Dubai bu anlamda oldukca basar1 saglayarak, aligveris festivalleri
diizenleyerek diinya genelinde ilgi ¢ceken destinasyon olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Eglence
olanaklarinin kalitesine bakarak, gidilecek destinasyonlar hakkinda karar verilebilmektedir.
Degisik eglence mekanlarmin biinyesinde bulunduran Amsterdam, Las Vegas gibi destinasyon
merkezleri eglence diinyasinin aranan isimleri olmuslardir (Ozdemir, 2014: 60).

Litrell ve digerleri tarafindan (1994) yapilan arastirmada; 4 farkli turist gruplari ve bu
gruplarin farkli aligveris davranislari, kendi aralarinda iliskilendirilmislerdir (Temizkan,
2005:14):

. AKktif turistler, ziyaret destinasyonlarin kiiltiirleriyle ve bolgenin kendine 6zgii
sanatsal eserleriyle ilgilenirler.

o Bolgenin tarih ve dogal giizelliklerinden faydalanan turistler, o yere ait hediyelik
esya, doga ve tarihle ilgili yayinlanmais olan iiriinleri satin alirlar.

o Bolgenin gece ve eglence hayatiyla ilgilenen turistler, deneyimledikleri hayati
ilkelerine dondiiklerinde o bdlgeyi ziyaretlerinin timsali olarak sergileyip gosterirler.

. Acik hava faaliyetlerini seven turistler bu organizasyonlarda satilan iiriinlerle
ilgilenirler.

Keowin 1989 yilinda yaptig1 arastirmada, turistlerin aligveris yapmasinda, etkili olan en
Oonemli faktoriin ekonomik faktoér oldugunu vurgulamistir. Turistlerin yasadiklari yer ile

seyahate ¢iktiklar1 yer arasindaki fiyat degisikliklerinin, aligveris yapmalarinda énemli etken
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oldugunu, diisiik fiyatlarda aligveris yapmanin artacagini belirtmistir. Bu arastirmada
uluslararas1 turistleri satin alma davranis1 egilimine yonelten etmenler asagida ki gibi

siralanabilir (Temizkan, 2005:15):

. Aligveris yapilacak olan yerlerde farkli iirtinlerin bulunmasi,

o Ithal olan mallara uygulanmakta olan vergi,

. Yerli iirtinlerin vergilerinin oranlari,

o Vergi vermekten muaf olan (duty-free) diikkkanlar,

o Turistlerin aldiklart tirtinleri, kendi iilkelerinde olan kalite ve fiyatla mukayese

ettiklerinde iiriinlerin kendilerine has bir degeri olmasi gerektigi,

o Satis yapilan yerlerde, satisla ilgilenecek stajyerler bulundurma zorunlulugu,

J Aligveris mekanlarinin turistlerin bulundugu otellere ve gezi mekanlarina yakin
olmasi,

o Turistlere medya araciligiyla veya turist rehberlerince iirliin tanitiminin
yapilmasi.

. Aligverisin yapildigi magaza imajini; iirlin ¢esit fazlaligi, ziyaretgilerle uyumlu

iligki kurma, personelin satis teknigi gibi 6zellikler olusturur.

2.4.3.6. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Cografya

Cografi konum olarak, dogal arz kaynaklar1 zengin olan destinasyon alanlari, turistlerin
seyahatleri acisindan c¢ekim unsuru olusturmaktadir. Insanlarmn gecici olarak, bulunduklari
yerlerden belli bir siire i¢in farkli yerlere seyahat yapmaya yonelten unsurlarin basinda cografi
farkliliklar gelmektedir. Kisilerin yasamlarini stirdiiriitken bulunduklar1 yerde; gezme,
dinlenme, eglenme, kendini yenileme gibi ihtiyaglarinin turizm ile karsilanmasi cografi
bolgelerin i¢inde bulunduklar turistik ¢ekiciliklere gore farklilik gostermektedir (Emekli,
2006: 54).

Iklimin elverigli olmasi, dogal manzaralarin giizelligi, akarsularin gevreleri, plajlar,
kaplicalar, avlanma alanlari, , yaylalar, kis sporlarina uygun alanlarin olmasi, milli parklar
seyahate cikan kisileri cografi acidan etkileyen énemli faktdrlerdendir (Oner, 1997: 60).

Seyahate ¢ikan kisiler gittikleri yerlerde giineslenme siiresinin uzun, 1sinmanin diizenli,
hava sartlarinin uygun oldugu durumlan tercih etmektedirler. Kisilerin isteklerini karsilayan
yerler turistlere cazip gelerek tercih edilen yoreler olmaktadir. Cografi konum itibar ile farkl
Ozelliklere sahip olan yerler, ziyaretgiler tarafindan tercih edilerek o bdlge igin avantaj

saglamaktadir (Pekyaman, 2008: 13-14).
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2.4.3.7. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Mutfak

Ziyaretcilerin gittikleri iilkelerin mutfak kiiltiirlerini merak edip tanimalari, seyahate
cikmalarinda 6nemli bir faktordiir. Her toplumun beslenme kiiltiirii, yasam sekli birbirinden
farklilik gostermektedir. Ulke mutfaklarinda; yiyeceklerin iiretilip hazirlanarak, yemeye hazir
hale getirilmesi icin kullanilan arag ve gerecler farklilik gosterir. Ulkemizi ziyarete gelen kisiler
de mutfak kiiltiirimiizii tanimak ve deneyip goérmek istemektedirler. Insanlarin zaruri
ihtiyaglarindan olan beslenme, i¢inde bulunulan cografya, kiiltiir, ekonomi ve bulunulan
mekana gore degisiklik gostermektedir (Baytok vd., 2001:9).

Seyahate ¢ikan kisiler zamanlarinin biiyiik bir kismin1 otellerinde dinlenerek, sahilde
giineslenerek ya da restoranlarda gegirdikleri diigiiniildiigiinde, bir ikamet deneyiminden
duyulan memnuniyetin veya restoran yemeginin begenilmesinin toplam turizm mahalli
memnuniyetinin temel belirleyicileri arasinda oldugu sdylenebilir (Chen ve Gilirsoy, 2001:81).

Yiyecek-igecek arastirmacilarina gore; Tirk mutfagi diger tilke mutfaklari igerisinde
cesitlilikleri biinyesinde barindirmak agisindan en 6zellikli mutfaklardandir. Yiyecek-igecek
iiriinlerinin bollugu ve cesitliligi, Tirk mutfaginin zengin olmasina katki saglamistir. Asya
siirlarindan baslayip Tiirkiye topraklarinda noktalanan gdoglerin, farkli kiltiirlerin kesistigi
yerde olma 6zelligi, sayisiz medeniyeti icerisinde barindirip ev sahipligi yapmasi, konumu
itibartyla 6nemli oldugunu gdésterir (Mavis, 2003:58).

Seyahate ¢ikildiginda ziyaret edilen yerlerin kendine 6zgii yoresel tatlart, yemek kiiltiirii
acisindan ayr1 bir 6nem tagimaktadir. Eko turistler igin, yore kiiltiirii ile 6zlesmis o yere ait
yemeklerden tadarak o bolgenin damak tadi hakkinda bilgi sahip olmak 6nemli etken ve tercih
sebeplerindendir. Oyle lezzetler vardir ki baska yerde aynisim tatmak zor olabilir. Bazen
yapilan turistik gezilerin 6nceligi yoresel yemeklerle tanismak olmaktadir. Ozgiin mutfak
kiiltiiriine sahip yoreler, destinasyon ¢ekimi agisindan ayri bir 6neme sahiptir. Kendilerine has

yemekleri ile yerli ve yabanci turistlerin ugrak noktalarini olustururlar (Giines vd., 2008:7).

2.5. Yiyecek Icecek isletmeleri

2.5.1. Yiyecek Icecek Isletmelerinin Tanim

Insanlar ¢ig olarak tiikettikleri iiriinleri, atesi kullanmaya baslamalariyla birlikte

ogrenerek pisirme olaymi da, yeme igme faaliyetlerine ilave etmislerdir. Yeme igme kiiltiird,
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gelenek ve goreneklerle farkli toplumlarda degiserek gelismistir. Insanoglu bireysel olarak
beslenme disinda, toplu beslenme kiiltiiriinii de olusturmustur (Tiirksoy, 1997:14).

Insanoglunun yeme igme ihtiyaglarinin karsilanmasina yonelik yapilan girisimler
sonucunda, yiyecek -icecek isletmeleri yasamin igindeki yerlerini almislardir (Onbas, 2009:16).
Isletmelerinin ge¢misi kadar yiyecek-igecek isletmelerinin tarihide ¢ok eskidir. Hanlarin ve
kervansaraylarin ortaya ¢ikmasi bunu takip eden zamanda otellerin de agilmasi ile yiyecek
icecek isletmelerinin olusumu baslamistir (Kogak ve Tandogan, 2008: 1). Sanayi toplumu olma
Ozelligini yakalayan iilkelerde ¢alisan kisilerin bos zamanlarinin olmasi, sosyalleserek farkli
ortamlarda bulunma isteginin artmasi, disarda beslenme ihtiyacini karsilamak isteyen gruplarin
ortaya ¢ikmasi ile yiyecek-igecek isletmeleri geligsmistir. Yiyecek-icecek isletmeleri, rekabet
ortaminda hijyen ve sanitasyon agisindan olduk¢a gelisme gdstermistir (Bigici, 2008: 20-21).
Sektoriin son yillarda hizli gelisme gostermesi, diger isletmelerinde gelismesine katki
saglamistir. Ornegin, giiniimiizde hava yolu isletmelerinin gastronomi alaninda uzman kisiler
calistirmaya baslamasi 6rnek gosterilebilir (Kogak, 2009: 2).

Aktas (2001:44) yiyecek- icecek isletmelerini; bir bedel karsiliginda konuklarin yeme
icme ihtiyaglarin1 gideren ticari amagli hizmet veren isletmeler olarak tanimlamaktadir. Bu
isletmeler; yapi, teknik donanim, konfor ve bakim gibi maddesel, sosyal deger ve ¢alisanlarin
hizmet kalitesi ve niteliksel unsurlari ile beslenme ihtiyaglarinin karsilanmasini meslek goren,
her agidan disiplin altina alan isletmeler olarak ifade edilmektedir. Diger bir ifadeyle, ¢ok
sayida kisinin yemekhane ortaminda yemek yemelerine imkan saglayacak fiziksel 6zelliklere
sahip isletmeler olarak tanimlanabilir (Odabas1 1997: 20).

Sos yo ekonomik sartlar yiyecek-igecek ihtiyaglarini, saglik kurallari igerisinde bilimsel
temellere bagl olarak yapilmasini zorunlu kilarak, teknolojinin gelismesiyle daha iyi ve ucuz
sekilde sunulmasini gerektirmektedir (Kogbek,2005: 6).

Yiyecek-igecek isletmeleri; konaklama isletmeleri icerisinde Ozel kimlikle, disarida
yemek yemeyi disiinen kisilerin ihtiyaglarinin karsilanmasi igin, yiyecek-igceceklerin satin
alinmasi, islenip tiretilmesini istlenen isletmelerdir. Bu amacla hizmet veren isletmeler; otel
restoranlarindan ziyafete (banket salonlarina) , barlardan kantinlere kadar degisik boliimlerden
olusan grup olarak tanimlanabilmektedir (Lawson,1974:11).

Tanimlara bakildiginda yiyecek-icecek isletmeleri kisilerin zaruri beslenme
ithtiyaglarinin  giderilmesine yonelik olan donanimlar1 biinyesinde bulundurarak, bagiml
bagimsiz hizmet veren isletmelerdir. Kisilerin beslenme ihtiyaglarini karsilarken sosyal bir
gorevi de yerine getirmektedir. Bunlar kisilerin igletmeye gelis amagclariyla meydana

¢ikmaktadir. Giizel ortamda zaman gegirerek farkli ambiyansta yemek yeme, degisik amagli
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yemekleri diizenleme bunlardan birkagidir. Yiyecek-igecek isletmeleri i¢in yapilan biitiin
tanimlamalarda, yiyecek-igecek ihtiyaglarinin farkli servis teknikleriyle karsilayan isletmeler
olarak tanimlanabilir (Oztas 2002:82).

Yiyecek-igecek isletmelerinin, tiretim ve tiiketim asamasinda insan faktorii 6nemli bir
rol oynar. Agirlama sektorii igerisinde zaruri ihtiyaglarin karsilanmasi agisindan yiyecek-igecek

isletmeleri 6nemli bir yere sahiptir.

2.5.2. Yiyecek I¢ecek Isletmelerinin Onemi

Turizm sektorii, 1950’1ler den baglayarak giliniimiize kadar teknolojiyle birlikte gelisen
hizmet sektorlerinden biri olmustur. Turizm, yaratmis oldugu is olanaklari ile beklenenin
tizerinde gelir elde edilmesine yol agan, dnemli doviz girdisi olusturan, ekonomik sikintilardan
fazla etkilenmeyen dinamik bir sektordiir (Demirkaya,2011: 15).

Turizmin kitlesel yapiya doniismesiyle, yiyecek-icecek isletmelerinin 6nemi daha da
artmistir. Kisilerin bu isletmelere olan ilgilerinin artmasiyla, sektorde rekabette 6nemli artis
saglanmistir. Bu rekabette Oncii olmak isteyen yiyecek-igecek isletmeleri, miisteri memnuniyeti
olusturarak kaliteli hizmet vermek i¢in miisteri odakli ¢aligmaya baslamislardir. Bu sekilde
calismaya yonelen isletmelerin olumsuzluklarla karsilasmasi rekabet ettikleri ortamda
zorlanmalarma sebep olmaktadir. Yiyecek-icecek sektoriine girerken engellerin olmasi, bilgi
ve beceriye sahip olmayan kisilerin isletmeci olmasina olanak saglanmasi, tecriibe ve sermaye
ye olan ihtiyacin az olmasi, haksiz rekabet ortami basarisizlikta onemli etken olmaktadir (Giiler,
2007:101).

Yiyecek-igecek isletmelerinde, hizmetin 6nemi farkli noktada toplanabilir. Miisteriler
acisindan yiyecek-igecek isletmelerinin sunmus oldugu faaliyetler olduk¢a 6nemlidir. Bunun
sebebi gelisen cagda kisilerin yasam standartlarinin, gorgii ve bilgi diizeylerinin artmasidir.
Yiyecek-igecek faaliyetinden faydalanmak isteyen kisiler her ne sebepten olursa olsun kaliteli
bir hizmet beklerler (Kogbek, 2005: 6). Bu kaliteli ve saglikli hizmetin sunulmasi igin,
isletmelerin birbirleriyle rekabet halinde olmas1 6nemli bir etken olmaktadir (Giiler, 2005: 3).
Kurumlar agisindan da yiyecek-igecek isletmelerinde verilen hizmet 6nem arz etmektedir. Bu
isletmeler, yapilan satislarinin toplam gelire olan katkistyla degerlendirilebilir. Iyi gelir elde
etmek isteyen igletme, memnuniyet ve hizmetten memnun olan miisterileri isletmeye ¢ekerek
satiglarin artmasina sebep olmaktadir (Baser, 1995: 4).Sosyal agidan yine 6nemli bir husus ise;

genelde sosyal ve siyasi icerikli konular yemek yerken konusularak karara baglandigindan,
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hizmet kalitesi kisileri rahatlatarak olaylara daha iyimser bakmalarina sebep olmaktadir
(Kogbek, 2005: 7) .

Sekil 7°de gorildiigii tizere (R1zaoglu,2004) , yiyecek icecek isletmelerin hizmet sekli
nasil olursa olsun turizm amacgli hizmet sunan diger isletmelerle iliski icerisindedirler.

Konaklama, eglence, ulasim bunlarin 6nde gelenleri arasindadir.

JLASM KONAKLAMA
Havayollar1
Demiryoll Oteller
D:rr?ilzr}}:gll:rrll Moteller
Karayollar1 Pansiyonlar, vd.

[ Yiyecek Igecek ]

[ Yiyecek Igecek ]

[ Yiyecek Igecek ] [ Yiyecek Igecek ]

EGLENCE HEDIYELIK
Eglence Etkinlikleri ESYA

Cekicilikler Ziyareti

Magazalar
Geziler g
- El Sanatlari
Festivaller, vd. .
Galeriler, vd.

Sekil 7:Yiyecek igecek Isletmelerinin Onemi

Kaynak: Rizaoglu, 2004.

Turizm sektoriiniin cazip sektdr olmasi sebebiyle rekabet ¢ok artmistir. Rekabetin
artmasi sektor i¢inde bulunan isletmeleri degisik arayislar igerisine itmistir. Deniz-kum-giines
anlayis1 farkli ilgi alanlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cevik ve Sagilik, 2011: 503- 515).

Seyahate ¢ikan kisiler gittikleri {ilke kiiltlirlerini merak ederken, yemek kiiltiirleri de
dikkatlerini gekmektedir. Gidilen yerdeki yemek kiiltiirii kisilerin seyahate ¢ikmalarinda 6nemli
bir etken olmaktadir (Quan ve Wang, 2004: 297- 305 ). Bazen denenen yoresel lezzetler seyahat
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icin tek amag olabilmektedir. Ulkemizin asirlardir farkli medeniyetlere ev sahipligi yapmast,
degisik kiiltiirlerin birleserek etkilesimine katki saglamistir. Buna bagli olarak yiyecek-igecek
amacli hizmet veren isletmelerinin 6nemi her giin daha da artmaktadir. Turistin yapmis oldugu
harcama tutarinin %20-25’1lik kismini yiyecek i¢in ayirdigi belirtilmektedir Buna bagl olarak

yiyecek-i¢ecek isletmelerine yapilan yatirirmda artmaktadir (Kogak, 2004:2).

2.5.3. Yiyecek Icecek Isletmelerinin Ozellikleri

Yiyecek-igecek sektoriinde bulunan isletmelerde hizmet {diretimi yapilmaktadir.
Yiyecek-igecek sektorii diger sektorlerden ayrilir. Kisilerin beklentileri yalniz somut tirtinlerle
karsilanamaz. Bunlarin karsilanmasi icin soyut iirlinlere de gereksinim duyulmaktadir. Bu
iiriinlerin hepsi hizmet adin1 almaktadir. Hizmet sektorii igerisinde yer alan yiyecek-icecek
isletmeleri kisilerin sosyal ve ruhsal beklentilerini de karsilamaktadir. Bunun igin yiyecek
icecek isletmelerine hizmet isletmeleri de denilebilir (Sarusik vd., 2010:10) .

Yiyecek-igecek amagl faaliyet gosteren igsletmeler mal ve hizmet tirettikleri i¢in hizmet
ve lretim isletmeleri 6zelligi gosterirler. Bu 6zellikler sdyle siralanabilir (Demirkol ve Kutay
2004: 131-137) :

e Yiyecek igecek isletmeleri gesitlilik arz etmektedir.

¢ Yiyecek igecek igletmeleri malzeme ve emege dayali isletmelerdir.

e Yiyecek igecek isletmelerinin Orglitsel yapr acisindan diger isletmelerden farklilik
gosterirler.

e Yiyecek igecek isletmelerinde arz edilen tiriinler yiyecek ve i¢ecekleri igerir.

e Yiyecek igecek isletmelerinde monii planlamasi yapmak oldukca énemlidir.

e Yiyecek-igecek isletmelerinde farkli misteri tipleri bulunmaktadir.

Bu ozellikler bakildiginda, yiyecek -igecek isletmelerinde misafirin ihtiyaglari en basta
gelmektedir. Menii planlamasi yapilirken misafirlerin yasadig: yer, sosyal, kiiltiirel, ekonomik
durumu biiylik 6neme sahiptir.

Teknolojinin gelismesi ve sanayilesmenin etkisiyle, yiyecek-igecek isletmeleri
cesitlenerek kendilerine ait olan 6zellikleriyle 6n plana ¢ikmislardir. Bu 6zellikler (Demirkol
ve Kutay, 2004: 137-139):

e Emek ve malzeme yogunlugu ¢ok olan isletmelerdir. Emek yogun olmasi, malzeme
cesidindeki fazlalik maliyet kontroliinli 6nemli kilmaktadir. Malzeme ve is gbren maliyetinde

olan yiikseklik, iyi bir maliyet kontrol politikas1 olusturulmasi gerekliligini ortaya koymaktadir.
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Bireylerin demografik yapilari, gelir diizeyi ve ayirabildikleri bog zaman faktdrleri miisteri
cesitliliginin olugmasina yol agmistir. Miisteri profillerinde olan farkliliklar, hizmet ¢esidinin
¢ok olmasina, miisteri beklentilerinin de ¢esitlenmesine sebep olmustur. Zaruri beslenme
ihtiyacin1 gidermek igin yiyecek-igecek isletmelerine giden kisilerle, eglenmek, bos zamanin
tadim1 ¢ikarmak i¢in giden kisilerin taleplerinin karsilanmasi acgisindan farkliliklar
bulunmaktadir. Isletmelerin &rgiitsel ihtiyag yapisinda olan farkliliktan dolay1 hiyerarsi
degisiklik gdstermektedir. Ornegin; aile isletmelerinde yiyecek-igecek sorumlusu bazen isletme
sahibi, bazen yiyecek-igecek miidiirii olabilmektedir.

e Yiyecek- icecek isletmelerindeki olan orgiitsel yapi, diger isletmelere gore farklilik
gostermektedir. Konuklarin istekleri dogrultusunda yiyecek-igecek ihtiyaglarinin bir bedel
Odenerek karsilanmasi amacglamaktadir (Aktas 2001:3).Yiyecek-igecek isletmeleri, ister kar
amaci tagisin, ister tasimasin yiyecek- igecek iriinlerinin satig1 yapilarak miisterilere farkli
sekilde hizmetin verilmesidir (Cetiner 2010: 8).

e Rekabetgi ortam yiyecek-igecek frlinlerinde olan ¢esitliligin artmasi, bunun
sonucunda da malzeme maliyetleri artmaktadir. Acik-biifede servis edilen sicak, soguk
yiyecekler, tatlilar, alakart; restoranlarin genis moni yelpazeleri yiyecek-icecek
isletmelerindeki iiriin ¢esitliligine verilebilecek en iyi 6rneklerdendir.

Uriin gesitliligini zorunlu kilan etmenler arasinda kisilerin yas, cinsiyet, kiiltiir, saglik
gibi demografik 6zellikleri siralanabilir. Balik restoranlarinda deniz mahsulleri agirlikli hizmet
verilirken, yoresel iirlin hizmetinin verildigi restoranlarda o yorenin iirlinleri agirlikli
sunulmaktadir. Uriin cesitliliginin artmasiyla, malzeme maliyeti ve calisan personel sayis1 da
artabilmektedir Bunun i¢in alakart restoranlar da iiriin fiyatlari yiiksek olmaktadir.

e Yiyecek-icecek isletmelerine eglenmek ve karnimmi doyurmak igin gelen miisteri
cesitlerinin istekleri arasinda farkliliklar olmaktadir. Bu farkliliklar ve beklentiler miisteri
profillerini belirleyecektir.

Yiyecek- igcecek isletmelerinin pazardan yeterli pay1 alma miicadelesinde, hizmet ¢esit
ve kalitesi artmaktadir. Bazi isletmeler ¢ocuklar igin farkli, diyet hastalar1 i¢in farkli moniiler
hazirlarken promosyonlu satislarda yapmaktadirlar. McDonalds, Burger King gibi yiyecek -
icecek isletmeleri bunlara en giizel 6rneklerdendirler. Cocuk moniisiine koyduklar ilgi ¢ekici
oyuncaklar ve sabit fiyatlarla gocuklar1 kendisine ¢gekmeyi basarabilmektedirler. Bakildiginda
yiyecek-i¢ecek isletmeleri, kii¢iigiinden biiytigiine kadar herkese hizmet verecek kadar genis

bir yapiya sahiptir.
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e Yiyecek-igecek isletmelerinde hizmete sunulan iirlinler; yenmeye hazir hale gelmis
olan yiyecek ve iceceklerdir. Isletmeye islenmemis, yar1 islenmis ve biitiiniiyle islenmis
durumda getirilen yiyecek-igecek malzemeleri isletme politikasi gergevesi igerisinde uygun
kosullarda islenerek miisterilere sunulmaktadir. Profesyonel turizm anlayisinda; bu hizmetlere
ilave olarak sunulan diger bir iiriinde konukseverliktir. 1980°1i yillarda olusturulan monii
fiyatlariyla beraber eglence fiyatlarinda olan artis taverna olgusunu ortaya ¢ikardi. Isletmeciler
ekonomik agidan her iki hizmetten faydalanma yerine; ya disarda yemeyi ya da eglenceden
istifade etmeyi arzu eden bir grubun varliginin farkina vardi. Bunun sonucu olarak ta iki hizmeti
bir arada sunabilme goriisii yayginlasti (Scanlon, 1993: 13). Bu goriisle birlikte ¢ok sayida
isletme yemekle birlikte canli miizik, animasyon gibi degisik aktiviteleri miisteriyle bulusturma
gayreti igerisine girmektedir.

Uzun zamandir hizmet sektoriinde 6nemli bir ivme kazanarak biiyiiyen yiyecek-icecek
isletmeleri cesitlilik ve farklilik gostermektedir. Gelen misafirlerin verilen hizmet agisindan
algilarinda da farkhiliklar olusturmaktadir. Yiyecek-igecek isletmelerin uluslararasi hizmet
verebilme kimligi agisindan, verilen hizmet yapisi agisindan farkliliklar gostererek degisim

siireglerini dogrudan etkilemektedir (Ozata, 2010: 22).

2.5.4. Yiyecek Icecek Isletmelerinin Siniflandirilmasi

Yiyecek-igecek sektoriiniin son yillarda artarak degisim ve gelisim gdstermesi, ayni
alanda hizmet veren isletmelerin zamanla farklilasmalarini da saglamistir. Ev disinda
hazirlanip yenen yemeklerin sayisinda olan artisa bagli olarak yiyecek-icecek isletmelerinin
sayisinda azimsanamayacak kadar ¢ok artis olmustur (Kogak, 2009: 2).

Yiyecek-igecek isletmelerini farkli kriterlere ayirarak smiflandirma yapabilmek
miimkiindiir. Literatiir incelendiginde, bu isletmeleri iki ana temel {izerinde gruplandirdiklari
bilinmektedir (Denizer,2005,7).

e Kar amach yiyecek- icecek isletmeleri (Ticari yiyecek-igecek isletmeleri ).

e Kar amagl olmayan yiyecek-igecek isletmeleri (Kurumsal yiyecek-igecek

isletmeleri).
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2.5.4.1. Ticari Yiyecek Icecek Isletmeleri

Bu sekilde hizmet veren isletmelerin kurulug amaci misafirlerin zaruri ihtiyaglarinin
giderilmesini saglamaktir. Kar amacli olan bu isletmeler; ziyaretgilerin temel beklentilerini

karsilayarak onlar1 tatmin edip kar saglamaktir (S6kmen, 2010:9 ).

2.5.4.1.1. Geleneksel Restorantlar

Geleneksel restoranlarda ulusal mutfaga yonelik hizmet verilmektedir (Aktas, 2011: 4).
Bu restoranlarin yemek, servis ve atmosfer agisindan hizmet kalitesinin iist seviyede olmasi en
belirleyici 6zelliklerindendir. Yemegin kalitesinden, servis teknigine, yemegin rengine,
kokusuna, goriinlimiine ve porsiyon miktarmma kadar diger hizmet veren yiyecek-icecek
isletmelerine gore daha genis kapsamlidir. Atmosfer agisindan da farkli ambiyanslarda hizmet
verirler. Geleneksel restoranlarda servisin siiresi, hizmet veren farkli yiyecek-igecek
isletmelerine oranla uzun siirmektedir. Bunun i¢in, bu isletmelerde mobilya ve dekorasyon
tercihi olduk¢a 6nemli noktalardan biridir (Denizer vd., 2004: 236-237).

Geleneksel restoranlar 3’e ayrilmaktadir.

e Liiks Restoranlar

Bes yildizli otellere bagli veya kendi basina hizmet verebilme 6zelligine sahip olan
restoranlardir (S6kmen, 2010: 7; Aktas, 2011: 4). Bu tiir hizmet veren yerlerde kullanilan servis
malzemeleri, dekor, c¢alisanlarin niteligi iist seviyede tutulmaya calisilmaktadir. Yiyecek -
icecek sektorii icerisinde % 3-5’ini {ist seviyede hizmet veren bu isletmeler olusturmaktadir
(Sarusik vd., 2010: 30). Bu gesit restoranlarda yiiksek satin alma giiciine sahip olan kisiler hedef
pazar olarak secilir (S6kmen,2005:10). Degisken olan maliyetlerin, toplam maliyetler
icerisindeki yerinin az olmasi ve niteligi yiiksek olan personel saglama zorunlulugu, bu tarz
hizmet veren restoranlarda ki fiyatlarin iist diizeyde olmasini zorunlu kilmistir. Bunun sonucu
olarak ta fiyatlarda meydana gelebilecek degisiklikler isletmenin satislar1 agisindan oldukga
onem arz etmektedir (Davis vd., 2008:46-47).

Bu yiyecek-icecek isletmeleri genellikle, yemeklerin hazirlanmasi sirasinda geleneksel
iretim yontemlerini tercih etmektedirler. Baz1 isletme mutfaklarinda yapilan tirtinler i¢in farkl
birer boliim olusturulmustur. Hazirlanan yemeklerin goriiniimii iiriinlerin kalitesine dnem

verildiginin bir gostergesidir. Yemegin hazirlanmasindan, iiretim asamasina oradan servise
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kadar gegen siire¢ oldukg¢a biiyiikk 6nem tasimaktadir (Davis vd., 2008:48; Sokmen, 2010:7,;
Aktas, 2011:4).

Farkli mutfak kiiltiirlerine ait olan yemekleri bu tiir restoranlar da gérmek miimkiindiir.
Bu ¢esit restoranlar genellikle bulundugu bolge veya diinya mutfaklarina ait olan lezzetleri
kendi hizmet verdigi yerlerde sunma 6zelligine sahiptirler (Cohen ve Avieli, 2004:769; Yilmaz,
2007:13; S6kmen, 2010:7). Bu amagla hizmet veren restoranlarda, ayni biife icerisinde, farkl
mutfaklardan derlenen tatlarin servis edildigine de rastlanabilir. Genelde bu tarz bir durumla
liiks otellerde karsilasiimaktadir (Cohen ve Avieli, 2004:769).

e Mom ve Pop Restoranlar

Bu restoranlarin en belirgin 6zelligi taze sebzelerden derlenmis {iriinlerin bayan olan
garsonlar tarafindan servis edilmesidir. Hizmet agisindan ucuz olan bu restoranlar servisin hizli
oldugu diger yiyecek-icecek hizmeti sunan isletmelerle rekabet igerisindedir (Baser, 1995:7;
Tiirksoy, 2007:14; Aktas, 2011:5).

¢ Biiyiik Ol¢ekli Restoranlar

Biiyiik 6lgekli restoranlara cogunlukla Avrupa ve Amerika’da rastlanmaktadir. Liiks
restoranlara gore daha biiylik ve sinirli moniiyle hizmet vermektedirler (Yilmaz, 2007:13).
Denetim altinda kalifiye asgilar tarafindan hazirlanan yemeklerde israf en alt diizeydedir. Bu
restoranlarda verilen hizmet alakart veya tabldot moniilerden olusmaktadir (Baser, 1995:8;
Aktasg, 2011:6).

2.5.4.1.2. Aligveris Merkezlerindeki Restoranlar

Bu restoranlar aligveris yapilan biiyilk merkezlerde yiyecek-icecek hizmeti veren
isletmelerdir. Son yillarda bu sekilde hizmet veren restoranlara fazlaca rastlanmaktadir
(S6kmen, 2010:9; Erdek, 2011:66). Bu alisveris merkezlerinde bulunan restoranlarda, ortak bir
alanda hizmet verilmektedir. Bu isletmelerde kurulan ortak alanda verilen hizmet genelde self
servis seklinde olmaktadir (Erdek, 2011:66). Tek bir noktada toplanmis olmalarina ragmen
servis edilecek olan yiyecek-igecekler arasinda farklar bulunmaktadir. Cogunlukla aligveris
merkezi icerisinde olduklari i¢in, servis yapabilecek ve temizliklerinden sorumlu bir personel
bulundurmazlar (S6kmen, 2010:8).
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2.5.4.1.3. Ulasim Yerlerindeki Restoranlar

Miisterilerin yiyecek-igecek ihtiyaclarmin karsilanmasi i¢in otogarlarda, hava
alanlarinda, tren ve gemilerde hizmet veren restoranlardir. Isletmelerin kaliteleri ulasim

cesidine, miisteri tiplerine ve bilet fiyatlarina gore degisiklik gostermektedir (Sokmen, 2010:8).

2.5.4.1.4. Snack Barlar ve Kafeler

Snack barlar otele baglh olarak ve bagimsiz hizmet verebilmektedirler (Yilmaz,
2007:14). Barlar da alkollii ve alkolsiiz igecek hizmeti verilmektedir. Bu tiir isletmelerde
yiyecek, tamamlayici iiriin olarak ta servis edilebilmektedir. Bunun igin yiyecek hizmetleri
diger isletmeler gibi kapsamli olmamaktadir. Son yillarda rekabet agisindan 6nlerde olmak igin
yiyecek servisine onem verildigi goriilmektedir (Kocak, 2009:7).

Kafeler ¢ok fazla konugun bulundugu ve siiratli bir servis hizmetinin verildigi
isletmelerdir (Sokmen, 2010:7; Erdek, 2011:65). Cogunlukla gen¢ miisteri kitlesinden olusan
isletmelerde masa servisi uygulanmaktadir. Kafelerdeki canli miizikle birlikte aperatif

yiyeceklerin servis edilmesi yoniiyle snack barlardan ayrilir (Yilmaz, 2007: 14).

2.5.4.1.5. Kantin ve Kafeteryalar

Self-servis olarak uygun fiyatlarda hizmet sunan yiyecek-igecek isletmeleridir.
Besleyici hizmet sunulmasi 6zellikleriyle de bilinirler (Bigici, 2008: 32).

19. yiizyilda iscilere makul fiyatlarla hizmet sunulmasi amaciyla baslamistir. 20.
ylizyilin ortalarinda bolgesel yiyecek ve iceceklerin sunuldugu isletmeler olarak karsimiza
cikmistir. i1k kantin 1885 yilinda New York kentinde hizmet vermistir. Ilk olarak bu sekilde
hizmetin verildigi yerlerde servis personeli yoktu. 1920 yillarina gelindiginde kafeteryalar
olduk¢a yayginlagmistir. Personel calistirllmaya baslanmistir. 20. yiizyilin sonlarinda

restoranlarin daha cazip hale gelmesiyle 6nemlerini kaybetmislerdir (Gary vd., 2007:67).

2.5.4.1.6. Barlar ve Gece Kuliipleri

Isletmeye gelen misafirlerin alkollii ve alkolsiiz icecek ihtiyaglarinin karsilandig
yerlerdir. Verilen hizmete gore farkli isimlerle adlandirilirlar (Yo6riikoglu ve Y oriikoglu, 1998:

31).Son yillarda Gastro pub anlayisinin yayginlasmasiyla yiyecek servisleri de yapilmaya
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baslanmigtir. Gastro publar igeceklerle birlikte, restoranlarda sunulan zengin moniilere sahip
olmak zorundadir (Cousins ve Lillicrap, 2010:8).

Karliligin yiiksek oldugu bu isletmelerde miisteriler genelde geng kisilerden olusur. Bu
hizmet tiiriinde i¢ecek moniisii ¢esitliligi olduk¢a zengindir. Karma servisin hakim oldugu
hizmette, servis oldukga hizli ve sirkiilasyon yiiksektir. Bu yiizden personelden bilgi ve beceri
beklentisi oldukca fazladir. Isleyis bakimindan giivenlik gorevlisi bulundurulmasiyla diger

isletmelerden ayrilirlar (Davis vd., 2008:51-52).

2.5.4.1.7. Ozellikli Restoranlar

Kendilerine has moéniileri, 6zel bir atmosferde belirli bir temayla sunan restoranlardir.
Ornek olarak balik restoranlarimi verebiliriz (S6kmen, 2005: 12). Bu sekilde hizmet veren
isletmelerde ¢ok sayida gesitlerin bir arada bulunmasi, siniflandirilmalar agisindan giigliige
sebep olmaktadir. Fakat bu isletmelerin birtakim ortak yanlari da vardir. Yemek iiretiminin
basitlesmesi, yiyecek ve igecek servisi i¢in ayrilan zamanin az olmasi, self-servisin ragbet
gormesi gibi. Bu sekilde hizmet veren yerlerde sunulacak {iriinler yar1 hazir halde

bulundurulurlar (Aktas ve Ozdemir, 2007:12).

2.5.4.2. Kurumsal Isletmeler

Bu tiir igletmelerde hizmet veren kisiler, giinliik ihtiya¢ olan gidalarin hepsini alirlar.
Beslenme ve besin degerlerine verilen 6nem olduk¢a 6nem arz eder. Kurumsal isletmeler, bu
hizmetlerden faydalanacak kisilerin sagligindan sorumludur. Yiyecek sec¢imi, hazirlanmasi,
iretim silireci ve servisi titizlikle yapilmak zorundadir. Bazi kurumlarda siibvanse edilen

yiyecek-igcecek hizmetlerinde ¢ogunlukla kar amaci gozetilmemektedir (S6kmen, 2005:6).

2.5.4.2.1. Ol¢gekleri Bakimindan Siniflandirma

e Kiiciik Olcekte Restoranlar

Kuver sayist en fazla 50 olan restoranlar bu simiflandirma igerisinde yer alirlar.
Fransizca kokenli bir kelime olan kuver, yemek yemeye yardimci olacak ekipman ve araglarin
masaya bir kural dahilinde konulmasidir (Pmar’ dan [ 2015 ] aktaran Tasdagitic1,2016:36].

¢ Orta ()lg:ekte Restoranlar
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Kuver sayist 50 ile 100 arasinda olan restoranlar bu siniflandirma igerisinde yer alirlar
(Pirnar’ dan [2015] aktaran Tasdagitic1,2016:36).

e Biiyiik Ol¢ekte Restoranlar

Sahip olunan kuver sayis1 100 ve iizerinde olan isletmelerdir. (Pirnar’ dan [2015]

aktaran Tasdagitici, 2016:36).

2.5.4.2.2. Miilkiyet Durumlarina Gére Siniflandirma

e Ozel Sektor isletmeleri

Kurulus asamalarindaki sermayelerinin biiyiik bir kismimin kisilere ait oldugu
isletmelerdir.

e Kamu Isletmeleri

Sermayelerinin ¢cogunlugunun kamuya ait oldugu isletmelerdir.

e Ozel Sektor ve Kamunun Birlikte Islettikleri Isletmeler

Sermayelerinin bir kisminin kamu tarafindan, diger kisminin ise 6zel kisiler tarafindan

sahip olundugu karma isletmelerdir (Y1lmaz 2007: 49).

2.5.4.2.3. Hukuksal Bakimdan Siniflandirma

Turizm isletme belgeli yiyecek icecek isletmeleri ve belediye belgeli yiyecek icecek
isletmeleri olarak ikiye ayrilirlar (Kogak, 2004: 2).
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

Bu boliimde arastirma ile ilgili; arastirma modeli, evren ve 6rneklem, veri toplama

araclar, verilerin analiz ve yorumlarina ait agiklamalar bulunmaktadir.

3.1. Arastirma Modeli

Bu arastirma, Sanliurfa il merkezinde turistik a¢idan Onem arz eden ticari amacli
yiyecek-icecek isletmelerinin (Sanlurfa Ticaret Sanayi Odasi, 2019°na kayitli), bolge
mutfagina katki saglayacak lezzetteki tliriinleri tanitarak, destinasyon ¢ekiciligindeki etkilerinin
yiyecek-igcecek sektoriine olan katkisinin belirlenmesi, gastronomik degerlerin daha da 6ne
cikarilarak bolge kalkinmasina saglayacag: faydalari yansitmasi amaglanmaktadir.

Bu amagla, Sanliurfa merkezinde hizmet veren ticari amagh yiyecek-igecek isletmeleri
ziyaret edilerek anket ¢alismalart uygulanmistir. Aragtirmada teorik boliime katki saglayacak
hipotezler kurularak arastirma modeli olusturulmustur. Arastirma modeli asagidaki gibidir

(Sekil 8).

Destinasyonda Disarida
Yemek Yeme Aliskanligt

(DDYYA)
Destinasyonda Isletme Ozellikleri
Gastronomi-Kiiltiir Iliskisi
(DGK1) o Isletme Tiirii

e Hizmet Siiresi
Destinasyonda Cekicilik

Unsuru Olarak Gastronomi
Turizmi
(DCUOGT)

v

e Yas Gruplan

e Servis Sekli

Destinasyonda Ekonomik

e Miisteri
Kalkinma Ve Gastronomi Kapasitesi
Turizmi
(DEKVGT)

Sekil 7. Aragtirma Modeli
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3.2. Evren ve Orneklem

Evren, her ¢alismanin kendine 6zgii bir evreni olmakta ve arastirmanin kapsamina
uygun olacak sekilde ¢esitli degiskenlere gore siniflandirilmaktadir (Altunisik vd., 2007: 123).

Arastirmanin amaci dogrultusunda yapilan uygulama ¢aligsmasi, Sanliurfa il merkezinde
bulunan ticari amaglh yiyecek-i¢ecek isletmelerinde gerceklestirilmistir.

Uygulamanin evrenini Sanlrfa il merkezinde ki turistik destinasyonlarda bulunan
ticari amagli hizmet veren yiyecek-igecek isletmeleri olusturmaktadir.

Sanliurfa ilinde gastronomi turizmi agisindan Onem arz edecek Yiyecek-igcecek
isletmeleri 6rnekleme dahil edilmistir. Sanlurfa Ticaret Sanayi Odasi (2019)’in dan alinan
verilere gore, bu amacla hizmet veren toplam 584 isletme bulunmaktadir. Giirbiiz ve Sahin
(2018) tarafindan hazirlanan 6rneklem hata payina gore alinabilecek 6rneklem biiyiikligiinii
gosteren tabloya gore tam olarak bilinmeyen ya da yliz milyon ve iizeri sayida denege sahip
olan evrenlerde 0,05 6rnekleme hatasi ile ulasilmasi gereken 6rneklem biiytikliigii 384 olarak

belirtilmistir.

N biiyiikliigiindeki sonlu bir ana kitle i¢in, belli bir 6zelligi tasiyanlarin bilinen veya

tahmin edilen oranina (p) gore 6rnekleme yapmak istiyorsak, 6rnek hacmi formiiliimiiz:

. Np(1-p)
(N = Doz, +p(1-p)

olur. Burada p, tizerinde ¢alistigimiz 6zelligin ana kitledeki oran1 veya rastlanma olasiligidir.

P, daha 6nceki arastirma veya deneyimlerden elde edilebilecegi gibi, sezgisel olarak da tahmin

edilebilir. Maksimum o6rnek hacmine ulasabilmek i¢in p=0.5 alinmalidir. 052 ise, oranin

varyansidir. %6 hata pay1 ve %95 giiven aralig1 i¢in 6rnek hacmi en az n=232 olabilmektedir.
(Miran,2018)

Yiyecek-icecek isletmeleri arasindan toplam 275 isletme belirlenerek anketler

doldurulmustur.47 anket hatali dolduruldugu i¢in ¢alismaya, 228 anket verileri dahil edilmistir.
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3.3. Veri Toplama Araclar

3.3.1. Ol¢ek

Anketin olusturulmasinda gecerliligi ve giivenirligi kanitlanmig Goker’in “(2011)
Destinasyon Cekicilik Unsuru Olarak Gastronomi Turizmi: Balikesir ili Ornegi” adh

arastirmasinda kullanilan 6lgekten faydalanilmistir.

3.3.2. Gegerlilik ve Giivenirlik Calismasi

Kullanilan bir anket i¢in giivenilirlik analizi, verilen cevaplarin dogrulugunu 6lgmek
icin uygulanir. Cronbach Alpha (o) degerinin hesaplanmasiyla giivenilirlik analizi yapilir.
Kullanilan 0Olgegin alt boyutlar1 olan destinasyon da disarida yemek yeme aliskanligt
(DDYYA), destinasyonda gastronomi-kiiltiir iliskisi (DGKI), destinasyonda cekicilik unsuru
olarak gastronomi turizmi (DCUOGT), destinasyonda ekonomik kalkinma ve gastronomi
turizmi (DEKVGT) ve 6lgek genel ortalamasi (OGO) icin ayr1 ayr1 Cronbach Alpha (o)) degeri
hesaplanmustir.

Olgegin veya dlgek alt boyutlarmin giivenilirligi icin Cronbach Alpha (o)) degerinin en
az 0.70 olmasi beklenir (Giirbiiz ve Sahin,2018:333).Bu degerden diisiik degerler 6l¢egin zayif
giivenilirligi oldugunu gosterir. Cronbach Alpha (o) 6l¢ek genel ortalamasi degeri 0.910 olarak
hesaplanmigtir. Sonug olarak ortaya c¢ikan o degerleri literatiirde sinir deger kabul edilen

0.70’ten bliyiik oldugundan, bu anketin alt boyutlarinin giivenilir oldugu anlagilmaktadir.

3.3.3. Veri Toplama Arac¢larin Uygulanmasi

Yapilan aragtirmada veri toplama araci olarak anket tekniginden yararlanilmistir. Anket
uygulanan isletmelere, edinilen bilgilerin baskalariyla paylasilmayip sadece arastirmacida
kalacagi belirtilmistir. Anket formundaki sorulari cevaplamak istemeyen isletmelere anket
yapilmamustir.

Arastirmada kullanilan anket formu EK 1’de sunulmaktadir.
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3.4. Verilerin Analizi Ve Yorumlanmasi

Hazirlanan anket sorulari1 2011 yilinda Destinasyon Cekicilik Unsuru Olarak
Gastronomi Turizmi: Balikesir ili Ornegi adli tez ¢alismasinda kullanilan sorulardir (Géker,
2011:106).

Anket formu; A ve B baslikli sorular altinda toplam 28 sorudan olusmaktadir. A boliimii
kisminda destinasyonun; disarida yemek yeme aligkanligi, gastronomi-kiiltiir iligkisi, ¢ekicilik
unsuru olarak gastronomi turizmi, ekonomik kalkinma ve gastronomi turizmi iligkilerini 6lgen
toplam 23 soru vardir. B béliimiinde ise isletmeyi ilgilendiren 5 soru bulunmaktadir. Bu bilgiler
Olctliirken; 1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4. Katiliyorum, 5.
Tamamen Katiliyorum 5°li Likert 6lgegine bagli olarak degerlendirmeye tabi tutulmustur.
Katilimcilara uygulanan anket verileri SPSS 21 paket programi kullanilarak analizi yapilmistir.
Yapilan bu istatiksel analizler en basta frekans analizi olmak tizere betimsel analizler, normallik
analizleri ve Kwuskal-wallis analizleridir. Yapilan analizler ¢ergevesinde arastirmanin
sonuglar1 olusturulmustur.

Yiyecek-igecek isletmelerine birebir gidilerek yapilan toplam 275 anketten, 228 adet

anket degerlendirmeye uygun bulunmustur
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUM

4.1. Restoran Ozellikleri

Arastirma kapsamin da restoran isletmelerin 6zellikleri incelenmistir. Yapilan betimsel
analiz sonuglar1 asagidaki tabloda (Tablo 3) verilmistir. Bu analizlere gore incelenen
isletmelerin %11.8i (27 adet) Zincir isletmeye bagli, %60.1°1 (137) bagimsiz ve %28.1’i (64)
diger isletme tiirii oldugu goriilmiistiir. isletmenin ne kadar zamandir hizmet vermekte oldugu
incelenmis ve 1-3 yil arasi olan %18.4 (42), 4-6 yil arasi olan %23.2 (53), 7-10 yil aras1 olan
%19.3 (44) ve 11 y1l ve iistii olan %39 (89) olarak hesap edilmistir. Isletmede yoresel yemekleri
en fazla tercih eden yas gruplari incelendiginde 15-25 yas arast sadece %5.3 (12), 26-35 yas
aras1 %35.5 (81), 36-45 yas aras1 %45.6 (104), 46-55 yas aras1 %11.4 (26) ve 56 yas ve istii
olanlar ise %2.2 (5) olarak bulunmustur.

Isletmelerin servis sekilleri incelenmistir. Buna gore Alakart servis yapanlar %44.3
(101), Tabldot servis yapanlar %3.5 (8), self servis %5.3 (12), agik biife %3.9 (9) ve diger servis
sekli yapanlarin orani ise %43 (98) olarak bulunmustur. Bir diger inceleme sorusunda ise
isletmelerin kabul edebilecegi en fazla miisteri kapasitesi sorulmustur. Isletmelerin %29.4’ii
(67) 50°den az kisi, %22.4 (51) 51-100 kisi, %11°i (24) 101-150 kisi, %10.5’1 (24) 11-200 kisi
ve %26.8’i (61) 201°den fazla kisi kapasitesine sahiptir.
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Tablo 3. Isletmelerin Genel Ozellikleri

Say1 %
Isletme Tiiriiniiz Nedir melr Isletmeye 27 118
Bagl
Bagimsiz 137 60.1
Diger 64 28.1
Genel 228 100.0
Isletmeniz Ne Kadar Zamandir Hizmet Vermektedir | 1-3 Yil 42 18.4
4-6 Y1l 53 23.2
7-10 Y1l 44 19.3
11 Y1l Ustii 89 39.0
Genel 228 100.0
Isletmenizde Yoresel Yemekleri En Fazla Tercih | 15-25 Yas 12 5.3
Eden Yas Gruplar1 Nasildir 26-35 Yas 81 35.5
36-45 Yas 104 45.6
46-55 Yas 26 114
56 Yas Ustii 5 2.2
Genel 228 100.0
Isletmenizdeki Servis Sekliniz Nedir Alakart 101 44.3
Tabldot 8 3.5
Self Servis 12 5.3
Acik Biife 9 3.9
Diger 98 43.0
Genel 228 100.0
Isletmenizin Kabul Edebilecegi En Fazla Miisteri | 50 Den Az Kisi 67 29.4
Kapasitesi Nedir 51-100 Kisi 51 22.4
101-150 Kisi 25 11.0
151-200 Kisi 24 10.5
201 Den Fazla Kisi 61 26.8
Genel 228 100.0

4.2. Kategorilere Gore Olcek ve Alt Boyut Ortalamalar

Isletmelerin yukarida incelenen kategorilerine gore destinasyonda disarida yemek yeme
aligkanlig1, destinasyonda gastronomi kiiltiir iliskisi, destinasyonda cekicilik unsuru olarak
gastronomi turizmi, destinasyonda ekonomik kalkinma ve gastronomi turizmi ve 6lgek genel
ortalamasi hesaplanmistir.

Zincir isletmeye bagl isletmelerde en yiiksek ortalama destinasyonda ¢ekicilik unsuru
olarak gastronomi turizmi, bagimsiz isletmeler i¢in destinasyonda gastronomi-kiiltiir iligkisi
ve destinasyonda ¢ekicilik unsuru olarak gastronomi turizmi ve diger isletmeler i¢inde ise yine
destinasyonda c¢ekicilik unsuru olarak gastronomi turizmi en yiiksek ortalamaya sahiptir.
Isletmenin hizmet yilna bagh olarak ortalamalari incelenmistir. Buna gore 1-3 yil arasi
olanlarda, destinasyonda ekonomik kalkinma ve gastronomi turizmi, 4-6 yil arasi olan

destinasyonda ¢ekicilik unsuru olarak gastronomi turizmi, 7-10 y1l aras1 olan destinasyonda
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gastronomi-kiiltiir iliskisi ve destinasyonda ¢ekicilik unsuru olarak gastronomi turizmi ve 11
yil ve iistii olan destinasyonda gekicilik unsuru olarak gastronomi turizmi en yiiksek ortalamaya
sahip olarak hesap edilmistir. Isletmede yoresel yemekleri en fazla tercih eden yas gruplarina
bagl olarak ortalamalar incelenmistir. Buna gore, 15-25 yas aras1 i¢in 6lgek genel ortalamasi,
26-35 yas arasi i¢in destinasyonda gastronomi-kiiltiir iliskisi, 36-45 yas arasi i¢in destinasyonda
cekicilik unsuru olarak gastronomi turizmi, 46-55 yas arasi i¢in destinasyonda ekonomik
kalkinma ve gastronomi turizmi ve 56 yas ve iistii olanlar i¢in destinasyonda ¢ekicilik unsuru
olarak gastronomi turizmi ise en yiiksek ortalamaya sahip olarak hesaplanmustir.

Isletmelerin servis sekillerine gore ortalamalar1 incelendiginde ise Alakart servis,
Tabldot servis, agik biife ve diger servis sekli yapan isletmelerde destinasyonda ¢ekicilik unsuru
olarak gastronomi turizmi ama self servis yapanlarda ise destinasyonda gastronomi-kiiltiir
iligkisi ve destinasyonda ekonomik kalkinma ve gastronomi turizmi en yiiksek ortalamaya sahip
oldugu bulunmustur. Isletmelerin kabul edebilecegi en fazla miisteri kapasitesine gore
ortalamalar1 incelendiginde 50°den az kisi, 51-100 kisi, , 11-200 kisi ve 201°den fazla kisi
kapasitesine sahip isletmelerde destinasyon da ¢ekicilik unsuru olarak gastronomi turizmi ama
101-150 kisiye sahip isletmelerde ise destinasyonda cekicilik unsuru olarak gastronomi turizmi

ve destinasyonda gastronomi kiiltiir iliskisi en yiiksek ortalamaya sahip bulunmustur (Tablo 4).
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Tablo 4. isletmelerin Genel Ozelliklerine Gére Olgek Alt Boyut Degerleri

DDYYA DGKI DCUOGT DEKVGT 5GO
Ort Stsap Ort Stsap Ort Stsap Ort Stsap Ort Stsap
Isletme Zincir
Elugqnuz Eleitfleye Sl e | a3 85 | a7 81 | 354 96 | 364 69
edir agh
Bagims1z 3"13 82 3.76 86 3.76 77 3.66 1.30 361 68
Diger 352 84 355 84 3.70 74 351 87 351 66
Genel 3:;)3 81 3.70 85 3.74 77 361 | 116 | 358 67
ﬁleméegiz 1-3vil 3i5 75 371 81 387 73 3.99 1.84 3.70 59
e adar
Zamandir | 4-6 Y1l 352 73 357 84 358 71 351 89 348 64
Hizmet
Vermekte | /-10Yil 362 82 3.65 95 3.65 87 3.60 88 354 72
dir
Iljlstu Yil 343 87 3.79 84 383 75 3.48 o7 3.62 71
Genel 353 81 3.70 85 3.74 77 3.61 1.16 3.58 67
ésleg.r.lenizl Lo-25 Yé3 3é6 71 3.50 90 4.02 70 3.72 5 3.74 60
€ Yorese
Yemeklelri 26-35 Yas 3%4 73 388 78 378 81 371 | 150 | 367 66
En Fazla
Tercih 36-45 Yas 362 82 3.66 85 3.77 72 3.54 85 3.56 64
Eden Yas
Gruplar: 46-55Yas | 311 g 352 98 | 354 79 | 358 | 116 | 345 80
Nasildir
%itﬁ Yay 238 113 | 292 87 3.14 79 312 | 136 | 301 93
Genel 353 81 3.70 85 3.74 77 3.61 1.16 3.58 67
Lﬂﬁmenil Alakarta 3"13 79 3.86 75 388 67 3.70 90 3.60 61
geli\{_is. tTeab'eD ho 391 106 | 363 | 113 | 366 80 | 332 79 | 343 81
€Kliniz
Nedir Self Servis 3(')5 77 335 79 371 83 3.62 54 356 65
Agik Biife 3%3 58 3.60 87 354 | 102 | 360 9 352 75
Diger 3é3 84 3.59 92 3.63 81 353 | 146 | 349 72
Genel 3é3 81 3.70 85 3.74 77 3.61 1.16 3.58 67
}ﬁlemlz?l;luzl 5K?s?e” Az 3é2 81 352 73 362 77 352 | 163 | 344 65
gEideb”e‘E’n %;00 362 79 362 86 368 82 3.60 89 3.54 67
Fazla -
Misteri Ilgsli 150 3(')6 76 3.99 99 3.99 70 3.57 99 3.80 65
Kapasitesi | 151-200 3.2
Nediir Kis ; 76 3.65 95 3.86 78 3.84 89 3.66 70
%gila K?;” 3é3 86 385 85 378 73 363 86 3.66 69
Genel 3é3 81 3.70 85 3.74 77 3.61 1.16 3.58 67

4.3. Giivenilirlik Analizi

Kullanilan bir anket icin giivenilirlik analizi, yanitlarin tutarliligini 6lgmek i¢in

uygulanir. Cronbach Alpha (o) degerinin hesaplanmasiyla giivenilirlik analizi yapilir.
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Kullanilan 6lgegin alt boyutlar1 olan destinasyonda disarda yemek yeme aliskanligi, de
stinasyonda gastronomi kiiltiir iliskisi, destinasyonda ¢ekicilik unsuru olarak gastronomi
turizmi, destinasyonda ekonomik kalkinma ve gastronomi turizmi, 6lgek genel ortalamasi igin
ayr1 ayr1 Cronbach Alpha (o) degeri hesaplanmistir. Olgegin veya dlgek alt boyutunun
giivenilirligi i¢in Cronbach Alpha (o) degeri 0.7'den biiyiik olmasi beklenir, bu degerden
diisiik degerler 6lgegin zayif giivenilirligi oldugunu gdsterir, «>0.8 olmasi ise anketin yliksek
giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir (George & Mallery, 2016; Kilig, 2016). Buna gére,
destinasyon da disarida yemek yeme aliskanligi i¢in Cronbach Alpha (o) degeri 0.757,
destinasyonda gastronomi-kiiltiir iliskisi i¢in Cronbach Alpha (o) degeri 0.775, destinasyonda
cekicilik unsuru olarak gastronomi turizmi i¢in Cronbach Alpha (o) degeri 0.793,
destinasyonda ekonomik kalkinma ve gastronomi turizmi i¢in Cronbach Alpha (a) degeri 0.580
ve Olgek genel ortalamasi icin Cronbach Alpha (a) degeri 0.910 olarak hesaplanmistir. Bu
baglamda elde edilen a degerleri literatiirde sinir deger kabul edilen 0.70’ten biiyiik

oldugundan, bu anketin alt boyutlarinin giivenilir oldugu anlagiimaktadir.

Tablo 5. Olgek Alt boyutlarina Cronbach Alpha Degerleri

DDYYA DGKIi DCUOGT DEKGT 0GO
Cronbach’s a 0.757 0.775 0.793 0.580 0.910
ifade Sayist 6 5 7 5 23

4.4. Faktor Analizi

Uygulanan bir 6l¢ekte her bir 6lcek maddesinin tercih edilmesine bagl olarak dlgek
disia cikacak maddeler veya ayni boyut altina toplanacak maddeler bu analiz sayesinde
olusturulur. Bu ¢alisma kapsaminda uygulanan faktor analizinde toplam varyansin en az
%53’linl karsilayan faktor sayisi 4 olarak bulunmustur (Tablo 6). Toplam varyansin en az
%50’sini karsilayan faktor sayisinin dikkate alinmasi gerektigi bildirilmektedir (Giirbiiz ve
Sahin,2018:320). Buna gore 1. faktdriin toplam varyansin %17.76’sin1, 2. faktoriin %14.85’ini,
3. faktoriin % 2.59’unu, 4. faktoriin ise %2.18’ini agikladigi goriilmektedir. O halde, ¢alismaya
ait verilerin ele alinan 6lgegi dort faktorle karsilayabilmektedir sonucu ¢ikarilabilir.

Faktor analizinde 6z degerleri (eigenvalues) biiyiik olan faktorler kullanilir. Oz deger
kabaca iki degisken arasindaki korelasyonu gosterir. Genellikle az sayida faktoriin 6z degeri

yiiksek olur. Oz degeri 1’in iizerinde olan tiim faktdrlerin kabul edilmesi onerilir.

Faktoriin toplam 6z degerler i¢indeki 6z deger pay1 %34
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Faktoriin toplam 6z degerler i¢cindeki 6z deger pay1 %7.7

Faktoriin toplam 6z degerler i¢indeki 6z deger pay1 %6.13

Faktoriin toplam 6z degerler i¢indeki 6z deger pay1 %5.36

Kiimiilative yiizde, 6zdeger paylari toplamidir. Oz deger paylar1 toplaminin en %50

olmasi beklenir.

Tablo 6. Olgege Ait Faktor Analizi

Bilesen Ik Ozdegerler Kare Yiiklerin Cekme Toplamlari
= SS2 & = SS2 &

1 7.845 34.109 34.109 4,084 17.756 17.756
2 1.785 7.762 41.871 3.416 14.852 32.609
3 1.410 6.131 48.001 2.594 11.280 43.889
4 1.232 5.358 53.359 2.178 9.470 53.359
5 1.072 4.660 58.019

6 1.006 4.374 62.394

7 .878 3.818 66.212

8 .840 3.654 69.865

9 .831 3.615 73.480

10 .694 3.017 76.497

11 .644 2.801 79.298

12 .582 2.532 81.829

13 .549 2.389 84.218

14 544 2.365 86.584

15 451 1.961 88.544

16 435 1.893 90.438

17 410 1.784 92.222

18 .389 1.690 93.912

19 351 1.526 95.438

20 313 1.362 96.800

21 .307 1.333 98.133

22 234 1.019 99.152

23 .195 .848 100.000

Uygulanan 6lcek i¢in yapilan faktér analizinde ortaya cikan her bir faktor i¢in dlgek
maddelerinin dagilimi asagidaki tabloda siralanmistir. Bu tabloda (Tablo 7) yansitildigi {izere

6l¢ek maddeleri 4 ayr faktor altinda dagilim gostermistir.
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Tablo 7. Olgege Ait Maddelerin Faktor Dagilimi

Bilesenler

2

3

Bolgenin sahip oldugu mutfak kiiltiirii, bolgeye
gelen turistleri yogun olarak aligverise sevk
etmektedir.

794

Bolgede hizmet veren ticari yeme-igme isletmeleri,
say1 ve kar bakimindan bolge icinde 6nemli bir yere
sahiptirler.

.710

Bolgenin sahip oldugu mutfak kiiltiirii ve hizmet
sekli, bolge adma oOnemli gelir kaynaklarindan
birisidir.

.695

Bolgede hizmet veren ticari yeme-igcme isletmeleri
harcadiklar1  maliyetin  {izerinde gelir elde
etmektedirler.

.680

Bolgenin sahip oldugu yerel mutfak iilke ¢apinda
bilinen tatlara sahip olmakta ve ziyaret¢i sayisi bu
sebepten de dolay1 dis sehirlerden fazla sayida
olmaktadir.

651

Bolgede yerel mutfak hizmeti veren ticari yeme-
icme isletmeleri diger isletmelere nazaran daha fazla
talep gormektedirler

.645

Bolgeye disaridan gelen ziyaretgilerin, begeni ve
tavsiyelerini duyarak gelen diger ziyaretgilerin sayisi
cok fazla olmaktadir

480

318

Bolgede yerel mutfak hizmeti veren ticari yeme-
icme isletmelerinin sayisi genel say1 i¢inde oldukca
fazladir

402

Bolgenin sahip oldugu mutfak kiltiiri ve hizmet
sekli, bolge adina 6nemli tanitim araglarindan birisi
niteligindedir.

.738

Bolgenin sahip oldugu mutfak kiiltiirii, destinasyon
icin turistik ¢ekicilik unsuru olusturmaktadir.

677

Bolgenin cevrede siirdiiriilebilir rekabet avantaji
kazanmasi adina sahip oldugu yerel mutfak
onemlidir.

.675

Bolgede taninan yemeklerin lezzetini merak eden
yerli ve yabanci ziyaretgiler olmaktadir

.668

Bolgenin sahip oldugu mutfak kiiltiirii, bdlgenin
sahip oldugu turistik imaja da yansimaktadir.

.562

317

Genel olarak; bolgede disarida yemek yeme
faaliyetine katilan bireylerin genel tercihi, yerel
mutfaga 6zgii yemekler sunan isletmeler seklinde
olmaktadir.

524

.396

Bolgede bulunan ticari yeme-igme igletmeleri, iyi bir
tanitim, pazarlama ve karlilik adina yerel mutfaktan
faydalanmaktadir.

437

474

Bolgede bulunan ticari yeme i¢me isletmelerinin
yapist bdlgenin sahip oldugu mutfak kiiltliri ile
paralel olarak diizenlenmektedir.

327

.740
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Bolgede disarida yemek yiyen kisilerin demografik
yapilart ile(egitim ve meslek durumlari)ticari yeme-
icme isletmelerinin sayisi arasinda paralellik
mevcuttur.

.645

Bolgede bulunan ticari yeme i¢me isletmelerinin
yapisi bolgenin sahip oldugu mutfak kiiltlirii ile
paralel olarak diizenlenmektedir.

323

641

Bolgede disarida yemek yiyen kisi sayist ile ticari,
yemek yeme i¢me igletmelerinin sayilari arasinda
paralellik bulunmaktadir.

.365

438

431

Bolgede yasayan insanlarin  genel olarak
bakildiginda disarida yemek yeme faaliyetine yogun
olarak katilim egiliminde olduklari gériilmektedir.

779

Bolgedeki restoranlari tercih eden miisterilerin
biiyiik bir kisminda disarida yemek yeme aligkanlig
bulunmaktadir.

.763

Disarida yemek yeme aligkanligi, bolgede sosyal
birliktelik  olusturma  egilimini ve  sosyal
faaliyetlerden tatmin olma diizeyini artirmaktadir.

454

512

Disarida yemek yeme aligkanligi, bolgede bos vakit
degerlendirme ve eglenme faaliyeti niteligi
tagimaktadir.

425

452

Tablo 8. Olgek Istatiksel Degerleri

DDYYA

DGKI

DCUOGT

DEKGT

0GO

Ortalama

3.3304

3.6952

3.7375

3.5939

3.5781

Minimum

1.17

1.00

1.00

1.00

1.26

Maximum

4.83

5.00

5.00

14.60

491

Carpiklik

-.593

-.730

- 771

3.298

- 731

Basiklik

-.079

257

.708

33.869

433

Olcek alt boyutlarinin ortalama degerleri incelendiginde DDY YA i¢in 3,3253, DGK],
i¢in 3,6921, DCUOGT igin 3,7375, DEKVGT ig¢in 3,5456 ve OGO igin 3,5871 ortalama
degerler hesaplanmistir (Tablo 8).

Carpiklik ve basiklik degerlerinin £2 araligin da yer almast durumunda normal
dagihistan soz edilebilir. “Destinasyonda Ekonomik Kalkinma ve Gastronomi Turizmi”
boyutunun bu araligin disinda kaldigi goriilmektedir. 4.5.1 bolimiinde Kolmogorov-Smirnov
ve Shapiro-Wilks istatistikleri de boyutlarin normal dagilis gostermedigine dair deliller

sunmaktadir.
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4.5. Parametrik Olmayan Testler (Bagimsiz Ornekler)
4.5.1. Normallik Testleri

Bir aragtirmada kullanilan 6lgegin veya bu Olgegin alt boyutlarinin normal dagilim
gosterip gostermedigi onemlidir. Bu normal dagilima gore uygulanacak istatiksel analizler
degisiklik gosterecektir.

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin test edilmesinde kullanilacak istatistiki
analizleri belirlemek amaciyla 6lgegin normal dagilip dagilmadigini tespit edebilmek icin
Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmistir. Bu testteki p degerlerinin p<0.05 anlamlilik

diizeyine anlaml1 oldugu tespit edilmistir. Normal dagilim gostermedigine karar verilmistir.

Tablo 9. Olgek Alt Boyut Degerlerinin Normal Dagilim Tablosu

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Istatistik df P Istatistik df P degeri
DYYA 116 228 .000 963 228 .000
DGKI 134 228 .000 953 228 .000
DCUOGT .089 228 .000 958 228 .000
DEKVGT 120 228 .000 .954 228 .000
0GO 091 228 .000 965 228 .000

Tablo 9’daki verilere gore yapilan normallik testlerinde a=0.05 igin sifir hipotezi

reddedilmis ve normal dagilim gostermedigine karar verilmistir.

4.5.2. Degiskenlerin Analizi

4.5.2.1. Isletme Tiiriine Ait Tanimlayict Bulgular

Bu arastirma kapsaminda isletme tiirlerinden zincir isletmeler, bagimsiz isletmeler ve
diger isletme tiirleri incelenmistir. Bu isletme tiirleri arasindan 6l¢egin alt boyutlar1 bakiminda
anlamsal fark olup olmadiginin incelenmesi igin Kruskal-Wallis testi uygulanmustir.

Bu istatiksel analize gore, DDYYA isletme tiirline gore farklilhik gdstermektedir.
(p=0.488). DGKI isletme tiiriine gore farklihk gostermektedir (p=0.124). DCUOGT isletme
tiurtine gore farklilik gostermektedir (p=0.855). DEKVGT isletme tiirtine gore farklilik
gostermektedir (p=0.740). OGO isletme tiiriine gdre anlamli bir fark gdstermektedir (p=0.446).
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Bu durumda isletme tiirii igin tapilan Kruskal-Wallis testlerine gore, dlgek ve alt boyutlarinda

hipotezler reddedilmistir. Buna gore isletme tiirii 6lgek ve alt boyutlar {izerinde etkili degildir.

Tablo 10. Isletme Tiiriine Ait Tanimlayic1 Bulgular

Hipotezler Test P Karar
1 | Destinasyonda disarda | Independent- 488 | Hla  hipotezi
yemek yeme aligkanlhigi | Samples  Kruskal- red

isletme tiirtine gore farklilik | Wallis Test
gostermektedir. (DDYYA)

2 | Destinasyonda gastronomi | Independent- 124 | H1b  hipotezi
kiiltir iliskisi isletme tiirtine | Samples  Kruskal- red
gore farklilik | Wallis Test
gostermektedir.(DGKI)

3 | Destinasyonda  ¢ekicilik | Independent- 855 | Hlc  hipotezi
unsuru olarak gastronomi | Samples  Kruskal- red

turizmi isletme tiirtine gore | Wallis Test
farklilik gostermektedir

4 | Destinasyonda ekonomik | Independent- .740 | H1d hipotezi
kalkinma ve gastronomi | Samples  Kruskal- red
turizmi isletme tirtine gore | Wallis Test
farklilik
gostermektedir.(DEKVGT)

5 | Olgek genel ortalamas1 | Independent- 446 | Hle  hipotezi
isletme tiirtine gore farklilik | Samples  Kruskal- red
gostermektedir.(OGO) Wallis Test

4.5.2.2. Yas Gruplarina Ait Tanimlayict Bulgular

Isletmede yoresel yemekleri en fazla tercih eden yas gruplar1 15-25 yas, 26-35 yas, 36-
45 yas, 46-55 yas ve 56 yas ve istil olanlar olarak gruplandirilmistir. Bu gruplar arasinda
uygulanan 6l¢egin alt boyutlar1 bakiminda anlamsal fark olup olmadiginin incelenmesi i¢in
Kruskal-Wallis testi uygulanmustir.

Yapilan  analizlere  gore, DDYYA  yas degiskenine gore  farklilik
gostermektedir(p=0.254). DGKI yas degiskenine gore farklihk gostermektedir (p=0.054).
DCUOGT yas degiskenine gore farklilik gostermektedir (p=0.176). DEKVGT yas degiskenine
gore farklilik gostermektedir (p=0.856). OGO yas degiskenine gore farklilik gdstermektedir.
(p=0.297). Yas gruplan igin tapilan Kruskal-Wallis testlerine gore, dlgek ve alt boyutlarinda

hipotezler reddedilmistir. Buna gore yas gruplar1 6lgek ve alt boyutlar iizerinde etkili degildir.
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Tablo 11. Yas Degiskenine Gore Olgek Alt Boyutlart Hipotezleri ve Degerlendirilmesi

Hipotezler Test P Karar
1 | Destinasyonda disarda | Independent-Samples 254 | H2a hipotezi
yemek yeme aligkanligi yas | Kruskal-Wallis Test red

gruplarina  ait  farklilik
gostermektedir.(DDYYA)

2 | Destinasyonda gastronomi | Independent-Samples .054 | H2b hipotezi
kdiltiir iligkisi yas gruplarina | Kruskal-Wallis Test red
ait farklilik
gostermektedir.(DGKI)

3 | Destinasyonda  ¢ekicilik | Independent-Samples 176 | H2c hipotezi
unsuru olarak gastronomi | Kruskal-Wallis Test red
turizmi yas gruplarma ait
farklilik

gostermektedir.(DCUOGT)

4 | Destinasyonda ekonomik | Independent-Samples .856 | H2d hipotezi
kalkinma ve gastronomi | Kruskal-Wallis Test red
turizmi yas gruplarma ait
farklilik
gostermektedir.(DEKVGT)

5 | Olgek genel ortalamasi yas | Independent-Samples 297 | H2e hipotezi
degiskenine gore farklilik | Kruskal-Wallis Test red
gostermektedir.(OGO)

4.5.2.3. Servis Sekline Ait Tanimlayici Bulgular

Arastirmaya dahil olan isletmelerin servis sekilleri Alakart, Tabldot, self servis, agik
biife ve diger servis sekilleri olarak gruplandirilmistir. Bu servis sekilleri arasinda uygulanan
Olgegin alt boyutlar1 bakiminda anlamsal fark olup olmadiginin incelenmesi igin Kruskal-
Wallis testi uygulanmustir.

Yapilan analizlere gore, DDYA servis sekline gore farklilik gostermektedir (p=0.960).
DGKI servis sekline gore farklilik gdstermektedir (p=0.077). DCUOGT servis sekline gore
farklilik gostermemektedir (p=0.243). DEKVGT servis sekline gore farklilik gostermektedir
(p=0.161). OGO servis sekline gore farklilik gostermektedir (p=0.249). Servis sekli igin yapilan
Kruskal-Wallis testlerine gore 6l¢ek ve alt boyutlarinda hipotezler reddedilmistir. Buna gore

servis sekli 6l¢ek ve alt boyutlar iizerinde etkili degildir.
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Tablo 12. Servis Sekli Degiskenine Gére Olgek Alt Boyutlar1 Hipotezleri ve

Degerlendirilmesi

Hipotezler Test P Karar
Destinasyonda disarda | Independent- .960 H3a hipotezi
yemek yeme aligkanligi | Samples  Kruskal- red
servis sekli degiskenlerine | Wallis Test
gore farklilik
gostermektedir.(DDYYA)
Destinasyonda gastronomi | Independent- 077 H3b hipotezi
kiltir iliskisi servis sekli | Samples  Kruskal- red
degiskenlerine gore | Wallis Test
farklilik
gostermektedir.(DGKI
Destinasyonda cekicilik | Independent- 243 H3c hipotezi
unsuru olarak gastronomi | Samples  Kruskal- red
turizmi servis sekli | Wallis Test
degiskenlerine gore farklilik
gostermektedir.(DEKOGT)
Destinasyonda ekonomik | Independent- 161 H3d hipotezi
kalkinma ve gastronomi | Samples Kruskal- red
turizmi servis sekli | Wallis Test
degiskenlerine gore
farklilik
gostermektedir.(DEKVGT)
Olgek genel ortalamas: | Independent- 249 H3e hipotezi
servis sekline gore farklilik | Samples  Kruskal- red
gostermektedir.(OGO) Wallis Test

4.5.2.4. Miisteri Kapasitesine Ait Tanimlayici Bulgular

Aragtirma kapsaminda isletmelerin kabul edebilecegi en fazla miisteri kapasitesi 50°den

az kisi, 51-100 kisi, 101-150 kisi, 11-200 kisi ve 201’den fazla olarak gruplandirilmistir. Bu

Yapilan analizlere gore, DDYYA miisteri kapasitesine gore farklilik gostermektedir
(p=0.230). DGKI miisteri kapasitesine gore farklilik gostermektedir (p=0.014). DCUOGT
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olup olmadiginin incelenmesi i¢in Kruskal-Wallis testi uygulanmuistir.

miisteri kapasitesi gruplari arasinda uygulanan 6lgegin alt boyutlar1 bakiminda anlamsal fark

miisteri kapasitesine gore farklilik gostermektedir (p=0.189). DEKVGT miisteri kapasitesine
farklilik gdstermektedir (p=0.167). OGO miisteri kapasitesine gore farklilik gdstermektedir
(p=0.075). Miisteri kapasitesi i¢in tapilan Kruskal-Wallis testlerine gore, Gastronomi-Kiiltiir




lliskisinde hipotezi reddedilmemis, diger 6lgek ve alt boyutlarda ise hipotezler reddedilmistir.
Buna gére miisteri kapasitesi Gastronomi-Kiiltiir iliskisi iizerinde etkili iken diger 6lcek ve alt

boyutlar lizerinde etkili degildir.

Tablo 13. Miisteri Kapasitesi Degiskenine Gore Olgek Alt Boyutlar1 Hipotezleri ve

Degerlendirilmesi
Hipotezler Test P Karar

1 Destinasyonda disarda | Independent-Samples 230 | H4a hipotezi
yemek yeme aliskanligi | Kruskal-Wallis Test red
servis sekli degiskenlerine
gore farklilik
gostermektedir.(DDYYA)

2 Destinasyonda gastronomi | Independent-Samples .014 | H4b hipotezi
kiltiir iliskisi servis sekli | Kruskal-Wallis Test kabul
degiskenlerine gore
farklilik
gostermektedir.(DGKI)

3 Destinasyonda  ¢ekicilik | Independent-Samples 189 | H4c hipotezi
unsuru olarak gastronomi | Kruskal-Wallis Test red
turizmi servis sekli
degiskenlerine gore
farklilik
gostermektedir.(DCUOGT)

4 Destinasyonda ekonomik | Independent-Samples 167 | H4d hipotezi
kalkinma ve gastronomi | Kruskal-Wallis Test red
turizmi servis sekli
degiskenlerine gore
farklilik
gostermektedir.(DEKVGT)

S Olgek genel ortalamas: | Independent-Samples .075 | H4e hipotezi
misteri kapasitesine gore | Kruskal-Wallis Test red
farklilik
gostermektedir.(OGO)
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Independent-Samples Kruskal-Walllis Test

s,00 T

o .

3,00

ligkisi

2,00 [

Destinasyonda Gastronomi-Kltdr

L=
[} o
1,00 PN .
S50 den S1-100 101- 151- 201
az kisi isi 150 kisi 200 kisi den
fazla
kisi

isletmenizin kabul edebilecedi en fazla
miusteri kapasitesi nedir

Sekil 8. Miisteri Kapasitesinde Olusan Farkliliga Ait Kruskal-Wallis Testi

4.5.2.4.1. Kategorilerin Ikili Karsilastirmalar:

Miisteri kapasitesine gore yapilan analizde Destinasyonda Gastronomi-Kiiltiir Iliskisi
alt boyutu i¢in anlaml bir fark ¢ikmigtir. Bu farkin hangi gruplar i¢in olustugunu anlagilmasi
icin yapilan analizde asagidaki sonuclar elde edilmistir. Destinasyonda Gastronomi-Kiiltiir
Miskisi, 50 den az kisi ile 201 den fazla kisiye hizmet veren isletmelerde birbirinden farklilik
gostermektedir. Destinasyonda Gastronomi-Kiiltiir iliskisi, 50 den az kisi ile 101-150°den fazla
kisiye hizmet veren isletmelerde birbirinden farklilik gostermektedir. Destinasyonda
Gastronomi-Kiiltiir Iliskisi, 51-100 kisi-101-150’den fazla kisiye hizmet veren isletmelerde
birbirinden farklilik géstermektedir.

Tablo 14. Miisteri Kapasitesi Degiskenine Gore Ortaya Cikan Farkliligin Gosterimi

Kategori 1 — Kategori 2 Istatistik S. Hata Istatistik P
S. Hata

50 den az kisi-51-100 kisi -12.409 12.217 -1.016 310
50 den az kisi-151-200 kisi -17.707 15.639 -1.132 .258
50 den az kisi-201 den fazla kisi -30.461 11.634 -2.618 .009
50 den az kigi-101-150 kisi -47.318 15.407 -3.071 .002
51-100 kisi-151-200 kisi -5.298 16.273 -.326 745
51-100 kisi-201 den fazla kisi -18.052 12.473 -1.447 .148
51-100 kisi-101-150 kisi -34.909 16.050 -2.175 .030
151-200 kisi-201 den fazla kisi -12.754 15.840 -.805 421
151-200 kisi-101-150 kisi 29.611 18.787 1.576 115
201 den fazla kisi-101-150 kisi 16.856 15.611 1.080 .280
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4.5.2.5.Hizmet Siiresine Gore Alt Boyutlarin Analizi

Aragtirma kapsaminda incelenen isletmelerin hizmet yillar1 1-3 yil, 4-6 y1l, 7-10 y1l ve
11 y1l ve {istii olmak iizere 4 ayr1 kategoride listelenmistir. Isletmelerin hizmet yillarina baglh
uygulanan 6l¢egin alt boyutlar1 bakiminda anlamsal fark olup olmadiginin incelenmesi i¢in
Kruskal-Wallis testi uygulanmistir.

Yapilan analize gore, DDY'YA hizmet siiresine gore farklilik gostermektedir (p=0.174).
DGKI hizmet siiresine gore farklilik gostermektedir (p=0.374). DCUOGT hizmet siiresine gore
farklik gostermektedir (p=0.065). DEKVGT hizmet siiresine gore farklilik gostermektedir
(p=0.437). Olgek genel ortalamasi isletmelerin hizmet yillar1 arasinda anlamli bir fark
gostermektedir (p=0.260). Hizmet siiresi i¢in yapilan Kruskal-Wallis testlerine gore, 6l¢ek ve
alt boyutlarinda hipotezler reddedilmistir. Buna gére hizmet siiresi 6lgek ve alt boyutlar

tizerinde etkili degildir.

Tablo 15. Hizmet Siiresi degiskenine Gére Olgek Alt Boyutlar1 Hipotezleri ve

Degerlendirilmesi
Hipotezler Test P Karar

1 Destinasyonda disarda yemek | Independent- 175 | H5a hipotezi
yeme aliskanligi hizmet siiresine | Samples  Kruskal- red
gore farklilik | Wallis Test
gostermektedir.(DDYYA)

2 Destinasyonda gastronomi kiiltiir | Independent- 374 | H5b hipotezi
iliskisi hizmet siiresine gore | Samples  Kruskal- red
farklilik gdstermektedir.(DGKI) Wallis Test

3 Destinasyonda ¢ekicilik unsuru | Independent- .065 | H5c hipotezi
olarak gastronomi turizmi hizmet | Samples  Kruskal- red
siiresine gore farklilik | Wallis Test
gostermektedir.(DCUOGT)

4 Destinasyonda ekonomik | Independent- 437 | H5d hipotezi
kalkinma ve gastronomi turizmi | Samples  Kruskal- red
hizmet siiresine gore farklilik | WWallis Test
gostermektedir.(DEKVGT

5 Olgek genel ortalamast  hizmet | Independent- 260 | H5e hipotezi
siiresine gore farklililk | Samples  Kruskal- red
gostermektedir. Wallis Test
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BESINCi BOLUM
SONUC VE ONERILER

5.1. Sonuclar

Bu arastirmada, Sanlwrfa il merkezinde ticari amacglh yiyecek-igecek isletmelerinin
yoresel mutfagr tanitmadaki potansiyelinin, destinasyon c¢ekicilik unsuru olarak turistler
tizerindeki etkisini 6lgmek, Sanliurfa il merkezinde faaliyet gosteren isletmeler arasindaki
yoresel mutfagl tanitma ve gastronomik degerleri 6n plana ¢ikararak bulundugu bodlgenin
mutfak kiiltiiriinii sahip oldugu imaj1 yansitmadaki basari durumunu karsilastirmak ve aradaki
farki belirlemek amaglanmustir.

Bu arastirmada bazi restoranlarin tiirleri detayli olarak incelenmistir. Incelenen
restoranlarin ¢ogunlugunun bagimsiz oldugu, en azinin ise bir zincir isletmeye bagli oldugu
anlasilmistir. Bu isletmelerin hizmet yillari incelendiginde en yiiksek oranmnin 11 yil ve iistii
hizmet yilina sahip olanlar oldugu anlasilmis ve en diisiik oranin ise 1-3 yil arast hizmet yili
olan isletmeler oldugu gériilmiistiir. Isletmede ydresel yemekleri en fazla tercih eden yas
gruplar1 incelendiginde 36-45 yas arasi olanlar en yiiksek orana ve 56 yas ve {istii olanlar ise en
diisiik orana sahiptir. Isletmelerin servis sekillerine incelendiginde Alakart servis yapanlar en
yiiksek orana ve Tabldot servis yapanlar ise en diisiik orana sahip servis sekilleri olarak tespit
edilmistir. Isletmelerin kabul edebilecegi en fazla miisteri kapasitesine gore incelendiginde ise
50'den az kapasiteye sahip isletmeler en yiiksek orana ve 11-200 kisi kapasiteye sahip isletmeler
ise en diisiik orana sahip ¢ikmustir.

Isletmelerin yapilarina gore 6lgegin alt boyutlarina gore karsilastirilmas: dikkate deger
sonuglar gostermistir. Detaylandirilan analizlerde goriildiigii gibi isletmelerin yapilarina gore
bircok durumda da destinasyon da gekicilik unsuru olarak gastronomi turizmi boyutu yiiksek
oranda ¢ikmistir. Bu sonu¢ Wolf tarafindan belirtilen gastronomi turizmi stirdiiriilebilir turizm
acisindan Onemli bir katki saglar ifadesinin isletmeciler tarafindan desteklendigini
gostermektedir (2006: 21). Ayrica Oguz tarafindan belirttigi iizere gastronominin igerisinde
sadece yiyeceklerin ve iceceklerin hazirlanmasi, tiretim ve tiiketim siireci bulunmayip sosyal
hayat igerisinde bulunan politik, kiiltiirel, ekonomik kavramlar1 da kapsamaktadir (2016: 31).

Isletmenin hizmet zamanina bagli olarak ortalamalar incelendiginde ise destinasyonda
cekicilik unsuru olarak gastronomi turizmi tiim yi1l araliklarinda en yiiksek ortalama degerlere
sahipken, 7-10 yil arasi icin destinasyonda gastronomi-kdiltiir iliskisi boyutu da bu yiiksek

oranda ¢ikmistir. Isletmelerin servis sekillerine gore de destinasyon da cekicilik unsuru olarak
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gastronomi turizmi en yiiksek ortalamaya sahip ¢ikmis ancak self servis yapanlarda ise
destinasyonda gastronomi-kiiltiir iliskisi ve destinasyonda ekonomik kalkinma ve gastronomi
turizmi en yiiksek ortalamaya sahip oldugu bulunmustur. Bu arastirmada katilimcilarin
yaslarina gore anlamli bir fark tespit edilmemistir. Isletmede yéresel yemekleri en fazla tercih
eden yas gruplarina gore bakildiginda kismen farkli degerler ¢ikmistir. Calismalar arasinda
olusan bu farkliligin sebebi ¢alismanin 6rnekleminden kaynaklanabilir. Bolgesel farkliliklarin
gastronomiye ve turizme bakis agisindaki farkliligin bir sonucu olabilir. Bu konuda farkl
turizm bdlgelerinden katilimcilar ile yapilacak benzer bir ¢alisma ile bu degiskenin farklilik
olusturup olusturmadigi incelenme imkani1 dogabilir. Bu sonuglara gore, 15-25 yas arasi i¢in
Olgek genel ortalamasi, 26-35 yas arasi igin destinasyo da gastronomi-kiiltiir iliskisi, 36-45 yas
aras1 i¢in destinasyonda cekicilik unsuru olarak gastronomi turizmi, 46-55 yas arasi igin
destinasyonda ekonomik kalkinma ve gastronomi turizmi ve 56 yas ve lstii olanlar icin
destinasyonda ¢ekicilik unsuru olarak gastronomi turizmi en yiiksek ortalama sahip olarak
hesaplanmistir. Bu durumda sadece yasa gore tercih yapisinda bu kadar farkli dagilim ortaya
cikmustir.

Arastirma kapsaminda incelenen isletmelerin isletme tiirleri, hizmet yillari, isletmede
yoresel yemekleri en fazla tercih eden yas gruplari, isletmelerin servis sekilleri ve isletmelerin
kabul edebilecegi en fazla miisteri kapasitesi gibi yapilarin durumlarinin dlgegin geneli ve alt
boyutlart i¢in anlamli farklilik gosterip gostermedigi Kruskal-Wallis testi yapilarak
incelenmistir.

Bu ¢alismada 6lgegin alt boyutu olan destinasyonda ¢ekicilik unsuru olarak gastronomi
turizmi isletmelerin bir¢ogunda ve birgok yapisinda 6ne ¢ikan boyuttur. Bu anlamda bu boyuta
ait maddelerin nitel olarak incelenmesi ve ileri bir ¢alisma ile irdelenmesi gerekmektedir.

Uygulanan 6lgegin ve alt boyutlarin isletme yapilari arasindaki, farklara iligkin hipotez
testlerinde sadece yoresel yemekleri en fazla tercih eden yag gruplari igin anlamli fark tespit
edilmistir. Bu baglamda yoresel yemek sunan isletmelerin belli yas gruplarina hitap etmesi i¢in
diizenleme ve tanitimlarin yapilmasi onerilmektedir Ayrica miisteri kapasitesi i¢in ortaya ¢ikan
farkliligin gerekgelerin nitel olarak incelenmesi gerekmektedir.

Bu aragtirmada destinasyonda gastronomi-kiiltiir iligkisi ile destinasyonda g¢ekicilik
unsuru arasinda istatistiksel agidan uyumlu bir iligki tespit edilmemistir. Fakat baska bir ¢alisma
da Goker (2011) Balikesir ilinin ilgelerinde destinasyonda gastronomi-kiltiir iliskisi ile
destinasyonda ¢ekicilik unsuru arasinda istatistiksel agidan 6nemli pozitif ¢ift yonlii korelasyon
saptamigtir. Buna gore mutfak kiiltiirii ve isletmelerin hizmet sekillerinin tanitim araci olarak

kullanilabilmesi, mutfak kiiltiiriiniin cekicilik arac1 6zelligi tasimasi, siirdiiriilebilir rekabet
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avantaj1 elde etmede mutfak kiiltiiriniin de etkili olmasi, yerel mutfak sunan ticari yeme-igme
isletmelerinin sayilarinin olugmasinda ve bunlarin tanitim, pazarlama ile karlilik gibi
hedeflerine ulagsmada yerel mutfagin etkili olmasi, farkli yerlerden destinasyona yonelik olusan
talepte yerel mutfagin da etkili olmasi gibi faktorler destinasyonda gastronomi-kiiltiir iligkisine
etki etmektedir (Goker, 2011).

Yapilan bu ¢calismada toplanan veriler sonucunda elde edilen sonuglar baglaminda bazi
Oneriler gelistirilebilir. Bu durumda Hall ve Sharples tarafindan belirttigi lizere yoreye ait olan
tirtinlerin ¢ekim unsuru olarak ekonomiye getirmis oldugu canlilik isletmelerin sosyoekonomik
anlamda ilgisini ¢ekmektedir (2003: 1-4). Ulkemizde gelen ziyaretgilerin gastronomik agidan
ilgisini ¢ekecek mutfak kiiltiiriine ait olduk¢a fazla deger bulunmakta oldugu ortadadir
(Gastronomi Turizm Dernegi, 2017). Bu degerlerin siirdiiriilebilir olmasi i¢in bu aragtirmada

ortaya ¢ikan sonuglar dikkate degerdir.
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EKLER
Ek 1. Anket Formu

Degerli Katilimci. Bu anket formu Hasan Kalyoncu Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Yiiksek Lisans Programi kapsaminda yiiriitiilmekte olan “Destinasyon
Cekicilik Unsuru Olarak Gastronomi Turizminin Yiyecek-Icecek Isletmesi Ozellikleri
Acisindan Degerlendirilmesi: Sanhurfa ili Ornegi ” baslikli yiiksek lisans tez ¢alismasi ile
ilgilidir.

Anket formu ile elde edilen bilgiler tamamen gizli tutulacak ve higbir sekilde {igiincii

kisilerle paylasilmayacaktir. GOstereceginiz hassasiyetten ve arastirmaya yapmis oldugunuz
katkilarmizdan dolay1 tesekkiir ederim.

Arastirmaci : Ogr. Gor. Siikran TASKIN

Iletisim Bilgileri : Harran Universitesi Sanlurfa Sosyal Bilimler MYO Ascilik Programu.
Sanlurfa

E-posta . sukrannay@mynet.com

A. Liitfen her bir ifade i¢in goriisiiniizii en dogru temsil eden secenegi (X)

isaretlemeniz yeterli olacaktir.
(1. Kesinlikle Katilmiyorum. 2. Katilmiyorum. 3. Kararsizim. 4. Katiliyorum. 5. Tamamen

Katiliyorum.)

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katilhyorum
Tamamen

Katiliyorum

Destinasyonda Disarida Yemek Yeme Aliskanhgi

[EEN
N
w
IS

1- Bolgede yasayan insanlarin genel olarak bakildiginda

egiliminde olduklar1 goriilmektedir.

disarida yemek yeme faaliyetine yogun olarak katilim 1) @23 |@® (5)

2- Bolgedeki restoranlari tercih eden miisterilerin biiyiik bir

kisminda disarida yemek yeme aligkanligi bulunmaktadir.

ORNGIRORECNENEC)

3- Bolgede disarida yemek yiyen kisi sayisi ile ticari yeme-

igme  isletmelerinin  sayilar1  arasinda  paralellik 1) @R | @

bulunmaktadir.

()
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4- Disarida yemek yeme aligkanligi. Bolgede bos vakit-

W QG |@ | 6
degerlendirme ve eglenme faaliyeti niteligi tasimaktadir.
5- Disarida yemek yeme aliskanligi. Bolgede sosyal
birliktelik olusturma egilimini ve sosyal faaliyetlerden @ @3 | @ %)
tatmin olma diizeyini arttirmaktadir.
6- Bolgede disarida yemek yiyen kisilerin demografik
yapilari ile (egitim ve meslek durumlari) ile ticari yeme- 1) @1 QR | & (5)
icme igletmelerinin sayis1 arasinda paralellik mevcuttur
Destinasyonda Gastronomi-Kiiltiir Tliskisi
7-Bolgede bulunan ticari yeme igme isletmelerinin yapisi
bolgenin sahip oldugu mutfak kiiltiirii ile paralel olarak 1) @R | & (5)
diizenlenmektedir
8- Bolgede bulunan ticari yeme i¢me isletmelerinin hizmet
sekli. Bolgenin sahip oldugu mutfak kiiltiiri ile paralel 1) @1 QR | & (5)
olarak diizenlenmektedir.
=| =
o 5/ E|E|E | B
x =z 2|3 s GE) s
c EE|5 2| &
D s B — = e £
v ®| = < ] S =
Y M| M | MM X
9- Bolgenin sahip oldugu mutfak kiiltiirii. Bolgenin sahip
DR @6 @ 6
oldugu turistik imaja da yansimaktadir.
10- Genel olarak; bolgede digsarida yemek yeme faaliyetine
katilan bireylerin genel tercihi. Yerel mutfaga ozgii (1) @103 | @ (5)
yemekler sunan isletmeler seklinde olmaktadir.
11- Bolgede taninan yemeklerin lezzetini merak eden yerli
: : W |6 [@ | 6
ve yabanci ziyaretgiler olmaktadir
Destinasyonda Cekicilik Unsuru Olarak Gastronomi Turizmi
12-Bolgenin sahip oldugu mutfak kiiltiirii ve hizmet sekli.
Bolge adina oOnemli tanitim araclarindan  birisi 1) @ 0B | @ (5)
niteligindedir.
13-Bolgenin sahip oldugu mutfak kiiltiirii. Destinasyon igin
W6 @ 6

turistik ¢ekicilik unsuru olusturmaktadir.
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14-Bolgenin  ¢evrede siirdiiriilebilir rekabet avantaji

kazanmas1 adina sahip oldugu yerel mutfak 6nemlidir.

1)

(2)

©)

(4)

®)

15-Bélgede bulunan ticari yeme-igme isletmeleri. lyi bir
tanitim, pazarlama ve karlilik adma yerel mutfaktan

faydalanmaktadir.

1)

(2)

©)

(4)

®)

16-Bolgede yerel mutfak hizmeti veren ticari yeme-igme

isletmelerinin sayisi genel say1 i¢inde oldukea fazladir.

1)

2)

3)

(4)

(®)

17-Bolgeye disaridan gelen ziyaretcilerin. Begeni ve
tavsiyelerini duyarak gelen diger ziyaretcilerin sayisi ¢ok

fazla olmaktadir.

1)

(2)

3)

(4)

(®)

18-Bolgenin sahip oldugu yerel mutfak iilke capinda bilinen
tatlara sahip olmakta ve ziyaret¢i sayisi bu sebepten de

dolay1 dis sehirlerden fazla sayida olmaktadir.

1)

(2)

(3)

(4)

®)

Destinasyonda Ekonomik Kalkinma ve Gastronomi turizmi

19-Bolgenin sahip oldugu mutfak kiiltiirii ve hizmet sekli.

Bolge adina 6nemli gelir kaynaklarindan birisidir.

1)

(2)

(3)

(4)

®)

20-Bolgenin sahip oldugu mutfak kiltirii. Bolgeye gelen

turistleri yogun olarak aligverise sevk etmektedir.

1)

2)

3)

(4)

(®)

21-Bolgede hizmet veren ticari yeme-igme isletmeleri

harcadiklar1 maliyetin lizerinde gelir elde etmektedirler.

M)

(2)

()

(4)

®)

22-Bolgede hizmet veren ticari yeme-igme isletmeleri. Say1

ve kar bakimindan bolge i¢inde 6nemli bir yere sahiptirler.

M)

(2)

()

(4)

®)

23-Bolgede yerel mutfak hizmeti veren ticari yeme-igme
isletmeleri diger isletmelere nazaran daha fazla talep

gormektedirler.

1)

2)

3)

(4)

(®)

B. Isletme ile Tlgili Genel Bilgiler
1-Isletme tiiriiniiz nedir?
() Zincir Isletmeye Baglh () Bagimsiz () Diger

2-Isletmeniz ne kadar zamandir hizmet vermektedir?
()1-3yil ()4-6 yil ()7-10 y1l () 11 yil tistii

3-Isletmenizde yoresel yemekleri en fazla tercih eden yas gruplari nasildir?
()15-25yas () 26-35yas () 36-45 yas () 46-55 yas

4-isletmenizdeki servis sekliniz nedir?
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() 56 yas tstii




() AlaCarte () Table D’Hote () Self Servis () Agik Biife () Diger

5-Isletmenizin kabul edebilecegi en fazla miisteri kapasitesi nedir?
()50 ‘denazkisi ()51-100 kisi () 101-150kisi () 151-200 kisi () 201’den fazla kisi
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