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ONSOZ

Bu c¢alisma, Nisan 2016’da, Prof. Dr. Cevat TOSUN’un
danismanliginda tamamlanan ‘Turizmde Gastronominin  Uriin
Cesitlendirme Stratejisi Olarak Kullanimi: Hatay Ornegi’ adli doktora
tez ¢alismasindan tiiretilmistir. Tez ¢alismasinin alan arastirmalarina
iliskin bulgularin bir kismi (yerel paydaslarla yapilan miilakatlara
iliskin bulgular ile katilimcilarin yeni gastronomi lriinlerine yonelik
tutumlarinin - demografik ozellikler ve seyahat karakteristikleri
boyutlariyla analizleri) ayri birer makale olarak yaymlanmistir. Bu
nedenle s6z konusu kisimlar, kitap igeriginden c¢ikarilmistir.
Calismanin olusumuna katki veren ve ilizerimde emekleri olan tez
danigmanim Prof. Dr. Cevat TOSUN’a, degerli hocalarim Prof. Dr.
Kurban UNLUONEN ve Prof. Dr. Yiiksel OZTURK e ¢ok tesekkiir
ederim. Ayrica lisans ve doktora egitimim siirecinde mesleki ve kisisel
gelisimime katki saglayan, Ticaret Turizm Egitim Fakiiltesi, Turizm
Fakiiltesi ve Egitim Bilimleri Enstitiisiiniin tiim hocalarma ve
calisanlarina, bu tezin hazirlanmasinda manevi destekleri olan basta
ailem ve oglum Ali Omer olmak iizere, arkadaslarima da ¢ok tesekkiir

ederim.




x || TURIZMDE GASTRONOMININ URUN GESITLENDIRME STRATEJiSI OLARAK
KULLANIMI: HATAY ORNEGI



GIRIS

Her yil milyonlarca insan, siirekli yasadiklart yerlerden gegici olarak
ayrilarak, bagka {ilkelere veya bolgelere gitmekte; gezme-gorme,
dinlenme, eglenme, egitim gibi psikolojik, sosyal ve Kkiiltiirel
gereksinimlerini karsilamaktadir (Barutcugil, 1989, s.15). Sosyal,
kiiltiirel, ekonomik ve politik anlamda, oldukca genis ve farkl etkiler
ortaya c¢ikaran ve ‘turizm’ olarak adlandirilan bu olay, ulusal ve

uluslararas1 boyutlariyla tiim diinya icin onemi giderek artan bir

aktivitedir (Tosun ve Sahin, 2008, s.207).

Diinya genelinde ¢ekim merkezi olan yeni turizm destinasyonlarinin
cogalmasi ve turizme yapilan yatirimlarin artmasi ile birlikte yeni
isletmeler ve yeni is alanlar1 ortaya ¢ikmakta; isttihdamda ve turizm
gelirlerinde artiglar saglanarak, turistik alt ve iist yapida gelisimler
kaydedilmektedir. Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiti
(UNWTO, 2015) verilerine gore; gecmis 60 yil boyunca turizm,
gelismesini ve cesitlenmesi siirdiirerek, en hizli biiyliyen, en 6nemli
sektorlerden biri olmustur. Farkli zamanlarda yasanan gegici
ekonomik ve siyasal krizler, bulasic1 hastaliklar gibi durumlar disinda
turizm, diizenli olarak yiikselis siirecinde olmay1 siirdiirmiistiir.
Turizme katilan kisi sayist 1950’de 25 milyon iken bu sayi, 1980°de
278 milyona, 1995°te 527 milyona ve 2015’te 1 milyar 184 milyon
kisiye yiikselmistir. Ayni sekilde turizm gelirleri de; 1950°de 2 milyar
$ dizeyinden, 1980°de 104 milyar $, 1995’te 415 milyar $ ve 2015’te
1 trilyon 309 milyar $ diizeyine yiikselmistir. Turizm hareketlerine
katilimin 2030 yilina kadar olan siirecte yillik ortalama % 3,3 artis hiz1




ile 1 milyar 800 milyon kisiye ulasacagi; turizm hareketlerinin
gelismekte olan destinasyonlara yonelik artis hizinin % 4,4 olarak
gerceklesecegi, bu artis oraninin  gelismis ekonomilere sahip
geleneksel destinasyonlar i¢in % 2,2 olacag1 6ngoriilmektedir. Turizm
pazarinda gelismekte olan iilkelerin toplam pazar paylar1 1980°de %
30’lar diizeyinde iken 2015’te % 45 diizeyine geldigi; 2030 yilinda ise
bu pazar paylarinin % 67 seviyesine ¢ikacagi 0Ongorilmektedir
(UNWTO, 2015).

Turizmin geleneksel ve bilinen destinasyonlarinin yani sira, ¢ekim
merkezi olarak onlara rakip olma konusunda birgok yeni turizm
destinasyonu, turizm iriinlerini ¢esitlendirmekte, farklilastirmakta,
turizm pazarina sunmakta ve pazar paylarini artirmaya ¢alismaktadir.
Bu c¢aligmalarin  verdigi sonuglar ve ileride daha olumlu
yansimalarmnin olacagi, Diinya Turizm Orgiitii gibi turizm kuruluslarin

yayinladig istatistik ¢aligmalarinda da ortaya ¢ikmaktadir.

Turizm hareketleri, kitlesel boyutlar1 ve etkileri biiyiik olan ‘makro’
Olgekli bir yap1 olsa da, katilimcilarin bireysel 6zelliklerine, istek ve
beklentilerine odaklanmay1 gerektiren ‘mikro’ Olgekli bir yapidadir.
Turistlerin demografik 6zellikleri ve seyahat karakteristikleri ile
gelirleri ve tatile ayirdiklari zamanlart bu agidan en belirleyici

unsurlardir.

Turizm talebinde meydana gelen gelismeler ve tiiketici tercihlerinin
degismesi, teknolojik gelismeler, yeni turizm destinasyonlar1 ve yeni
turizm tirtinleri, turizmin mevsimsel 6zelligi, 6zel ilgi turizminin 6nem

kazanmasi, sektorel iirlinlerin ikdme olanaklarinin fazla olusu, turizm
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irtinlerinin yagam siireleri, artan rekabet ve turizm bilinci gibi
nedenler; turizmden 6nemli beklentileri olan ulkeler, bolgeler, yoreler
ve de isletmelerin turizm 0runlerinde ¢esitlendirmeye gitmelerini
zorunlu hale getirmistir (Bardakoglu, 2014; Cosar, 2014; Sarkim,
2007). Bu dogrultuda, turistik destinasyonlarm ve turizm
isletmelerinin de s6z konusu faktorleri dikkate alarak, iiriin-pazar
stratejileri ekseninde mevcut turizm iirtinleri disinda, yeni {riinler
gelistirerek hem mevcut pazarlara hem de yeni pazarlara hitap etme
¢abasi igerisinde olduklari, ulusal ve uluslararasi turizm hareketlerine

iligkin verilerde ve calismalarda goriilmektedir.

Turistik destinasyonlarda iiriin ¢esitlendirme stratejisine gidilmesi ve
turizm pazarma sunulabilecek iirtinlerin tek boyutlu bir yapidan
cikarilarak, cok boyutlu bir yapiya kavusturulmasi; destinasyonlarin
turizm pazarlarini gelistirmedeki en 6nemli adimlarindandir (Segilmis,

2011).

Turizmde iriin ¢esitlendirme; bir turizm isletmesi veya destinasyonun,
klasik turizm iiriinleri disinda biinyesinde bulundurdugu tarihi, sosyal,
kiiltiirel ve dogal kaynaklar gibi degerlerini, turizm {iriinii haline
dontstiirerek, ulasilabilir ve turistlere sunulabilir hale getirmesi (Kilig
ve Kurnaz, 2010) ya da direkt ¢ekim giicii olusturacak yeni Urlnler
tireterek yeni pazarlara girmek suretiyle biiyiimesi ve genislemesi
olarak ifade edilebilir (Ege, 2014, s.361). Genellikle; piyasanin
rekabet 6zellikleri, iiretim ve pazarlama olanaklari, finans kaynaklari
ve imajla iligkilendirilen turizm {iriinii ¢esitlendirilmesi faaliyetleriyle

amaclanan; pazar paymi korumak, pazar1 gelistirmek ya da yeni




pazarlara girmektir (Yagci, 2003). Ayrica, destinasyonlar; turizmde
irtin ¢esitliligi saglayarak, ekonomik ag¢idan kayiplar1 azaltmayzi,
faydalar saglamay1 hedefledikleri gibi; sektorel ve cografi agidan
turizm drdnlerini ve faaliyetlerini yayarak, Ozellikle yerel Olcekte,
olumlu sosyo-ekonomik sonuglar almayr da hedeflemektedirler
(Sarkim, 2014).

Diinya genelinde, hem turist ceken hem de turist génderen en 6nemli
turizm pazar1 konumunda olan Avrupa Birliginde, turizmin ekonomik,
sosyal, kiiltiirel ve cevresel siirdiiriilebilirligini saglamak amaciyla
yiiriitiilen turizm iiriinlerinin ¢esitlendirilmesi faaliyetleri kapsaminda;
eko turizm, spor turizmi, gastronomi (yemek ve sarap) turizmi, saglik
ve giizellik turizmi, korunan dogal sit alanlarina dayali turizm ve doga
turizmi One ¢ikarilan tematik {irlinler olup, saglanan desteklerle
gelisimine c¢aligilmaktadir (European Commision, 2015). Diger
bolgeler ve Ulkeler 6zelinde de benzer bir tablo s6z konusudur. Bir
taraftan turistlerin 6zel ilgilerine hitap edebilecek turizm drtnleri ve
etkinlikleri planlanirken, diger taraftan da turizm {riinlerinin ve
etkinliklerinin  siirdiiriilebilirligine  ¢alisilmaktadir. Amerika’dan
Avustralya’ya, Uzakdogu’dan Korfez bolgesine kadar, iilkesel ve
bolgesel turizm 6rgiitlerinin web sayfalarindan yayinlanan programlar,
raporlar, tesvikler, konuya iligskin istatistikler bu durumu net bir
bicimde ortaya koymaktadir. Bu sayede yerel kalkinmaya ve
istthdama katkilar saglanildigi gibi, sanattan spora, gastronomiden
biyolojik ¢esitliligin korunmasina kadar farkli alanlarda kiiltiirel ve
dogal mirasin korunmasi ve gelistirilmesi amag¢lanmaktadir (Semsit,

2014, 5.321).
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Turistler artik, deniz-kum-giines anlayisindan olusan bir seyahat
yerine; heyecan, Ozgiirliik, degisik kiiltiirleri tanima istegi, dogal
cevreye duyulan O6zlem gibi gereksinimlerini karsilayabilen yeni

cekim yerlerine ve etkinliklere yonelmektedir (Ege, 2014, s.360).

S6z konusu ¢ekim unsurlart ve etkinlikleri arasinda 6ne c¢ikmaya
baslayan yeme-igme odakli destinasyonlar ve etkinlikler; hem sayisal
hem de niteliksel olarak artmakta, turistlerin begenisine

sunulmaktadir.

Yeme-i¢me olgusu, insanlarin temel ihtiyaglarindan biri oldugu gibi
turizm GUrunlerinin de temel unsurlarindan biridir. Yiyecek-icecek
temali turizm hareketleri, 1998 yilindan itibaren ‘mutfak turizmi
(culinary tourism)’, ‘yemek turizmi (food tourism)’ ve ‘gastronomi
turizmi  (gastronomy tourism)’ kavramlar1 ile nitelendirilerek
literatiirde yer almaya baslamis olup; 2000’li yillarla beraber bu
alanda potansiyeli olan iilkelerin gelistirmeye calistiklar1 turizm iirtinii
cesitlendirmeleri icerisinde 6nem kazanmaya baglamistir (Hjalager ve

Richards, 2002).

Gastronomi; sagliga uygun, iyi diizenlenmis hos ve lezzetli mutfak,
yemek diizeni ve sistemi (Unlii ve D6nmez Dogan, 2008, s.2); yiyecek
hazirlama, sunma ve yemenin sanat ve bilimidir (Mavis, 2005, s.2).
Turistlerin destinasyon secimlerinde ve seyahatlerinde motive edici
temel unsur olarak, s6z konusu destinasyonda sunulan yerel yiyecek
ve igeceklerin oldugu turizm ¢esidi ise gastronomi turizmidir
(Hjalager ve Richards, 2002; Kivela ve Crotts, 2006).




Uluslararasi turizm pazarinda gastronomi; tizerinde dnemle durulan,

ulusal, bolgesel ve yerel Olgekte; Uriin, hizmet, isletmeler, kiiltiirel

0ge, tanmitim, pazarlama, destinasyon imaji, ziyaretcilerin istek ve

beklentileri, 6zglinliik, yerellik, etkinlikler temelinde yapilan planlama

ve uygulama caligsmalar ile gelistirilmeye ¢alisilan 6nemli bir turizm

cesidi olarak ragbet gormektedir.

Gastronomi turizmine yonelik yapilan arastirma ¢alismalarindan, s6z

konusu turizm profilini 6zetlemek gerekirse (Caribbean Tourism

Organisation, 2014a, 2014b; International Culinary Tourism
Assocation, 2012 );

e Gastronomi turizmi, agirlikli olarak bir i¢ turizm faaliyeti
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seklinde gerceklesirken, katilimcilari, 6zgin nitelikteki yerel
yiyecek icecek Urlnleri tlketecekleri destinasyonlara seyahat
etmektedirler.

Amerika’da i¢ turizme yonelik yapilan ¢aligmada, tatile ¢ikan
27 milyon kisi, gastronomi turizmi etkinliklerinin
seyahatlerinin  bir parg¢ast oldugunu ifade ederken;
eglenme/dinlenme amagli seyahat edenlerin % 17’sinin
gastronomi etkinlikleri ile ilgili oldugu belirlenmistir.
Ingiltere’de yemek/gastronomi turizm pazarmm yillik 8
milyar $ degerinde bir ekonomik biiyiiklikte oldugu ve
gelecek  yillarda bu  pazarn  hizla  biyliyecegi
ongorulmektedir.

Uluslararas1  diizeyde gerceklesen gastronomi turizmi

hareketleri, i¢ turizm pazarinda gergeklesenlere gére daha az
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onem arz etmektedir. Bunun nedeni, gastronominin,
katilmeilarin yurtdisina tatile ¢ikarken gbz oniine aldiklari
oncelikli unsur olmayisidir.

Tayland, Hint, Kuzey Afrika, Meksika ve Cin gibi etnik
mutfaklarin popiilerliginin artmas1 ile birlikte, o6zellikle
gelismis iilkelerden ziyaretgilerin yerel mutfak drinlerini
tatma istekleri ile s6z konusu destinasyonlara seyahatleri
artmaktadir.

Yiyecek-icecek festivalleri, gastronomi deneyimleri edinmek
icin seyahat edenlerin kararlarin1 belirlemede ve etkilemede
onemli bir unsurdur. Yiyecek-icecek temelli festivaller
ozellikle Avrupa genelinde yayginlasmaya baslayarak, her yil
bir milyondan fazla uluslararas1 gastronomi amacl
ziyaretciye hitap etmektedir.

Gastronomi turizmi buyumekte olan bir pazar olup, tipik
olarak gastronomi turlari; cogunlukla kiiltiirel turlar, doga ve
cevre gezileri, bisiklet, ylriiylis vb. aktivitelerle birlikte
gerceklestirilmektedir. Bu nedenle, katilimcilarina ¢ok farkl
cekicilikler sunan bir pazar bolimadar.

Katilimcilarin  gittikge artan bir sekilde yerel {iriinlerin
faydalarinin (ekonomik, ¢evresel ve saglikla ilgili) farkina
varmalar1 ile birlikte yerel mutfak iirtinlerine (yemekler,
yemek takimlari, icecekler) olan istek ve arzular1 da artig
gostermektedir. Bu durum, yerel pazarlarda yiyecek-icecek
festivallerinin ortaya ¢ikmasmma ve yayilmasina neden

olmaktadir.




e Bir nis pazar olarak da gorilen gastronomi turizm pazarinin,
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ondimizdeki 5-10 yillik dénem igerisinde ¢ok daha giiglii bir
sekilde biiyiiyecegi, bu biiylimenin kiiglik 6lgekli isletmeler
temelli ve kugik hacimli olmaya devam edecegi
ongorilmektedir.

Gastronomi turlarina katilanlar; 30-50 yaslar1 arasinda,
ortalama Ustl gelir ve meslek sahibi ¢ocuksuz ciftlerden,
internet kullanim1 ve yiyecek icecek harcamalar1 yiliksek
olanlardan olugmaktadir. Bu profil yapist ayni zamanda
kiltir  turlarma  katilanlarin  profilleri ile  benzerlik
tasimaktadir.

Uluslararas1  Mutfak Turizmi Birligi'ne (International
Culinary Tourism Association-ICTA) gbre gastronomi
turizmine katilanlarin seyahatleri boyunca ortalama 1200
dolar harcarken; harcamalarinin 1/3’iine yakin bir kismi da
yiyecek-icecek ile ilgili aktivitelere gitmektedir. Bu durum,
seyahatlerinin ana temasi yeme-i¢me olan gastronomi
turistlerinde ~ daha  yiiksek  oranlara  yaklagmakta,
harcamalarinin % 50’sine ulasmaktadir.

Gastronomi turizmine katilanlar agirlikli olarak Avrupa ve
Kuzey Amerika bolgelerinden olup; Almanya, Ingiltere,
Belgika, Hollanda, Liiksemburg, Italya, Fransa, Iskandinav
Ulkeleri ve Amerika Birlesik Devletleri bu pazarda en fazla
turist gonderen iilkeler konumundadir.

Gastronomi turizminin yoneldigi bolgelerin basinda Avrupa

ve Asya gelirken, Avrupa’da Ispanya, Fransa ve Italya;
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Asya’da ise Japonya, Hindistan ve Tayland 6ne ¢ikmaktadir.
Karayip Ulkeleri, Avustralya, irlanda ve Biiyiik Britanya
(Galler o6zellikle) bu alanda 6ne ¢ikmak i¢in c¢alismalarim

artirmiglardir.

Tiirkiye, turistik iirin g¢esitlendirmesi agisindan oldukc¢a zengin bir
potansiyel tasimaktadir. Gerek dogal giizellikleri, gerek zengin
kiltiirel miras1 turizmde iirlin gesitlendirmede Onemli bir avantaj
saglamaktadir. Turistik arz kapasitesi acisindan oldukca zengin olan
Turkiye’nin, uluslararasi turizm pazarindan aldig1 pay1 artirabilmesi,
bolgeler arasindaki talep dengesizliginin giderilebilmesi, zaman ve
mekan bakimindan yogunlagmanin giderilebilmesi, bu kaynaklardan

en etkin sekilde yararlanilabilmesine baghdir (Ege, 2014, s.361).

Tiirkiye, tarih boyunca bir¢ok medeniyete ev sahipligi yapmis ve
oldukga zengin bir kiiltlirel miras edinmistir. Yeme-igcme kalttrd de bu
zenginlikler i¢inde 6nemli bir yere sahiptir. Ayrica, iklimi ve cografi
kosullarinin saglamis oldugu avantaj ile de yeme-icme Kiltirine
kaynaklik eden c¢ok ¢esitli bitki ve hayvan varligin1 barindirmaktadir.
Ancak, soz konusu zenginliklerin ve avantajlarin turizm alaninda
geregince degerlendirilebildigini sOylemek miimkiin degildir. Bu
durum, yurtiginde ve yurtdisinda yapilan ¢alismalarda, programlarda
goriilmektedir. Ornegin; periyodik olarak yapilan ve iilkelerin cesitli
alanlardaki bilinirliligini; tliketicilerin, turistlerin gdziindeki marka
durumunu belirleme odakli arastirmalarda (Future Brand, 2015a)
Turkiye turizmde, yiyecek-igecek/gastronomi  alanina iliskin

siralamada yer almamaktadir. Benzer sekilde, Tiirkiye Turizm




Stratejileri Vizyon 2023 calismasinda ya da kalkinma planlarinda
(turizm Ozel ihtisas komisyonu raporlart dahil) turizmin
cesitlendirilmesi hedefleri arasinda gastronomi, degerlendirilmeye

alinmamustir.

Gastronomi turizminin, bu alanda sahip olunan degerler dikkate
alindiginda, Turkiye turizm sektoriine dogrudan; diger sektorlere de
dolayli olarak onemli katkilarda bulunabilecegi gercegi uzak bir
ihtimal degildir. Ozellikle yurti¢inde diizenlenen gastronomi odakli
turlarin sayilarinin artmasi, giizergahlarinin cesitlenmesinin yanisira,
yeme-igme, gastronomi odakli televizyon programlarindaki artislar,
yazili basinda konunun daha fazla yer bulmasi, sosyal medyada ilginin
ve gastronomik paylasimlarin artmasi, bu alanda egitim veren 6zel ve
kamu kurumlarinin giderek yayginlasmasi ve akademik caligmalarin
onem kazanmasi gibi durumlar; genelde Turkiye, 6zelde gastronomi
alaninda One ¢ikmak isteyen destinasyonlar i¢in olduk¢a umut
vericidir. Hatay ili Antakya merkez ilgesinin yanisira, Sanlurfa ve
Gaziantep illerimizin, ‘gastronomi gehri’ olmak adina UNESCO’ya
bagvuruda bulunmasi, Gaziantep’in bu {invani almasi; gastronomi
kaltarinin tanitilmas1 ve g¢ekim unsuru olarak degerlendirebilecek

yeni bir turizm iirlinliniin olmasi1 adina oldukca énemlidir.

Ayrica; Made In - The Value of Country of Origin for Future Brands
(gelecekte marka degeri tasiyacak iirtinlerin yapildigr iilkeler) adl
calismada incelenen iilkeler ve degerlendirilen sektorler arasinda olan
‘yiyecek-igecek’ odakli tiriinlerin mensei olma ve gelecekte marka

degeri tasima siralamasinda Tiirkiye’nin, 9. olarak, bu alandaki
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potansiyeli ile 6ne c¢ikmasi da dikkate deger bir gelisme olarak

degerlendirilmelidir (Future Brand, 2015b).

Yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararas1 diizeyde yapilacak planlama,
uygulama, tanitim ve pazarlama caligmalari ile gastronomi kiiltiirintn
hem mustakil bir turizm Grind olarak ¢ekim glcinin ortaya
cikarilmasi, hem de diger turizm {irlinlerini destekleyen, deger katan
Oonemli bir turizm iriinii olarak, destinasyonlarin gelisimine ve turizm
trlinlerinin  stirdiriilebilirligine onemli katkilarda bulunabilecegi

muhakkaktir.

Arastirma, bes bélimden olusmaktadir. Birinci boliimde konuya giris
yapildiktan sonra aragtirmanin problemi, amaci ve 6nemi tartigilmais,
arastirmanin sinirliliklarina ve arastirmada kullanilan baslica tanimlara
yer verilmistir. Ikinci boliimde, literatiir ¢alismalar1 dogrultusunda;
turizm Urinu, kapsami ve oOzellikleri, turizm iriinii politikasi ve
planlamasi, turizm {riinii stratejik planlama ¢aligmalari, turizmde
cesitlendirme, turizmde liriin ¢esitlendirme, Diinya’da ve Tiirkiye’de
turizmin ¢esitlendirilmesine iligskin konular ele alinip iglenmistir. Daha
sonra, turizm-kultir-gastronomi iliskisi, gastronomi turizmi, Diinya’da
ve Tirkiye’de gastronomi turizmine iliskin konular islenerek,
arastirma  calismasiyla  iligkili  gegmis  c¢alismalarin  Ozet
degerlendirmeleri  yapilmistir.  Uclincli  bolimde;  arastirmanin
yontemi, arastirma modeli, arastirmanin evren ve Orneklemi, veri
toplama ve verilerin analiz yontemlerine iliskin bilgilere yer
verilmistir. DOrdincu bélimde, arastirmanin nicel ve nitel bulgularina

yer verilerek arastirma hipotezleri test edilmis; mulakatlar ve icerik




analizlerinden elde edilen bulgular paylagilmistir. Besinci bolimde ise
arastirma bulgular1 dogrultusunda ulasilan sonuglara ve Onerilere ver

verilmis; degerlendirmelerde bulunulmustur.
Arastirma Problemi

Turkiye, farkli destinasyonlarinda sunulan turizm Grlnleri arz
kaynaklari acisindan, essiz bir giizellige ve c¢esitlilige sahiptir.
Konumu, cografi yapist ve dogal giizellikleri, tarihsel yap1 ve
zenginlikleri, iklimi, kiltirii, konukseverligi, turizm isletmelerinin
nitelik ve nicelikleri ile de bu durumu ortaya koymaktadir. Ancak,
ozellikle 1980 ve sonrasinda gelistirmeye calisilan ‘kitle turizmi’
odakli anlayisiyla, turizm {irlinii  bilesenini  deniz-kum-giines
ticlemesinden kurtaramamis; sahip oldugu turizm arz kaynaklarini
cesitlendirerek, farkli  turizm  drlinleri sunan bir yapiya

doniistiirememistir (T.C. Kalkinma Bakanligi, 2013a; 2013Db).

Bu durum; Tirkiye turizminin gelismesini, iilke geneline yayilmasini,
etkinlik ve verimliligini olumsuz etkiledigi gibi; gelen turistlerin
profilini, ziyaret amaclarini, kalis siirelerini, harcama miktarlarini,
sosyo-kiiltiirel aligveriglerini ve tanitim-pazarlama c¢alismalarini da

olumsuz yonde etkilemektedir.

Turkiye’nin, 2014 yili ve oncesi turizm istatistikleri; turist sayisi,
turizm geliri, kisi basi turist harcamalari, harcamalarin dagilimlari,
kalis siireleri, gidilen destinasyonlar, gelis amaglar1 vb. agilardan
incelendiginde, potansiyeli ve hedefleri ile oOrtiismeyen bir yapida
gelisim sergiledigi gorilmektedir (TUIK, 2015). Her 10 ziyaretciden

7’si, Mayis-EKim aylar1 arasindaki ‘yaz turizmi’ déneminde Glkemize

12 || TURIZMDE GASTRONOMININ URUN GESITLENDIRME STRATEJiISI OLARAK

KULLANIMI: HATAY ORNEGI




gelirken; Antalya, Istanbul, Mugla ve Izmir illerimiz de her 10
ziyaretgiden 7’sinin tercihi durumundadir. Bu durum, bir taraftan
mevsimsel yogunlugun degistirilemedigine isaret ederken, diger
taraftan gbzde ve bilinen destinasyonlarin tasima kapasitelerinin
giderek arttigina isaret etmektedir. Ayrica, bu yapisal dagilim; turizm
kaynaklarin kullanimi ve korunmasi, turizm driinlerin niteligi,
cesitliligi gibi daha bir¢cok konuda sikintilarin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir.  Tlrkiye’yi  ziyaret edenlerin  gelis nedenlerine
baktigimizda ise % 59’unun gezi, eglence, sportif ve kiiltiirel
faaliyetler amaciyla; % 17’sinin akraba ve arkadas ziyareti amaciyla,
% 6’smin i3 amaciyla (konferans, toplanti, goérev vb.), % 3’iiniin
aligveris geriye kalan yaklasik % 25°lik kesimin de diger nedenlerle
(egitim, saglik, din vb.) ziyaret ettikleri gorilmektedir. Gastronomi,
yerel mutfak ya da yiyecek icecek amacli gelenlerin sayisina iliskin
bilgi olmamasi, ziyaret amaglarina iligkin istatistiki veri toplama
araclarinin detay icermemesinden kaynaklanmaktadir. Veri toplama
araclarinda daha detayli bilgilerin toplanmasi ve ziyaret amaclarinin
cok genis (gezi, eglence, sportif, kiiltiirel gibi) kapsamla verilmek
yerine, ayr1 ayri sunulmasinin; turizm plan ve politikalarina,
dolayisiyla turizm {riinii ¢esitlendirmelerine yardimci olacagi gibi,
mevcut durumu gérme agisindan daha kullanish bilgiler saglayacagi
disiiniilmektedir. Turkiye’ye en fazla turistin Avrupa (lkelerinden
geldigi (% 55); onu, Bagimsiz Devletler Topluluguna iiye iilke
vatandaglar1 (% 20) ile Ortadogu iilkeleri vatandaslarinin (% 15)
izledigi ve bu tii¢ bdlgenin, toplam turizm talebinin % 90’1

olusturmasi; diger bolgelere iliskin pazarlarda Onemli artiglara




ulagilamadig ve turist gonderen Ulkeler pazarlarinda yeterli ve dengeli
destinasyon  ¢esitliliginin ~ saglanamadigt  sonuglarin1  ortaya

koymaktadir. (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2015).

Ulusal diizeyde turizm iirlinii/turistik iiriin ¢esitlendirmelerine yonelik
literatiir galigmalar1 incelendiginde; ekoturizm, kongre turizmi, tglincu
yas turizmi, kirsal turizm, av turizmi, kiiltlir turizmi, saglik turizmi-
medikal turizm, sarap turizmi odakli ¢alismalarin agirlikta oldugu

gortlmektedir.

Gokdeniz (1994), Tiirkiye turizminde yasanan zamansal ve mekansal
yapisal sorunlarin ¢Ozlimiinde turistik {riin  ¢esitlendirilmesi
stratejilerinin uygulanmasi gerektigini, bu kapsamda {icilincii yas
turizmine agirlik verilerek iiriin ¢esitliligine gidilmesini, boylece s6z
konusu yapisal sorunlarin ¢oziimiine katkida bulunulacagini

belirtmistir.

Ege (1996), turistik triin arzinin gesitlendirilmesi kapsaminda,
Turkiye'ye yonelik av turizmi talebi ve av turizmi gelirlerinin diger
tilkelerle karsilastirildiginda oldukga diisiik diizeyde kaldigia vurgu
yaparak; Turkiye'de av turizminin gelismesine yonelik politika ve
uygulamalarin  uyum iginde siirdiiriilmesi gerektigi konusuna

odaklanarak, buna iliskin bir model 6nerisinde bulunmustur.

Baytok (1998); kongre turizminin, turizmde iiriin c¢esitlendirme
kapsaminda degerlendirilebilecek en uygun iiriinlerden biri oldugunu;
iilkenin tanitimina, imajimna ve diger turizm {rlinlerine olumlu

katkilarinin yaninda, turizmin mevsimsel gelisimine de katkida
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bulunacagini 6ne slirmiis ve alternatif bir turizm ¢esidi olarak

degerlendirilmesi gerektigine vurgu yapmustir.

Cetin (2001), Tirkiye’nin turistik iiriin ¢esitlendirilmesinde, dogal
kaynaklarin eko-turizm odakli turizm pazarlama faaliyetlerinde
degerlendirilmesi gerektigine vurgu yaparak, bu alanda izlenebilecek
stratejiler, uygulama alanlart ve konularinin cercevesini Gizerek;

turistlerin eko-turizme yonelim egilimlerini arastirmistir.

Akgiil (2003), turistik triin ¢esitlendirilmesi kapsaminda Kultr
turizmini inceleyerek, genelde Turkiye’nin, 6zelde Aphrodisias antik
kenti odaginda, Geyre'nin kiltir turizmi potansiyelini belirlemeye
calisilmis ve bu potansiyelin degerlendirilmesine yonelik Onerilerde

bulunmustur.

Meri¢ (2005); Izmir'deki dogal, tarihi ve kiiltiirel arz verilerinin
cesitliligi ve turizm sektoriiniin yapisinin, talep olusturma bakimindan
turistik {irtin gesitlendirmesi zorunlulugunu da ortaya ¢ikardigindan
hareketle, sehrin turistik arz potansiyeli ile turizm talebinin yapisini
ayrintilt bir bicimde incelenmis, turizmin gelisimini olumsuz yonde
etkileyen etkenleri analiz ederek, izmir turizminin gelistirilmesi
kapsaminda, iI’e uygun turistik {iriin ¢esitlerinin belirlenmesi amaciyla
bir arastirma yapmistir. Gastronomi, bu arastirma sonuclarinda ortaya

c¢ikan ve Onerilen turistik iiriinler arasinda yer almamustir.

Sarkim (2007); Antalya’nin turizm talebini ve turistik Urdn
cesitliliginin artirilarak siirdiiriilebilir bir turizm gelisimi saglamasi
gerektigine vurgu yaptigr calismasinda, kamu, 6zel sektor ve sivil

toplum kuruluslarinin temsilcileri ile delphi teknigi uygulamasi ile




bolgede turistik {iriin ¢esitliligi olarak rafting, yamag parasiitii, jeep
safari turlari, yayla turizmi, agro-turizm, kis turizmi, inang turizmi,
magara turizmi, kamp ve karavan turizmi tUrlerinin destekleyici Urin
olarak gelistirilip, gelen turistlerin hizmetine sunulmasi gerektigi

sonuclarina ulagmistir.

Colak (2009), turizm sektoriinde artan rekabet ve talebin yapisinda
ortaya ¢ikan degisimler c¢ergevesinde, Tirkiye’nin turizmde iiriin
cesitlendirilmesine gitmesi gerektigine vurgu yaparak; bu kapsaminda
uygulanabilecek 17 farkli turizm tiiriine (gastronomi/mutfak/yiyecek
icecek turizmi harig) atifta bulunmus ve kirsal turizm ¢esidini 6n plana

¢ikarmistir.

Yildiz (2009), Tirkiye’de turistik {riin cesitlendirilmesi alaninda
Sarap turizmini inceleyerek, Cesme’de bu kapsamda turistik tirlin
cesitlendirilmesi tlizerine bir model Onerisinde bulunurken; Sezer’de
(2010); yine turistik iiriin ¢esitlendirmesi kapsaminda sarap turizmini
ele alip, inceleme alami olarak da Bozcaada’yr se¢mistir. Her iki
calismada, potansiyelin belirlenmesi ve degerlendirilmesi odakli bir
yaklasima sahip olup, tek yonlidir. Gastronomi turizmi kapsaminda
degerlendirilen ve Diinya genelinde 6zel ilgi arz eden bu turizm

cesidi, Turkiye’de heniiz yeterli gelisim gosterememistir.

Tekin (2014), turistik {riin ¢esitlendirilmesi kapsaminda, dogal
kaynaklarin en iyi sekilde degerlendirilmesinden hareketle,
Konya’daki trekking (dag yiiriyiisii), kus goézlemciligi, magara
turizmi ve yayla turizmi merkezli potansiyel ekoturizm arzin1 mulakat

ve katilimer gézlem teknikleri ile arastirarak, uygulanabilir giiniibirlik
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ekoturizm rotalar1 olusturmus ve bu alanda turistik iirlin

¢esitlendirilmesini dnermistir.

Kamber (2014), turistik iiriin ¢esitlendirilmesinden hareketle, genelde
Tirkiye’de saglik turizmini ve 6zelde bu kapsamda degerlendirilen
aliman medikal turizmi inceleyerek, gelen yabanci turistlerin almig
olduklar1  hizmetlerin  yeterliliklerine =~ ve  memnuniyetlerine

odaklanmustir.

Tiurkiye’nin  gelisimine yon vermesi, sektorlerin yatirimlarla
desteklenmesi agisindan olduk¢a 6nemli olan ve onuncusu hazirlanan
kalkinma planlarinin turizme iligkin bdliimlerinin higbirinde; Tiirk
mutfagi, yiyecek-icecek ya da gastronomi 6zelinde bir turizm Grln0

cesitlendirilme stratejisi hedefi belirlenmemistir.

Ayni sekilde; Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi tarafindan hazirlanan,
Turkiye’nin turizmdeki yol haritas1 niteliginde olan ve turizm
cesitlendirmesine yonelik calismalarin da yer aldigi ‘“Turkiye Turizm
Stratejisi 2023’ adli galismada, turizmde iriin ¢esitlendirme alanlari
olarak; saglik turizmi ve termal turizm, kis turizmi, golf turizmi, deniz
turizmi, eko turizm ve yayla turizmi, kongre ve fuar turizminin
gelistirilmesi hedeflenmis ancak gastronomi turizmi/mutfak turizmi

adi1 altinda bir strateji hedefi ortaya konmamustir.

Tiim bu ulusal ¢alismalar, planlamalar ve yaklagimlar; arastirmaci
tarafindan hem turizmde {irlin ¢esitlendirilmesi hedef ve uygulamalari,
hem de sahip olunan gastronomi turizmi potansiyeli agisindan 6nemli
bir eksiklik ve sorun olarak goriilmiistiir. Bu dogrultuda arastirma

konusunu; destinasyonlarin rekabet ve tercih edilebilirligi agisindan




o6nemli olan ‘turizmde iiriin c¢esitlendirme stratejisi’ dahilinde,
gastronominin bir turizm Urund olarak degerlendirilmesinin gerekliligi
olustururken; arastirma problemi ise ‘Gastronomi, destinasyonlarda
miistakil bir turizm tiriinii olarak cesitlendirilebilir mi?” climlesi ile

ifade edilmistir.

S6z konusu problem cilimlesi ile ifade edilen duruma yanitlar
verilebilmesi, degerlendirme ve analizlerin yapilabilmesi i¢in
destinasyona gelen ziyaretgilerin profilleri, algilari, goriis ve
degerlendirmeleri ile destinasyonun gastronomi kaynaklarmin neler

oldugunun bilinmesine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Buradan hareketle, arastirmanin alt problemlerini ise sunlar

olusturmustur:

e Ziyaretcilerin genel olarak gastronomiye ve 0Ozelde
destinasyonun gastronomisine iliskin algi, goriis ve
degerlendirmeleri nelerdir?

e Ziyaretcilerin  profilleri (demografik  ve  seyahat
karakteristikleri) nelerdir ve s6z konusu profilleri;
gastronomiye iliskin algi, goriis ve degerlendirmelerinde ne
gibi farkliliklar-benzerlikler gostermektedir?

e Gastronomi turizmi agisindan, destinasyonun mevcut durumu
ve potansiyelinin ‘gastronomi turizmi arz kaynaklar’

ozelinde degerlendirilmesinin sonuglari nelerdir?

S6z konusu arastirma problemi ve alt problemlerine yonelik olarak,
ilgili literatlr incelenerek, turizmde iiriin ¢esitlendirme ve gastronomi

turizmi  alanindaki ¢alismalar degerlendirilmis, Dulnya’da ve
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Turkiye’deki mevcut durum, uygulamalar, gelisme ve egilimler ortaya
konularak; hazirlanan anket formu ve gostergeler ile de bulgular ve
sonuglara ulagilmis; konuya iliskin degerlendirme ve Onerilerde

bulunulmustur.
Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci; gastronominin, destinasyonlarin sundugu deniz-
kum-giines, dogal giizellikler, tarih eserler ve diger somut kiiltiirel
varliklar gibi klasik turizm friinleri disinda; gerek mevcut turizm
rtinlerinin  gii¢lii bir tamamlayicis1t olarak gerekse de rekabet
edilebilirligini  artiracak  miistakil bir turizm drlini  olarak
degerlendirilmesi ve bir ¢cekim unsuru olarak destinasyonlarda turizm
tirlinli ¢esitlendirilmesi plan ve uygulamalarina alinmasi gerekliligini

ortaya koymaktir.

Bu dogrultuda, turizm pazarina sunulacak her iiriin i¢in yapilmasi
gerekenlerden olan talebe (turistler) ve arza (destinasyonun
kaynaklari, mevcut durumu) yonelik inceleme ve degerlendirmelerin
dikkate alinmasi gerektiginden, bu iki alan1 da kapsayan bir arastirma

calismas yiirtitiilmistiir.
Bu amacla;

a) Ziyaretgilerin  gastronomiye  iliskin  algi, goriis  ve
degerlendirmelerinin neler oldugunun belirlenmesi; demografik
degiskenler ve seyahat karakteristikleri ekseninde ziyaretgilerin
gastronomiye iligkin algi, goriis ve degerlendirmelerinde ne gibi

farkliliklar-benzerlikler gosterdiginin tespiti (anket) ve




b) Destinasyonun, gastronomi turizmi alanindaki durumu ve
potansiyelinin, ‘gastronomi turizmi arz kaynaklar1’ 6zelinde analizleri

(icerik analizi) yapilmstir.

Aragtirmanin amag¢ ve hedeflerinin gergeklestirilmesinde, teorik
(kavramsal) ve uygulama (alan) ¢aligmalari biiyiik 6nem tasimaktadir.
Kavramsal  amaclarin  gerceklestirilmesinde  ilgili literatiir
caligmalarindan yararlanilirken; uygulama amaclarinin
gergeklestirilmesinde anket, belge/dokiiman inceleme (icerik analizi)

ve katilimc1 gozlem tekniklerinden faydalanilmistir.

Arastirmanin ayrintili amaglari iki sekilde ifade edilebilir. Bunlar, soru
cumleleri ile ve/veya denenceler (hipotezler) yolu iledir (Karasar,
2010, s.67). Bu calismada, arastirma problemleri ve amaglar
dogrultusunda belirlenen arastirma sorulartyla iligkilendirilen

denencelerden (hipotezlerden) yararlanilmistir.

Aragtirma calismasiin hipotezi, soru halinde olusturulan arastirma
problemine verilen cevap olup (Arikan, 2011, s.43); Gastronomi,
destinasyonlarda miistakil bir turizm tiriinii olarak ¢esitlendirilebilir

ifadesi, arastirmanin ana hipotezini olugturmaktadir.

Aragtirmanin amaglari, hedefleri ve ana hipotezi dogrultusunda

hazirlanan asagidaki hipotezler (denenceler) test edilmistir:

H1: Ziyaretcilerin gastronomiye iligkin goriisleri/degerlendirmeleri
(deneyim, deneyimlerinin etkileri, gastronomi kultiir(, gastronominin

seyahatlerindeki etkisi/yeri boyutlari) ile yeni gastronomi Urunlerine
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yonelik tutumlar (ilgi/istek, c¢ekince/ korku boyutlari) arasinda

anlamli bir iliski vardir.

H2: Ziyaretgilerin gastronomiye iliskin gorisleri/degerlendirmeleri
(deneyim, deneyimlerinin etkileri, gastronomi kultird, gastronominin
seyahatlerindeki etkisi/yeri), demografik 6zelliklerine (yas, cinsiyet,

egitim, medeni durum) gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H2a: Ziyaretgilerin gastronomiye iliskin
goriisleri/degerlendirmeleri, yaslarina gére anlamli bir farklilik

gostermektedir.

H2b: Ziyaretgilerin gastronomiye iliskin
goriisleri/degerlendirmeleri, cinsiyetlerine gbre anlamli bir

farklilik gostermektedir.

H2c: Ziyaretgilerin gastronomiye iliskin
gortisleri/degerlendirmeleri, egitim durumlarina gére anlamli

bir farklilik géstermektedir.

H2d: Ziyaretgilerin gastronomiye iliskin
gortisleri/degerlendirmeleri, medeni durumlarina gére anlamli

bir farklilik gostermektedir.

H3: Ziyaretcilerin gastronomiye iliskin goriisleri/degerlendirmeleri
(deneyim, deneyimlerinin etkileri, gastronomi kultird, gastronominin
seyahatlerindeki etkisi/yeri), seyahat karakteristiklerine (ziyaret
amaci, ziyaret siklig, tatil birlikteligi, gastronomi harcamalar1) gore

anlaml bir farklilik géstermektedir.




H3a: Ziyaretgilerin gastronomiye iligkin
gortisleri/degerlendirmeleri, ziyaret amaglarina gore anlaml

bir farklilik gostermektedir.

H3b: Ziyaretgilerin gastronomiye iliskin
goriisleri/degerlendirmeleri, ziyaret sikliklarina gore anlamli

bir farklilik gostermektedir.

H3c: Ziyaretgilerin gastronomiye iliskin
goriisleri/degerlendirmeleri, tatil birlikteliklerine gére anlamli

bir farklilik gostermektedir.
H3d: Ziyaretgilerin gastronomiye iliskin
goriisleri/degerlendirmeleri, gastronomi harcamalarina gore

anlamli bir farklilik gostermektedir.

S6z konusu hipotezlerin disinda; arastirmanin amag¢ ve hedefleri

dogrultusunda katilimcilarin;
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Destinasyonun ‘turizm’ ve ‘yoresel yemek/iiriin’® algisina
iligkin gortisleri,

Yerel gastronomi deneyimlerinde hangi mekanlarin 6ne
ciktigi,

Gastronomi uriinlerine yonelimde hangi
anlamlarin/motivlerin 6ne ¢iktig;

Destinasyonlarin ~ gastronomisine iligkin  yararlandiklari,
arastirma yaptiklar1 bilgi kaynaklarinin neler oldugu;
Destinasyonda katildiklari, gercgeklestirdikleri gastronomi

turizmine iligkin etkinliklerin neler oldugu,
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o Tatil butceleri icinde yiyecek-igecek harcamalarinin yaklagik
oraninin ne oldugu ve

e Turizm urind olarak gastronominin tatillerinin 6nemli bir
parcast olup olmadiginin tespiti ve degerlendirilmeleri

yapilmustir.

Ayrica; destinasyonun gastronomi turizmi alanindaki giicii ve
potansiyeli,  ‘gastronomi  turizmi arz kaynaklari’  6zelinde

tablolastirilmis, analiz ve degerlendirmeleri yapilmigtir.

Bu inceleme, analiz ve degerlendirmeler neticesinde; destinasyonda
gastronomi  turizminin  gelisimi, konuya iliskin  potansiyeli
degerlendirilerek, nitelikli bir turizm {iriinii ¢esidi olarak pazara

sunulabilmesi i¢in goriis ve dnerilerde bulunulmustur.
Arastirmanm Onemi

Yeme-igmenin zorunlu bir ihtiya¢ olmasmin yaninda; kiiltiirel bir
deneyim ve O6grenme olmasi, mutluluk ve keyif vermesi, sevilen
kimselerle paylasilan giizel tatil anilar1, saglikli yasamak i¢in dogru ve
iyi beslenme arzusu, moda, aligkanlik ve 0zgiin yoresel tirlinleri
tiketme motivi gibi nedenlerle, turistlerin seyahat tercihlerinde 6nemi
giderek artan bir turizm Grind olarak degerlendirilmektedir
(Andersson, Getz, Vujicic, Robinson and Cavicchi, 2016; Corrcia,
Moital, Da Costa and Peres, 2008; Beer, 2008). Bununla birlikte
gastronomi de, bu alanda potansiyeli olan iilkeler/bdlgeler tarafindan
0zel 6nem verilen bir turizm c¢esidi olarak turizm pazarinda yer
bulmaya baslamistir (Horng, Horng and Tsai, 2011; Fox, 2007;
Hashimoto and Telfer, 2006).




Tirkiye, gastronomi turizminde Onemli bir destinasyon olabilme
potansiyeli tasiyor olmasina ragmen, bu durumu ortaya koyacak
nitelikte ulusal ve wuluslararast Olgekte arastirma, planlama ve

uygulama caligsmalariin eksikligi goriilmektedir.

Bu g¢alisma ile turizm f{iriinii planlamasma ve turizm Qrlnd
cesitlendirilmesine katkida bulunulmaya, 6nemli bir soyut kultirel
deger olan yeme-igme/mutfak kiltlriine ve 6nem kazanmaya baslayan
gastronomi turizmi potansiyeline dikkat cekilmeye; g6zde turizm
destinasyonlarindan biri olmaya aday Hatay’in gastronomisine
odaklanilmaya ve gelisimine katkida bulunulmaya calisilmistir.
Destinasyonu ziyaret edenlerin; yerel gastronomiye iliskin gorts,
tutum ve degerlendirmeleri ile destinasyonun gastronomi turizmi arz
kaynaklar1 agisindan analizi yapilarak, iKili bir degerlendirme yontemi
izlenmistir. Arastirmada elde edilen bulgulara dayali olarak sonuglara
ulasilmig, gastronomi turizmi odakli iirlin ¢esitlendirilmesine iligkin

degerlendirmelerde ve onerilerde bulunulmustur.

Arastirmanin beklenen yaygin etkileri ve olusturacagi diisiiniilen

katma degerleri olarak;

e Alan yazimda, konuya iligkin bilimsel ¢alisma boslugunun
doldurulmasina ve benzer c¢alismalarin yapilmasia katkida

bulunmasi,

e Yerel, bolgesel ve ulusal diizeyli turizm {iriin ¢esitlendirme
caligmalar1 kapsaminda; gastronomi turizminin de dikkate
almmasma yonelik olarak st yonetimlere referans

olabilmesi,
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e Destinasyonlara, gastronomi turizm alanindaki durumlarin
gbrme, potansiyellerinin farkina varma ve kullanmalari

konularinda katkilarda bulunabilecek olmasz,

e Isletmelerin ve destinasyonlarin; ziyaretcilerin goriis ve
degerlendirmeleri dogrultusunda gastronomi Urlnlerini ve
hizmetlerini yeniden ele almalarina, iyilestirme ve gelistirme

calismalarina rehberlik edebilecek nitelikte olmasi,

e Yerel turizm paydaslarinin, gastronomi alaninda orgiitlenme,
planlama ve uygulama caligmalar1 yapmalarinin gerekliligi

konusunda tesvik edici olmasi,

e Soyut kiiltiirel degerler i¢inde O6nemli bir yeri olan yeme-
icme/mutfak  kiiltiirlinlin ~ korunmasi, yasatilmasit  ve
gelistirilmesi konusunda yerel, bolgesel ve ulusal diizeydeki

calismalara katkida bulunabilecek olmasi,

e Ziyaretcilerin; yerel, 6zgun ve daha nitelikli yiyecek-
icecekleri, daha iyi hizmet anlayisi ile birlikte alabilmelerine

katkida bulunabilecegi, 6ngorilmektedir.
Arastirmanin Simirhliklar:

Arastirma; konusu, uygulama yeri, uygulama zamani, maliyetler,
uygulayicilar ve katilimcilar agisindan bir takim  sinirliliklar
tasimaktadir. Calismanin 2 boyutlu olmasi (anket ve belge/dokiiman
inceleme), her boyut icin farklt sinirlamalart da beraberinde

getirmistir.




Arastirmacinin bulundugu yer ile arastirma yapilacak yerin farklh
olusunun siire ve maliyetlere etki etmesi, secilen destinasyonun
agirlikli olarak i¢ turizme faaliyetlerine ev sahipligi yapmasi ve bu
faaliyetlerin de her yil agirlikli olarak Haziran-Eylil déneminde
yogunlagmis olmasi, anket uygulamalarinin destinasyon bdlgesi ile
siirll olacak olmasinin yaninda; arastirmaya konu yerin smir li
olmasimin mevcut konjonktiirel yapida meydana getirdigi etkilerin de
arastirma siirecine olumsuz yansimalar1 olmustur. Yabanci turistlerin
bolgedeki sayisinin ¢ok az olmasi, arastirma anket uygulamalarinin
agirliklt olarak yerli turistlerle gerceklestirilmis olmasi sonuglarini
dogurmustur. Bu durum, arastirma sonuglarinin genellestirilmesi ve
yabancilar 6zelinde degerlendirilmesi konusunda simirlilik ortaya
cikarirken; ileride, benzer bir g¢alismanin bu dezavantajin
yaganmayacagl  destinasyonda  yapilmast  ve  sonuglarinin

karsilastirilmasi agisindan ise iyi bir firsat sunmaktadir.

Arastirma, konusu itibari ile de bazi smirliliklar tagimaktadir. Alan
arastirmasinda destinasyonun genel ¢ekim unsurlarinin gastronomi ile
iligkisi;  katilmcilarin ~ inanglarmin  gastronomi  iiriinlerine
yonelimlerine/tiiketimlerine etkisi, tatil butcelerinin gastronomi Urin
gruplar tiiketimlerine gére dagilimlar1 gibi konular, arastirma kapsami

disinda birakilmistir.
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Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmaya iliskin 6n incelemelerden hareketle bu ¢alisma, asagidaki

varsayimlara dayanmaktadir:

- Gastronomi, hizla gelisen ve 6nem kazanan bir turizm Grini
cesididir.
Bu varsayim; gastronomi alaminda faaliyet gOsteren kurum ve
kuruluslarin, orgiitlerin sayisal olarak artiglarina ve daha nitelikli
hizmetler sunmalarina, gastronomi/mutfak temall destinasyonlarin ve
ziyaretlerin artmasina, ulusal ve uluslararast olgekte artan yazili-
gorsel ve isitsel medya yayinlarindaki artisa, bu alanda yer edinmek
isteyen tilkelerin planlama ¢aliymalarimin etkinligine, yatirimlardaki
artisa dayandrilmistir.
- Tirkiye, mutfak kiiltiirii ile begenilen ve bu alanda taninan
potansiyeli yiksek olan tlkelerden biridir.
Bu varsayim; Tiirkiye'’yi ziyaret eden turistlere yonelik yapilan
degerlendirme ¢alismalarindan, Tiirk mutfagina iligkin alinan olumlu
yvanitlara ve Tiirkiye 'nin sahip oldugu kéklii ve zengin kiiltiirel yapinin
yvansidigr mutfak cesitliligine dayanmaktadir.
- Hatay Mutfagi, Turkiye’nin 6nemli mutfaklarindan biridir.
Bu varsayim; hem Hatay in farkl kiiltiirel yapisiyla sahip oldugu
mutfak cesitliligi ve zenginligine, hem de iilkemizde simirli sayida da
olsa yapilan gastronomi temali turlarin onemli duraklarindan

olmasina dayanmaktadir.




- Arastirma ¢alismasinda anket ve miilakat uygulanacak kisiler,
kendilerine yoneltilen sorulari anlayarak, yansiz ve dogru
yanitlar vereceklerdir.

Bu varsayim, degerlendirme formlarimin pilot ¢alismalarla test
edilmesine ve sonrasinda elde edilen verilerin sonuclarina
dayandirilmustir.

- Arastirmada segilen Orneklem, evreni (ana Kkditleyi) temsil

edebilecek ve sonuglar1 genellestirilebilecektir.

Bu varsayim,; evrenin tespiti, orneklemin segimi hesaplamalarina ve
orneklemin evreni temsil orani ile gecerlilik ve giivenirlilik analizleri

sonuglarina dayandirilmistir.
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BOLUM 1

TURIZMDE URUN CESITLENDIRME

1.1. Turizm Urini Kavram

Turizm literatliriinde, turizm triini ve turistik triin kavramlar1 farkl
tanimlamalarin konusunu olusturmaktadir. Turistik iiriin ve turizm
liriinii kavramlari, literatlirde i¢ ice gecmis ve ¢ogu kez es anlamli
olarak da kullanilmakta olup; turizm iriind, turistik iiriin seklinde de
ifade edilebilmektedir (Bucak, 2014, s.91). Bu calismada, ‘turistik
irlin’ yerine, ‘turizm iirlinii’ kavraminin kullanilmasi tercih edilmis ve
literatirde kullanilan ‘turistik iriin’ kavramlari da genelde ‘turizm

tirtinii” kars1l181 olarak arastirma yaziminda yer almistir.

Uriin, istek ya da ihtiyact karsilamak iizere pazarin dikkatine,
kullanimina, tiiketimine veya elde edinimlerine sunulan herhangi bir
sey olup; fiziksel nesneleri, hizmetleri, mekanlari, organizasyonlari ve
fikirleri kapsar (Kotler, Bowen and Makens, 1999, s.274). Turizm

acgisindan ise durum biraz daha farklidir.

Turizm Urlind, turistin seyahat ve gegici konaklamasindan dogan
ihtiyaclarim1 karsilayabilecek nitelikte olan mal, hizmet veya her
ikisinin karigimindan olusan tiim kapasitedir (Olali, 1990, s.139).
Turizm {irlinii sadece bir mal veya hizmet olabilecegi gibi; cogu kez
bir ihtiyaci karsilayabilecek nitelikte bir biitiin seklinde de olabilir
(Olali, 1983, 5.134).




Turizmde iiriin, iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Birincisi; bir iilke veya
bdlgenin sahip oldugu dogal, tarihi ve turistik kaynaklarin olusturdugu
turizm iriiniidiir. Ikincisi ise, turistlerin yer degistirmelerine ve tatil
yapmalarina olanak veren tiim hizmetler yani paket turu olusturan

turistik hizmetlerin battnidir (Hacioglu, 2000, s.39).

Turizm {iriinii; turistlerin stirekli yasadiklar1 yerden ayrilip, tekrar ayni
yere doniinceye kadar gecen siirede satin aldiklar1 veya yararlandiklari
mal ve hizmetlerin olusturdugu bir paket veya edindikleri
deneyimlerin bir butinidir (Kozak, 2008, s.125; Usta, 2001, s.105;
Usal ve Oral, 2001, s.33).

Turistin seyahat karar1 vermesinden, seyahati bitinceye kadar
kullandig1r her mal ve hizmet, turistik mal ve hizmet bilesiminden
olusan bir ‘turizm tiirlinii’ olarak diisiiniilmektedir (Giinlii ve Sahin,

2007, 5.141).

Bilesik tiriin 6zelliklerine sahip olan turizm {iriinii; ulagim, konaklama,
yeme-i¢me, eglence hizmetlerinin, ¢ekiciligi bulunan yer ve olaylar ile
benzerlerinin bir araya gelmesiyle olusur (Barutcugil, 1989, s.119;
Hacioglu ve Avcikurt, 2008, s.5).

Bu kapsamda ele alindiginda turizm firiinii; fiziksel nesneler,
hizmetler, turizm bolgeleri, turizm isletmeleri ve turizm hareketlerine

katilanlarin yararlandiklar1 veya satin aldiklar1 her tiirden etkinligi

icermektedir (Kozak; 2008, s.125).

Tiim bu agiklamalar dogrultusunda, turizm Grtndnd; “turistin, seyahat

oncesinde ve seyahat siiresince yararlandigi, karar verme ve satin
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alma siirecine etki eden, yazili-gorsel-isitsel bilgi ve belgeler ile
siirekli yasadigi yerden ayrilip, tekrar ayni yere doniinceye kadar
gecgen stire¢te satin aldigr veya yararlandigr; mal ve hizmetler, gezip
gordiigii yerler, etkilesimde bulundugu olay ve olgular butind’

seklinde tanimlamak miimkiindiir.
1.2. Turizm Uriiniinii Olusturan Unsurlar

Bir tlkede, bolgede ya da yorede; turistleri ¢eken varliklar ve
cekicilikler, turizm GrGndnd yani turistlere sunulabilecek turistik
varliklar1 olusturur (Olali, 1990, s.162). Bunlar, somut nitelikteki
mallar, varliklar olabilecegi gibi, soyut nitelikteki hizmetler ya da her

ikisinin bilesimi niteliginde de olabilmektedir (Sekil 1).

Bir iirliniin, turizm {iriinii olarak algilanabilmesi ve islev gorebilmesi
icin bir takim unsurlari tagimasi gerekmektedir. Turizm {iriiniinii
olusturan unsurlari Olali (1990, s.140); ¢ekicilik, yararlilik ve kolay
elde edilebilirlik; Kozak (2008, s.127); cekicilik, etkinlikler,
ulasilabilirlik, turizm isletmeleri ve imaj; Uygur (2007, s.239);
cekicilik, ulasilabilirlik, turizm isletmeleri ve imaj; Barutgugil (1989,
s.119-120), Hacioglu ve Avcikurt (2008, s.5) ve Hacioglu (2010,
s.41); cekicilik, turizm isletmeleri hizmet imkanlar1 ve ulasilabilirlik;
Giinlii ve Sahin (2007, s.144); ¢ekicilikler, ulasilabilirlik, olanaklar ve
imaj; Rizaoglu (2007, s.252); cekicilikler, kolayliklar, gidilebilirlik

kosullari, imajlar ve turiste uygulanan fiyatlar olarak ifade etmislerdir.




Turistleri Celeen Varliklar ve Qelkicilikler

(Turistik Kaynaklar / Turistik Uriin/ Turizm Uriini)

/

\

Sekil 1. Turizm iirliniinii olugturan unsurlar (Olali, 1990, s.162)

‘ Dogal Turistie Varhklar ‘ Insanlar Tarafindan
‘ Olusturulan Varhklar
Drogal Harikalar Tklim Kaplicawve Sifal Deniz, Gil, Arazi Vapist, Bitki Ortisi,
ve Manzara Sular Alcarsu, Flaj wh. Hayvansal Kaynaldar vh.
Kiltirel, Sanatsal ve Turizm
Teknolojik Varliklar Endiistrisi
Kiltir, Sanatve Tarihi Miize ve Fuar, Temali Sosyal Haberlegme Difer
Sanat, Kultir Eserve Kutiphaneler Sergl Parklar, Grinti Bilgi ve Turistik
Gelenek, Kentlen Amtlar Ve Rekreasyon Ve fletigirm Altve
Garenek, Festival Alanlan Donatilar Teknolojist Ust
Folklor Uriinlert Yapilar
Ulagim Konaklama Fivecek Eslence Tutizm
Ipecek Dinlence Orgnzs
Fapist
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Bu ¢alismada, turizm {irliniinii olusturan ve talebi yonlendirmede
etken unsurlar1 olarak; Cekicilik, Ulasilabilirlik, Turizm Isletmeleri,

Olanaklar/Kolayliklar ve Imaj olarak ele alinmis ve incelenmistir.
1.2.1. Cekicilik

Cekicilik; turistin seyahat etmek istedigi bir yeri, baska bir yere tercih
etmesine etki eden unsurlardir (Barutgugil, 1989, s.119). Bir lke,
bolge, yore ya da turizm isletmesine talebi yonlendiren, turist akigini
saglayan faktorler olarak da tanimlanmaktadir (Giinlii ve Sahin, 2007,
s.144). Cekicilik faktorii; bolgesel veya yoresel olabilecegi gibi ulusal
ve uluslararas1 bir nitelikte tasiyabilir (Hacioglu ve Avcikurt, 2008,
s.6).

Yer/destinasyon ¢ekiciligi  (Tirkiye, Antalya, Bodrum vb.),
olay/etkinlik ¢ekiciligi (sergi, fuar, festival, kongre, konferans, sportif
musabakalar vb.), dogal unsurlar (iklim, dogal giizellikler, flora ve
fauna vb.), sosyo-kultirel unsurlar (gelenek ve gorenekler, kilttrel
varliklar vb.), ekonomik unsurlar (fiyatlar genel seviyesi, turizm
triinlerinin fiyatlari, paranin degisim ve alim degeri vb.), psikolojik
unsurlar (zevk, moda, aliskanliklar, snobizm vb.); bir tlke, bdlge ya

da yerin turistlerce se¢iminde ¢ekicilik olusturur (Kozak, 2008).
1.2.2. Ulasilabilirlik

Ulasilabilirlik, ytiksek bir cekicilik 6zelligine sahip destinasyonlarin,
pazardaki hedef kitleye olan yakinligi ve onlara diisik maliyetle
ulasabilme olanagini ifade eder (Hacioglu ve Avcikurt, 2008, s.6).

Turizm iriinlerinin basarili bir sekilde pazarlanmasi ve talep akisinin




saglanmasinda ulasilabilirligin; uzaklik acisindan yakin, zaman
acisindan kisa ve maliyetler agisindan ucuz olmasi gerekmektedir
(Kozak, 2008, s.128). Ulasilabilirlik unsurunu, uzaklik, zaman ve
maliyetler acisindan destekleyecek diger Onemli kriterlerin de
guvenlik ve konfor oldugu dikkate alinmalidir. Hedef pazarlar ve
destinasyonlar arasinda tesis edilecek ulagim yollari, ulagim araglari,
tarifeli/tarifesiz seferler, fiyatlamalar; s6z konusu guvenlik ve konfor
unsurlarint kapsayacak sekilde diizenlenmelidir. Bu acgidan ulasim
altyapisi, destinasyonlar ve turizm isletmeleri i¢in hayati Oneme

sahiptir.

Ayrica, teknolojideki gelismeler ve degismelerin, turizm ({iriiniinQ
gorsel-isitsel odakli bir anlayisla, sanal ortamlarda erisime agmasiyla
birlikte; bilgi edinme, riin se¢iminde bulunma, rezervasyon yapma,
iriin satin alma gibi islevler de tiiketiciler agisindan turizm T{iriiniinii
‘ulasilabilir’ kilan diger hususlardandir. Tuketicilere zaman ve
maliyetler agisindan avantajlar saglamasinin yaninda, olasi1 giivenlik
ve emniyet endiselerinin de azalmasma katkilar saglamaktadir.
Ulasilabilirlik/erisilebilirlik, ¢ekicilik faktdriiniin tamamlayicisi olup;
‘kolay elde edilebilirlik’ olarak da nitelendirilebilmektedir (Olal,
1990, s.140; Giinlii ve Sahin, 2007, s.144).

1.2.3. Turizm Isletmeleri

Ulastirma, konaklama, yiyecek-igecek, tur operatorleri ve seyahat
acenteleri ve diger turizm isletmeleri olarak siniflandirabilecek turizm
isletmeleri olmadan, bir turizm {iriinlinden bahsetmek miimkiin

degildir (Uygur, 2007, s.239). Turizm Isletmeleri, ¢ekiciligi yiiksek
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yer ve olaylarin bulundugu yerlerde kurulan (Denizer, 1992, s.66),

ulagim altyapisi ile desteklenmis bir yapiya sahiptirler.

Turizm isletmeleri nadiren de olsa tek baslarina ¢ekim unsuru
olabilmekte ancak, daha c¢ok turizm {riiniinii olusturan diger iki
unsuru (¢ekicilik ve ulasilabilirlik) tamamlayan en Onemli faktor
olarak hizmet vermektedirler. Ciinkii olay ve yer cekiciligine sahip,
kolay wulasilabilen bir yerde turizm hizmet isletmelerinin
bulunmamasi, turizm iriinliniin olugsmasini engelleyecektir. Turistler,
gittikleri yerlerde ihtiyaclarini karsilayabilecekleri, konaklama, yeme-
icme, ulastirma, rekreasyon ve hediyelik esya satan vb. igletmelere
gereksinim duyacaklardir. Bu yiizden turizm isletmeleri, turizm
tirtiniinii olusturan temel unsurlardan biri olarak kabul edilir (Kozak,

2008, s.129; Hacioglu ve Avcikurt, 2008, s.6).
1.2.4. Olanaklar/Kolayhklar

Destinasyonun ve turizm isletmelerinin tamamlayicis1 niteligindeki
fiziksel olanaklar (Giinlii ve Sahin, 2007, s.145), alt yap1 (ulagim, atik
yonetim sistemleri, ¢cevre diizenlemeleri, bilgi ve iletisim teknolojileri
vb.), UGst yapt (avm, saglik, spor, egitim, finans vb.), danigsmanlik
hizmetleri, guvenlik ve emniyet hizmetleri, yasal diizenlemeler ve
formaliteler (Rizaoglu, 2007, s.253-254), yOnetim ve organizasyon
yapist ve uygulamalari gibi hususlar; turizm {irlinliniin olusumuna

Onemli katkilar saglamaktadir.

S6z konusu olanaklar ve kolayliklar, tiiketici memnuniyeti ve olumlu

turistik imaj olusturulmasinda da etkili olmaktadir.




1.2.5. imaj

Imaj; bir yer veya bir sey hakkinda insanlarin sahip olduklari inanglar,
fikirler ve zihinsel resimlerdir (Oztiirk ve Tengilimioglu, 2004, s.219-
220) Imaj, turistler ve turizm {iriinii satisi/pazarlamasi yapan
kurum/kuruluslarca dikkatle takip edilen unsurlardan biridir. Turizm
bolgelerinin ve turizm isletmelerinin sahip olduklari imajlar da turizm
Uriininii olusturan unsurlardandir (Uygur, 2007, 5.239). Zaman icinde
sahip olunan imajla, tiiketicilerin s6z konusu destinasyonlar1 ve turizm
isletmelerini tercih etmesinin nedenleri arasinda {ist siralarda yer
almaktadir (Kozak, 2008, s.130). Imaj gelistirmek, var olan olumsuz
imaj1 degistirmek veya var olan olumlu imajlar1 pekistirmek ve siirekli
kilmak (Rizaoglu, 2007, s.255), turizm dGrani pazarlama
caligmalarinin temelini olusturmak; bu amagla tanitim ve reklam
caligmalarina agirlik vermek, onyargilar ve olumsuz propagandalari

onlemek, oldukca 6nemlidir (Glinlii ve Sahin, 2007, 5.145).
1.3. Turizm Urtnunin Ozellikleri

Turizm irliinliinlin kendine has ozellikleri bulunmaktadir. Bu
Ozelliklerin 6nemli bir kismi, turizmin bir hizmet sektorii olmasindan
kaynaklanirken, bir kismi turizm {irliniiniin kendine 0zgii olan
farkliliklarindan, diger bir kismi1 da tiiketici kitlesinin 6zelliklerinden
kaynaklanmaktadir (Kozak ve Bahge, 2012, 5.63; Kozak, 2008, s.130).
Turizm iriiniiniin 6zelliklerini asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir
(Olal1, 1990, s.140-141, 196-197; Rizaoglu, 2007,5.271-274; Hacioglu
ve Avcikurt, 2008, s.7; Hacioglu, 2010, s.40-42):
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Turizm {riind; ulagim, konaklama, yeme-igme, eglence gibi
bir¢ok hizmetin bilesimi niteligindedir.

Turizm {iriiniini, istek ve ihtiyaglari dogrultusunda, turist
birlestirir. Turizm isletmeleri ile 0Orinin daha o6nceki
yararlanicilarinin goriis ve Onerileri de bu konuda kendisine
yardimcidir.

Turizm iirliniinii olusturan hizmetler, turist tarafindan kombine
edildiginden, herkese uygun bir turistik iirin meydana
getirmek gugtar.

Turizm irlinii sadece bir mal veya hizmet degil, bir uyum
biitlinliigiidiir. Bu uyum, dokunulabilen veya dokunulamayan
unsurlardan olusur.

Genelde objektif (nesnel) dirlinler degil; subjektif (6znel)
nitelikte hizmetlerdir.

Turizm Uranleri, emek-yogun 6zellikli olup, makinelesmeye ve
otomasyona pek clverisli degildir.

Diger sektorlerde tiretilen mal ve hizmetler, standart bir 6zellik
tasidigr halde; turizm firiinlerinin standardizasyonu miimkiin
gorilmemektedir. Clnki her ne kadar oteller ve restoranlar,
konaklama ve yeme-icme ihtiyaglarin1 karsilasalar da, her
birinin ayr1 bir gorliniimii, ayr1 bir meniisii, ayr1 bir havasi
vardir.

Turizm iirlinleri, insanlar tarafindan tiretildiginden, standart bir
kaliteye ulastirilmasi gii¢ olan bir iirlindiir.

Turizm Grdndn  kullaniminda miisteri, dogrudan dogruya

tirliniin Ureticisi ile kars1 karsiya gelir.




10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.
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Hizmetleri insanlar gordiikleri i¢in, olasi hata, kusur gibi
olumsuzluklar nedeniyle, turizm {irliniiniin ise yaramaz
duruma gelme riski yuksektir.

Turizm Urinleri depo edilemez. Turizm Grunlerinin Gretimi ve
tilketimi ayni1 anda olur. Cok kez iirlin 6nceden satilir, sonra
uretilir ve daha sonra tiketilir.

Turizm drdnleri, dretildikleri yerde tiiketilirler. Diger bir
deyisle turizm {iriinii, potansiyel turist depolarinda (i¢ ve dig
pazarlarda) pazarlanacak, fakat s6z konusu turistik
destinasyonda tuketilecektir.

Turizm {iriinii, son tiiketicinin emrine sunulmaya hazir bir
tirtindiir. Bitmemis veya yar1 bitmis bir turizm Urind tard, s6z
konusu edilemez.

Turizm triinleri, ikame olanag yiiksek olan triinlerdir.

Turizm iriinleri arzinin istege uydurulmasi giictiir, ¢iinkii arzi
esnek degildir.
Turizm {riiniinde; ¢ekicilik, yararlilik ve kolay elde

edilebilirlik unsurlar1 bir arada olmalidir.

Turizm {riinlerinde markaya bagimlilik az olup, imaj kavrami
cok onemlidir.

Turizm irilind, tirlinii olusturan kisiler ve kuruluslar arasinda
cok siki bir igbirligini zorunlu kilar.

Turizm {iriinliniin, tiiketicinin en 1yi sekilde tatmini ile
tireticilere optimal bir kar saglama arasinda uzlastirici bir
denge kurabilmesinin yaninda, siirdiiriilebilir turizm ilkelerini

de dikkate alir bir yapiya biirtinmesi 6nemlidir.
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Turizm {riinlerinin, bu oOzelliklerinin dikkate alinarak glincel ve
ihtiyaclara cevap verebilecek nitelikteki turizm {irlinii politikalar1 ve
planlamalar1 ile desteklenerek olusturulmasi ve pazara sunulmasi
gerektigi hususu, destinasyonlar ve de turizm isletmeleri agisindan

oldukga 6nemli bir konudur.
1.4. Turizm Uriin Politikasi ve Planlamasi

Turizmden biiyiik beklentileri olan kii¢lik ekonomiler ile gelismekte
olan ulkelerin, ¢ekim giglerini; rekabet glct yiksek turizm driinleri
ile desteklemeleri, uygulayacaklar1 etkin ve tutarli turizm
politikalarina ve alt politika olarak gerceklestirecekleri turizm iirtinii

politikalarina baglidir (Timur, 2014, s.1).

Turizm politikas1; kamunun turizm alaninda dolayli ve dolaysiz
yaptig1 biitlin miidahaleler olup; cesitli eylemlerden, tiiziiklerden,
ilkelerden, yonergelerden ve prosediirlerden olugmaktadir (Alkan,
2014, s.10). Turistik iiriin politikast ise piyasa Ozelliklerinin analizi
kadar, var olan farkl turistik kaynaklarin (dogal kaynaklar, alt ve st
yapi, konaklama olanaklari, ulasim, yeme-igme durumu, bilgi ve
iletisim teknolojileri, saglik, gilivenlik ve emniyet kosullari, diger
sosyal, kulturel ve tarihsel veriler ile turizm bilinci gibi) teknik
arastirmasini da igeren; turizm sektdriindeki basar1 veya basarisizligin

temel faktoridiir (Olal1, 1990, s.209-210).

Turizm planlamasi; genel planlama kavramlariin ve yaklagimlarinin,
turizm sisteminin belirli 6zelliklerine uyarlanarak uygulanmasi olup;
bir donemde turizm sektoriinde ulasilmak istenilen hedefleri, bu

hedeflere varabilmek i¢in yararlanilabilecek araglari, olanaklari,




yapilacak isleri, is zamanlamasini ve bu iglerin sorumlularini gosteren

disiplinli bir diizenlemedir (I¢6z, Var ve Ilhan, 2009, s.80).

Uriin politikas1 ve planlamasi, turistik iiriinle ilgili tiim pazarlama
faaliyetleridir. Uriin politikasi, farkli asamalardan olusur. Birinci
asamada; hedef olan potansiyel turistler ve onlarin istekleri
belirlendikten sonra, ihtiyaclarna uyan turizm {riinlerinin
secilmesidir. ikinci asamada, turizm iiriinii planlanir. Turistik {iriiniin
planlanmasi; potansiyel turistin ihtiyaclarim giderici 6zellikleri,
turistik  ilirline kazandirmak i¢in gerekli teknik caligmalarin
yapilmasidir. Diger bir deyisle, turizm iriiniin istenilen nitelikte
tiretimi bu asamada gerceklestirilir ve turizm {iriiniin hayat egrisi de
belirlenir. Turizm {riinlerinin, arz ve talep yonlii olarak ele alinarak,
urlin-pazar odakli bir yaklasimla ve iilkenin 6zelliklerine, kosullarina
uygun; diger iilke yontemlerinin bir kopyasi niteligi tasimayan bir
strateji ile planlanmasit ve uygulanmasi, bu alanda ki basariin

baslangi¢ noktasini olusturmaktadir (Olali, 1990, s.141-193).
1.5. Turizm Uriinii Stratejik Planlama Calismalar

Turizm {riinii, simirlart ¢ok genis ve belirsiz olan, ayni zamanda
kendine 6zgii pek ¢ok 6zelligi barindan, karmasik bir tirtindur (Yildiz,
2009, s.13). Turizm isletmeleri ve destinasyonlarin, turizm iirlinlerinin
bu yapisina uygun stratejiler planlamasi ve uygulamas: gerekliligi,
basarili turizm {riinleri sunumunun ve hedeflenen basarinin

yakalanmasinin anahtar1 konumundadir.

Stratejik planlama; amaclar, beceriler ve kaynaklar ile degisen pazar

firsatlar1 arasinda, istikrarli bir uyum saglamak ve bunu stirdiirebilmek
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igin gelistirilen yonetsel bir siiregtir (Uygur, 2007, s.107). Bu sureci
(Sekil 2); misyonun tanimlanmasi, i¢ ve dis durum analizlerin
yapilmasi, pazarin bolimlenmesi ve hedef pazarin/pazarlarin
belirlenmesi,  ¢evresel kisitlayic1 faktorlerin tespiti, pazarlama
amaglarinin  netlestirilmesi ve formiile edilmesi, pazarlama
kaynaklarmin (pazarlama karmasi elemanlarinin) tahsisi/kullanima,
uygun olan biylime ve rekabet stratejilerinin belirlenmesi ve

uygulanmasi ile bu siirecin basindan itibaren denetlenmesi, kontrol

edilmesi olarak 6zetlemek mimkindur (Kotler vd., 1999).

Turizmde yer edinmek isteyen, pazar paymni gelistirmeyi diisiinen
iilkeler, bolgeler, sehirler ve turizm isletmeleri, turizm ({iriiniiniin
stratejik planlama siirecini ¢ok 1iyi olusturmak ve uygulamak
zorundadirlar. Yapilarina uygun biliylime stratejilerini  secerek,
hedefledikleri pazar pay1 ve gelir seviyesi ile gerceklesenler arasindaki

farki kapatmayi, hatta hedeflerinin {istlinde bir gelisim gostermeyi

planlamaktadirlar.
. 6. PAZARLAMA 7. BUYUME
TANIMLANMAS] KAYNAKLARININ STRATEJILERININ
TAHSISI SECIMI
- 5. PAZARLAMA 8. REKABET
2. DURUM ANALIZI (ABET _
Y APILMASI AMAGLARININ STRATEJILERININ
FORMULE EDILMEST SECIMI
4. . GEVRESEL .
_3.PAZARIN KISITLAYICI 9. GERi BESLEME
BOLUMLENMESI FAKTORLERIN VE KONTROL
BELIRLENMESI

Sekil 2. Turizm Urln0 stratejik planlama sireci (Kotler vd., 1999).




Bu cercevede izlenebilecek farkli stratejiler bulunmakla birlikte,
aragtirmada esas alinan ‘cesitlendirme’ stratejisini de kapsayan

‘buylme stratejilerine” odaklanilacaktir.
1.5.1. Turizmde Blyume Stratejileri

Biiylime stratejilerini; biitlinlestirici biiylime stratejileri, yogun
bliylime stratejileri ve cesitlendirerek biliylim stratejileri olarak
gruplamak ve kendi igerisinde alt stratejilere ayirmak miimkiindiir

(Kotler et al., 1999, s.83).
1.5.1.1. Biitiinlestirerek Bilyiime Stratejileri

Biitlinlestirerek biiyiime stratejileri; ileriye, geriye veya yatay yonli
olabilir. Bunlar1 kisaca 6zetlemek gerekirse (Kotler et al., 1999, s.83-
85; Uygur, 2007, s.118);

fleriye dogru biitiinlesme; isletmenin, dagitim kanalinda,
kendisinden sonraki kanal diizeyinde yer alan bir isletme ile
biitiinlesmesidir. Ornegin; bir otel isletmesinin, bir seyahat acentesini

satin almasi.

Geriye dogru  Dbiitiinlesme; isletmenin, dagitim kanalinda
kendisinden Onceki kanal diizeyinde yer alan bir isletmeyi ele
gecirmesidir. Ornegin; bir otel isletmesinin, tedarik¢i isletmelerinden
olan yiyecek —igecek isletmelerinden bir veya bir kagimi ele

gecirmesidir.

Yatay biitiinlesme ise; ayni kanal diizeyinde yer alan isletmeler arasi
biitiinlesmedir. Ornegin; bir otel isletmesinin, bir baska otel

isletmesini kendi biinyesine katmasidir.
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Biitiinlestirici biiylime stratejileri, istenilen satis ve kar artiglarini
saglayamayabilir. Bu durumda turizm isletmeleri ve de destinasyonlar,

‘cesitlendirerek biiyiime’ stratejisini uygulamayi diisiinebilir.
1.5.1.2. Yogun Biiyiime Stratejileri

Bu strateji cercevesinde, destinasyonlar ve turizm igletmeleri, mevcut
turizm TUrilinleri ile hizmet verdikleri mevcut pazarlarda, nasil daha
fazla bliylime firsatlar1 yakalayabileceklerini belirlemeye calisirlar.
S6z konusu ¢alismalarini; Igor Ansoff’un (Tablo 1), ‘Urin — pazar
blyume matrisi’ adi verilen ve pazardaki firsatlarin belirlenmesinin
amaglandigt; ‘mevcut tiriinler — mevcut pazarlar’, *yeni Griinler — yeni
pazarlar’ boyutlu, dort farkli biiylime stratejisi yaklasim cercevesinde
gerceklestirmeleri miimkiindiir (Fyall and Garrod, 2005; Tosun,
Timothy, Parpairis and Macdonald, 2005). Bu stratejilerden pazara
niifuz etme, pazar gelistirme, {riin gelistirme, ‘yogun biiyiime
stratejileri’  olarak  adlandirilirken;  dordiinci  strateji  olan
‘cesitlendirme’ ise biiylime stratejileri arasinda yer aldigindan, o
kapsamda degerlendirilecektir (Kotler et al., 1999).

Tablo 1. Igor Ansoff’un, Uriin — Pazar Bilyiime Matrisi

Mevcut Uriinler Yeni Urlnler

Mevcut Pazarlar 1 Pazara Nufuz Etme 3. Uriin Gelistirme

Yeni Pazarlar 2. Pazar Gelistirme 4. Cesitlendirme

Kaynak: Tosun, vd., 2005.




1.5.1.2.1. Pazara Nufuz Etme

Destinasyonlarin ve turizm isletmelerinin, mevcut pazarlarda, mevcut
tirlinleriyle pazar paylarini artirmaya g¢alismalarimi ifade etmektedir
(Kotler et al., 1999, s.84). Bu stratejide uygulanabilecek yontemler
(Tosun vd., 2005, s.8)

e Turizm iriinlerinin fiyatlarin1 disiirerek, talebi ¢ekmek,

satiglar1 artirmak,

e Reklam ve tanitim ¢aligmalarini artirarak turistik Grtinlere olan
talebi artirmak,

e Yeni ve daha iyi dagitim kanallar1 bularak, mevut pazarda
heniiz ulasilmayan tiiketicilere, mevcut turizm {iriinlerini
ulastirma,

e Urlnlerin mevcut pazarda, daha fazla noktada satisini

saglamak, olabilir.

Pazara nufuz etme stratejisi ile mevcut turizm driinlerinin daha fazla
talep edilmesinin saglanmasi ve s6z konusu firiinleri talep edecek

misteri portfoyiiniin artirilmasi: amaglanmaktadir.

Destinasyonlar ve turizm igletmeleri, bir yandan {iriin alim miktar1 ve
alim sikligimmi artirmaya calisirken, diger yandan da iirlinlerin satin
alinmama nedenlerini aragtirmali, gerekli diizeltmeleri yaparak,
rakiplerinden farklilasmaya calismalidir (Kotler et al., 1999; Tosun
vd., 2005, Uygur, 2007).
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1.5.1.2.2. Pazar Gelistirme

Bu strateji kapsaminda destinasyonlar ve turizm isletmeleri, mevcut
turizm dridnleri ile daha 6nce girmedikleri yeni pazarlara girerek,
satiglarin1 ve pazar paylarim1 artirmayr hedeflemektedirler. Pazar
boliimlemesi ¢ergevesinde yapilan cografik, demografik vb. ozellikler
esas alinarak secilen yeni pazarlara yonelik yogun bir pazarlama ve

satig caligmalar yiritiirler (Kotler et al., 1999; Tosun vd., 2005).
1.5.1.2.3. Uriin Gelistirme

Destinasyonlar ve turizm isletmeleri, mevcut pazarlara yonelik yeni
tirtinler sunmay1 veya mevcut triinlerinde degisiklikler yaparak pazar
payim ve satiglarim1 artirmayi istemektedir. Yeni veya ayni iirlinlere
dayali yeni markalar olusturulmasi, mal ve hizmetlerin sunumlarinin
farklilagtirllmast ile yeni {riin algis1 olusturulmas: bu strateji
calismalarina ornek olarak verilebilir (Kotler et al., 1999; Tosun vd.,
2005).

Yogun biiylime stratejileri icerisinde yer alan cesitlendirme stratejisi,
genellikle ayr1 bir biiylime stratejisi olarak degerlendirildigi ig¢in
(Kotler et al., 1999, s.84; Uygur, 2007, s.116), asagidaki gibi ayr1 bir

baslikta ele alinmistir.
1.5.1.3. Cesitlendirerek Biiyiime Stratejileri

Cesitlendirme stratejisi; yeni triinlerle, yeni pazarlara girilmesi
anlayisina dayanmaktadir (Kotler et al., 1999, s.85; Tosun vd., 2005,
s.8). Yeni is alanlarma girmek ve oradaki firsatlardan yararlanarak,

ortalamanin istliinde gelir elde etmeyi hedefleyen isletmelerce




uygulanan bir kurumsal bir Ust yOnetim stratejisi olup, blylme
stratejisi olarak da nitelendirilmektedir (Ulgen ve Mirze, 2010: 222-
223). Uriin ¢esitlendirme kavramu, ilk olarak 1950°li yillarda ABD’de
kullanilmaya baslanmis olup; bir sirketin yeni iiriinleri, yeni pazarlara
stirmesi olarak tanimlanmistir. Bir sirketin piyasaya yeni iriinler

surmesi (Akgul, 2007:45);

* Uriin iyilestirme (kalite yiikseltme, bi¢im degistirme, ambalaj
degistirme, iirline baglh hizmetleri gelistirme),

* Uriin farklilastirma (pek ¢ok &zelligi ile eski iiriine benzer yeni bir
urdin Gretme),

* Yeni Uriin gelistirme (yenilik diizeyinin 6zelligine goére triiniin belli
bir 6zelligini yenileme — ¢antada tasinabilir hesap makinesi-, Urinun

genelinde yenileme —diyet margarin-, yepyeni bir triin Gretme —cep

telefonu-)
* Uriin ¢esitlendirme seklinde olabilmektedir.

Ulgen ve Mirze (2010, s.223); isletmelerde uygulanan
cesitlendirmelerin  Olgimiinde, farkli ¢esitlendirme 6lcitlerinden

bahsetmektedirler. Bunlar;
o Diisiik dereceli Gesitlendirme

Tek Is de yogunluk: Isletme gelirlerinin % 95 inden fazlasi isletmenin

esas iginden gelir.

Esas is agirhikli: Isletme gelirlerinin % 70-95 arasi esas isten gelir.
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e Orta dereceli gesitlendirme

liskili Cesitlendirme: Isletme gelirlerinin % 70’inden azi1 esas isten

gelir, ancak diger isler de birbiri ile iliskilidir.

[liskili ve Iliskisiz isleri birarada cesitlendirme: Isletme gelirlerinin %

70’inden az1 esas isten gelir, diger isler arasinda kisitli bir iliski vardr.

e  Yiksek dereceli cesitlendirme

Isletme gelirlerinin % 70°inden azi1 esas isten gelir ve cesitlendirdigi

isler arasinda higbir iliski yoktur.

Akgul’e gore (2007, s.45-47); artan rekabet kosullar ile tiiketicilerin
istek ve beklentilerindeki degisimler, iriinlerin yasam siirecini
(seyrini) dramatik bir sekilde kisaltmakta; bu durum piyasaya
yenilik¢i Uriinler siiriilmesi konusunda ilgililerini baski altina
almaktadir. Bu noktada yapilacak analiz ve degerlendirmeler ile
piyasaya ne zaman yeni {riin siiriilebilecegi, iiriin basarisizliginin ne
Olclide azaltilabilecegi konularina odaklanilmalidir. Bu kapsamda
yapilabilecek GAP analizi, bir firmanin baslangigta yaptig1 pazarlama
hedeflerine gore ulastigi noktayla, hedefler arasindaki farkin analizi
olarak tanimlanir ve hangi asamada hangi {irlin-pazar stratejisinin

uygulanabilecegine iliskin yol gosterici olabilir (Sekil 3).

Grafikte, hedef ile mevcut durum arasindaki boslugun giderilmesinde
kullanilabilecek strateji alternatifleri hiyerarsisi goriilmektedir. Bu
hiyerarsiye gore; ulasilan nokta ile hedeflenen nokta arasindaki farkin

en biiyiik oldugu durumda, {iriin ¢esitlendirme stratejisi uygulanir.




Kazaug Ciro

— Istenen Kalkinma 4. Uriin Cesitlendirme

{Hedef Hart)

3. Uriin Geligtirme

2 Pazar Geligtirme

Beklenen Kalkmma
{Beklenen Ham)

1. Pazara Nisfuz Etme

k Onlem Yek
TH\THH\HH o

Planlanan Tarih

L J

Tillar

Sekil 3.GAP (hedef bosluklar) analizi. Akgul, 2007.

S6z konusu grafikte verilen, ‘Uriin-pazar matrisi stratejileri’ eslenikli
analizi; lirlinlin yagam seyri ile de eslestirmek miimkiindiir (Tablo 2).
Buna gore, {irliniin gerileme/diisiis seyrine girdigi donemde,
isletmelerin/destinasyonlarin, ¢esitlendirme stratejilerine yonelmeleri;
pazara yeni {riinler slirmesi, yeni pazarlara yonelmesi yararl

olacaktir.

Bu noktada dikkat edilmesi gereken husus, iirlin basarisizliginin
Oonlenmesi ve beklenen faydanin saglanmasi igin; yeni iirlin ve yeni

pazar tespitlerinin dogru yapilmasidir.
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Tablo 2.

Uriin Yasam Seyri ve Uriin-Pazar Stratejisi

Uriiniin Yasam Seyri Uriin — Pazar Stratejisi
Pazara/Piyasaya Giris Pazara Nifuz Etme
Blyume Pazar Gelistirme

Olgunluk/Durgunluk

Uriin Gelistirme

Gerileme/Diisiis

il

Cesitlendirme

Cesitlendirme stratejilerinin kullanilmasimin nedenleri olarak (Ulgen

ve Mirze, 2010, s.224-225);

0]

Maliyet Avantaji elde etmek;,

Iliskili ~ cesitlendirme  ile isletmelerin  birbirlerinin
faaliyetlerinden ortak olarak yararlanmalart ve maliyet

tasarrufu saglamalari,

Ozyetenekleri birbirlerine kullandirarak maliyet tasarrufu

saglamalari.

Pazar Gucu elde etmek, (Daha genis ve farkli bir pazara {iriin

sunmak),

Yiksek gelir elde etmek, (Daha genis ve farkli pazarlara, daha

cok Uruin satarak, daha cok gelir elde etmek),

Tesvikler veya  kisitlamalardan  yararlanmak — (Vergi
tesvikleri, sirket kurtarma tesvikleri, tekel ve anti tekel

uygulamalar1 v.b.),




o Risk azaltma veya dagitmak (Tek is konusunda faaliyet
yerine c¢esitli isler yaparak yumurtalar1 ayr1 sepette
toplamak),

e Yoneticilere ek gelir saglamak velveya yéneticilerin issiz
kalma riskini azaltmak (Yeni drtnler ve yeni pazarlar
olusturarak, yoneticilere ek is ve gelir saglamak)

gosterilmistir.

Uriin gesitlendirme ile mevcut iiriinlerin pazar disi kalmasi, mevcut
misterilerin beklentilerinin degisimi ya da pazara yeni giren firmalar
gibi risk faktorlerini, farkli triinlere, kategorilere veya sektorlere
dagitmak ve sirketin toplam riskini azaltmak hedeflenir. Bunlarin

yaninda, rekabet avantaji ve karlilik da hedefler arasinda yer alir

(Akgul, 2007, s.47).

Destinasyonlar ve turizm isletmeleri agisindan bu strateji; hizmet
verdikleri pazarlar ve bu pazarlara sunduklar1 turizm iriinlerinden
farkli pazarlara, farkli turizm fdirtinleri ile giris yapmalar1 olarak

nitelendirilebilir.

Bir konaklama isletmesinin, daha oOnce biinyesinde bulunmayan;
‘kumarhane’, ‘sauna’ ya da ‘gece kulubt’ gibi yeni birimler
olusturarak, hem mevcut miisterileri hem de yeni miisterileri
cezbedecek turizm friinleri sunmasi, bir ¢esitlendirme stratejisidir
(Usal ve Oral, 2001, s.256). Benzer sekilde; bir destinasyonun,
pazarda bilinen ve talep gbren turizm friinleri (6rnegin, deniz-kum-
giines turizmi) disinda, yeni turizm iriinlerini pazara sunarak (termal

turizm, gastronomi turizmi, Ozel ilgi turizmi vb.), yeni pazarlara
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girmesi de cesitlendirerek biiyiime stratejilerine 6rnek olarak

verilebilir.

Cesitlendirmeye iliskin stratejiler, farkl sekillerde
smiflandirilabilmektedir. Akgil’e gére (2007, s.11); iiriin politikasinin
temel kavramlarindan olan iriin ¢esitliligi, yatay ve dikey boyutta
olmak flizere iki boyutta incelenir. Yatay ¢esitlilik, ana iiriin grubu
sayisini ifade ederken; dikey cesitlilik, bir ana iiriin grubundaki farkli
iirlin sayis1 anlamina gelmektedir. Bir bagka goriise gore de ii¢ tur
cesitlendirme stratejisi bulunmaktadir (Kotler et al., 1999, s.85; Usal
ve Oral, 2001, s.256); tek merkezli g¢esitlendirme (konsantrik
cesitlendirme), yatay cesitlendirme ve ¢ok merkezli
(kiimelenmis/yanal) ¢esitlendirme. Bu dogrultuda, c¢esitlendirme

stratejilerine asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir.
1.5.1.3.1. Tek Merkezli Cesitlendirme

Tek merkezli ¢esitlendirme; destinasyonlarm ya da turizm
isletmelerinin, iiretim, teknoloji ve pazarlama olanaklarin1 kullanarak,
mevcut riniin yenilemesidir (konsantrik g¢esitlendirme). Ornegin,
deniz kenarinda faaliyette bulunan bir otel isletmesinin, kara ve deniz
sporlart ile ilgili imkanlar sunmak i¢in yeni {riin gelistirmesi, bu tiir

bir ¢esitlendirmedir (Usal ve Oral, 2001, s.257).
1.5.1.3.2. Yatay Cesitlendirme

Yatay cesitlendirmede; isletme ya da destinasyon, yeni Grunlerin
teknolojik olarak mevcut iiretim olanaklar ile bir ilgisi olmamasina

ragmen, mevcut miisterilerine cazip gelebilecek yeni iirlinler




arayabilmektedir. Ornegin; bir otel isletmesinin, turistlerin tatillerinde
ihtiyac duyabilecekleri giyecek ile kullanabilecekleri ara¢ geregleri
liretmesi, satmasi gibi. Bir restoran isletmesinin bir boliimiinde,
restoraninin logosunun bulundugu tisortleri gelen miisterilerine
satmas1 da bu kapsamda bir 6rnek olarak verilebilir (Usal ve Oral,
2001, s.258).

1.5.1.3.3. Cok Merkezli (Kiimelenmis/Yanal) Cesitlendirme

Cok merkezli ¢esitlendirme de ise isletme ya da destinasyon; mevcut
teknolojisi, iiriinii veya pazarlart ile hi¢ iliskisi olmayan yeni isler
arayabilmektedir. Ornegin, otel isletmesini yOneticilerinin tamamen
farkli bir is alam1 olan tekstil isine girerek, o sektérde de faaliyet
gostermeye bagslamasi bu tiir bir stratejiye ornek olarak verilebilir

(Usal ve Oral, 2001, s.259).

Destinasyonlarin ve turizm isletmelerinin, sahip olduklar1 arz
kaynaklarin1 korumalari, artirmalar1 ve turizm piyasasina etkin bir
sekilde sunabilmeleri gerekmektedir. Hangi pazarlara, hangi {iriinlerle,
ne zaman ve ne sekilde girilecegi; mevut iirlinlerin ve pazarlarin
durumu gibi hususlarin takip ve analiz edilmesi artik bir
zorunluluktur. Bu cercevede, stratejik planlama ve uygulama

caligmalarinin etkinligi ve verimliligi biiyiik onem tasimaktadir.
1.6. Turizmde Cesitlendirme

Turizmde ¢esitlendirme kavrami, daha ¢ok turizm tiirlerinin ve turizm

etkinliklerinin ~ ¢esitlendirilmesi  anlaminda  kullanilmaktadir.
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Turizmde g¢esitlendirme alanlarina iligkin farkli siniflandirmalar

yapilarak, ¢esitlendirme alanlarinin genisletilmesi miimkiindiir.

Turizm pazarlarinin gesitlendirilmesi (cografi esasa ve turistlerin
profillerine goére), turizm iriinlerinin ¢esitlendirilmesi (destinasyon,
turizm ¢esitleri, turizm etkinlikleri, turizm isletmeleri), sektorde
hizmet verilen zaman diliminin/turizm mevsiminin ¢esitlendirilmesi
(mevsimsel c¢esitlendirme, sezonigi-dis1  turizm uygulamalar),
pazarlama ve satis anlayisinin ¢esitlendirilmesi (pazarlama yontem ve
teknikleri, pazarlama araglari/kanallar1) de bu kapsamda dikkatle ele

alinmast gereken alanlar olarak One ¢ikmaktadir (Sekil 4).

[ 1. PAZAR (TALEP) ODAKLI L \
CESITLENDIRME 2. URUN (ARZ) ODAKLI

a) Cografi Esasa Dayali CESITLENDIRME

- Dis (Aktif) Turizm Pazarim Cesitlendirme | @) Destinasyon (Turizm Bolgesi) Esasina

- I¢ Turizm Pazarim Cesitlendirme Dayali

b) Katilimer (Turist) Esasina Dayali b) Turizm Tiirleri (Cesitleri) Esasina Dayali

- Katilimcilarin Profillerine Gore ¢) Turizm Isletmeleri Esasina Dayali
Cegitlendirme d) Turizm Etkinlikleri Esasina Dayali

- Turizme Katilum Nedenlerine/Seyahat

Karekteristiklerine Gére Cesitlendirme

TURiZMDE
CESITLENDIRME
3. TURIZM ZAMANI/SEZONU 4. PAZARLAMA/SATIS ODAKLI
ODAKLI CESITLENDIRME CESITLENDIRME
a) Sezon i¢i - sezon dis1 a) Pazarlama ydéntem ve teknikleri
b) Mevsimsel (yaz-kis vb) b) Pazarlama araglari/kanallar

Sekil 4. Turizmde ¢esitlendirme alanlari, Yazar tarafindan

diizenlenmistir.



1.6.1. Pazar (Talep) Odakh Cesitlendirme

Pazar (talep) odakli ¢esitlendirme; turizmde one ¢ikmak ve payini
artirmak isteyen destinasyonlar ve isletmeler agisindan; hem hitap
edilen cografi pazar/pazarlar hem de hitap edilen turistler/ziyaretciler

odakl1 degerlendirilmesi yararli olacaktir.
1.6.1.1. Cografi Esasa Dayah Cesitlendirme

Pazarin, cografi esasa gore cesitlendirilmesi, Oncelikle; dis (aktif)
turizm ve i¢ turizm pazarlari seklinde ele alinmasimi gerekli
kilmaktadir. Mevcut ve potansiyel dis turizm pazarindaki (turist)
depolarinin yakindan takip edilmesi; dis pazara yonelik artan rekabet
kosullarina uyum saglanmasi gerekmektedir. Bunlar1 yaparken de,
Dinya genelinde i¢ turizm hareketlerinin agirliginin (turist sayisi,
turizm gelirleri), dis (aktif) turizm hareketleri kadar, hatta bazen daha
fazla 6nemle tlizerinde durulan bir konumda oldugu unutulmamalidir.
I¢ turizmin gelistirilmesi icin gerekenlerin, ulusal diizeyde ele
alinmasinin yaninda, kisi bas1 diisen milli gelir seviyesinin artmasi ve
elde edilen gelirin toplumun genis kesimlerine dengeli dagiliminin
gerceklesmesi, yurt i¢i fiyatlar genel diizeyinin durumu gibi
konularinda, vatandaslar lehine gelistirilmesi de biiyiikk ©Onem
tasimaktadir. TuUrkiye Ozelinde, i¢ turizmin hareketlerinin ge¢mis
yillara gore artig gosteriyor olmasina ragmen, genel turizm hareketleri
icindeki yeri ve katkist diisiik seviyelerde kalmaktadir. Dis (aktif)
turizm hareketlerine verilen 6énem ve gosterilen 6zen kadar, belki de
daha fazlasini, i¢ turizme yoneltilmesi halinde, turizmde disa olan

bagimliligin azaltilabilecegi, bu alanda olas1 risklerin ortaya

54 | TURIZMDE GASTRONOMININ URUN CESITLENDIRME STRATEJiSi OLARAK

KULLANIMI: HATAY ORNEGI




cikarabilecegi olumsuz etkilerin de asgari diizeye indirgenebilecegi

unutulmamalidir.
1.6.1.2. Katilimci (Turist) Esasina Dayah Cesitlendirme

Katilimcilarin; Diinyanin hangi boélgelerinden, hangi iilkelerinden,
hangi amaclarla geldikleri, ne kadar gelir biraktiklari, demografik
ozelliklerinin neler oldugu, seyahat egilimleri vb. konularin
incelenmesi, mevcut durumun degerlendirilmesi ve gelecege doniik
analizlerin yapilmasi1 gerekmektedir. Pazarin nabzii, yoOnin,
dinamik bir sekilde izlemek; temel turizm stratejilerini de bu yonde
belirleyerek, uluslararasi turizm pazarinda iyi bir yer edinmek, tiim
iilke ve bolgeler icin artik bir zorunluluk haline gelmistir. Olali’nin

(1990, s.218) bu konulara iliskin olarak, yillar 6ncesinde ifade ettigi

“Tiirkiye icin turist deposu (turizm pazarlari) niteligi tasiyan yerlerde
pazar arastirmalart yapilacagi hemen hemen her plan ve programda
ver aldigi halde, bu pazarlarin ne toplam hacmi, bu pazarlardaki
paymizin nasil arttirilabilecegi, elimizdeki tiriin icin pazarin durumu;
ne de turistik tiriiniimiizii talep edenlerin analizi, simdiki miisterilerin
ihtiyaglar,  ihtiyaglarindaki ~ degisiklikler, turistik  iiriiniimiiziin
rakiplerin Urlinu ile karsiastridmasi, gezi egilimleri ve egilimlerdeki
degisiklikler,  maliyetler  ve  satislar  agisindan  rakiplerin
karsilastirilmas:  gibi  konularda  pazarlama  arastirmalar
yapilmamigtir”

tespitlerinin, glinlimiiz kosullarinda da onemli dlgiide gecerliligini
korudugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu durumu, Kalkinma
Planlar1 ve Turizm Ihtisas Raporlarinda, Tiirkiye Turizm Stratejisi
Vizyon 2023 calismasinda ve de TURSAB tarafindan hazirlanan
raporlarda ifade edilen goriis ve onerilerde de gorilmektedir. Pazar,
pazarlama/tanitim ¢aligmalar1 yapilmakta ancak igerik, etkinlik ve

sonuglar1 agisindan istenilen diizeyde olamamaktadir.



1.6.2. Uriin (Arz) Odakh Cesitlendirme

Turizmde riin gesitlendirme; turizmde rekabet avantaji saglamak igin,
turistlere sunulan Grunlerin nitelik ve niceliklerinin, turistik arz
kaynaklar1 ile mevcut ve potansiyel talebin 6zellikleri ve ihtiyaglari
dogrultusunda, yer ve zaman degiskenleri de dikkate alinarak, fiziksel

ve algisal olarak farkli hale getirilmesi, degistirilmesi, gelistirmesidir.

Timur (1999, s.13), turistik {irlin ¢esidini ‘tek basina ¢ekim giicii olan
ve bu g¢ekim giiciine bagl olarak talep olusturan turistik Urlnler’
olarak tanmmlarken; Kocaman’da (2012, s.34) buna bagli olarak
turistik iiriin ¢esitlendirmesini ‘Ulke, bolge ve turistik istasyonlarin
pazar paylarini korumak veya gelistirmek amacuyla, direk ¢ekim giicii
yaratacak yeni Urinler Ureterek yeni pazarlara girmek suretiyle
biiyiime ¢abalar’’ olarak ifade etmektedir. Bu agidan bakildiginda
turizmde iiriin ¢esitlendirme, inovasyon kavrami ve siireciyle biiyiik
benzerlikler tasimaktadir. Her ikisinde de yeni fikir, yeni Grln, yeni
yontem, yeni silireg, yeni pazar ve yeni pazarlama c¢alismalari
gerekmektedir. Ancak, Gok’e gore (2010, s.49-50) turizm sektdriinde
inovasyon, diger sektdrlere gére yogun yasanmasa, taklit odakli olsa
da bu alanda yapilan ¢alismalar artmaktadir. Uriin gesitlendirmede,
iriin ¢esitleri g¢ogaltilmakla birlikte, tekil iirlin ¢esitlerin yapisi
itibariyle, bolgesel bir kimlik etrafinda biitiinlesmesi ve birbirlerini
tamamlayarak tiiketici memnuniyeti ile turistik harcamanin artirilmasi
gerekmektedir (Yildiz, 2009, s.28). Uriin (arz) odakli ¢esitlendirme
kapsaminda; sahip olunan turizm destinasyonlar1 disinda yeni turizm

destinasyonlarinin, mevcut/bilinen turizm c¢esitleri (tiirleri) disinda
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turizm ¢esitlerinin (tlirlerinin), gergeklestirilen turizm etkinlikleri
disinda turizm etkinliklerinin ve de mevcut turizm isletmelerinin

cesitlendirilmesi konularinin degerlendirilmesi yapilmistir.
1.6.2.1. Destinasyon Esasina Dayal Cesitlendirme

I¢ ve dis turizm talebinin y&neldigi bdlge ve sehirlerin, kapasitelerinin
dolmasi, arz kaynaklarmin (dogal ya da insan eliyle yapilan) talebi
karsilayamamasi, s6z konusu kaynaklarin bozulmaya, tiikenmeye
baslamasi, benzer Ozelliklerle pazarda var olan ya da yeni giren

destinasyonlarin varlig1 gibi durumlar yadsinamaz bir gercektir.

Uluslararasi, ulusal ya da yerel diizeyde, s6z konusu olumsuzluklari
azaltmak, ortadan kaldirmak, potansiyel turizm destinasyonlarini
gergek turizm destinasyonlar1 haline getirmek i¢in yogun g¢alismalar
yapilmaktadir. Bu amagla; deniz-kum-giines agirlikli hizmet veren
bolge ve sehirlerimizin rehabilite edilmesinin, yeni {iriinlerle
zenginlestirilmesinin yaninda; yeni turizm destinasyonlari, yeni veya
benzer fiirlinlerle turizm pazarlarina sunulmalidir (T.C. Kalkinma
Bakanligi; 2013b). Urlin — pazar odakli stratejilerin dogru ve etkin
kullanim1 ile birlikte arzu edilen ivme ve basarinin yakalanmasi

mamkanddr.
1.6.2.2. Turizm Tiirleri (Cesitleri) Esasina Dayah Cesitlendirme

Ulke, bélge ya da yerel diizeyde sahip olunan dogal ya da insan yapisi
turizm arz kaynaklarinin ¢esitliligine dayali olarak, ana tema/iiriin
Ozelinde talep goren ve farkli isimlerle nitelendirilen turizm

faaliyetleri mevcuttur (kaltar turizmi, kis turizmi, termal turizm,




ekoturizm, inan¢ turizmi, 6zel ilgi turizmi, kongre turizmi, yat turizmi,
gastronomi turizmi vb). Ulusal, bolgesel ve yerel diizeylerde, turizm
paydaslarinin  katilimiyla hazirlanacak planlama ve uygulama
calismalari ile s6z konusu turizm tiirlerinin, farkli destinasyonlarda
olusturulmasi, mevcut destinasyonlarda gelistirilerek; nitelik ve
niceliklerinin iyilestirilmesi halinde, turizm talebinin artirilmasi, yeni
talep olusturulmasi, makro ve mikro diizeydeki hedeflere ulasilmasi

miimkiin olacaktir (T.C. Kiltlr ve Turizm Bakanligi, 2006).
1.6.2.3. Turizm isletmeleri Esasia Dayah Cesitlendirme

Sektorde faaliyet gosteren toptanci, araci, dogrudan ve dolayli olarak
hizmet treten turizm isletmelerinin; niteliklerinin ve niceliklerinin
artirllarak, ¢esitliliklerin - olusturulmas1 gerekmektedir. Ulastirma,
konaklama, yeme-igme, eglence hizmetlerini sunan isletmelerin; kendi
siiflarinda standardize edilmis mal ve hizmet tretimlerini, yine belirli
standartlara sahip yonetimler ve personeller ile sunmalar: blyik énem
tasimaktadir (Kozak, 2008). Ayrica, s6z konusu isletmelerin
ozelliklerine gore; hiz, konfor, giivenlik, emniyet, farkli {irtinler,
uygun fiyatlar ve ulagilabilir bir yapiya kavusturulmalari, bu alanda
turizmin olmazsa olmazlaridir. Teknolojik altyapisini gelistiren, yeni
egilimler dogrultusunda degistiren; ¢cevre ve atik yonetim sistemleri ile
timlesik hizmetler sunan, alternatif enerji kaynaklarini kullanarak
‘yesil’ Ozellikler tasiyan bir yapiya yonelimler, turizm isletmeleri
acisindan bu giinlin ve yarinin 6nemli degerlerini olusturmaktadir. Bu
yaptya hizmet edecek bir anlayisla bir araya getirilen turizm

isletmeleri sayesinde, miisteri memnuniyetinin saglanmasi, miisteri
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sayisinda artis ve tekrar ziyaretlerin artmasinin yaninda, hedeflenen

turizm gelirlerine de ulasilabilecektir.
1.6.2.4. Turizm Etkinlikleri Esasina Dayal Cesitlendirme

Turizm etkinlikleri; tek basina bir ¢ekim unsuru olabilmekle birlikte,
genellikle ana turizm temasimna/iiriiniine deger katan, zenginlestiren,
destinasyonun cekiciligine ve tercih edilebilirligine katkida bulunan,
turist harcamalarin1 ve memnuniyetini artiran, turistlerin yerel kiiltiir
ve halki tanimalarini, onlarla biitiinlesmelerini saglayan, daha cok
yerel ve bolgesel, bazen de ulusal karakteristigi olan; kiiltiir ve sanat,
spor ve eglence, tarim ve hayvancilik gibi alanlarda diizenlenen
fuarlar, festivaller, senlikler, yarismalar olup (Getz, 2008; Mill &
Morrison, 1998); turizm sektérinin vazgecilmez renklerini
olusturmaktadir. Bu renklerin; organize, etkin ve canli bir sekilde
diizenlenerek  c¢esitlendirilmesi,  surekliliginin ~ saglanmasi;  her
diizeydeki turizm plan ve politikalarinin bir pargasi haline getirilmesi
gerekmektedir. Sdrdardlebilir turizm ilkelerine de uygun olacak bu
anlayigla, tim paydaslarin memnuniyetinin de saglanmasimin oni

acilacaktir.
1.6.3. Turizm Mevsimi/Zamani1 Odakh Cesitlendirme

Turizm sektoriinin Onemli sorunlarindan biri olan ‘mevsimsellik’,
turistik arzdan istihdama kadar yaygmn etkilere sahiptir (Unliiénen,
Tayfun & Kiliglar, 2009). iklim, is — okul tatil dénemleri ve ¢alisma
kosullar1 (licretli-licretsiz tatiller) ile destinasyonlarin 6zellikleri, bu
durumu ortaya ¢ikaran temel unsurlar olarak 0ne ¢ikmaktadir. Turizm;

sahip oldugu ekonomik, sosyal ve kiiltiirel boyutlar ile ‘sezonluk’ bir




etkinlik olarak degerlendirilemeyecek kadar ©Onemlidir (Denizer,
1992).

Turizm sezonunun, belli bir mevsimi/zaman dilimini kapsayacak
sekilde siirdiiriilmesinin, uluslararasi, ulusal ve bdlgesel diizeyde
ortaya ¢ikardigi sorunlart (gelir ve iiretim kaybi, istthdam azalmasi,
yatirimlarin maliyeti, tasima ve kullanma kapasitelerinin asilmasi vb.)
cozmek amaciyla, hiikiimetler, kurum ve kuruluslar nezdinde

caligmalar yapilmaktadir.

Sahip olunan arz kaynaklarinin daha iyi degerlendirilmesi, farkl
turizm tlirleri ve turizm etkinliklerinin, aynt ya da farkli
destinasyonlarda ger¢eklestirilmesi, pazarlama ve satis imkanlarindan
yararlanilmasi gibi ¢aligmalar ile turizmin tiim y1l ya da miimkiin olan
en uzun zaman dilimine, dinamik bir sekilde yayilmasi1 hedeflenmeli,
planlama ve uygulamalar bu dogrultuda yapilmalidir (Olali, 1990;
Ic6z ve Kozak, 1998).

1.6.4. Pazarlama ve Satis Odakh Cesitlendirme

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelisim ve degisim ile birlikte,
turistik tiiketicilerin iiriin/destinasyon secimleri ve satin alma
davraniglart (bagimsiz ya da tur operatorleri araciligi ile olsa da),
‘arama-rezervasyon yapma-tatile ¢ikma’ anlayisina dogru yonelmis,
internet ve mobil iletisim cihazlan ile birlikte de daha dinamik bir
yaptya kavusmustur (Euromonitor International, 2014). Ulkelerin,
bolgelerin, sehirlerin, kurum ve kuruluslarin; turizm iirtinlerini nihai
tiikketicilere sunabilmeleri, talep olusturabilmeleri agisindan bu gelisim

ve degisimi yakindan takip etmeleri, adapte olmalar1 biiyiik 6nem
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tasimaktadir. Gortilebilir, duyulabilir, adeta ‘dokunulabilir’ hissi
vermeyi hedeflemek; turizm iiriiniiniin/destinasyonun farkli ve iistiin
Ozelliklerini vurgulamak, ¢evreci ve siirdiirtilebilir turizm anlayisiyla
hizmet sunulmasini 6n plana ¢ikarmak, 6zgiin ve de ulagilabilir olmak;
bu konuda rehberlik edecek temel hususlar olmalidir. Bu dogrultuda;
pazarlama stratejilerinin ve pazarlama karmasi elemanlarinin yeniden
ele alinmasi, sosyal sorumluluk bilinci igerisinde, toplumsal odakli
calismalarin yapilmasi1 gerekmektedir (Kotler, 1999). Farkli pazarlara,
farkl tiiketici gruplarina hitap edecek nitelikteki bagimsiz veya paket
turlar ile Grlin-pazar temelli ¢alismalar sayesinde, sektorde hedeflenen

etkinlik ve basar1 saglanabilecektir.

1.7. Diinya’da Turizmin Cesitlendirilmesine iliskin Genel Durum,

Gelisme ve Egilimler

Turizm, Dinya ekonomisi igindeki yerini ve Onemini gittikce
artirmakta ve olumlu sosyal ve Kkiiltiirel etkileri ile bir¢ok iilke ve
bolgenin gelistirmeyi diislindligii sektorlerin baginda gelmektedir
(Tosun ve Bilim, 2004; Tosun, Timothy ve Oztiirk 2003). Geg¢miste
sadece belli bir azinligin aktif katilimiyla gergeklestirilen uluslararasi
turizm hareketleri, toplumun genis kesimlerine yayilmis ve kitlesel bir
boyuta ulagsmistir (Denizer 1992, Erol 2003). Turizmin gelismesine,
genis  halk  topluluklarinin  katillmma ve de  turizmin
cesitlendirilmesine temel olusturan faktorleri (Yarcan, 1996; Todd,
2001; Erol, 2003);

e Harcanabilir kisisel gelirdeki artis

e Ulasim ve iletisim teknolojisindeki hizli gelismeler




¢ Kisilerin bos zamanlarinin artmasi

e Demografik yap1 ve egilimler

e Guvenlik ve emniyet

e Sosyal ve kulturel etkenler

e Seyahat giidiileri ve davraniglari

e Seyahat ve ulagim olanaklarinin varlig1 ve niteligi

e Seyahat Ozgirliikklerinin desteklenmesi, islemlerin
kolaylastirilmasi/kaldirilmasi

e Pazarlama cabalarinin ve dagitim kanallarinin niteligi ve
etkinligi

e Uluslar arasindaki baris ve huzur

e Fiyat (i¢ fiyatlar ile turist ¢eken ulkelerdeki turistik Griin
fiyatlar)

e Destinasyondaki ¢ekim 6geleri, olanaklar ve hizmetler

o Ulasilabilirlik

e Seyahat dncesi hizmetler ve bilgi

e Imajlar (Destinasyon, Turistik Uriin), seklinde siralamak

muUmkudnddir.

Ayrica, Diinya’nin farkli bolgelerindeki iilkeler arasinda, baslangicta
ekonomik ¢ikarlar dogrultusunda olusturulan birliklerin, siyasal ve
sosyo-kiiltiirel degisimleri de kapsayacak sekilde genisletilmesi ile
saglanan kolayliklar ve imkanlar sayesinde insanlarin, paranin,
mallarin serbest dolasimi artmis; internet, bilgi ve iletisim (6zellikle
mobil iletisim) teknolojilerinde yasanan hizli degisim ve gelisimlerle

de saglanan destekle, turizm talebinde artiglar, turizm Urinlerinde
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cesitlenmeler ve turizm talebinin yoniinde degismeler saglanmistir. Bu
sayede, tilkelerin ve bolgelerin turizm gelirleri, turizm yatirimlar1 ve

istihdam verileri de olumlu yonde gelismeler gostermistir.

Turizm hareketlerinin gelisim hizinin artmasi ile birlikte, turizm
talebinde meydana gelen degisim ve gelisim de hizlanmistir.
Uluslararasi, ulusal, bolgesel ve yerel diizeyde destinasyonlarin
yanisira, bu alanda orgiitlii resmi ve 6zel kurum/kuruluslar ve hatta
turizm isletmeleri 6zelinde yliriitiilen ¢alismalarin hedefinde; turizm
pastasindan alinan payin artirilmasi, siirdiiriilebilir turizm gelisiminin
saglanmasi, mevcut ve yeni turizm {irlinleri ile pazardaki rakiplerinden

istiin konuma gelinmesi yatmaktadir.

Bu amagla, iiriin ve pazar avantaji saglayici, ‘Urln-pazar’ temelli
stratejiler  kullanilmakta; sonuclarin ~ Olgiimii  ve  genel
degerlendirmelerin yapilabilmesi i¢in de; turizm istatistiklerinden ve
turistlerin  goriislerinden yararlanilmaktadir. Elde edilen veriler,
yapilan analiz ve degerlendirmeler neticesinde; turizm piyasasindaki
paylari, konumlari, talebin yapisit ve egilimi, turizm {riinlerinin
degerlendirilebilmesi, miisteri memnuniyeti gibi destinasyonlar ve
turizm isletmeleri igin oldukca 6nemli bilgiler sayesinde; koruyucu,
diizeltici, diizenleyici, gelistirici ve c¢esitlendirici  ¢alismalar
yapilabilmektedir. Diinya Turizm Orgiitii, Diinya Seyahat ve Turizm
Konseyi gibi uluslararast kurum/kuruluslarin yaninda, bolgesel ve
iilkesel diizeyde vyayinlanan veriler, turizm destinasyonlar1 ve
isletmeleri i¢in bir Olgiit olmalarinin yaninda, ayni zamanda yol

gosterici birer rehber niteligi tasimaktadir.




Turizm hareketlerinin gelisimine, biiylikligline iliskin yayimnlanan
istatistiki veriler; talep ve arzin durumunu gostermesi, talebin yapisi
ve yoniine iliskin genel fikirler vermesi acisindan olduk¢a 6nemlidir.
Ancak, s6z konusu talebin yoneldigi destinasyonlarin turizm
tirtinlerinin yapist ve bu {irlinlerin talep gérme nedenleri hakkinda
yeterli olmayabilir. Bu durumu; biri tlke/ABD, digeri de sehir/Dubai
olmak Uzere, iki oOrnekle agiklamak yerinde olacaktir. Boylece,
destinasyon yonetimi, turizm Urind gesitlendirilmesi ve pazarlamasi

calismalarinda ilgililerine katkida bulunulacaktir.

1) Forbes dergisine gore, Amerika Birlesik Devletleri’nde (ABD)
2007 yilinda en ¢ok ziyaretci ceken 25 destinasyon/turizm Grind
incelendiginde (Top 25 Most Visited Tourist Destinations in America,
2012); bu yerlerin/iriinlerin toplamda 263 milyon civarinda kisi

tarafindan ziyaret edildigi gorilmektedir. Bunlardan;

3 tanesi (NY Times Square, San Antonio River Walk ve Boston
Fanevil Hall Market Place); sehir turizmi odakli olup, tiyatrolar,
sinemalar, gece kultpleri, restoranlar, kafeteryalar ve barlar, alisveris

merkezleri ile y1lda yaklasik 60 milyon ziyaretci gekmektedir.

2 tanesi (Las Vegas ve Atlantic City); kumar, eglence, oteller,
restoranlar, aligveris olanaklar1 ve diger tamamlayici hizmetler ile

birlikte 35 milyon kisi tarafindan ziyaret edilmektedir.

3 tanesi (National Mall and Memorial Parks, American Museum of
Natural History ve Metropolitan Museum); Kkiltir  sanat

koleksiyonlari, fen ve doga tarihi bilimleri iiriinleri, ulusal tarih
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kesitleri, savas anilar1 ve araclart gibi miizelik eserleri ile yilda

yaklasik 31 milyon ziyaret¢i cekmektedir.

2 tanesi (Florida Disneyland Magic Kindom ve California Disneyland
Park); aileler, cocuklar ve yetiskinlere hitap eden, oyun ve eglence
parklar, yiyecek igecek isletmeleri vb. irilinlerle yilda yaklasik 33

milyon kisi tarafindan ziyaret edilmektedir.

2 tanesi (Waikiki Beach, Hawai ve Capecod National Seashore);
deniz-kum-giines eksenli konaklama, yeme i¢me, dinlenme ve

eglenme olanaklart ile yilda yaklagik 9 milyon ziyaret¢i ¢cekmektedir.

8 tanesi (Golden Gate Recreational Area, Niagara Falls, Great Smoky
Mountains National Park, Navy Pier, Lake Mead National
Recreational Area, Delaware Water Gap National Area, Grand
Canyon ve Busch Gardens Africa); doga temelli rekreasyonel agik
hava aktivitelerinin (yiiriiyiis, gezi, seyir, dinlenme, kano, tekne gezisi,
sportif olta balik¢iligi vb.) yapildig1 yerler olup, yilda yaklasik 68

milyon ziyaretciye ev sahipligi yapmaktadir.

2 tanesi (Orlando-Universal Film Studios ve Hollywood-Universal
Studios); sinema sektdrii temsilcilerince olusturulmus tematik park
alanlari, eski ve yeni filmlere iligkin iirlin ve hizmetler ile yilda

yaklasik 12 milyon ziyaretci cekmektedir.

2 tanesi (Orlando-Sea World ve San Diego-Sea World); temali su ve
eglence parklar1 olup, konaklama, yeme i¢gme, eglence vb. olanaklar
ile c¢ok aileler ve yetigkinlerin olusturdugu 10 milyon ziyaretci

tarafindan goriilmektedir.




1 tanesi ve sonuncusu da (Salt Lake-Temple Square); dini amaclarla —
Mormon kilisesi merkezi- ziyarete gelen yaklasik 5 milyon kisiye ev

sahipligi yapan bir sehirdir.

S6z konusu ¢ekim merkezlerinin gerek cografik konumlari (dogu-bati,
kuzey-guney, merkez), gerek sunduklari {iriinlerin dagilimi ve
cesitliligi, sahip olduklar1 nitelikleri ve konseptlerinin dikkatlice
incelenerek; Turkiye’nin turistik bolgeleri ve turizm isletmeleri
Ozelinde ornek alinmasi yararli olacaktir. Gerek iilke olarak, gerek
isletmeler olarak, gerekse de pazarlama sektorii agisindan Amerika
Birlesik Devletleri; iiriin gelistirme, iiriin c¢esitlendirme, Urdn
pazarlama ve satis1 gibi konularda Diinya’nin en Onde gelen

Ulkelerindendir.

2) Dubai (Marka Kentler Dernegi, 2012), Birlesik Arap Emirlikleri
blnyesindeki 7 Emir’likten biri olup; 20 yil Oncesine kadar pek
bilinmeyen, petrol ve balik¢ili§a dayali ekonomiye sahip bir ¢ol sehri
idi. Sehrin yoneticileri, petrol kaynaklarmin yakin bir gelecekte
titkenmek iizere oldugunu 6grenince, sehrin gelecegini degistirecek bir
seyler yapilmasi gerektigine fark ederler ve bu konuda uzman kisi ve
kurumlarla ¢alisarak ‘Dubai’ destinasyon markasin1 olusturma
caligmalarina girisirler. Bu siirecte uygulamaya konulan; ‘abartili-
iddiali- stratejiler ile birlikte, ¢olden, modern bir dinya kentine
doniisim saglanir. Bugiin i¢in Dubai; Diinya’nin bir numarali moda
merkezi (Fashion Island), ticari yatirimlar i¢in bir ¢gekim merkezi, lUks
ve farkli yapida modern oteller ve villalar (Dubai Palm Island, Burj El

Arab vb.), yiksek moda, butik ve aligveris merkezleri, liks saglik
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merkezleri ve hizmetleri, ileri teknoloji sektort, fuar ve festivaller,
kiiltiir ve sanat etkinlikleri, yapimi devam eden tematik yapay adalar
ve daha bircok mimari harika 6rnekleri ile en gozde destinasyonlardan

biridir ve ‘Dubai’ markasi, milyar dolarlar degerindedir.

Dubai’nin gayri safi milli hasilasinin yaklasik % 24’1 turizmden elde
edilmekte ve bu oran, petrol gelirlerinin yaklasik 4 katina tekabiil
etmektedir. Dubai’ye, Diinya’nin en biiyiik ve en liiks otel zincirleri
yatirim yapmakta, seckin havayollar1 sefer sayilarin1 artirmaktadir. Su
an 3 havaalani ile hizmet vermekte ve yilda yaklasik 9 milyon yabanci
turist cekmektedir. S6z konusu yatirimlarin tamamlanmasi ile birlikte,
turist sayist ve turizm gelirlerinin  6nemli Olgiide artacagi

ongorulmektedir.

Dogal turizm arz kaynaklari yok denecek kadar az olan bir
destinasyonun, insan eliyle olusturulan ve cesitlendirilen turizm
tirlinleriyle; Diinya turizm piyasasinda nasil segkin bir destinasyon
haline getirildiginin kisa bir hikayesi seklinde sunulan yukaridaki
bilgilerin; diger tiim destinasyonlar i¢in de 6rnek alinmasi gereken bir
proje oldugu muhakkaktir. Tiim bunlar; uzman ekiplerce yiiriitiilen ve
takim calismasi esasina dayali ‘Marka Calismalar1 Vizyonu’ sayesinde

gergeklestirilmistir.

Turizm, smirlarin ve mesafelerin Onemini yitirdigi, kiiresellesme
stireci i¢inde ve hizli ulagtirma ile etkin haberlesme ortaminda gelecek
yillarin egemen sektorii olacagi herkes tarafindan kabul gdren bir
gercektir. Uzerinde durulmasi gereken en énemli husus, turizmin nasil

dogru biiylitiilecegi; doga, iklim, cevre, tarih, kiiltiir, folklor v.b.




vazgecilmez faktorlerin korunarak ve gelistirilerek gelecek nesillere
nasil aktarilacagidir (Tosun ve Sahin, 2008). Turizm arz kaynaklarina
sahip olan ve turizmin gergek Onemini kavramus iilkeler artik,
kullanilabilir veri ve faktorleri alabildigince satmak yerine, onlar
kisith kullandirmak ve kontrollii satarak gelecek nesillere tagimay1

amagclamaktadirlar (Koletavitoglu, 1998).

Gelecekte tatil ve seyahat aligkanliklari; macera temelli, yalniz ¢ikilan,
kiiltiir ve egitim gibi sofistike egilimler tasiyan, terapi-diyet-guzellik
gibi ruh ve beden sagligina hitap eden saglik amagl, yliksek konforlu
ve ev rahathif1 saglayan tesislerin reva¢ gorecegi, gilivenligin ve
giivenli destinasyonlarin 6neminin artacagi, daha ¢ok ve daha ucuz
tatil seceneklerinin olacagi, kisa siireli ve degisken seyahatlerin
oldugu, ani karar verilmis tatiller ve az zamanda daha ¢ok yer gérme
isteklerinin agir basacagi bir sekilde gelisecek ve degisecektir (Mller,
2001).

Bu degisimde rol oynayacak baslica faktor olarak (WTTC, 2011) ;

e Insanlarm gelir ve refahlarinin artmast,

e Havayollarinin gelisimi ile uzun mesafeli uguslarin artmasi,

e Turizm ve seyahat pazarinda internet kullaninminin
yayginlagmasi,

e Internet uygulamalarinin yiiklendigi akilli telefonlar ve mobil
iletisim arag¢larinin kullaniminin artmasi,

e Sosyal medya kullaninminin yayginlagsmasi

e Kiiresel iklim degisiklikleri ve
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e Niifus yapisindaki degisiklikler (artan yasl niifus, gogmenler,

milteciler), sayilabilir.

Turizm alaninda uzman birgok kisi ve kuruma gore, turistik
destinasyonlarin, turizm isletmelerinin ve turizm triinlerinin gelecegi,
‘Online Seyahat Pazari’ndadir (WTTC, 2011). Internet kullananlarin
Diinya niifusuna oran1 1995’te % 0,4 iken, 2014 yilinda % 36’ya
ulasmigtir.  Tiketiciler internet ortaminda, destinasyonlar ig¢in
aragtirmalar yapmakta, bilgi toplamakta, kiyaslamalarda bulunup,
uygun  gordiiklerine  rezervasyonlarimi  yapmakta ve  satin
almaktadirlar. Internet {izerinden tatil paketi, turizm fiiriinii satin
alanlar en ¢cok ABD ve Ingiltere pazan tiiketicileridir. Ancak,
Iskandinav iilkeleri ve Avustralya’da da bu oranlar oldukca yiiksek
oldugu gibi, hizli bir gelisim siirecinde olan Cin, Brezilya, Hindistan
ve Rusya gibi turizm pazarlarinda, biylk potansiyele sahiptir. Online
seyahat pazar tiiketicileri; son dakika tercihleri ile karar vermekte,
0zel ve uygun fiyatlar kovalamakta, biitcelerine uyan paketleri satin
almaktadirlar. Bu durum, tiiketicilerin kendi bagimsiz turizm
paketlerini olusturma konusunda bilinglendigini ve isteklendigini
gostermektedir. Online seyahat acenteleri ise daha cok gelismekte
olan turizm pazarlarina girerek, pazar paylarimi ve karliliklarini

korumaya ¢alismaktadirlar (WTTC, 2011).

Turizm ve seyahat pazarinda, internet uygulamalarinin akilh telefonlar
ve mobil iletisim araglarinda kullanilmaya baslanmasi ve bunun
yayginlagmasinin, destinasyonlar ve turizm isletmeleri tiizerinde

onemli etkileri olacaktir. ABD’de yapilan bir arastirmada, akilli




telefon kullananlarin % 16-18 arasinda degisen oranlarla, seyahat ve
tatil programlarini, bu cihazlarla baglandiklar1 internet iizerinden
yaptiklar1 goriilmiistiir (WTTC, 2011). Destinasyon ve Urin secgimi,
O0demeler, anlik ve giincel bilgilerin alinmasi bu yolla yapilmaya

baslandikc¢a, degisen tiiketici profiline uyum da 6nem kazanacaktir.

Destinasyonlarin ve turizm isletmelerinin takip etmeleri, uyum
gostermeleri gereken bir diger onemli egilim de, ‘sosyal medya’dir.
Turizm ve seyahat pazarinda sosyal medya kullanimi, turistlerin;
destinasyonlar, turizm iriinleri, turizm isletmeleri ve deneyimlerine
iliskin yazili, gorsel ve isitsel uygulamalarini, diger kullanicilarla
paylasilmas1 esasina dayanir. S6z konusu paylasimlarin, diger
kullanicilarin  tercihlerini etkilemedeki payr oldukga yiiksektir.
Destinasyonlarin ya da isletmelerin resmi web sitelerindeki bilgilerden
cok, bu platformlarda paylasilanlar itibar gérmektedir. Bu yiizden,
sadece tiiketicilerin degil, destinasyon yoneticilerinin ve turizm
isletmecilerinin de sosyal medyay1 yakindan takip etmeleri, etkin bir
sekilde bu alanda yer almalar1 gerekmektedir.  Ayrica;
destinasyonlarin, turizm iriinlerinin ve de turizm isletmelerinin,
cevreci uygulamalar (koruma-kullanma-atik yonetimi vb.), ekolojik
urtnler, cevreci alternatif enerji kaynaklar1 kullanimlar1 konularina da
Ozen goOstermeleri, talebin bu alanda artan hassasiyetine ve karar
verme sureglerine olan etkisine dikkat eden bir yapiya doniigmeleri

gerekmektedir (Euromonitor International, 2014).

Turizmin diinden bugiine olan gelisimindeki verilerin dikkate alinarak,

gelecege yonelik tahminleme ¢alismalari, ulusal ve uluslararasi turizm
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orgiitlerinin ¢alisma ve ilgi alanlarina girmektedir. Turistik arz
kaynaklari, turizm talep verileri, lilkelerin gelismislik seviyeleri ve
buna iliskin yayinlanan indeks c¢aligmalari, demografik, sosyal,
kiltirel ve ekonomik yapilart gibi kriterler, yapilacak olan
calismalarin temelini olusturmakta ve ilgililerine fikir vermektedir. Bu
kapsamda; Diinya Turizm Orgiiti’nin (UNWTO, 2011), turizmin
gelecegine iliskin yapmis oldugu tahminleme calismalarina gore

(Tablo 3);

Tablo 3. Uluslararasi Turizm Variglarinin Gelisim Tahminleri

Turist Sayilar (Kisi /000) Ortalama Pazar Pay1 (%)
Blylme %
2010 2020 2030 (2010- 2010 2030
2030)

Dunya 940 000 10%%0 1809 00 3,3 100 100
Afrika 50 300 85 000 134 000 50 53 7,4
Amerika 149700 199000 248 000 2,6 15,9 13,7
Asya Pasifik 204000 355000 535000 49 21,7 29,6
Avrupa 475300 620000 744000 2,3 50,6 41,1
Ortadogu 60 900 101 000 149 000 4,6 6,5 8,2
Geligmis 498000 643000 772000 2,2 53 43
Ekonomiler
Gelisen 1037
Ekonomiler 442 000 717000 000 4.4 47 57

Kaynak: UNWTO, 2011, http://unwto.org sayfasindan erisilmistir.

- 2030 yilinda; uluslararasi turizm hareketlerine katilanlarinin
sayisinda (2010 yili verilerine esas alinarak); % 92, 4’liikk bir artig
olacagt ve yillik biiyiime ortalamasmin % 3,3 olacag

ongorulmektedir.




- Afrika, Asya-Pasifik ve Ortadogu Bédlgelerinin, Diinya turizm
pazar1 paylarinin artarak devam edecegi; Avrupa ve Amerika
Bolgelerindeki diistislerin siirecegi tahmin edilmektedir.

- Turizm hareketlerinin; gelismis ekonomilere sahip Glkelerden,
ekonomisi gelismekte olan iilkelere dogru yoneliminin devam
edecegi ve 2030 yilinda, s6z konusu {ilkelerin turizm pazarindaki

paymin, gelismis Ulkeleri gegecegi ongoriilmektedir.

2012 yilinda, Meksika’da yapilan G20 (Gelismis 20 Ulke) Zirvesinde
Turizm, ilk defa ele alinarak, Diinya liderlerince goriisiilmiis ve bu
alanda ortak karar alma ve uygulama mekanizmalarinin olusturulmasi,
strddrdlebilir turizm gelisiminin saglanmasi, istihdam olusturulmasi
ve yeni ticari firsatlarin yakalanmasi hedefleri taraflarca
benimsenmistir (Gelismis 20 Ulke, 2013). Bu sayede, Diinya Turizm
Orgiitii raporlarinda &ngoriilen kayiplarin  énlenmesi, etkilerinin
azaltilmast ve turizmin getirilerinin korunarak, artirilmasina

odaklanilarak, bir nevi gii¢ birligine gidilmistir.

Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi (WTTC) ve Birlesmis Milletler
Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) arastirmalarina gore; BRIC (Brasil,
Russia, India, China) olarak adlandirilan iilkelerin, turizm piyasasinin
yiikselen yildizlar1 olacagi, eski piyasa yildizlar1 olarak adlandirilan
ABD, Ingiltere, Almanya ve Fransa'min da &nemini koruyarak,
destinasyonlar ve turizm igletmeleri i¢in gdzde pazarlar olmaya devam
edecekleri ongoriilmektedir. Ayrica, Meksika, Avustralya, Isvigre ve
Iskandinav iilkeleri de dikkatle takip edilmeleri gereken pazarlar

olarak one ¢ikacagi; saglik ve tedavi, ekoturizm, 6zel ilgi turizmi,

72 || TURIZMDE GASTRONOMININ URUN GESITLENDIRME STRATEJiISI OLARAK

KULLANIMI: HATAY ORNEGI




gastronomi, kumar ve liikks turizme yonelik turizm talebinin artacagi;
destinasyonlarin  ve turizm isletmelerinin sunduklar1 turizm
triinlerinin  nitelik ve niceliklerini  bu dogrultuda, yeniden

yapilandirmalar1 gerektigi ongoriilmektedir (WTTC, 2011).

Destinasyon ve turizm tiirlerinin se¢imi, pazar paylariin gelecegi gibi
hususlarin planlamasinda; tiim Diinya iilkelerinin dikkatle izlemeleri
gereken 6nemli bir konuda ‘Kiiresel Iklim Degisikligi ve Turizme
Yansimalarr’dir. Kiiresel iklim degisikligi ile ortaya c¢ikacak sicaklik
degisimleri ve beraberinde gelecek etkilerin (bitki ve hayvan
topluluklarinda azalma-artma, c¢ollesme, su kaynaklarinin azalmasi,
deniz seviyesinin ylikselmesi vb), lilkelerin, sehirlerin, isletmelerin ve
insanlarin yasamlarina olasi yansimalarinin; uluslararasi isbirligi ve
ulusal diizeyli c¢alismalarla takip edilmesi gerekmektedir (Turkiye

Turizm Yatirimcilart Dernegi, 2010).

Gelismis iilkelerin agirlikli olarak bulundugu ve Tirkiye’ye gelen
turistlerin 6nemli bir boliimiine ev sahipligi yapan Avrupa cografyasi
genelinde niifus hizla yaslanmaktadir (Eurostat, 2013). Yapilan
hesaplamalara gore 2050 yilinda Avrupa genelinde 60 ve iisti
olanlarin, toplam niifusun % 40’11 olusturacagi, bunun da isgiiciiniin
% 60’ma tekabiil eden bir biiyiikliige ulasacagi Ongoriilmektedir.
Avrupa tlkeleri artan bu yasli niifus sorunlarina yonelik olarak
gocmen/miilteci alimi uygulamalarini yiirtirliige koyarak, ortaya
cikacak isgiicii sorunun ¢6zmeyi amagladigini; bu durumun su anda ve

ilerleyen yillarda Avrupa ve Diinya genelinde °Arkadas-Akraba




Ziyareti’ turizmini yayginlastiracagi ileri slrilmektedir (Willms,
2007).

Willms’in  (2007) bahsettigi gé¢men/miilteci akimlari, sadece
iggliclinlin  taginmas1 degil, kiiltiirel (6zellikle soyut nitelikli)
degerlerin de tasinmasi anlamina gelmektedir. Bunlardan en 6nemlisi,
yemek Kkaltird yani gastronomidir. Bu kaltiriin - bir  kismu
gocmenler/multecilerle birlikte gidilen Ulkelerde aynen muhafaza
edilip yasatilirken, bir kism1 da o iilkenin yemek kiiltiirti ile uyumlu

hale gelmektedir.

Uluslararas1 gastronominin yerellesmesi (glocalization) ile yerel
gastronominin uluslararasilagsmasi (globalization) olarak
nitelendirilebilecek bu durum, kiiltiirel etkilesim yolu ile origin
ulke/bolge gastronomisine yonelik bir ilgi/istek ya da c¢ekince/korku

olusturabilmektedir.

Gerek Avrupa niifusunun hizla yaslanmasi gerekse de buna baglh
olarak artan gogmen hareketleri, gastronomi turizmi agisindan da ¢ok
yonlii olarak degerlendirilmelidir. Turizme katilmak i¢in zamanlari,
gelirleri ve istekleri olan bu yasl biiyiik kitle i¢in en 6nemli turizm
trtinlerinden biri  hi¢ kuskusuz yiyecekler-icecekler temelinde,

gastronomi olacaktir.

Artik zorunlu bir ihtiya¢ olmaktan 6te yasamdan keyif alma, saglikli
olma, sevdikleriyle beraber olma, unutulmaz tatil deneyimleri olarak
da degerlendirilen gastronomi {riinlerinin; onlarn istek ve
beklentilerine uygun hale getirilmesi (besleyicilik, lezzet, gorinim

cekiciligi esasli), menilerin yap1 ve igeriklerinin bilimsel veriler
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dikkate alinarak da revize edilmesi (kalori, porsiyon vb) ve sunulmast

gerektigi, lizerinde dikkatle durulmalidir.

1.8. Tiirkiye’de Turizmin Cesitlendirilmesine fliskin Genel

Durum, Gelisme ve Egilimler

Tiirkiye, geligmekte olan bir {ilke olarak, sahip oldugu toplam iiretim
kaynaklarii, gen¢ niifusunu ve her alanda onemli olan cografik
konumunu kullanarak, stirekli biiyiime ve kalkinma hedefinde olan bir
Ulkedir. Turizm, sagladigi toplam gelir ve doviz girdisi, birgok sektore
sagladig katkilar, yarattifi dogrudan ve dolayli istihdam, ekonomik
deger tasimayan varliklara deger katmasi, bolgeler arast gelismislik
diizeylerini azaltilmasi, iilkenin genel imajina etkisi gibi katkilariyla;
bu hedeflere ulasilmasinda ¢ok 6nemli bir yere sahiptir (T.C. Kultdr
ve Turizm Bakanligi, 2006).

Turkiye, sahip oldugu essiz konumu, dogal kaynaklari, topraklarinda
yasamis medeniyetlerin tarihi ve kiiltiirel degerleri, gelenek-g6érenek
ve misafirperverligiyle bir ‘Turizm Ulkesi’dir. Ancak; yillardir
uygulanan ve turizm pazarinda algilanan imajiyla, sahip oldugu
potansiyelin ¢ok altinda bir turizm pazar payiyla yetinmeye calisan;
‘ucuz destinasyon’, ‘deniz kum giines destinasyonu’, ‘eglence —
dinlenme destinasyonu’ olarak pazarlanan bir Glke konumdan

kurtulamamustir.

Tiirkiye’de turizm sektdriinde cesitli Urin alternatifleri olmasina
ragmen, turizm katma degeri neredeyse hic¢ artis gdstermemektedir.
Bu duruma, 10. Kalkinma Planinda da yer verilmis ve 2007-2012

yillar1 arasinda turist sayisinin yillik ortalama % 8,2 artmasina




ragmen, turizm gelirlerindeki artisin % 7,9 oldugu belirtilerek,
sektorde nitelikli isgiicli, tesislesme ve hizmet kalitesi ile uluslararasi
marka haline gelinmesi ve daha iist gelir gruplarina yonelik olarak
turizm {irtin ve hizmetlerinin c¢esitlendirilmesinin 6nemli oldugu

vurgulanmigtir (T.C. Kalkinma Bakanligi, 2013a, s.113).

Kalkinma planlar1 6zelinde, Tiirkiye turizminin cesitlendirilmesine
yonelik olarak yapilmasi hedeflenen galismalar incelendiginde (Tablo
4), 10.’su hazirlanan planlarin higbirinde ‘yerel mutfak kiltiiri’,
‘gastronomi’ odakli bir hedefin, stratejinin yer bulamadig

gorilmektedir.

Tarih, kiiltiir (soyut kiiltlir miras1 olan yiyecek-i¢ecek Kkiltird haric),
doga, golf, saglik, kongre, termal, yat, kis, dag, genglik, ti¢lincii yas,
yayla, kruvaziyer, av ve su sporlart gibi turizm tiirlerinin, s6z konusu
Kalkinma Planlarinda Tiirkiye turizminde ¢esitlendirilme hedefleri

olarak yer buldugu goriilmektedir.

Farkli donemlerdeki kalkinma planlarinda yer alan bu turizm
tiirlerinin 6dnemli bir kisminin da yeterince ve geregince gelistirildigi,
desteklendigi soylenemez. Bu durum; Turkiye turizm istatistiklerinden
de (ziyaret amaclari, zamansal ve mekansal yogunluklar vb.)
anlagilabilecegi gibi, birbirini izleyen kalkinma planlarinda turizm

tiirlerinin ¢esitlendirilmelerinin tekrarlarindan da anlagilmaktadir.
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Tablo 4. Kalkinma Planlar1 — Turizmde Uriin Cesitlendirme Hedefleri

Kalkinma
Planlar:

Turizm Urunii Cesitlendirilmesi Hedefleri

1. Bes Yillik
Kalkinma Plani
(1963-1967)

*Yeni konaklama ve hizmet tesisleri yapimi
*Hatira/hediyelik esya sanayine yatirim

*Milli parklarin olugturulmasi

*Turistik destinasyonlarin gelistirilmesi, iyilestirilmesi
*Ulastirma imkanlarinin artirtlmas, iyilestirilmesi
*Hac yolu adli turistik yolun tamamlanmasi

2. Bes Yillik
Kalkinma Plani
(1968-1972)

*Kitle turizmine uygun konaklama ve ulastirma imkanlari
olusturulmasi

*Turistik potansiyeli yliksek destinasyonlara yatirim
*Tabii, tarihi ve arkeolojik degerlerin; anit ve eserlerin
korunmasi, degerlendirilmesi, onarimi ¢aligmalari

3. Bes Yillik
Kalkinma Plan1
(1973-1977)

*Konaklama tesisleri ve ulastirma imkanlarinin artirilmasi,
iyilestirilmesi

*Turistik potansiyeli yiksek destinasyonlara alt ve {ist yap1
yatirimlari

*Milli park yatirimlari, *Sosyal turizm destek ve uygulamalari

4. Bes Yillik
Kalkinma Plan1
(1979-1983)

*Turizmde Oncelikli yorelerde konaklama tesisleri yatirimlari
*Kitle turizmine uygun tesislerin kurulmasi

*Turistik potansiyeli yiiksek destinasyonlara alt ve iist yap1
yatirimlart

*Deniz, gol ve nehir kiyilariin kamu yararina kullanimi
*Sosyal turizm destek ve uygulamalari

*Turizm talebini y1ilin geneline dengeli yayma amag ve
tedbirleri

5. Bes Yillik
Kalkinma Plan1
(1985-1989)

*Tabii, tarihi, arkeolojik ve kiiltiirel varhklar ile kis, av ve
su sporlari, festival, saghk ve genclik turizmi cesitlerini,
mevcut (deniz-kum-giines) turizm potansiyelini gelistirme,
degerlendirme

*Kitle turizmi ve bireysel turizmi geligtirme

6. Bes Yillik
Kalkinma Plani
(1990-1994)

*Kis, av ve su sporlari, festival, saghk, genclik, kongre,
termal, golf ve 3.yas turizminin cazip hale getirilmesi,
tesvik edilmesi

*Uluslararasi charter tagimaciliginin ve yerli seyahat
acentelerinin tur operatorliigiine tesviki

* Turistik potansiyeli yiiksek destinasyonlara alt ve {ist yap1
nitelik ve niceliklerinin ytkseltilmesi

*Dogal giizelliklerin ve kiiltiirel degerlerin korunmasi, turizme
acilmasi

*Kiigiik 6lcekli tesisler ve aile igletmeciliginin tesviki

7. Bes Yillik
Kalkinma Plan1
(1996-2000)

*Turizmin mevsimlik ve cografi dagilimin iyilestirmek,
yaymak
*Golf, kis, dag, yayla, termal, saghk, yat, karavan,




kruvaziyer, kongre ve eglence turizmi ¢esitlerini gelistirme
*kincil konutlarin pazarlanmasi, kiigiik 6lgekli isletmelerin
desteklenmesi

*Yerli tur operatdrliigiiniin yayginlastirtlmasi

8. Bes Yillik
Kalkinma Plan1
(2001-2005)

*Turizmin mevsimlik ve cografi dagilimini iyilestirmek,
yaymak

*Kamu kamplari ve ikincil konutlarin da katilimi ile turistik
arzi artirmak

* Kiigiik 6lcekli isletmelerin desteklenmesi ve KOBI
kapsamina alinmast

* Golf, kis, dag, termal, saghk, yat, ekoturizm, Kiiltiir
(inang, ipek yolu, antik kentler ve eserler) turizmi, tatil
kentleri, 3.yas ve kongre turizmini gelistirme

*Milli parklarda surdiiriilebilir turizm gelisimi saglama

9. Kalkinma Plani
(2007-2013)

*Turizmin mevsimlik ve cografi dagilimin iyilestirmek,
yaymak

*Mevcut turizm iriinlerinin kapasite ve niteligini yiikseltme
*Kis ve dag, deniz kiirii agirhkh termal turizm, saghk, yat,
doga ve yayla turizmi, 3.yas turizmi, genclik turizmi,
kongre turizmi, tarih-Kkiiltiir turizmini gelistirme

*Turizm kentleri olusturma, 6zel ilgi pazarlarina doniik
caligmalar yapma

*Turistik alt ve {ist yap1 ¢ekiciliklerini iyilestirme, gelistirme
*Yerel tur operatorleri ve turizm KOBI’lerinin desteklenmesi

10. Kalkinma
Plan1 (2014—
2018)

*Nitelikli isgiicti, isletme ve hizmet kalitesi ile uluslararasi
marka olmak

*Yeni iirlin uzay1 yaklagimi ile turizm iiriinleri ve hizmetleri
¢esitlendirmek

*Saghk, kongre, kis, golf, kruvaziyer ve kiltur turizmlerini
gelistirme

*Dogal ve kiiltiirel degerlerin siirdiiriilebilir anlayisla turizmde
yer almast

11. Kalkinma
Plan1 (2019—
2023)

*Mevcut pazarlarin korunup gii¢lendirilmesi, basta Uzaktdogu
olmak iizere yeni pazarlara agilimin saglanmasi

*Konaklama, hava ve deniz ulastirma arz kapasite ve
niteliklerinin artirilmasi

*Gastronomi, Golf, Saghk, Kruvaziyer, Diigiin, inanc,
Kongre ve Ahsveris gibi daha fazla gelir birakan turizm
cesitlerine yonelik calismalar yapmak

*Turistik tren seferleri, turizm kentleri, destinasyon odakli tiriin
pazarlama, ¢evreye duyarli igletmelerin sayisinin artirtlmasi

Kaynak: T.C. Kalkinma Bakanligi, Kalkinma Planlari, www.kalkinma.gov.tr
kaynagindan uyarlanmustir.
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Tiirkiye Turizm Stratejileri: Vizyon 2023; calismasit kapsaminda
baslatilan ve sahip olunan turizm arz kaynaklarmin etkinlik ve
verimliliginin  artirilmasi,  turizmin  ¢esitlendirilmesi, turistik
destinasyonlarin  yiikiiniin  hafifletilmesi, yeni destinasyonlar
olusturulmasi, altyapt ve ist yapi g¢alismalarinin desteklenmesi,
tanitim ve pazarlama calismalarinin etkinliginin artirilmasi seklinde
Ozetlenebilecek caligmalarla; i¢ ve dis turizm pazar paylarmin (gelir
ve turist yonlii) artirilmasi hedeflenmistir (Sekil 5). S6z konusu
calismanin temel hedeflerinden biri olan ‘turizmin gesitlendirilmesi’
baslig: altinda ele alinan ve bu siirecte stratejik planlama ve uygulama
caligmalari ile 6ne ¢ikarilmasi diisiiniilen turizm ¢esitleri olarak; saglik
turizmi ve termal turizm, kis turizmi, ekoturizm ve yayla turizmi,
kongre turizmi, deniz (yat) turizmi ve golf turizmi belirlenmistir.
Ayrica; sehir turizmi ve kiltir turizminin de gelistirilmesine yonelik
caligmalar, plan dahiline alinmistir. Diinya turizmindeki gelismeler
dikkate alindiginda; gastronomi turizmi, 6zel ilgi turizmi, kumar
turizmi ve lUks turizm trendlerine yeterince yer verilmedigi
gorilmektedir. Bunlardan, kumar turizminin, mevcut Yyasalar
cercevesinde planlamalara dahil edilmesi mimkin goriinmese de, liks
turizm ve gastronomi turizminin; miinhasir bolgelerde hizmet verecek
sekilde yapilandirilarak, gelecek planlarinda yer almasi miimkiindiir.
Zengin kiltliirimiiziin en Onemli pargalarindan biri olan Turk
mutfaginin, ‘gastronomi turizmi’ 6zelinde, daha kapsamli ve etkin
olarak calisilmasinin, hem Ulke turizmine hem de Ulke kultiriine
katkis1 biiyiik olacaktir. Tirkiye Turizm Stratejisi Eylem Plani’nda,

turizm gelisim koridorlar1 6zelinde, bazi bolgelerde gastronomi




turizmi gelisimine vurgu yapilmig olmasina ve plan ddéneminin
yarisindan fazla bir donemin geride kalmis olmasina ragmen henuz
somut bir gastronomi gelisim ve eylem plani uygulamasi, s6z konusu

gelisim koridorlarinda etkin bir sekilde ortaya konulamamuistir.

Turizm talebi agisindan; TUrkiye’nin geleneksel turizm pazarlari olan
(Almanya, Rusya, Ingiltere, Fransa ve komsu iilkeler agirlikli) tlkeler
disinda; Brezilya, Hindistan ve Cin gibi turizmin yiikselen Ulkeleri
pazarlarini, Birlesik Arap Emirlikleri, S.Arabistan ve diger Ortadogu
iilkelerini, Orta ve Dogu Avrupa iilkeleri ile Kanada, Ispanya,
Singapur, Norveg, Avustralya ve Nijerya gibi turizm harcamalarimi
artiran tlkeleri de hedefleyen bir yapida, pazarlama ve satis
calismalar siirdiiriilmeli, pazarlar iyi analiz edilmelidir. Pazarlama ve
satis c¢aligmalar1 gibi, online seyahat pazari ve sosyal medya
kullanimi, takibi konularinda da profesyonellerden teknik destekler
alinmali; destinasyonlarin ve turizm isletmelerinin bu alanlarda
giiclendirilmesine c¢alisilmalidir. Ayrica; ulastirma, konaklama ve
seyahat acenteleri basta olmak iizere, turizm igletmelerinin nitelikleri,
miisteri istek ve beklentileri dogrultusunda, ¢evreci ve alternatif enerji
tiirleri kullanan bir anlayisla hizmet vermeli ve ¢esitlendirilmelidir.
Bunun yaninda; turizm isletmelerinde calisan personellerin de nitelik
ve niceliklerinin, ¢aligma kosullarinin, mali ve sosyal haklarinin da
tyilestirilmesi, hizmetlerin etkinligini ve verimliligini artiracagi

muhakkaktir.
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TURKIYE TURIZM STRATEJiISI KAVRAMSAL EYLEM PLANI

2006
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Sekil 5. Tiirkiye turizm stratejisi kavramsal eylem plan1 2023. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2006
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BOLUM 2

GASTRONOMI VE GASTRONOMI TURIZMi

2.1. Turizm, Kultur ve Gastronomi

Turizm olgusu, uzun yillar boyunca talep odakli olarak ele alinip
degerlendirildigi icin, ziyaretgilerin turizm hareketlerine neden
katildiklar1, istek, beklenti ve ihtiyaclarmin karsilanmasina yonelik
calismalarda bu durum kendisini gostermistir. Kiiltiirel motiflerin 6ne
cikarilmaya baslandigi, arz odakli caligmalar da son yillarda artmaya

baslamistir (Sharpley, 2002, s.310).

Kiltlr; ‘Tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan biitiin
maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere
iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal g¢evresine
egemenliginin  Olglisiinii  gOsteren  araglarin  biitiini®  olarak
tanimlanmaktadir (KUltiir, t.y.). Insanin iirettigi biitiin arag, gerec,
yapilar ve teknolojiler somut kiiltiire; yine insanin {irettigi biitiin
anlamli degerler, davraniglar ve kurallar ise somut olmayan Kdltire

ornektir (Gulcan, 2010, s.101).

Kiiresellesen ve gittikce birbirine benzemeye baslayan turizm
destinasyonlar1 ve turizm iriinleri arasinda turistler, farkli ve 6zgiin
kiltlirleri arama ve deneyimleme egilimindedirler (Cagli, 2012).
Turistlerin  tatil deneyimlerinde baglica 3 kiiltiirel boyut One

cikmaktadir.




Bunlar; eskiden beri var olan kiiltiirel varliklar (tarihi yapilar, anatlar,

geleneksel sanatlar vb.), yerel halkin giinlik normal yasami ve

aktiviteleri ile yerel Olgekte canlandirilan kiiltirel degerler (dini

etkinlikler, geleneksel festivaller vb.) olup (Hashimoto, 2002, s.213);

turizm destinasyonlari, somut ve soyut kiiltiirel dgeler tasiyan bu

degerleri korumaya, yasatmaya ve gelecek nesillere aktarmaya

yonelmektedir. Bu kapsamda, yerel halkin yasamini yansitan ve

ziyaretcilerin tatmininde oldukga 6nemli olan soyut yerel kultlr

varliklarinin ve bu varliklara dayali turizm gesitlerinin, yukselen bir

trend olarak destinasyonlar tarafindan islendigi goriilmektedir (Cagl,

2012).

Tablo 5. Somut ve Soyut Kiiltiirel Varliklarin Siiflandirilmasi

Somut Kiiltiirel Varhklar

Somut Olmayan Kiiltiirel Varhklar

e Anitlar ve Anitsal
Objeler

e Tescilli Yapilar

o Sit Alanlar (Tarihi,
Kentsel, Arkeolojik)

e Mizeler

Imaj, Atmosfer

Yerel Gastronomi (Yemek&Sarap
Kultrd)

Yerel Kulttrel Etkinlikler (Festivaller,
Toren ve Kutlamalar vs.)

Yasam Tarzi, Sokak Kiiltiirii

Gorsel Sanatlar, Sahne Sanatlar:

El Sanatlan

Etnik Mahalleler, Yasam Alanlari
Gelenek ve Gorenekler

Semboller, Yerelde Sembollesen Unlii
Kisiler

Kiltarel Kimlik

Yerel Halkin Ozellikleri (Benimseme,
Yeniliklere Aciklik, Girisimcilik,
Katilim, Paydaslik, Yaraticilik vb.)

Kaynak: Cagli, 2012, s.15
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Gegmisten gilinlimiize toplumlar; yasadiklari, go¢ ettikleri ve
etkilesimde olduklar1 yerlerde; bulunduklart cografyanin flora ve
faunasindan yararlanarak mevcut iirlinleri; ihtiyaclari, aligkanliklari,
damak zevkleri, inanglar1 ve olanaklar1 dogrultusunda (Gretip,
tiketmektedir. Toplumdan topluma degisen yeme-igme olgusu, o
toplumun kiiltiiriiniin bir par¢ast oldugu gibi, kendilerinden 6nce ayni
cografyada yasamis olanlarin da ‘yemek kiiltiiri’nden izler

tasimaktadir.

Bu acgidan yeme-igme kulturt; yiyecek-igeceklerin Gretiminden
hazirlanmasina ve sunumuna kadar olan siiregleri itibari ile somut ve
somut olmayan (soyut) kiiltiir 6geleri iceren bir yapiya sahip olsa da,
kiltirel varliklarin siiflandirmasinda, ‘somut olmayan (soyut)

kiiltiirel varliklar’ kisminda yer almaktadir (Tablo 5).

Yerel mutfak iiriinleri, soyut kiiltiirel mirasin 6nemli bir parcasi olup,
en temel yagam kiiltiirii 6gelerindendir. Zengin mutfak kiiltiiriine sahip
bircok iilke, yerel gastronomi lezzetlerinin tanitim ve pazarlama
calismalarina agirlik vererek; turistleri cekmeye, memnuniyetlerini
saglamaya odaklanmis ve bunu 6nemli 6l¢iide basarmistir (Timothy
ve Boyd, 2003, s.33). Ornegin; yerel mutfak kiiltiiriiniin; ¢iftliklerden
taze ve organik iriinlerin yetistirilmesi/temini, kirsal bolgelere 6zgiin
yemeklerin ayni formlarda sunulmasi, yiyecek-igecek temali miizeler,
geleneksel metotlarla tretilen bolgesel 6zgiin yerel mutfak drinlerinin
ortaya ¢ikarilip, sunulmasi gibi farkli yontemlerle turistlerin ¢ekilmesi
caligmalar1 sayesinde Fransa, bu alanda ©ne c¢ikan en onemli

destinasyon  durumuna gelmistir (Bessiere, 1998). Turizm




destinasyonlar1 arasindaki rekabet, yeni yerel kaynaklarin (yeni turizm
tirtinlerinin) olusturulmasini ve bunlarin siirekliliginin saglanmasini
gerektirmekte; yerel degerlere sahip ¢ikan destinasyonlar rakiplerine
gore pazarda one ¢ikmaktadir (Yiincii, 2010, S.27). Destinasyonlarin
sahip olduklar1 yerel kiiltiir, 6nemli bir ¢ekicilik unsuru olustururken,
yerel kiiltiiriin temel unsurlarindan biri olarak kabul edilen yerel
mutfak kdltlrl de bu kapsamda ayr1 bir 6nem tagimaktadir. Fransa’yi
ziyaret eden turistlerin c¢ok buyik bir boélumi, boélgesel/yerel
saraplarin, peynirlerin, pasta ya da yemeklerin tadina bakmadan
donmemekte, yerel gastronomi deneyimlerini; tatillerinin 6nemli bir

pargast olarak gérmektedirler (Timothy and Boyd, 2003).

Dil bilimi agisindan gastronomi kelimesi, Yunanca ‘gaster’ (mide) ve
‘gnomas’ (yasa) sozciiklerinden meydana gelmistir. Oxford
Sozligli’'nde; Yunan sair Atheneaus’un yiyecek ve yemenin zevki

konusunda yazdigi siirin basligi olarak verilmektedir (Mavis, 2005).

Gastronomiye iliskin bilinen ilk ¢alisma; Jean Anthelme Brillat-
Savarian tarafindan 1825 yilinda yazilan ‘Physiologie du Gout’ olup,
Ingilizceye pek ¢ok kez The Phsycology of Taste adiyla cevrilmistir.
Brillat-Savarin eserinde; yemek ve yeme-igme tiiketimi arasindaki
iliskiyi, kendisinden sonraki ¢alismalara yon verecek sekilde, bir bilim

olarak aciklamistir (Kivela and Crotts, 2006).

Gastronomi kavramini, liretim ve tliketim boyutlar ile iligkilendirerek

aciklayan Mavis’e (2005) g6re gastronomi;

Uretim Boyutu ile (1) Miikemmel yemek hazirlama, pisirme, sunma

ve iyi masa hazirlama giizel sanat1 ve bilimi; (2) Iyi yeme ile ilgili
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faaliyetler ve bilgi birikimi ya da (3) Yemek pisirme ve ascilikla ilgili

prensipler ve uygulamalardir.

Tuketim Boyutu ile (1) lyi yiyecek ve igecekten hoslanma; (2) lyi
yemek yeme konusunda abartili ask ya da (3) Liiks yiyeceklere
diskiinliik ve tutkudur.

Uretim ve Tiiketim Boyutlar birlikteligi ile (1) Yiyecek hazirlama,
sunma ve yemenin sanat1 ve bilimidir; (2) Belirli bolge ve llkelerle
ilgili, mutfak gelenek ve goreneklerini de iceren, iyi yiyecek ve yeme
bilim ve sanatidir ya da (3) Damak tad1 ve istah gibi zevkler amaci ile
deneme ve yanilmanin, tarihsel bilginin, kiiltiiriin, aligkanligin,
yetenegin, emegin, ihtimamin ve askin kazanilmis begenilerimize

uygun olarak ahenkli bir sekilde bir araya gelmesidir.

Mavis’in, gastronominin Uretim — tuketim boyutlu bu kavramsal
ifadelerine; (1) Ozgiin/otantik yerel mutfak Griinlerini bulup ortaya,
c¢ikarma ve sunma (Uretim boyutu); 0Ozgin/otantik yerel mutfak
urinlerine yonelme, yeme-igme (tiiketim boyutu); (2) Saglikl,
hijyenik ve organik iiriinlerle hazirlanan lezzetli ve besleyici yiyecek-
iceceklerin hazirlanmasi, sunulmasi (liretim boyutu);  saglikli,
besleyici ve dogal iiriinlerle hazirlanan lezzetli mutfak triinlerini

yeme-i¢gme (tiikketim boyutu), eklemelerini yapmak yerinde olacaktir.

Gastronomi ayn1 zamanda bir bilim dali olup; fen (fizik, kimya,
biyoloji) ve sosyal bilimlerden (ekonomi, sosyoloji, antropoloji,
psikoloji, isletme, yonetim, pazarlama vb.) azami 6l¢lide yararlanmay1
gerektirir.  Uriinlerin  iiretime hazirlik  siireci, {iretim siireci,

hazirlanmasi, pisirme tepkimeleri ve sunumunun yaninda; tirliniin tads,




besin dgelerinin etkisi, hijyen ve sanitasyon gastronominin bir yonunu
olustururken; tiiketicilerin gastronomiye yonelimlerindeki sosyal,
psikolojik ve ekonomik etkenler ile {iriine iligkin varsa tarihsel siireg
ve halk bilimi 6gelerinin de kullanilmasi ve pazarlanmasi da diger

yoniinii olusturmaktadir (Mavis, 2005; Kivela and Crotts; 2006).

Temel ziyaret amaci ne olursa olsun, bir destinasyonu ziyaret eden
turistler, gerek zorunlu bir ihtiya¢ olmasi gerekse de tatil deneyiminin
bir parcgasi olarak yerel mutfak kiiltiirline 6zgii yemeklerden tatmak
istemektedirler. Ginlmuizde, bir bélgede yapilan yemekleri veya
sadece bir bolgede iiretilen hammadde ile tiretilen yemeklerin tadimi
ve lretim asamalarmin gozlemlenmesi gibi unsurlar, turistlerin bir
bolgeyi ziyaret etme nedenleri arasinda 6ne ¢ikmaya baglamistir.
Ziyaretciler, sadece aglik ihtiyaclarini gidermeyi degil, farkli ve yeni
yiyeceklerden, atmosferden, manzaradan ve diger kosullardan da keyif
almay1 (Yiinci, 2010, s.28); guvenilir, uygun fiyatli, kaliteli, dogru
beslenme aliskanliklariyla yeterli-dengeli beslenmeyi gelistirecek
besinleri ve hizmetleri satin almayi, giiler yiizlii isgorenleri ve lezzetli
yiyecek-icecekleri de arzulamaktadirlar (Sanlier, 2005, s.215).
Turistik destinasyonlar ve isletmeler, turistlerin son yillarda giderek
artan bu istek ve beklentilerine cevap verebilecek nitelikte bir hizmet
anlayisi ile yerel gastronomi iiriinlerini siirekli ve yenilik¢i ¢aligmalar
ile turizm pazarina sunarak, gastronomi turizminde One ¢ikmay1

hedeflemektedir.
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2.1. Gastronomi Turizmi

Soyut yerel kiiltiir varliklardan biri olan yerel gastronomi/mutfak
kiiltiirii, dogrudan ve dolayli ekonomik katkilarinin yanisira; turistlerin
tatil deneyimleri memnuniyetlerindeki 6nemi, bolgesel bir kalkinma
aract olusu, yerel kiiltiiriin tamitimina ve siirdiiriilebilirligine katkist
gibi nedenlerle; (Ulkeler, bolgeler, destinasyonlar ve isletmeler
0zelinde canlandirilmaya, bir turizm iirlinii haline getirilerek, turizm

pazarina sunulmaya ¢alisilmaktadir (Cagli, 2012).

Her yer degistirme olayi, her seyahat ‘turizm’ hareketi olarak
adlandirilamayacagi gibi; her yeme igme etkinligi de gastronomi
olarak adlandirilamaz. Mavis’e (2005) gore; yeme igme ile gastronomi
arasindaki fark, Ortlinme ve giyinme arasindaki farktan daha biiyiik
olup; algilardan duyu organlarina, iirlinden ortama, servisten sunuma

kadar farkli bilesenleri i¢eren bir kompozisyondur.

Gunumuzde, yeme-icme olgusu sadece zorunlu bir ihtiya¢ olarak ele
alinmamakta, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine paralel bir
yaklagimla, fizyolojik, sosyolojik ve psikolojik yonleriyle de dikkate
alinarak, bu alandaki triinler hazirlanmakta ve sunulmaktadir. Insan
ihtiyaclarinin temelinde yer alan yeme-igme olayl, gastronomi
yaklasimi ile ihtiyaglar basamaginin en tepesine c¢ikabilmektedir

(Tikkanen, 2007).

Yeni tatlar ve tarifler arama amaciyla, yemek elestirmenleri ve {inlii
sefler, yeni ve farkli gastronomi tlrlerini/Grinlerini tatmak, eski ve
unutulmus/unutulmaya yiiz tutmus tarifleri yeniden kesfetmek, yeni

malzemeler bulmak ve yeni gastronomi destinasyonlart1 bulmak




amaciyla tiim diinyay1 taramakta, gezmektedirler. Bu gelismeleri
dikkate alan destinasyonlar da; gastronomiyi, ideal bir turist tiketim
0gesi haline getiren yemekleri, tarifleri, sefleri ve kiiltiirel arka plani
da (orijini, varsa hikayesi gibi) kapsayacak sekilde, tiimlesik bir {iriin
halinde sunmaya ¢alismaktadirlar. Bu durumda, gastronomi ve turizm
destinasyonlar1 arasinda ortak yasam ile ortaya ¢ikan ayrilmaz bir
iliskinin oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir (Richards, 2002;
Scarpato, 2002; Kivela and Crotts, 2006).

Scarpato’ya (2002) gore gastronomi; turizmin gagdas bir kaynagi
olup, klasik kiiltlir turizminin tiim gereksinimlerini karsilayan; deniz,
kum, giines gibi dogal ve ya tarihi 6zellikleri olmayan destinasyonlar
icin gelistirilebilir alternatif bir turizm c¢esididir. Gastronomi; farkli
urtnlerle, tatil sireclerine yenilik ve deger katmak isteyen turistlere
yeni bir boyut sunmakta; unutulmaz ve essiz tatil deneyimleri firsatlar
olusturmaktadir. Gastronomi ve sarap, Fransa ve Italya gibi bu alanda
bilinen destinasyonlarin disinda, 6zellikle Avustralya, Kaliforniya,
Yeni Zelanda, Almanya ve Birlesik Krallik’a yoOnelik, kisa siireli
ve/veya haftasonu tatil talebini ortaya ¢ikarmistir. Asya’da ise Cin,
Hindistan, Tayland, Malezya, Vietnam, Hong Kong ve Japonya’ya
gastronomi turlarinin diizenlenmeye baslandig1 ve talebin de giderek
arttig1 goriilmektedir. Bu gastronomi turlarinda, Ozellikle yemek ve
yemek kultirl, sarap, yerel mutfak, yemek pisirme ve yerel
pazarlardan yiyecek aligverisi yapma konularina odaklanilmistir. Bu
bakimdan, turizm sektorli, gastronomiyi destinasyon kultarinin

ayrilmaz bir parcasi ve en 6nemli ¢ekim unsurlarindan biri olarak
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gormekte, hizla gelisine yeni bir turizm ¢esidi olarak kabul etmektedir

(Hjalager, 2002; Scarpato, 2002).

Gastro-turizm (gastronomi turizmi); ‘sadece ya da oncelikli olarak bir
bélgenin yemegini veya sarabin1 deneyimlemek amaciyla yasanilan
seyahat’ olup, bu tiir turizme katilanlar da ‘gastronot’ olarak
nitelendirilmektedir (Gastro Tourism, 2014).

Cohen’in  (1984)  turist yasam  tarzimin  fenomenolojik
kategorizasyonuna dayanarak, Hjaleger (2003) farkli ve 6zgiin bir
gastronomi turizm modeli 6ne slirmiistiir. Bu modelde, turistlerin
yiyecek ve igecek konularindaki tercih ve davranislari dort kategoride

siiflandirilmistir (Tablo 6).

Bunlar; eglence/dinlence, farklilik/gesitlilik arayan, varoluscu ve
deneyselci gastronomi turistleri olup; gastronomi motivleri, sosyal
motivleri, ilgi/istek ve ¢ekince/korkular1 ile gastronomi deneyimleri
tercihlerine iliskin mekanlar ve bilgi kaynaklar1 agisindan

karsilastirilip, degerlendirilmeye tabi tutulmustur (Chang, 2007).

S6z konusu siniflandirma ve degerlendirmelere goére; her bir turist
tipolojisindeki grubun, gastronomiye olan ilgisi ve yaklasimi
farkliliklar ~ gostermekte ve turizm  isletmeleri ve turizm
destinasyonlarinin da bu durumu dikkate alarak turistlere yonelik
gastronomi triinleri sunumlarimi gergeklestirmelerinin yarar olacagi

savunulmaktadir.




Tablo 6. Turistler ve Gastronomiye Yaklagimlart

Gastronomiyi Gastronomiyi Gastronomiyi  Farkh
Dinlence/Eglence Farkhihk Varhklarinin  Gastronomi
Olarak Goren [Cesitlilik Arac1  Bir Parcasi Deneyimleri
Turistler (1) Olarak Goren Olarak Arayisindaki
Turistler (2) Gdren Turistler (4)
Turistler (3)
Gastronomi  Acligi ve Bagkalariyla Yeni yiyecek  Genis yiyecek
motivleri susuzlugu eglenirken tlrlerini bilgisi, agzinin
gidermek yemek yemek tatmak tadina uygunlugun
mutlak dnceligi
Sosyal Yemek Yiyecek ve Yiyeceklerive  “Dogru” yiyecegi
motifler deneyimlerini aile  icecekler sosyal tatlariylailgili ~ “dogru” yerlerde
ve akrabalarla ortamlarda bir deneyimlerini  yemenin prestiji
paylagma arada olmak i¢in  bagkalariyla
bir bahane paylagma
Uzak Yabanci ve “Bilinmeyen” Fast-food, “Kirsal” gidalar,
Durduklarn  igerigini yiyecekleri onceden fast-food
bilmedikleri begenmeme pisirilmis ve yiyecekler ve
yiyecekler Onceden demode restoranlar
paketlenmis
yiyecekler
Tercih Seckin Genis ve Sade, Modern/olaganiistii
ettikleri restoranlarda gosterissiz, gosterissiz dekora sahip yerler
yeme rahat etmezler stradan hizmet uygun ortama  ya da iyi mekanlar.
ortamlari yerler sahip yerler TUm servis
deneyimi ¢ok
Onemli
Tatildeyken  Kendi Bilinen restoran  Yemek Rahat ve keyifli
disarida yiyeceklerini zincirlerinde pisirme yiyecek ve sarap
yeme hazirlamayi tercih ~ yemek yeme dersleri ve turlarini arama
aktiviteleri  etme, diger yollarla
yiyeceklerini mutfak
beraberinde sanatlarini
getirme Ogrenme
Gidilecek Kendi tlkeleriya  Konaklama Fransa, Trend mekanlara
yer da vatandaglarinin  olanaklari ile iyi  Ingiltere, Cin  ve en iyi
tercihleri cogunlukla bilinen yerler gibi restoranlara
gittikleri yerler gastronomi ulagilabilecekleri
gecmisi her yer
zengin ulkeler
Bilgi Arkadas ve Destinasyonlarin  Internet, Gundemdeki
kaynaklar1  akrabalarin brosiirleri kuttphane, tatlar1, damak
tavsiyeleri seyahat zevklerini takip
kitaplar ettikleri, yemek

modasi dergileri

Kaynak: Chang, 2007, p.50.
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Karim (2006), turistik mal ve hizmet Uretim ve tuketim sirecini,
turistlerin gastronomi deneyimleri ile iligskilendirerek (Sekil 6); icerigi
iyi hazirlanmig, sunumu giizel yapilmis yiyecek-igeceklerin, turistler
acisindan unutulmaz birer gastronomi deneyimi olarak hatirlanacagi;
zaman icerisinde yiyecek-iceceklerin turistlerin seyahat motivleri
icerisinde One c¢ikmasi ile yiyecek ve sarap turizmine, mutfak
turizmine ve gastronomi turizmine yonelimlerin olacagini ileri
sirmektedir. Bu noktada artacak yiyecek-igecek sunumlarinin
kalitesinin, turistler agisindan yasadiklar1 gastronomi deneyimlerinin
kalitesini de arttiracagi; bunun da turizm igletmeleri ve destinasyonlar

acisindan giderek artan bir deger ortaya c¢ikaracagr Ongoriisiinde

bulunmaktadir.
Malzeme Uriin Hizmet Deneyim
Urelim Tiketim
Igerik ———————— Sunum Yemek Gastronomik deneyim
Yemek ve Sarap Turizmi ——— Mutfak Turizmi — Gastronomi Turizmi
Sunumun kalitesi Deneyimin kalitesi

Giderek artan deger

Sekil 6. Uretim ve tilketimin gastronomi turizmi deneyimiyle
iligkilendirmesi. Karim, 2006, p.28.

Yeme igme deneyimleri ve turizm, kirsal bolgelerin ekonomik gelisme
ve bliylimelerinde 6nemi hizla artan bir etkiye sahip olup; turistlerin

yeme i¢cme harcamalarmin artirilmasit gerektigi, isletmeler ve



destinasyonlar tarafindan kabul goren bir gergcek olarak karsimiza

¢ikmaktadir (Mynttinen vd. 2015).

Turistlerin, yerel gastronomi Grinlerine artan ilgisi ve harcamalarinin;
yerel Ol¢ekte tarimsal {iriinlerin ve isletmelerin ¢esitlendirilerek yerel
ekonomilerin gelismesine, yerel destinasyon kimliginin gliglenmesine,
kiiltiirel miras dgelerinin siirdiiriilebilirligine ve korunmasina énemli
katkilar yaptig1 gortilmektedir (Bessiere, 1998; Everett and Aitchison,
2008; Sims, 2009; Mynttinen et al., 2015).

Tarunsal
aktiviteler

Otantik Ozellikleri
Acgiza Cikarma

Markalasma

l-- \\
Yoresel Gidalar/ »

/ . \
’ Yiyecek ve *
icecekler \

Kaliteli Uretim

ilgi Odaklama

Yeni Iy Sahalarn Olusturma
ve Giiglendirme

Sekil 7. Destinasyonlarda yoresel gidalarin (yiyecek-igeceklerin)
stirdiiriilebilir gelisiminin saglanmasi. Steinmetz, 2010, p.44

Steinmetz (2010); gastronomi turizmi pazarinda yer edinmek isteyen
destinasyonlarin; yiyecek ve igecekleri, sadece turistlerin istek ve

beklentilerine gore hazirlayip sunmaya degil; ayn1 zamanda onlara
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kaynaklik eden yoresel gidalarin siirdiiriilebilir gelisimlerinin
saglanmasinin 6nemine de vurgu yaparak; tarimsal aktivitelerin
gerceklestirilmesi, otantik Ozelliklerin ortaya c¢ikarilmasi, yerel
paydaslarin ilgisinin buraya odaklanmasi, sektérde yeni is alanlarinin
olusturulmas1 ve giiclendirilmesi, kaliteli iiretimin yapilmasi ve

markalagmaya gidilmesi gerektigine dikkat ¢ekmistir (Sekil 7).
Steinmetz’in bu konudaki 6nerilerini biraz daha agiklayacak olursak;

e Destinasyonlar;  tarimsal 0rtnleri ve bu Grlnlerin elde
edildigi tarimsal alanlar1 korumali, ¢esitlendirmeli ve
gelistirmelidir. Bu amagcla; fuarlar, festivaller gibi
etkinliklerle, tarimsal aktiviteleri destekleyerek; gastronomi
turizminin 6nemli parcalarindan biri olan ‘kirsal odakliligi’da
gelistirmeye caligmalidirlar.

e Yerel gastronomi Urdnlerinin, otantik ve belirleyici
ozelliklerini ortaya ¢ikarmak adina, arastirma ¢aligsmalarinin
yapilmast gerekmektedir. Halkbilimi, edebiyat, tarih, kiiltiir
ve antropoloji gibi alanlarda, sahip olunan gastronomi
degerlerine iliskin bilgi/belge ve bulgular1 varsa ortaya
cikarmak, gastronomik {irtinlerle birlikte sunmak, tanitim ve
pazarlama ¢aligsmalarin1 yapmak yararl olacaktir.

e Destinasyon yoneticileri dahil, yerel paydaslarin, yoresel
gidalar konusunda bilgilendirilmeleri, bilinglendirilmeleri ve
s0z konusu dUrunlerin  gastronomi turizmi kapsaminda
kullanilabilmesi i¢in ortak bir ¢aba igerisine girmeleri

gerekmektedir. Bu sayede, genis tabanli bir katilimla; yerel
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gastronomi triinlerinin siirdiiriilebilirligi acisindan hem bir
farkindalik yaratilmis olunacak, hem de gii¢ birligi saglanmis
olunacaktir.

Yoresel gida iiriinlerinin, gastronomi turizm odakli ele
alinmas: ile birlikte; bu {riinlerin tohumlarinin temin
edilmesinden; yetistirilip toplanmasina, depolanmasindan
paketlenmesine; islenmesinden, hazirlanip, sunulmasina
kadar olan farkli asamalarinda hizmet verecek farkli iglere ve
isletmelere ihtiya¢ duyulacagi; mevcut islerin ve isletmelerin
de niteliklerini  artirmalar1  gerekecegi  hususu da
destinasyonlarin gastronomi gelisimlerinin bir pargasi olarak
ortaya ¢ikacaktir.

Destinasyonlar, hem yoéresel yiyecek ve i¢eceklerinin gelisimi
hem de gastronomi turizmi gelisimleri adina; Uretim yontem
ve tekniklerini gelistirerek, daha nitelikli ve kaliteli dirtinler
iireterek, pazara sunmalidir.

Son olarak; destinasyonlarin sahip olduklar1 yoresel gidalari
(yiyecek-igecekleri), ulusal ve uluslararasi diizeyde; cografi
isaret, patent gibi tescil ¢aligmalar ile koruma ve kayit altina
alarak, markalasma ¢aligsmalarina yonelmeleri gerekmektedir.
Bu dogrultuda; ulusal ve uluslararas1 6l¢ekteki gastronomi
kuruluslarina tyelikler, gastronomi sehri olunmasi, somut
olmayan kultirel miras kategorilerine Urlnlerin  déahil
edilebilmesi de diger 6nemli markalasma calismalar1 olarak

destinasyonlarin dikkat etmeleri gereken hususlardandir.
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1. Gastro-turizm
pazarlarinin begeni
diizeylerinin geligimi

2. Uluslararasi ve ulusal
gastronomi turizm rekabet ve
pazarlama trendlerinin geligimini
izleme

%

9. Tekrar ziyaretleri saglayabilme
adina, destinasyonu eve tagima
(hediveler, yemekler, fotograflar)

ile déngiiyii tamam lama)

| 3.Thtiyaglan Belirleme |

!

Gastronomik
Destinasyonlann
Geligim Siireci

| 4.PotansiyeliBelirleme |

v

5.Gastronomik
destinasyon olarak
markave ézgiinkimlik

gelistirme ve bu
dogrultudagastro-turizm
T pazarinda ilerleme
8. Yeni deneyimler
yaratabilmek adina l
yogun kalite ve

6.Uygun haberlesme/
iletigim kanallarn ve
yintemlen belirleme

tecriibe aktarma

A

7. Altyapi, kapasite, deneyim
ve gekici giig odakli geligim

A

Sekil 8. Gastronomi turizmi stratejik gelisim siireci. Chaney & Ryan,
2012, p.316.

Chaney and Ryan (2012)’da; gastronomi turizmi pazarinda yer
edinmek, 6ne ¢ikmak isteyen destinasyonlarin gelisimlerine yonelik

olarak belirledigi 9 asamal1 gelisim siireci plani ile (Sekil 8);

1. Gastro-turizm (gastronomi turizmi) pazarlarindaki begeni
diizeyleri, moda yemekler ve yerler, beslenme aligkanliklari
vb. gibi unsurlarin gelisimlerini dikkatle takip etme,

2. Uluslararasi ve ulusal diizeydeki gastronomi turizmi rekabet ve
pazarlama trendlerinin seyrini ve gelisimini yakindan izleme,

3. Arz ve talep yonli olmak iizere, gastronomi turizm pazarina

yonelik ihtiyaglar1 belirleme,



Gastronomi turizmi pazar1 potansiyelini talep yonlii olarak (i¢
ve dis pazar olarak) tahminlemenin yaninda; gastronomik
turizm arz potansiyelini de tespit etme,

Gastronomik destinasyon ve gastronomik Griinler olarak;
marka ve 6zgun kimlik gelistirme ve bu dogrultuda gastronomi
turizm pazarinda gelisme kaydetme,

Gastronomi turizm pazarlarina hitap edebilmek amaciyla; en
uygun ve etkin haberlesme/iletisim kanallar1 ve yontemlerini
belirleme,

Genelde turizm, 6zelde gastronomi turizmine hitap edebilecek
turistik altyapt ve kapasiteyi gelistirmek, ziyaretcilerin
deneyimlemeleri agisindan c¢ekici bir gastronomik giic olma
odakl1 geligim,

Ziyaretgilerin gastronomi deneyimlerini keyifli ve farkh
kilabilme adina; 6zgiin, kaliteli ve ustaca hazirlanmis tirtinler
hazirlayip, sunma,

Ziyaretgilerin, destinasyonu tekrar ziyaret etmelerini saglama
adina; iirlin ve hizmet sunumlarinda memnuniyetlerin yanisira;
‘destinasyonu eve tagima’ olarak nitelendirebilecegimiz;
gastronomik hediye iirlinler, yemekler, yemek kitaplar1 ve
receteler, fotograf, video vb. gibi turizm {irlinleri ile gelisim

sireci dongusinii tamamlamak gerektigini ifade etmistir.

Mak, Lumbers, Eves & Chang (2012a)’de; gastronomi turizminde

yiyecek-icecek tuketimine etken olabilecek olan faktorleri, ‘talep
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edenler/turistler’ odakli bir yaklagimla 3 kategoriye ayirarak; her bir

kategoriye etken alt faktorleri, Sekil 9°daki gibi 6zetlemistir.

Turizmde Yiyecek Tiketimi
(Gastronomi Turizminde Tiiketime

Etken Faktérler)

]

ﬂurist \
* Kiiltiirel ve dinsel etkiler

(kiiltiireltemel, dini inanglarvs.)

* Sogyo-demografik faktorler
(Sosyo-ekonomik, dem ografik
durum vs.)

* Yemek-bagmtilikimlik ve tutum
(yivecek cekincesi, cegitlilik aram:
eZilimi)

* Gegmis deneyimler

* Motivasyonel faktorler

* Fizyolojik faktorler (Acikma,

éestinas onun Mutfagi

* DuyularaHitap (tat, aroma,
doku, gdriintii vs.)

* Yemegin igerigi (malzemeler,
soslar, baharatlarvs.)

* Hazirlamave Pisirme
Teknikleri

* Yemek / Mutfak Tipi
(ulusal/bblgeselyéresel
mutfak, gelenekler, yiklenen
anlam vs.)

* Yemegin Ulagilabilirligi
(Kullanilabilirlik, ¢esitlilik,
alternatifler vs.)

\

T~

(Desfmasyomn Cevrast \

* Gastronomik imaj/kimlik
(destinasyonun gastronomik
imaj algis1)

* Pazarlama Yontemleri
(internet, gezirehberleri, tv
programlar1vs.)

* feerik (zaman, mekan, kigiler)

* Hizmet Saglama{beklenen
hizmet kalitesi)

* Servis Sekli (tiketime esas
ekipman, donatim, arag gereg vs

* Mevsimsellik (Destinasyonun
mevsimi, sicaklig)

susama, doymavs.)
\ / \*Fiyat, degerve kalite / \

Sekil 9. Turizmde yiyecek tiiketimine etken faktorler. Mak et al.,
2012a., p.930.

/

Mak, Lumbers, Eves & Chang (2012a)’de; gastronomi turizminde
yiyecek-icecek tuketimine etken olabilecek olan faktorleri, ‘talep
edenler/turistler’ odakli bir yaklagimla 3 kategoriye ayirarak; her bir
kategoriye etken alt faktorleri, Sekil 8’deki gibi 6zetlemistir. Buna
gore; yiyecek-icecek tiiketimi agisindan dikkate alinmasi gereken

etken faktorlerin birincisi, turistlerdir.

Turistlerin; inanglar1, deger yargilar1 ve kiiltiirel yap1 ve birikimleri;

sosyo-ekonomik yapilar1 ve demografik 6zellikleri; yiyecek-iceceklere



olan tutumlar1 ve aligkanliklari; geg¢mis gastronomi deneyimleri;
gastronomi  Ozelindeki motivasyonel (psikolojik) faktorler ile
fizyolojik tepkimeleri (aglik, susuzluk, doyma vb.); onlarin yiyecek ve

icecek tiiketiminde etken olabilecek faktorlerdir.

Yiyecek-igcecek tiiketimi agisindan dikkate alinmasi gereken etken

faktorlerin ikincisi, destinasyonun mutfagi (yerel mutfak)’dir.

Destinasyonun mutfagimin  (yerel mutfak); duyulara hitap etme
derecesi (tat, aroma, doku, goriinti vb.), yemeklerinin igerigi
(malzemeler, soslar, baharatlar vb.), hazirlama ve pisirme teknikleri,
yemek/mutfak tipi (ulusal-bolgesel-yerel olus, gelenek gorenekler,
yemege Yylklenen anlam, hikayesi vb.), yemeklerin ulasilabilirligi
(vayginlik, ¢esitlilik, alternatifler vb.) ile fiyat-deger-kalite dengesi;
yiyecek ve icecek tiketiminde etken olabilecek faktorlerdir. S6z
konusu bu faktorlere, gida giivenligi (hijyen ve sanitasyon) ile
besleyicilik  unsurlarinin  da  eklenmesinin, yerinde olacagi

diistiniilmektedir.

Yiyecek-igcecek tiiketimi agisindan dikkate alinmasi gereken etken

faktorlerin Gglinclsu ise, destinasyon cevresidir.

Destinasyon cevresi; destinasyonun imaj algis1 (gastronomik
imaj/kimlik); destinasyon gastronomisine yonelik pazarlama araglari,
yontem ve teknikleri ile igerigi; sunulan hizmetlerin beklentileri
karsilama diizeyleri (beklenen ve algilanan), sunum ve servis yontem,
teknik, ekipman ve donatilar1 ile destinasyonun mevsimsel kosullar
(1s1, nem vb.); yiyecek ve igecek tliketiminde etken olabilecek

faktorler olarak degerlendirilmistir.
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Tablo 7. Mutfak (Gastronomi) Trendleri Ongérii Modeli

OLCUTLER
[=S—
T o T = _E -

. §.%:x £3 8E2E: g3 23 §Z 2. s
= .8 E =0 8= o3 ES82£ TTTH SEZ 2ogiTXa
eS55 SzoE S £ 583885 Stcgx BEZ BEN2E:
S5 E§88: g£ EP2Es FEZd 395 EBs2@ el

g p7gd g% PTEeI TR R ° 52T ETY

NITELIKLER
Restoran &  Saglikl Yeniyiyecek  Gida Gidanin Gidanin TV yemek
aran yasam Uretim dagitim ucuzlugu hazirlanis  programlari
dongust teknolojileri sistemlerin strecini
Obezite de degisim  Tuketicinin  bilme Ascilik
Yenilik Genetigiyle alim giicti dersleri
Yemegin oynanmis Gida Yeni
Kesfetme ulagtlabilir-  yiyecekler ihracat Thracat tatlarin Yemek
ligi vergileri kanunlart kesfi Kitaplari /
Yeniden Profesyonel Yiyecek yayilar
canlandirma  Kiltlrel yemek esitlerinin Saglik ve Yeni
miras pisirme arag- fulieticinin gida yiyecekleri  Yemek ve
Yeni gereclerinin I glivenligi deneme sarap tatma
. psikolojik N Lo )
mutfaklar Yasam evlere temini profiliyle duzenlemesi  istegi dersleri
tarzi R
Farkli Programlanab iligkisi Ekonomik Sadelik Ciftlikler ve
mutfaklar Aile ilir pisirme Aligverigte  durumu ciftlik Grdind
birlesimi biiyiikligii  gerecleri kolaylik Yeniden satan yerleri
ve gelir & saglama Cevresel hazirlanm  ziyaret
Essiz gider Kaba etmenler ast kolay
yemekler dengesi tarimdan Diistik tabaklar, Egitimin
yetistirme fiyat Mevsim- stirekliligi
Bilime Din ve ciftliklerine avantaji gida iliskisi ~ Nostaljik
dayali yiyecek dontigim o yeme Bagli bulunan
yemek Tuketicil Sosyal aligkanhg  Ulke
pisirme Yas, Yiiksek talepleri aglar
cinsiyet, kalitede ve Tarimsal Miisteri Seyahat ve
Ascilik ve medeni giivenilir gida {iriin Kiireselles egitim yemek
ascilik durum Uretimi B me diizeyi pisirme
ihracat:
okullarinda
patlama Tiketici artist Is-yasam Dogustan Lezzet ve
algistyla Oriin dengesi gelenyeni  sadeligin
Seflerinve  yiyecek fiyatlari tat birlikteligi
unlu imaji kesfetme
isimlerin Isgiicii arzusu Sonradan
artigi Yiyecek Olanaklari kazanilan
tiiketim begeniler
aliskanlig Bagli
bulunan
Ulkeyi
iceren
reklamlar

Kaynak: A model of historical development and future trends of Italian
cuisine in America, Camillo et al., 2010, p.556
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Son yillarda, gastronomiye ve gastronomi turizmine artan ilgi ile
birlikte, turizm sektoriinde bu trendin gelisimine yonelik de ¢alismalar
da artmaya baglamistir. Bu dogrultuda yapilan ¢alismalarin en
kapsamlilarindan biri; Camillo, Kim, Moreo & Ryan, (2012)
tarafindan yapilan ve ‘Mutfak (Gastronomi) Trendleri Ongérii

Modeli’dir.

Camillo et al. (2012); mutfak/gastronomi trendlerini 7 farkli boyutta
ele aldiklar1 ¢alismalarinda; gida (yiyecek-igecek) endustrisinin
durumu, turistlerin sosyo-demografik yapilari, teknolojik gelismeler,
tiretimden tiikketime endiistriyel pazarlama aktiviteleri, dig etmenlerin
turistlere (ve yiyecek icecek taleplerine) etkisi, turistlerin birincil
oncelikleri ile turistlerin Grln bilgileri, lezzet tercihleri ve yemek
secimleri konularinda ongoriilerde bulunarak; bu pazarda 6ne ¢ikmak

isteyen destinasyonlara ve isletmelere yon gostermeye ¢alismislardir

(Tablo 7).

Smitha & Xiao’da; turistik destinasyonlarin, gastronomi turizmi
pazarmna hitap edebilecek arz kaynaklarini belirli 6zelliklerine gore

siiflandirirak, gelisim ve degerlendirmelerine agmistir (Tablo 8).
S6z konusu bu siiflandirmalar;

gastronomik turistik altyapt,

gastronomi aktiviteleri,

gastronomi etkinlikleri ve

gastronomiye iligkin organizasyonlar basliklarinda sekillendirilmistir.
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Tablo 8. Gastronomi Turizm Arz Kaynaklari

TURISTIK i P ;
ALTYAPI AKTIVITELER  ETKINLIKLER ORGANIZASYONLAR
A) Fiziksel Yapular A) Tlketim A) Tiiketici 1. Restoran Simiflama
Gosterileri / Tescilleme
1. Sarap Barlari 1. Restoranlarda Sistemleri
2. Igkili Yeme 1. Yemek ve (Michelin Yildiz1
Mekanlar 2. Yerel Sarap vb.)
3. Giftci Urtinlerle Gosterileri 2. Yemek / Sarap
Pazarlar Piknikler 2. Mutfak Tescilleme
4. Yemek 3. Yiyecek ve Aletleri ile Sistemleri (VQA)
Diikkanlari icecek Satin Hgili 3. Topluluklar (Slow
5. Yemek Alma Gosteriler Food vb.)
Miizeleri 4. ‘Kendin 3. Uriin Sergileri 4. Konaklama ve
6. Restoranlar Topla’ Turizm Dernekleri
Konseptleri 5. Medya (yazil,
B) Arazi B) Turlar B) Festivaller gorsel, internet)
Kullanimlar 6. Pazarlama
1. Sarap 1. Yemek Ajanslart ve
1. Ciftlikler Bolgeleri Festivalleri Organizasyonlari
2. Meyve 2. Tarim 2. Sarap
Bahceleri Bolgeleri Festivalleri
3. Zeytinlikler 3. Kentsel 3. Bag
4. Uziim Baglar1 Yemek Bozumlari
5. Kentsel Mekanlart 4. Hasat
Restoran Festivalleri
Alanlar
C) Rotalar/Akslar  C) Egitim/Gozlem
1. Sarap Akslar1 1. Yemek
2. Yemek Okullar
Akslari 2. Sarap Tadim
Kurslar1
3. Sef
Yarigmalarini
Gozleme/izleme
4. Yiyecek ve
Icecekle Tlgili
Kitap ve
Dergi
Okumak

Kaynak: Culinary tourism supply chain: A preliminary examination,
Smith and Xiao, 2008, p.291
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Gastronomik turistik altyapiya iligkin arz kaynaklar; fiziksel yapilar,
arazi kullanimlar1 ve rotalar/akslar olmak iizere 3 baglik ve toplam 13
alt baglikta; gastronomi aktiviteleri; tiikketim, turlar ve egitim/gézlem
uygulamalart olmak tizere 3 baslik ve toplam 11 alt baslikta;
gastronomi etkinlikleri; tiiketici (turist) gosterileri ve festivaller olmak
tizere 2 bashk ve toplam 7 alt baslikta; gastronomiye iliskin
organizasyonlar ise; smiflama ve tescilleme sistemleri, sivil toplum
kuruluglari, medya ve pazarlama-satis alanlarindaki kurum ve
kuruluglar ~ 6zelindeki ~ arz  kaynaklar1  baslhiklar1  seklinde

gruplandirilmistir.

Smith & Xiao’nun, destinasyonlarin gastronomi turizmi arz
kaynaklarma iliskin siniflandirmalari; arastirmanin igerik analizi
kisminda, uygulama alani olarak secilen Hatay 6zelinde uygulanmis

ve degerlendirilmistir.

Destinasyonlar acisindan gastronomi turizmi alaninda
yararlanabilecekleri bir diger 6nemli kaynak da Hjalager andRichards
(2002) tarafindan olusturulan ‘Gastronomi Turizmi Gelismislik
Gostergeleri’dir (Aktaran; Cagli, 2012). 4°1i bir derecelendirme yapist
igerisinde, 29 kriter ile adeta bir kontrol listesi niteliginde olan bu
gostergeler (Tablo 9), aynen kullanilabilecegi gibi, degisen ve gelisen
kosullar ve pazar yapist dikkate alinarak giincellemeler yapilarak da
kullanilabilir (mobil iletisim araglari, sosyal medya kullanimi, niifus
hareketleri gibi etkenler dikkate alinarak, kullanigliligi artirilabilir,
puanlama oOl¢cegi ile dereceler arasinda etken agirliklarima gore

sistematik bir yapiya kavusuturulabilir).
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Tablo 9. Gastronomi Turizmi Gelismislik Gostergeleri

Dizey

Gostergeler

Web Sitesi

Brosiirler

Yerel Uriinlerin Tanitim1 / Promosyonu

Yerel Urlinlerin Marka Sayilari

Restoran Sayilari

1. Derece

Restoranlarin Taninmishigi / Imaji

Gostergeler

Planlamas: Yapilan Yeni Restoranlar

Konaklama Tesisleri (Kirsal ve Kentsel)

© XN g~ W=

Yerel Uriinlerin Sunum Tarzlar1 (Estetik, Paketleme)

[y
o

. Yerel Gastronomi Etkinlikleri ve Aktiviteleri

[EEN
[EEN

. Turistlere Yerel Uriinleri Tanitma Cabalari

[y
N

Yerel Uriinlerin Sunum Kalitesi

[N
w

Uriinlerin ve Restoranlarin Kalite Standartlarint
Belirleyen ve Denetleyen Kurumlarin Varligi

[N
~

2. Derece

Sertifikali, Kalitesi Tescilli Uriinlerin Turizm
Brosiirlerinde Yer Almasi

Gostergeler

15.

Brosiirlerin, Bolgesel/Yerel Turizm Yetkililerince
Turistlere Ulastiriliyor Olmasi (Ajans, Miidiirliik)

16.

Yerel Yiyecek & Iceceklerin, Giiniimiiz Kosullarma ve
Taleplerine Hitap Edecek Sekilde Uyarlanmig Olmasi

17.

Yiyecek ve Igeceklerin, Yerel Aktivite ve Etkinliklerle
Tanitilmasi

18.

Turistleri, Restoranlara ve yeme-igme mekanlarina
Cekecek Yarigma, Eglence gibi Cekiciliklerin Varligi

19.

Dogal Yiyecek&icecek, Ciftlik Konseptli Tatil
Opsiyonlarmin Varligi

3. Derece
Gostergeler

20.

Turistik Gastronomi Brosiirlerinin, Internet Sitelerinin
Kag Farkli Yabanci Dile Cevrildigi

21.

Gastronomi Brosiirlerinin Gorsel A¢idan Zenginligi

22.

Turistlere Yonelik, Yoresel Yemek Pigirme Kurslar

23.

Tarmmsal Uretim Alanlarinin Turizme Acilmasi

24.

Sarap Akslarinin Olugturulmug Olmasi

25.

Gastronomi Miizesi Varligi

26.

Turizm Egitim Kurumlar1 ve Gastronomi Konusunda
ARGE Caligmalari

217.

4. Derece

Yerel Gastronomi / Gastronomi Turizm
Topluluklarmin Varhigi, Orgiitlenmesi

Gostergeler  28.

Yerel Gastronominin, Ulusal ve Yerel Medyada Yer
Alisi

29.

Yerel Gastronomi Uzerine Yazilmis Akademik
Calismalar ve Tezlerin Sayisi

Kaynak: Hjalager ve Richards; 2002’den, Aktaran: Cagli, 2012, .29
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Gastronomi turizminin 6nemini vurgulamak adina, Internatiinal
Culinary Tourism Association (2012) (bu giinkii adi ile World Food
Travel  Assocation)  tarafindan  yapilan  degerlendirmeler,
gastronominin ve gastronomi turizminin destinasyonlar ve isletmeler
agisindan énemini 6zetler durumdadir;

e Turistlerin tamamina yakin1 seyahatleri sirasinda disarda
yemek yemekte ve her yemekte, yerel yiyecekleri ve insanlari
tanima firsat1 bulmaktadir.

e Yemek, her zaman en sevilen U¢ turistik aktiviteden biri
olmustur.

e Mutfak (culinary) ya da gastronomi sanati1 ve sarap tatma, bes
duyuya da —g6rme, duyma, isitme, tatma ve dokunma- hitap
eden, etkileyen tek sanat dalidir.

e Sarap ve yemekle ilgilenen turistler ile miize, gosteri, aligveris,
muzik ve film festivalleri, kultirel faaliyetlerle ilgilenen
turistler birbiriyle oldukca bagintilidir.

e Mutfakla, yiyecek icecekle ilgilenmek belli bir yasa, cinsiyete,
etnik gruba 6zgii bir durum degildir.

e Diger tatil aktivitelerinin aksine gastronomi, yilin her ani, her

gun ve her mevsimde gergeklestirilmeye uygundur.

Bu karakteristik  ozelliklerin, turizm isletmeleri ve turistik
destinasyonlar tarafindan dikkate alinmasi halinde, gastronomi turizmi
yonelimlerindeki basarilarina da olumlu katkilarda bulunacagi

ongoralmektedir.
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2.2. Dinya’da Gastronomi Turizmi

Gunimduzde, essiz gastronomileri ile gittikce artan sayida
destinasyonlar, turistler tarafindan aranilir, tercih edilir olmustur. Bu
destinasyonlar “foodie” (yemekleri ile 6n plana ¢ikan destinasyonlar)
velveya sarap tatil merkezleri olarak bilinmektedir. Fransa’da Lyon ve
Tuscany’deki age¢ilik egitimli tatiller; Melbourne’deki restoranlar ve
sarap mahzenleri, Munich’in Octoberfest’i, Bordeaux’un sarap tatma
turlar1 ve niceleri gibi seyahatler, bu kapsamda degerlendirilmektedir.
Bu destinasyonlar icin gastronomi, baslica turist ¢ekim unsurunu
olusturmakta; Epicure ve Gourmet gibi dergilerde oldugu gibi, yasam
ve seyahat konularimi inceleyen medyada da gastronomi, Ovgulerle

sunulmaktadir (Hjalager, 2002).

Kivela and Chu’ya (2001) gore; eglencenin tatil srecinin esas
Ogelerinden biri olmasi gerekir, yemek ve sarap da bu slrecin zevk
verici ve hatirlanilast boliimlerini olusturmalidir. Bu dogrultuda,
turizm destinasyonlarinda gastronomi ve mutfak, belirleyici ve yon
verici  bir rol oynamaya baslamistir. Farkli seyahat acentalar
tarafindan diizenli bir sekilde Asya, Italya ve Fransa’ya; Tuscany ve
Provence’e asgilik ve sarap tatma dersleri iceren gastronomi odakli
seyahatler diizenlemektedir. Avustralya’daki Melbourne ve Sydney
cogu kez sarap ve yemek restoranlart igeren merkezler olarak
tanitilmaktadir. Fransa’daki sarap bolgeleri, Avustralya’da Barossa
Vadisi ve Kalifornia’da Napa ve Sonoma Vadisi baslica sarap turizm

destinasyonlar1 olmustur. Turistler i¢in bunun anlami; destinasyonun
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restoranlarinin ambiansi ve mutfagi ve/ve ya liziim baglar tatildeyken
yasamalar1 gereken zevk verici anilarin kaynagini olusturacagidir.

Tablo 10. Ulkelerin Marka Siralamasi/Turizm-Yiyecek Igecek
Kategorisi Ik 10 Ulke

S.No 2008 2009 2010 2011 2012

1 Italya Fransa Italya Italya Italya

2 Fransa Italya Japonya Fransa Fransa

3 Japonya Japonya Fransa Japonya Japonya
4 Singapur Arjantin Tayland Ispanya Singapur
5 Isvigre Singapur Singapur Singapur Avusturya
6 Avusturya  Saint Lucia  Ispanya Tayland Ispanya
7 Ispanya Hindistan Libnan Hindistan  Isvigre

8 Monako Avusturya Mauritus Brezilya Almanya
9 Belcika Almanya Malezya Malezya Tayvan
10 BAE Portekiz Vietnam  Isvigre Tayland

Kaynak: http://www.futurebrand.com/cbi raporlari esas alinarak
diizenlenmistir.

Marka {ilkeler siralamasi (country brand index-cbi) olarak, her yil
cesitli kategorilerde, belirli kriterler dogrultusunda ziyaretgilerin
goriis/degerlendirmeleri  alinarak olusturulan ve yiyecek-igecek
kategorisinde One c¢ikan iilkeler siralamasinin verildigi Tablo 10’u
inceledigimizde; italya, Fransa ve Japonya’nin listenin en {ist
siralarinda yer aldigmmi goérmekteyiz. Agirlikli olarak, Avrupa ve
Uzakdogu iilkelerinin olusturdugu gastronomi alanindaki bu gozde
iilkelere yillar itibar1 ile yenilerinin eklenerek, gastronomi turizminin
de, turizmin ana karakteristiklerinden biri olan ‘gelismis iilke odaklr’

agirlikli bir siirece evrildigini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Gastronomi, Diinya genelinde ¢ok farkli cografyalarda, farkl
kiltirlere sahip iilkeler i¢in ekonomik kalkinma, kiiltiirel

yayginlagtirma (ihra¢ etme) ve sosyal yapmin en Onemli
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dinamiklerinden biri olarak kabul gormekte, ‘gastro-politika’ adini
verebilecegimiz uygulamalar ile devlet destekli bir yapiya biiriinerek,
oncelikle i¢ turizm, daha sonra da dis turizm pazarlarinda turistlerin

begenisine sunulmaktadir.

Bu dogrultuda uygulanan gastronomi turizm politikalarinin en iyi
orneklerinden  biri, belki de en iyisi, Tayland mutfaginin
uluslararasilagsmasi siirecidir. Ranta (2015), CNN’in yapmis oldugu
bir  arastirmaya atfen, Dinya genelinde en  populer
mutfagin/yemeklerin, Tayland mutfagina ait olduguna vurgu yaparak;
2002 yilinda, donemin Tayland Basbakani tarafindan baslatilan,
Tayland Mutfak Kiiltiiriiniin Diinya’ya yayginlastirilmasi projesi
kapsaminda, Tayland restoranlarinin sayisinin 2000’lerden 15000’lere
yiikseldigini, sadece Londra’da 500’den fazla Tayland restorani
bulundugunu belirtmistir. Bu basarinin ardinda sadece yemekler degil,
restoranlarin fiziksel yapilari, donatilari, ambiansi (dekor, 151k, koku,
miizik  gibi), c¢alisanlarin  kiyafetleri, pisirme-servis-sunumda
kullanilan ara¢ gere¢ ve yontemlerin de geleneksel kiiltiirden taviz
verilmeden uygulanmasi  zorunlulugunun bulunduguna vurgu
yapmistir. Bu sayede, yerel bir mutfak olan Tayland mutfag,
gastronomi turizmi uygulamalari ile uluslararasilasmis ve tilkesinin bir
donem turizmdeki kotii imajini yikarak; en 6nemli tanitim, gelir ve

ihra¢ kalemine dontismiistiir.

Mak, Lumbers and Eves (2012b); gastronomi turizminde
globallesmenin (uluslararasilagsmanin), yerel mutfak {iriinlerinin arzina

ve yiyecek-igecek tiiketimine olan etkisine vurgu yaptig1 ¢alismasinda
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(Sekil 10); gastronomiye yoOnelik artan ilgi ve talep dogrultusunda,

yerel mutfak drdnlerinin, uluslararasi pazarlara agilmasi ile bu

trlinlerin degisime ugramalari, bazi turistler tarafindan ilgi/istek

gérmelerinin  yaninda,

bazilar1 tarafindan da c¢ekince/korku ile

karsilanabilecegi, olumlu etkilerinin yaninda (gelir, kiiltlirel taninma

vb.), olumsuz etkilerle de karsilasabilecegi (bir donemin modasini

olusturma, asinalik, ilginin azalmasi, etnik ve siyasi nedenler vb.)

konularina vurgu yapmaistir.

Globalizasyon W:
{Uluslararasilagma) J

A

Homojenizasyon .
Uluslararas: Bakig Acist
Uluslararas: Ktltiir

=( Lokalizasyon
(Yerellegme)

.’

Heterojenizasyon
Yerel Bakis agis1
Yerel Kiilttir

Destinasyon Mutfak Arzimn
Globallegmesi (Uluslararasilagmast)

~

A
Y

‘Cesitlendirme’

Turizmde Yiyecek Tiketiminde

Zornnluk -

Sembolik

Aginalik .. Yenilik
Genisleme ., Zathk
v s a4 v
Gida Tiiketiminde W ( Gida Tiketiminde
Yakmnsama (Igi-Istek) ): ;L Traksama (Gekince-Korku)

Sekil 10. Gastronomi turizminde globallesmenin yerel mutfak arzina

ve gida tiikketimine etkisi. Mak et al., 2012b.

Destinasyonlarin, gastronomi turizmine

yonelik calisma  ve

uygulamalarinda, biitiinsel bir yaklasimla yerel mutfak kiiltiirlerine ele
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almalari, iyi bir hazirhk ve planlama c¢aligmalar1 sonrasinda
tilkketicilerin ~ begenilerine  sunmalari,  tiiketicilerin tiikketim
aligkanliklarindaki gelisme ve degismelerin takip edilmesinin yaninda,
pazardaki rakiplerin ve kosullarinda g6z ardi edilmemesi gerektigini

belirtmistir.

Dlnya gastronomi turizmi pazarinda gilincel konulardan biri de,
Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii (UNESCO-United
Nations Educational, Scientific and Cultural Organization) tarafindan
belirlenen ‘yaratici sehirler ag1’ (creative cities network) kapsaminda
yer alan ‘gastronomi sehirleri’nden (cities of gastronomy) biri olarak
kabul edilebilmektir. Bu unvan i¢in, asagida ©Ongoriilen sartlarin
(kriterlerin), aday sehirler tarafindan saglanmasi gereckmektedir
(UNESCO, 2014);

1. Bolgenin  ve/veya sehrin, iyi gelismis  gastronomi
karakteristiginin olmasi,

2. Geleneksel pisirme yontemlerinde, kendi 6zgii malzemelerin
(arag-gereg-tarz) kullaniliyor olmasi,

3. Yeterli sayida geleneksel sefler ve restoranlar barindiran canli
bir gastronomi toplulugunun olmasi,

4. Geleneksel yiyecek pazarlari ve yiyecek endiistrisinin varligi,

5. Cevreye saygili ve yerel driinlerin siirdiirtilebilirligini
destekleyen uygulamalarin varligs,

6. Endistriyel ve teknolojik gelismelerin etkisinden kurtarilmus,
yerelde yasatilan, gelencksel mutfak uygulamalar1 ve pisirme

metotlarinin varhigi,
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7. Genis hedef kitlelere hitap edecek, yerel-geleneksel
gastronomik festivaller, odiiller, yarigmalar gibi etkinliklerin,
araclarin varhigi,

8. Halkin bilinglendirilmesi amaciyla, egitim kurumlarinda
beslenme konusunda bilgilendirmelerin yapilmasi ve bio-
cesitliligi  koruma  programlarinin, ascilik  okullar

miufredatlarinda olmasi.

UNESCO tarafindan, 2005 yilindan giinlimiize kadar olan siiregte,
‘diinya gastronomi sehri’ olmak igin bir¢ok tilkeden/sehirden yapilan
basvurulardan sadece 17 tanesi uygun goriilmiis ve diinya gastronomi
sehri olarak ilan edilmistir (Tablo 11). S6z konusu tabloya gore,
Diinya Gastronomi Sechirleri’nin 7 tanesi Asya, 6 tanesi Avrupa, 4
tanesi de Amerika kitasinda yer almaktadir. Cin, Brezilya ve Ispanya;
2’ser sehir ile bu listede One c¢ikan iilkelerdir. Dlnya genelinde
gastronomiye yonelik artan ilgi ile birlikte, farkli bolge ve iilkelerden
bircok sehrin bu listeye girebilmek adina 6nemli ¢calismalar yiirtittigii
hem bagvuru sayilarindan hem de s6z konusu sehirlerin yillara gore
dagilimlar incelendiginde anlasilacaktir. Tirkiye’den; Hatay (2011),
Sanlurfa (2014) ve Gaziantep (2104) sehirleri de ‘diinya gastronomi
sehri’ olabilmek i¢in UNESCO’ya miiracaat etmislerdir. Gaziantep’in
bagvurusu Aralik 2015°te; Hatay’in ise 2017°de kabul edilmis ve
Diinya  Gastronomi  Sehirlerinden  biri  olmuslardir.  Diger
sehirlerimizin de, bu konuda talep edilen kriterleri ve basvuru
formlarinda yer alan bilgileri gere§ince 6ziimseyip, hizli ve etkili bir

sekilde yerine getirmeleri halinde, elde edecekleri unvan ile hem
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yerelde hem de ulusal ve uluslararasi dlgekte turizm gelisimlerine
katkida bulunacagi kuvvetle ihtimaldir.

Tablo 11. UNESCO Diinya Gastronomi Schirleri

S.No Ulke Sehir Uye  Oldugu
1 Kolombiya Popayan 2005
2 Isveg Ostersund 2010
3 Cin Chengdu 2010
4 G.Kore Jeonju 2012
5 Lubnan Zahle 2013
6 Cin Shunde 2014
7 Japonya Tsuruoka 2014
8 Brezilya Florianopolis 2014
9 Brezilya Belem 2015

10 Norveg Bergen 2015
11  Ispanya Burgos 2015
12 Ispanya Denia 2015
13  Tarkiye Gaziantep 2015
14  ltalya Parma 2015
15 Tayland Phuket 2015
16 Iran Rasht 2015
17 ABD Tucson 2015
18 Meksika Ensenada 2015
19 Bolivya Cochabamba 2017
20  ABD San Antonio 2017
21 Tarkiye Hatay 2017
22 Kolombiya Buenaventura 2017
23 Brezilya Paraty 2017
24 Panama Panama City 2017
25  Cin Macao 2017

Kaynak: UNESCO, 2015, http://en.unesco.org/creative-cities/home
adresinden erigilmistir.

2.3. Turkiye’de Gastronomi Turizmi

Turkiye’de gastronomi turizmi, alternatif turizm faaliyeti olarak

degerlendirilmekte ve daha cok yerel Olgekli kurum/kuruluslarin
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cabalar ile gelistirilmeye ¢alisilmaktadir. TURSAB (2015) tarafindan
yayinlanan ‘Gastronomi Turizmi Raporu’nda da belirtildigi gibi;
agirlikli olarak Adana, Hatay, Gaziantep, Sanlurfa ve Mardin
illerimiz 6zelinde gelistirilemeye c¢aligilan alternatif bir ‘i¢ turizm’
etkinligi niteliginde olup; bu illerimizin yerel mutfaklarinin, Japonya

basta olmak tizere, Uzakdogu pazarina agilmasi hedeflenmektedir.

Cagli (2012); Tiirkiye’de gastronomi amagli ziyaret edilen illerin daha
cok gelismis iller oldugunu, buralarda yerel gastronomi
orgiitlenmelerinin  bulundugunu, iller bazinda gastronomi odakli
festival ve senlikler oldugunu ancak bunlarin turizm amagl
ger¢eklesmedigini, sahip olunan gastronomi miizelerinin yeterince
bilinmedigini ve ilgi gérmedigini, gastronomi amagli ziyaretlerin
yapildig1 illerde olumlu bir trendin yakalandigini, az gelismis
bolgelerde ve diger illerde de, harekete gecirilmesi gereken, mevcut
gastronomi turizmi destinasyonlarindan farklilasacak ve yarisacak
essiz potansiyellerin bulunduguna vurgu yaparak; gastronomi turizmi

gelisimin Oniiniin agik oldugunu 6ngdrmiistiir.

Turizm hareketlerine katilan herkesin yedigi-i¢tigi, diinya genelinde
yapilan turist harcamalarmin yaklasik 1/3’0nin  yeme-igcme
harcamalar1 oldugu (Mak vd., 2012b) istatistikleri dikkate alindiginda,
gastronominin ve gastronomi odakli turizm {iriinlerinin gelistirilmesi,
cesitlendirilmesi gerektigi sonuglar1 kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir.
Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan yaymlanan ve yabanci
ziyaretcilerin 2002 ve 2015 yillarina iliskin harcamalarinin dagilimini

gosteren Tablo 12 incelediginde; genel olarak kisisel harcamalarin
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payinin azaldigi, turistlerin yeme-igme harcamalarinin ise hem oransal
hem de rakamsal olarak arttigi, smiflandirilan kisisel harcama
kalemleri icerisinde en Onemli harcama kalemini olusturdugu
gortlmektedir.

Tablo 12. Tirkiye’ye Gelen Ziyaret¢i Harcamalari, Pay ve Degisim
Oranlar1 (2002-2015)

Degisim
Harcama Tr( $ 20_02 %) $ 20_15 %) Oranm1 %
0 0 (02/15)
Paket Tur Harcamalar1
(Ulkemizde Kalan Pay) 2510827 20,22 6676456 21,21 165,9
Kisisel Harcamalar 9909692 79,78 24788321 78,79 150,1

Yeme-Ilgme 2309739 23,3 6178908 24,9 167,5

Konaklama 1931015 19,5 4084873 16,5 1115

Saghk 147844 15 638 622 2,5 3319

Ulastirma (Yurtigi) 557219 5,6 2202484 8,9 295,2

Spor, Egitim, Kiiltiir 248445 25 482 621 19 94,2

Tur Hizmetleri 146783 1,5 126 535 0,5 -13,8

Yerli Uluslararasi Ulagtirma 394134 3,9 4723417 19,0 10984
GSM Dolasim Harcamalari 86576 0,8 124 140 0,5 43,4
Marina Hizmet Harcamalar1 12034 0,1 58 640 0,2 387,3

Diger Mal ve Hizmetler 4075904 41,1 6168081 24,8 51,3

Giyecek ve Ayakkabi 1127091 114 3215423 12,9 185,2

Hediyelik Esya 694616 7,0 1510193 6,1 117,4
Kilim, Hal1, vb. 302604 3,0 213 650 0,8 -29,4
Diger Harcamalar 1951592 19,7 1228615 49 -37,1

Kaynak: TUIK, 2016. http://www.tuik.gov.tr verilerine gore diizenlenmistir.

Kisisel harcamalar igerisindeki yiyecek i¢cecek harcamalar1 pay1 heniiz
uluslararasi diizeylerde (% 30 — % 35) olamasa da, bu alandaki
gelisimi umut vericidir. Bu noktada yine TUIK tarafindan yayinlanan
ziyaretcilerin kisisel harcamalar1 ve bu harcamalar igerisindeki yeme —
icme harcamalarin1 dikkatle incelemek (Tablo 13), 2002 - 2014
zaman serisi igerisindeki seyrini izlemek gerekmektedir. Cunkd

yabanci ziyaretcilerin kisisel harcamalar1 ve yeme-igme harcamalari
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arttyor olmasina ragmen, 2009 yili ve sonrasindan itibaren yabanci
ziyaretgilerin kigisel harcamalari igerisindeki yeme-igme harcamalari
payinin, oransal olarak azaldig1 (% 30,7 den, % 24,9’¢), ayn1 donemde
yerli yiyecek icecek harcamalart paymin ise arttigi (% 28,8’den, %
30,9’a) gorulmektedir.

Tablo 13. Tiirkiye’ye Gelen Ziyaretcilerin Kisisel ve Yiyecek i¢ecek
Harcamalar1 (2002-2014)

Yillar Kisisel Harcamalar Yeme - Icme Kisisel Harcamalar
Toplamu ($) Harcamalar ($) I¢inde Yeme Igme
Harcamalar1 %
Yabanci Yerli Yabanci Yerli Yabanci Yerli
2002 9909 692 - 2 309 739 - 23,3 -
2003 11078561 - 2 551 955 - 23,0 -
2004 13038125 - 3158 780 - 24,2 -
2005 14994517 - 3690 170 - 24,6 -
2006 14950 032 - 3899 513 - 26,1 -
2007 16 886 247 - 4746 747 - 28,1 -
2008 20 108 840 - 5774 992 - 28,7 -
2009 19472432 11602705 5975660 3346897 30,7 28,8
2010 19207471 13237836 5841251 3839675 30,4 29,0
2011 21803615 14977201 6476576 4555155 29,7 30,4
2012 22220202 15792600 6138781 4884311 27,6 30,9
2013 24835356 17142220 6583641 5123880 26,5 29,9
2014 26002950 21441387 6523852 6643053 24,9 30,9

Kaynak: TUIK, 2016. http://www.tuik.gov.tr verilerine gore diizenlenmistir.

Ayrica, s6z konusu Tablo 13’te 2009 yilindan itibaren yaymlanmaya
baslanan, yerli turistlerin kisisel harcamalariin ve bu harcamalar
icerisindeki yeme-igme harcamalarinin sayisal ve oransal olarak
artiglarinin;  yabanci  ziyaretgilerden daha fazla oldugu da
goriilmektedir. 2009 yilindan 2014 yilina; yerli turistlerin yeme-i¢gme
harcamalar1 yaklasik % 98 oraninda; yabanci turistlerin yeme-igme
harcamalarinin ise % 9 oraninda artis gosterdigi sonuglari, bu durumu

net olarak ortaya koymaktadir. Bu durumun, yabanci ve yerli turistlere
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yonelik pazarlama ve satig politikalarinin  farkliliklarindan
kaynaklanmasinin yaninda, oOzellikle artan refahin da etkisiyle ig
turizm hareketlerindeki artisin ve de gastronomiye yonelik artan
ilginin rolii oldugu sdylenebilir.

Tiirkiye’de gastronomi odakli diizenlenen turlarin sayisindaki artigin
yaninda, gastronomi amagli seyahatlere ev sahipli§i yapan
destinasyonlarin da arttigini, ¢esitlendigini ve ziyaretgi sayilarinin ve
ziyaret sikliklarimin da arttigimni TURSAB’in gastronomiye iliskin
raporunda ve de seyahat acentalarmin caligmalarinda gérmekteyiz.
Son yillarda artan ve de zenginlesen gastronomi miizelerinin (Tablo
14) varliginin yami sira, Tirkiye Patent Enstitiisii (TPE) tarafindan
verilen Cograf Isaretlerin de i¢ turizm pazarinda gastronomiye ilginin

artan bir sonucu olarak degerlendirilebilir.

Tablo 14. Tiirkiye’de illere Gére Gastronomi Miizeleri Varlig1

iller Gastronomi Miizesi Ad1 Acilis Yili
1.Tekirdag Miirefte Feyzi Kutman Sarap Miizesi l9(§)a;?rln
2.Canakkale Adatepe Zeytinyag1 Miizesi 2001
3.Balikesir Edremit Evren Ertlr Tarihi Zeytinyag: Aletleri 2005
4.Gaziantep Emine Go6glis Mutfak Miizesi 2008
5.1zmir Oleatrium Zeytin ve Zeytinyag Tarihi Sergi Alam 2011
6.Sanliurfa Geleneksel Mutfak Miizesi (Tarihi Hacibanlar Evi) 2011
L Acilis
7.Hatay Antakya Mutfak Muzesi Asamasinda

Kaynak: Tiirkiye'de yerel kiiltiiriin turizm odakli kalkinmadaki rolii:
Gastronomi turizmi ornegi, Cagli, 2012, s.80.

Tiirkiye’de gastronomi 6zelinde hizmet veren miize sayist 6 olup, 7.si

de acilis asamasindadir ve 2016 yili igerisinde agilmasi
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planlanmaktadir. Bu tiir miizelerin varligi, gastronomi turizmi
acisindan olduk¢a onemli olup, 6nemli bir ¢ekim Sgesi ve kiiltiirel
mirasin goriiciiye ¢ikarildigr mekanlardir. Gelecekte, bu kapsamdaki
miizelerin hem sayisal olarak artmasinin yaninda, niteliksel olarak da

daha iyi planlanip, sunulacagi dngiiriilmektedir.

Son yillarda gastronomi turizmi alaninda, tilkemizde ve de uluslararasi
Olcekte One cikarilmaya calisilan 6nemli konulardan biri de ‘cografi
isaretler’dir. Cografi isaret; belirgin bir niteligi, iinii veya diger
oOzellikleri itibariyle kdkenin bulundugu bir yore, alan, bolge veya iilke
ile Ozdeslesmis bir iiriini gosteren isaretlerdir. ~ Cografi
isaretler, mense adive mahre¢ isareti olarak ikiye ayrilmistir. Bir
uriinuin; a) cografi sinirlart belirlenmis bir yore, alan, bolge veya ¢ok
0zel durumlarda tlkeden kaynaklanmasi, b) tim veya esas nitelik veya
Ozellikleri bu yore, alan veya bolgeye 6zgii doga ve beseri unsurlardan
kaynaklanmasi, €) Uretimi, islenmesi ve diger islemlerinin tiimiiyle bu
yore, alan veya bolge sinirlart iginde yapilmasi durumunda "mense
adm1" belirtir. Bir riinlin; a) cografi sinirlart belirlenmis bir yore, alan
veya bolgeden kaynaklanmasi, b) belirgin bir niteligi, iinii veya diger
Ozellikleri itibariyle bu yore, alan veya bolge ile 6zdeslesmis olmast,
c) Uretimi, islenmesi ve diger islemlerinden en az birinin belirlenmis
yore, alan veya bolge sinirlar i¢inde yapilmasi, durumunda "mahreg
isareti" gostergesini belirtir (TUrkiye Patent Enstitiist, 2015). Turkiye
Patent Enstitlisti (2016a, 2016b) verilerine gore; tlkemizde tescilli 187
cografi isaret olup, bunlarin 128 tanesi gastronomik cografi
isaretlerdir. S6z konusu gastronomik cografi isaretlere iliskin verileri

inceledigimizde; 3 tanesinin yabanct menseli, 7 tanesinin alkolli
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icecek, 118 tanesinin de bolgelerimize/illerimize gore dagildigini
gormekteyiz. 118 gastronomik cografi isaretin; 22 tanesinin Ege, 19
tanesinin I¢ Anadolu, 18 tanesinin Karadeniz, 17 tanesinin Giiney
Dogu, 16 tanesinin Marmara ve 11 tanesinin de Dogu Anadolu
Bolgesine aittir. Ayrica, cografi isaret tescili i¢in 218 bagvuru
yapildigi, bunlarin 188 tanesinin de yine gastronomik cografi isaret
olmast da son donemde artan ilginin bir gdstergesidir. Tescilli
gastronomik {iriinii olan ya da tescil basvurusu bulunmayan il
sayimizin 16 olmasi, bu alandaki ¢aligmalarin heniiz iilke geneline
ayni ilgiyle yayilmadigini ortaya koyan diger bir gosterge olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. En fazla tescilli gastronomik Grtind olan iller
olarak da; Erzurum (6), Mersin (6), Kayseri (6) ve Manisa (6) olup;
gastronomik dUrunlerini tescil basvurusu yapan iller arasinda ise
Sanliurfa (26) ve Ordu (25) 6ne ¢ikmaktadir (TURSAB, 2015).

Ulusal diizeyde bu kapsamda gergeklestirilen ¢alismalara ve zengin
mutfak kiiltiiriine ragmen TUrkiye, uluslararasi dlgekte, Gaziantep’in
Aralik 2015’te UNESCO’nun yaratict sehirler aginda kazanimis
oldugu Diinya Gastronomi Sehri {invanin yaninda; yine UNESCO’nun
Insanligin Somut Olmayan (Soyut) Kiiltiirel Miras1 Listesi'nde yer
alan; Geleneksel Toren Keskegi (2011), Mesir Macunu (2012) ve
Turk Kahvesi ve Gelenegi (2013) ile yer alabilmistir (UNESCO
Turkiye Milli  Komisyonu, 2015). Uluslararas1 alandaki bu
gelismelerin yeterli olmadigini sdylemek, 6zgln ve zengin gastronomi

kiltirimiz dikkate alindiginda, yanlis olmayacaktir.
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Tiirkiye’de gastronomi turizmi agisindan degerlendirilebilecek, Diinya
genelinde de Uzerinde 6nemle durulan konulardan biri de ‘yoresel
gastronomi  etkinlikleri/festivalleri’dir. Bu konuda ki genel
durumumuza iliskin olarak 81 Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin
web sayfalarinin taranmasindan edinilen bilgiler, pek de i¢ agict
degildir. Sadece 51 I’in web sayfalarinda, gastronomi odakli
etkinliklere yer verdikleri (bunlarin da bir¢cogu ilk bakista goze
carpmayan, erisimi zor ve alt meniilerde), 30 I1’in web sayfalarinda bu
konuda higbir bilginin olmadig trajik bir duruma isaret etmektedir. 51
i’in toplamda 204 adet gastronomi temali etkinligi sayfalarmna
tasimasi da, beklentilerin altinda bir ¢alismanin yansimasidir. Ciinkii
bazi illerde diizenlenen ancak Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerince
web sayfalarmma yansitilmayan etkinliklerin oldugu goriilmustiir.
Gasronomi temali etkinliklerin boélgelerimize gore dagilimina
baktigimizda ise; Ege (62), Akdeniz (37), Marmara (29), Karadeniz
(25), I¢ Anadolu (24), Dogu Anadolu (22) ve Giiney Dogu Anadolu
(5) swastyla gastronomi etkinliklerini [ Kiiltir ve Turizm
Miidiirliiklerinin web sayfalarina tasimislardir. Illere gore ise; Ankara
(16), Antalya (15) ve Manisa’nin (13) yerel gastronomi etkinliklerini
Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin web sayfalarina en ¢ok tasiyanlar

oldugu goriilmiistiir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2014).

TURSAB (2015) tarafindan yayinlanan gastronomi turizmi rapouna
gore; Dinyada turistlerin % 88.2’si destinasyon secerken yemegi ¢ok
onemli gordigii, gastronomi turizmiyle ilgili faaliyetlerin basinda
yemek etkinliklerinin geldigi, Dlinyada bu alanda faaliyette bulunan

kuruluslarin % 80’¢ yakiminin, yemek etkinliklerine yénelik Grlnler
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urettikleri, yemek turizmiyle ilgili faaliyette bulunan restoran, asgilik
okulu, seyahat acentasi, otel gibi ilgili tim paydaslar1 baz alan
siralamaya goére, Dunya lideri ABD’de 17 bin 879 toplulugun
yemek/gastronomi turizmi icin ¢alistigi, Turkiye’nin ise 94 toplulukla
23’lincli swrada yer aldigr goriilmektedir. Gastronomi alaninda,
Turkiye’de kamu ve 0Ozel sektor eliyle orgltlenmelerin
gergeklestirilmesine, yatirimlarin ve tesviklerin artirilmasina ihtiyag
vardir. TURSAB gastronomi turizminin gelistirilmesi i¢in;

- Zengin bir mutfagi olan Tirkiye’de mutlaka bir gasronomi
haritasinin ¢ikarilmasi,

- Uzakdogu’dan baslayan gastronomi turlarinin, diger tlkelere de
yayginlastiriimas,

- ABD’de oldugu gibi yeme-i¢gme festivallerinin gindeme gelmesi,

- Il bazinda yoresel lezzetlerin ortaya ¢ikarilmast,

- Ascilik okullar1 ve gastronomiye agirlik veren yiiksek 6gretim
kurumlarinin artirilmasa,

- italya, turizm tamitimim yaparken kiiltiirel mirasinin yan1 sira pasta
dedigi makarnay1 ve pizzay:1 pazarliyorsa, Fransa sarap ile aniliyorsa;
Turkiye’nin de kendi lezzetlerini tanitim g¢alismalarinin igine katmasi

gerektigi, Onerilerinde bulunmustur.
2.4. Konuya Iliskin Cahsmalara Genel Bakis

Gastronomi turizmine yoOnelik uluslararasi literatiir c¢aligmalari
incelendiginde;  genel olarak turizm ve  turizm  irlni
cesitlendirilmesinde gastronomi/mutfak/yiyecek turizminin

bagdastirilmas1 (Santich, 2004, 2007; Lopez and Martin, 2005;
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Sharpley and Vass, 2006), bolgesel ya da yerel Olcekte
destinasyonlarda belirli bir gastronomi Grinli temelinde, turizm
trlinti/turistik tirlin (sarap turizmi, zeytin ve zeytinyagi turizmi, deniz
urdnleri turizmi, bira turizmi vb.) gelistirilmesi ve gastronomi turizmi
uygulamalar1 olarak ele alinan calismalarin (Gomez and Molina,
2011; Alonso and Northcote, 2010; Scherrer et al., 2009; Galloway et
al., 2008; Getz and Brown, 2006; Plummer et al., 2005; Joffe and
Posternak, 2004; Hall and Mitchel, 2000;) yaninda; yerel, otantik ve
etnik yiyecek-icecek ve yemeklerin de turistik Grln/turizm Grdna
kapsaminda, destinasyonlarin c¢ekicilik unsurlar1 olarak ele alinan
caligmalar (Ranta, 2015; Chez, 2011; Chambers, 2009; Kim et al.,
2009; Regnier, 2009; Beer, 2008; Bessiere, 2008; Tellstrom et al.,
2005; Cohen and Avieli, 2004) karsimiza ¢ikmaktadir.

Turistlerin gittikleri destinasyonlarda, tattiklar1 yiyecek-icecekler ve
genel olarak  gastronomi  deneyimleri  {izerine  gorisleri,
memnuniyetleri, istek ve beklentilerinin tespiti (Hjalager and
Corigliono, 2000; Paisley et al., 2001; Torres, 2002; Shenoy, 2005;
Tse and Crotts, 2005; Fox, 2007; Corrcia et al., 2008; Kivela and
Crotts, 2006, 2009; Chang et al., 2010; Updhyay and Sharma, 2014;
Andersson et al., 2016; Yoo, 2016) ile destinasyon secimi,
destinasyon tercihi ve destinasyon pazarlamasinda yiyecek-icecek ve
gastronomi oncelikleri ile bu konuda dikkat edilmesi gereken
hususlara yonelik ¢alismalar (Hashimoto and Telfer, 2006; Karim,
2006; Okumus et al., 2007; Silkes, 2007; Fonte, 2008; Leung et al.,
2011; Tsai, 2013) destinasyonlara ve turizm paydaglarina rehberlik

edebilecek nitelikteki arastirmalardir.
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Ulusal, bolgesel ve yerel diizeydeki stratejik turizm gelisim
uygulamalarinin yaninda (Ottenbacher and Harrington, 2013; Horng et
al.,, 2011; Tsai and Horng, 2009; Wang and Quan, 2004),
stirdiiriilebilir turizm gelisimi ¢alismalar1 (Everett and Aitchison,
2008; Sims, 2009) kapsaminda da gastronomi turizmi/mutfak

turizmi/yiyecek turizminin ele alindigi goriilmektedir.

Gastronomi/mutfak/yiyecek turizmi, kiiltiirel bir yap1 6gesi olarak
degerlendirilerek (Hegarty and O’Mahony, 2001; Hollinshead, 2007;
Kniazeva and Vankotesh, 2007), fuarlar, festivaller vb. yiyecek-icecek
temelli gastronomi etkinlikleri ile destinasyonlarin pazarda One
cikmalarina katkida bulunmalarinin yaninda, destinasyondaki diger
¢ekim unsurlar ile birlikte tiimlesik turizm {iriinii halini almalarinin
miimkiin olduguna vurgu yapmaktadir (Lee and Arcadia, 2011; Getz,
2008; Silkes et al., 2006; Keken and Go, 2006).

Yiyecekler, yemekler, yiyecek dretimi ve gastronomi/mutfak
iliskisinin (Mykletun and Gyimothy, 2009; Murphy and Smith, 2009;
Ostrom et al., 2008), toplumsal ve sosyal bir olay (Au and Law, 2002;
Leschziner, 2007; Ehremann vd., 2009; Mink, 2010) olarak
incelenmesi; destinasyonlarin sosyo-psikolojik faktorleri dikkate alan
caligmalar ile gastronomi turizminde farklilagsmalarina olumlu yonde

katkida bulunacak niteliktedir.

Bir tilke, bolge veya yore mutfagina yonelik 6zel ¢caligmalarin yaninda
(Pilcher, 2008), birden fazla iilke/bolge mutfaklarinin karsilagtirildig
(Sukenti, 2014) calismalarda alandaki ©nemli konulardir. Bilgi

iletisim teknolojilerindeki gelismelerin sagladigr kolayliklar ve
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turistlerin destinasyon ve (rln segimlerinde énemli yeri ve etkisi olan
web tabanli tanitimlarin; ilkelerin, bdlgelerin web sitelerinin de
gastronomi turizmi agisindan degerlendirilmesini, diizenlenmesini
gerektirdigi gibi; bu alanda ilgililerine hizmet veren sitelerdeki goriis
ve yorumlarin da dikkatle izlenmesini gerektiren bir yapiya doniistiigi
vurgulanmigtir (Wong, 2011; Horgn and Tsai, 2010; Corigliono and
Baggio, 2002).

Ulusal diizeyde turizm iiriinii ¢esitlendirmesi ya da turistik iiriin
cesitlendirmesi adiyla yapilan c¢aligmalar genel olarak ‘alternatif
turizm’ c¢aligmalar1 bashigi altinda ele alinmaktadir. Turizm
politikalari1 belirleyen ve yon veren basta ilgili Bakanlik olmak
lizere, s0z konusu c¢alismalara katkida bulunan tiim kurum ve
kuruluglarin, iilkemiz turizm irlinii/turistik irlin ¢esitlendirmeleri
kapsaminda belirledikleri ‘alternatif turizm’ ¢esitleri arasinda
gastronomi turizmi/mutfak turizmi/yiyecek turizmi ad1 altinda bir iiriin
bulunmamaktadir. Kamu ve 6zel sektor tarafindan ulusal diizeyde
yapilan konferans, sempozyum ve seminer ¢alismalarinin yaninda;
kitap, makale, bildiri seklindeki yaymnlarda; alternatif turizm ve
turistik triin gesitlendirmeleri (Bulug, 1997; Tosun vd., 2003; Ginl
ve Sahin, 2007; Hacioglu ve Avcikurt, 2008; Duman ve Kozak, 2010;
Eren, 2011; Timur, 2014), ile yoresel mutfaklar ve yoresel mutfaklarin
destinasyon/uriin  imaji, menu, pazarlama caligmalart  ve
stirdiiriilebilirligine yonelik olarak (Dogdubay vd., 2011; Orhan, 2010;
Comert vd., 2009; Durlu Ozkaya vd., 2009; Hacioglu vd., 2009;
Kicukaltan, 2009; Altinel, 2009; Hamlacibasi, 2008; Giines vd., 2008;
[Than, 2007; Giiler, 2007b) ¢alismalar 6ne ¢ikmaktadir.
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Ayrica; Turk/Osmanli mutfagi ve Tiirk mutfagina iliskin tiiketicilerin
goriisleri, algilar1 (Savkay, 2000a, 2000b; Ozdemir ve Kinay, 2004;
Sanlier, 2005; Duman ve Oztiirk, 2005; Karaosmanoglu, 2006; Giiler,
2007a; Kéroglu vd., 2007; Denizer, 2008; Incedz, 2009; Giiler ve
Olgag, 2010) yaninda, turistleri yerel mutfak firiinlerini tiiketmeye
yonelten motivlere iliskin ¢alismalar (Sengel vd., 2015) da
yapilmaktadir.

Bu c¢alismalardan; Ozdemir ve Kinay’in (2004) Antalya’y1 ziyaret
eden Rus ve Alman turistlerin Tiirk Mutfagina iligkin goriislerine
yonelik yaptiklar1 arastirmada katilimecilar, genel olarak Turk
Mutfagin1 begendiklerini ancak bazi tatlilarin agir, baz1 yemeklerin
fazla yagli, salgali ve baharatli olduklarini ifade etmislerdir. Sengel
vd., (2015), turistlerin yerel gida tiikketimlerine yonelimlerinde hangi
motivasyonlarm oldugunu belirlemeye yonelik olarak, Istanbul’u
ziyaret eden 105 turiste yonelik olarak yapmis olduklari ¢alismada;
ziyaretgilerin demografik ve seyahat karakteristiklerine gore yerel gida
triinlerine  iligkin  goriis ve degerlendirmelerinde farkliliklar
olduklarini tespit etmislerdir. Yerel mutfak/y6resel driinler/gastronomi
odakl1 ¢aligmalarin hem sayisal olarak hem de nitelik olarak artmasi
ile birlikte; turistik destinasyonlarin bu alanda sahip olduklari
potansiyeli ortaya koyma, degerlendirme adina daha verimli ve etkin
calismalar yapabileceklerdir. Arastirmanin literatiir kismana iliskin
yapilan ¢alismalar ve degerlendirmelerin son buldugu bu bdéliimden
sonra, aragtirmanin yontemine iligkin bilgiler ve bulgalar

paylasilacaktir.
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BOLUM 3

ARASTIRMA YONTEMI

3.1. Arastirma Modeli

Aragtirma modeli; arastirma amacima uygun ve ekonomik olarak
verilerin toplanmasit ve c¢oziimlenebilmesi igin gerekli kosullarin
duzenlenmesidir (Karasar, 2010, s.76). Arastirma siirecinin farkli
asamalarinda izlenen yol, basvurulan usuller olarak da adlandirilan
‘arastirma yoOntemi’; arastirmalara ve arastirmacinin 6zelligine gore
cesitlilik arz etmektedir. Bir aragtirmada tek bir yontem kullanilir
seklinde bir kural yoktur. Ayni arastirma igerisinde farkli bircok
yontemin birlikte kullanilmasi da miimkiindiir (Arikan, 2011, s.31;
Yiksel ve Yiksel, 2004, s.40). Dolayisiyla, bu ¢alismada, arastirma
amaglart dogrultusunda birden fazla yontemin kullanilmasi uygun

gorilmiistiir.

Arastirma ile belirli bir konu hakkinda sistematik bilgi toplama ve
analiz ederek belli sonuglara varmak ve bu sonuglar 1s181nda giincel
sorunlara ¢oziim Onerileri getirmek amaglandigindan, amag ve dizey
yoniinden uygulama aragtirmalar1 kapsaminda degerlendirilebilir
(Dinler, 2006, s.12). Arastirma; konusuyla ilgili mevcut durumu
saptamayi, olay1r tasvir ederek problemi anlamayir amagladigl icin
betimsel/tanimlayict  (Arikan, 2011, s.30) olmakla birlikte;
belirlenecek  degiskenler arasindaki iligkilerin  analizleri de

yapilacagindan aynm1 zamanda agiklayici oOzellige sahiptir (Clark,
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Riley, Wilkie & Wood, 1998, s.9). Arastirmanin giris boliimiinde
ifade edilen amaglara ulasilmasinda; anket ve belge/dokiiman
inceleme tekniklerinden yararlanilmis olmasi da, arastirma modelinin

bu yapisina uygunluk gostermektedir.

Arastirma problemi dogrultusunda; arastirmanin kuramsal/kavramsal
cercevesi olusturularak, konuya iligkin literatiir taramasi yapilmis,
arastirmanin ana ve alt hipotezleri tespit edilerek, arastirmanin
amaglar1 ifade edilmis, arastirmanin 6nemi ve olasi yaygin etkilerine
vurgu yapilmis, arastirma evreni ve Orneklemi belirlendikten sonra
veri toplama aracglar1 gelistirilerek, verilerin toplanmasi, analiz ve
degerlendirmeleri yapilarak, arastirma sonuglarina ulasilmis, konuya
iliskin degerlendirme ve Onerilerde bulunularak arastirma ¢aligmasi
sonlandirilmigtir.  Aragtirma hedefleri dogrultusunda belirlenen
hipotezlerin test edilmesi ve destinasyonun gastronomi turizmi arz
kaynaklarmin degerlendirilmesini kapsayacak sekil de olusturulan
‘arastirma modeli’, Sekil 11°de yer almaktadir.
Ziyaretgcilerin

Demografik
Ozellikleri

Ziyaretcilerin
Gastronomiye
Yonelik Goriis ve

Ziyaretgilerin
Seyahat
Karakteristikleri

Degerlendirmeleri
Gastronomi Turizmi
Destinasyonun Ziyaretgilerin
Gastronomi Turizmi Gastronomiye
Arz Kaynaklari Yonelik Tutumlari

Sekil 11. Arastirma modeli
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Ziyaretgilerin goriis ve degerlendirmelerinin dgrenilmesi amaciyla
yapilan anket calismasindan elde edilen bilgiler ile aragtirmanin
hipotezlerinin test edilmesi amaglanmistir. S6z konusu hipotezlere

iliskin yapilan modelleme ¢alismasi, Sekil 12’de gdsterilmistir.

Zivaretcilerin

Demografik Ozellikleri Seyahat Karakteristikleri

Yeni Gastronomi Uriinlerine

Yoénelik Tutumlar: -
Yag Ziyaret Amaci

Mgi/Tstek

Celince/Korku

Cinsiyet
kY '- A

: Ziyaret Sikhig

o

Gastronomi

Egitim Deneyimlerine iligkin Tatil Birlikteligi

.. %% || GastronomiDeneyimi
Hoe 4t Etkilerine Tligkin

- e Gastronomi-Seyahat - -
Medeni Hal o H2d Etkisine fliskin H3d . |(Gastronomi Biitcesi

Gastronomi Kiltiirine
iligkin
\ /

Gastronomi Goriis/Degerlendirmeleri

Sekil 12. Arastirma hipotezleri
3.2. Evren ve Orneklem

Evren; ilizerinde arastirma yapilacak olan, dnceden belirlenmis belirli
bir tanima uyan ve arastirma sonuglarinin genellestirilmek istendigi
elemanlar biitiinii olup; kiime, yigin, popiilasyon olarak da

adlandirilmaktadir (Arikan, 2011, s.47; Karasar, 2010, s.109).
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Orneklem ise; aragtirilmak istenen olayla ilgili evrenden belli kurallara
gore secilmis, evreni temsil ettigi varsayilan kiigiik bir grup, kiimedir
(Altunigik, Coskun, Bayraktoroglu & Yildirim, 2007, s.123; Arikan
2011, s.47; Karasar, 2010, s.110; Yuksel ve Yiksel, 2004, 5.113).

Arastirma; amaci ve yontemi gere8i birbiriyle iliskili ve birbirini
tamamlayan farkli evren ve Ornekleme sahiptir. Arastirmanin ana
temasin1  ‘gastronominin {irlin  ¢esitlendirme  stratejisi  olarak
kullanimi’nin olusturmasi; bu temanin da hem destinasyona gelen
turistlerin, hem de destinasyonun gastronomi turizmi arz
kaynaklarinin  bilinmesini  gerektirmesi nedeni ile evren ve

orneklemlerin de bu kesimler i¢in ayr1 ayri tespitini gerektirmektedir.

Genel anlamda arastirmanin evrenini, Hatay’a gelen yerli ve yabanci
turistler ile Hatay’in  gastronomi turizmi arz kaynaklar
olusturmaktadir. Turistler ile anket ve destinasyonun gastronomi
turizmi arz kaynaklarina iliskin dokiiman/belge incelemesi ile veriler
toplanacagi icin her iki alanda, farkli evren ve orneklem biiyiikliikleri

tespit edilerek uygulama caligsmalar gerceklestirilmistir.

Arastirmacinin  verileri i¢in Ongordiigli hassasiyet derecesi, hos
gorebilecegi hata marj1, uygulayacag istatistiksel yontem ve evrenin
blylKligt; ornek kiitlenin blyiikliginin temel belirleyicileridir
(Altunisik vd., 207, s.126). Arastirmaci, ‘biylik 6rnek’ yerine, ‘iyi
ornek’ secmeyi amag¢ edinmelidir. Bu ise, Orneklem sureglerinde,
sistemliligi ve duyarlilig1 gerektirir. Orneklemeden gereken yararmn
saglanabilmesi i¢in olabildigince kii¢iik fakat yeterince saglam

(gecerli ve guvenilir) temsili bir Orneklem iizerinde g¢alismak
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gerekmektedir (Karasar, 2010; s.110). Sosyal bilimlerde aragtirmalar
genellikle % 99 veya % 95 giiven diizeyinde yapilmakta; giliven
diizeyini % 100’e tamamlayan deger ise yanilma (hata) pay1 ya da
anlamlilik diizeyi olarak ifade edilmektedir (Gérkem, 2011, s.90).
Orneklem  biiyiikliigiiniin hesaplanmasina iliskin  formiillerde,
yanilma/anlamlilik diizeylerine karsilik olarak ‘z’ degerleri kullanilir

ve 0.05 i¢in 1.96; 0.01 icin 2.58 esas alinir (Karasar, 2010, s.121).

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 verilerine gore, 2013 yilinda Hatay’a sinir
kapilarindan giris yapan ziyaretg¢ilerin sayis1 385 633’tiir. 2013 yilinda
Hatay’da konaklayan yerli ve yabancilarin toplami ise 406 366 kisidir.
(isletme belgeli tesislerde 227 273 kisi, belediye belgeli tesislerde 179
033  kisi). Arastirma evrenin  belirlenmesinde, konaklama
istatistiklerinin  esas alinmasi uygun gOriilmustiir. Turistlere
uygulanacak anket calismasi evrenini olusturan bu kitle i¢in % 95
giiven diizeyi ve 0.05 hata/anlamlilik oranlar1 esas alinmis; 6rneklem
capinin tespiti i¢in de Ertlirk’tin (2011) kullandig1 asagidaki 6rneklem
formiiliinden yararlanilmigtir:

N * Z2 *p*q
n=

N*d> +z%> *p~*q
n: Ornekleme biiyiikliigii/cap1 (Anket uygulamasi yapilacak asgari
turist sayisi)
N: Evren (Arastirmaya esas alinan o yilki toplam turist sayisi)
z: Standart normal dagilim tablo degeri (% 95 icin 1.96)

d: Hata payr/anlamlilik derecesi (% 95 i¢in 0.05)
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p ve (: Orneklemenin evren iginde tahmini bulunma orani /

Arastirmaya konu olan 6zellikleri tagiyan bireylerin ytlizdesi

Arastirmada, anket uygulanacak turistlerin evrenini olusturan 406 366
kisiyi ve ilgili degerlerin, s6z konusu formilde yerine yazildiginda;
orneklem capinin (n) 384 oldugu sonucuna ulagilmistir.

406 366 * 1.96% *0.5* 0.5
n= n= 384
406 366 * 0.05% +1.96> *0.5*0.5

Hesaplama iglemleri, www.surveysystem.com. ve Www.macorr.com
adreslerindeki on-line 6rneklem ve hata pay1 hesaplama araglarinda da
yapilarak en uygun orneklem sayisinin tespiti ve formiilde bulunan
rakamla karsilagtirilmasi yapilmistir. Hesap makinesine evren 406 366
olarak girildiginde, % 95 guvenilirlik ve % 5 hata pay1 ile 6rneklem

bliytikligli 384 olarak hesaplanmis ve formiil sonucu teyit edilmistir.

Orneklem biiyiikliigii belirlendikten sonra, basit tesadiifi olasilik
yontemi ile 6rneklem se¢imi yoluna gidilerek anketler uygulanmaistir.
Aragtirmanin giivenilirligini arttirmak, hata payimni azaltmak, eksik
veya hatali kodlama ile elenebilecek anketlerin yani sira, hi¢c geri
doniisii olmayacak anketler de hesaba katilarak, 384 olarak bulunan
orneklem biiylikliigii hedef kitlesinin lizerine c¢ikilarak, 800 anket
formu dagitilmistir. Dagitilan 800 anket formundan 545 tanesi geri
donmiis, geri donilis oran1 % 68 olarak gerceklesmistir. S6z konusu
545 anket igerisinden, eksik ve hatali doldurulmus olan 81 anket
elenmis ve 464 anket formu, % 58’lik bir oranla 6rneklemi temsil

ettigi varsayimi ile sonuglar1 genellestirilmistir.
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Arastirma c¢alismasinin ikinci agamasi olan, destinasyonun gastronomi
cekim  Ogelerinin  durumunun  tespitine  yoOnelik  olarak;
gorsel/yazili/igitsel basin, internet, basili kitap ve dergiler, yerel
gastronomi turlari, etkinlikler, fuar ve festivaller, gastronomi odakli
tanitim ve pazarlama c¢alismalari, bilimsel yayimnlar, ulusal ve
uluslararas1 kurum/kuruluslara tiyelik gibi alanlarda tarama/dokiman
incelemesi analizleri yapilarak bu alandaki evrenin ¢ergevesi ¢izilmis;
veri degerlendirme araci (gastronomi turizmi arz kaynaklari)
dogrultusunda da mevecut yapr Orneklemi ortaya konulmaya

calisilmistir.
3.3. Verilerin Toplanmasi

Veri, gozlenen ve kaydedilen ‘sey’ olup; insanlar, belgeler ve
canli/cansiz varliklardan elde edilebilmektedir. Veri kaynaklari,
arastirtlan konuya olan fiziki yakinliklarina gore ‘birincil (orijinal)’ ve
‘ikincil (orijinal olmayan)’ veri kaynaklar1 seklinde
siniflandirilmaktadir. Arastirmalarda daha ¢ok olgusal (herkesge kabul
edilen, yargilardan uzak, gozlenebilir gercekler: cinsiyet, yas, boy,
agirlik vb.) veriler ile yargisal (olgusal disindaki tiim veriler, 6znel,
yoruma agik olan: kisilik, goriis, diisiince, tutum, davranis vb.) veriler

kullanilmaktadir (Karasar, 2010; s.132).

Arastirma verilerinin toplanmasinda, hem birincil hem de ikincil veri
kaynaklarindan yararlanilmis; hazirlanan 6lgme araglari ile de olgusal
ve yargisal veriler toplanarak, diizenlenmis, analiz edilmis, elde edilen

bulgular ortaya konmus, sonug ve 6nerilerde bulunulmustur.
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Ikincil Veriler: Literatiir taramasi olarak da bilinen bu yontem ile
arastirma konusuna iligskin ulusal ve uluslararasi alanda yapilmis
caligmalar incelenerek; arastirmanin genel g¢ergevesi ¢izilmis, teorik
altyapinin olusturulmasinda ve ilgili kavramlarin tespit edilerek

tanimlanmasinda bu veriler biiyiik 6nem tagimistir.

Birincil Veriler: Literatiir taramasiyla elde edilen veriler 1s18inda,
birincil verilere ulagsmak amaciyla nicel bir yontem olan anket
uygulamasi ve nitel yontemler olan goériigme/miilakat ile dokiiman

incelemesi tekniklerinden yararlanilmistir.

1) Anket: Literatiir incelemesinden sonra arastirma problemi ve
amaclar1 dogrultusunda hazirlanan anket formlar; 2013 Agustos —
2014 Nisan aylar1 arasinda ylz ylize yontemle Hatay’1 ziyaret eden
yerli ve yabanci turistlere uygulanmistir. Zaman diliminin genis
olmasinin nedeni, hem anketlerin geri doniis ylizdesini yiiksek tutmak
hem de destinasyonun farkli mevsimsel o6zellikteki gastronomi
tirlinlerine (yaz ve kis donemi) iliskin degerlendirmelerin alinmasinin
hedeflenmis olmasidir. Anketlerin bir boliimii arastirmaci tarafindan
yiizylize uygulanmisken, diger bolimi otel isletmelerinin destekleri
ile onlarin izni ve bilgisi dahilinde gorevlendirilen turizm lisans
ogrencileri tarafindan uygulanmistir. Anket uygulananlar oncelikle
konaklama isletmelerindeki turistler olup, bu kisileri az da olsa
ozellikle gastronomi amach turlarla giiniibirlik destinasyonu ziyaret
eden kisiler izlemistir. Katilimcilarin tamaminin destinasyonda yerel

mutfak deneyimlerinin olmalarina dikkat edilmis, geri donen bazi
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anketlerde bu durumu belirtmedikleri halde goriis bildiren kisilerin

anket formlari, degerlendirme disinda birakilmistir.

Anketin dizayninda, arastirma hipotez ve amaglarinda ifade edilen
hedeflerin Ol¢iilmesine yonelik verilerin toplanmasi gerektiginden;
literatlir taramalarinda konuyla iligkili olan ¢aligmalardan birebir
yararlanildig1 gibi, uyarlama ve 6zgiin ifadelere de yer verilerek, anket

Olcek plani tablosunda (Tablo 15) belirtilmistir.

Hazirlanan anket formu, son halini almadan O©nce, pilot (test)
uygulamalar ve konuyla ilgili uzman kisilerin goriislerine sunularak;
eksikliklerden, hatalardan ve konuyla dogrudan ilgisi olmayan bilgi
istemlerinden arindirilmaya; ifade bozukluklar1 da dizeltilmeye
calistlmistir. Bu kapsamda, 2 farkli kontrol grubuna pilot anket
uygulamalar1 yapilmistir. Birincisi, destinasyonda egitim goren 22
lisans Ogrencisi; ikincisi destinasyonda konaklayan 25 kisilik turist
grubudur. Toplam 47 kisiye uygulanan bu pilot ¢alismanin yan sira,
anketi inceleyen uzmanlarin goriis ve Onerileri dogrultusunda bazi
boliimler (6rnegin, destinasyonun c¢ekiciliklerinin degerlendirilmesine
yonelik 20 kriterin yer aldigi kisim, destinasyonda ziyaret edilen
yerler gibi) oldugu gibi ¢ikarilirken, bazi 6nermelerin ifade edilisleri
diizeltilmis, bazilarmin da yanitlanma Olgegi kriteri degistirilmistir
(6rnegin, 5’li likert ifadesi yerine, birden fazla se¢imli soru halinde

ifade edilmesi gibi).

Aragtirmada kullanilan anket formu, yedi boliimden olusmakta olup,
actk ve kapali uglu sorularla istenilen bilgilerin toplanmasi

hedeflenmistir.
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Tablo 15. Anket Olgegi Uygulama Plani

Hedef/Amag Olgek / icerik Referans(lar)
e Yas,

1) Katilimeilarin ° ij'y(?t’ N

Demografik * Medeni Hal,

Ozellikleri * Egitim Durumu,
o Meslek,
e Yasadig Sehir/Ulke

2) Katilimcilarin
Seyahat/Tatil
Karakteristigi

e Tatile Cikma Nedeni,
e Tatil Aracisi,
o Tatil Tipi,

¢ Destinasyona Gelis Sikligi,
o Birlikte Tatile Cikilan Kisi,
e Gastronomi Deneyimi Mekéanlari,
o Gastronomi Harcamalar1 %

3) Katilimcilarin Yeni
Gastronomi
Urtinlerine Ydnelik
flgi ve Cekinceleri

e Yeni Gastronomi Uriinlerine
Duyulan Tlgi/istek Onermeleri

e Yeni Gastronomi Uriinlerine Duyulan
Korku/Cekince Onermeleri

Shenoy, (2005)

4) Destinasyon
Gastronomisi Bilgi
Kaynaklari

o Gastronomi Bilgi Kaynaklari
(Genel ve Destinasyon-Hatay

Ozelinde)

Karim, (2006)

5) Gastronominin
Katilimcilara Anlami

e Gastronomi Uriinlerine Yonelimin
Tagidigi Anlamlar / Motivler

Kim and Eves
(2013)

6) Katilimcilarin,
Gastronomi/ Yerel
Gida Uriinlerine
Yonelik Gortis,
Davranig ve
Degerlendirmeleri

o Destinasyondaki Gastronomi

Deneyimleri

Etkilerine/Degerlendirmelerine

Yonelik Onermeler

o Destinasyondaki Gastronomi
Deneyimlerine Yonelik Onermeler

e Gastronominin Seyahat Tercihlerine
/ Nedenlerine Etkisine Yo6nelik

Onermeler

o Destinasyon Gastronomi Kiiltiriine

Yonelik Goriisler

Kivela and Crotts
(2006)

Correia, et al.
(2008)

Jalis, et al. (2009)

o Gastronomi Faaliyetlerine Katilim

e Ik Defa Tiiketilen Yéreye Ozgii
Gastronomik Uriin Varhg

o Tatilin Pargasi1 Olarak Yoresel

Gastronomi

Shenoy, (2005)
Jalis, et al. (2009)

7) Hatay’in ‘Turizm’
ve “Yoresel
Yemek/Uriin®
Algisi/imgesi

o ‘Hatay ve Turizm’, ilk akla gelen
e ‘Hatay Mutfagi (yemek, {iriin)’, ilk

akla gelen

e Hatay Yoresel Yemeklerinin Algisi

Jalis, et al.
(2009)
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Birinci boliimde, katilimeilarin demografik 6zelliklerini (yas, cinsiyet,
egitim, medeni durum, meslek, yasadigi sehir/iilke) belirlemeye

yonelik sorular yer almaktadir.

Ikinci béliimde, katilmcilarin seyahat karakteristiklerine iliskin
sorulara (tatile ¢ikma nedeni/amaci, tatil aracisi, tatil tipi, tatil
birlikteligi, destinasyona gelis siklig1, gastronomi deneyimi mekanlari,

gastronomi harcamalarinin tatil harcamalarina orani) yer verilmistir.

Uclincti béliimde, katilimeilarin yeni gastronomi iiriinlerine yonelik
psikolojik tutumlarinin dlgiilmesine yonelik 10 6nerme yer almaktadir.
Bunlarin 5 tanesi yeni gastronomi iriinlerine yonelimlerine iliskin
ilgi/istek boyutuna, diger 5 tanesi de yeni gastronomi iiriinlerinden
duyduklar ¢ekince/korku boyutuna iligkin ifadelerdir. S6z konusu 5’11
Likert tutum olgegi (‘1 kesinlikle katilmiyorum - ‘5° kesinlikle
katiltyorum),  Shenoy’un  (2005)  calismasindan  ¢evrilerek

kullanilmastir.

Doérdiincii boliimde, Karim’in (2006) c¢alismasindan esinlenerek,
katilmcilarin ~ tatile  gitmeyi  planladiklar1  destinasyonlarin
gastronomilerine iligkin bilgi edindikleri kaynaklarin neler oldugu
genel ifadesinin yaninda; 6zel de Hatay gastronomisine iligkin varsa

bilgi-kaynak durumlarinin 6grenilmesi hedeflenmistir.

Besinci boliimde, katilimeilarin gastronomi {iriinlerine yonelimlerinde
(0zellikle disarida yemek yeme) 6ne ¢ikan motivlerin neler oldugunun
belirlenmesine yonelik, birden fazla secim yapabildikleri ifadeler yer
almigtir. Anketin bu bélimd, Kim ve Eves’in (2013) ¢alismasindan

yararlanilarak olusturulmustur.
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Altinc1 boliimde; katilimcilarin gastronomiye iliskin goriis, davranis
ve degerlendirmelerinin 6grenilmesi hedeflenmistir. Bu amagla, ilk
olarak 5’li Likert ol¢egine gore (‘1° kesinlikle katilmiyorum - ‘5’
kesinlikle katiliyorum) olusturulan 19 06nerme ile katilimcilarin
gastronomiye iligkin (genel ve destinasyon O&zelinde) goriis ve
degerlendirmeleri almmistir. Onermeler; Kivela and Crotts (2006),
Correia, Moital, Da Costa and Peres (2008) ile Jalis, Zahari, lzzat and

Othman (2009) ¢alismalarindan derlenerek olusturulmustur.

Bu bélimde, s6z konusu 4 boyutlu 19 6nerme disinda; Shenoy (2005)
ve Jalis, et al. (2009) c¢alismalarindan hareketle, katilimcilarin
destinasyonda ilk defa deneyimledikleri yerel gastronomi trind olup
olmadigi, destinasyonda gerceklestirdikleri gastronomi etkinliklerinin
neler oldugu ve destinasyon gastronomisinin tatillerinin bir pargasi

olup olmadiginin tespitine yonelik sorular yer almistir.

Yedinci ve sonuncu bélimde; katilimcilarin destinasyonun ‘turizm’,
‘yerel mutfak iirlinii’ ve ‘yoresel yemek’ algilarina/imajlarina iliskin
goriislerinin 6grenilmesine yonelik, Jalis, et al. (2009) ¢alismasindan

esinlenen sorular yer almistir.

2) Dokiiman/Belge Incelemesi: Belge/dokiiman tarama-inceleme,
mevcut kayit veya belgelerin veri kaynagi olarak ele alinarak, sistemli
olarak incelenmesi (Karasar, 2010, s.183) olup, arastirilmasi
hedeflenen olgu veya olgular hakkinda bilgiler iceren yazili ve gorsel
materyal malzemelerin analizini kapsar (Yildirnm ve Simsek, 2008,
5.187).
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Tablo 16. Gastronomi Turizm Arz Kaynaklari

ORGANIZASYONLAR

TURISTIK . S
ALTYAPI AKTIVITELER  ETKINLIKLER
A) Fiziksel Yapular ~ A) Tuketim A) Tiiketici
1. Sarap Barlarn 1. Restoranlarda Gosterileri
2. Ickili Mekanlar Yeme 1. Yemek ve
3. Ciftgi Pazarlari 2. Yerel Sarap
4. Yiyecek Uriinlerle Gosterileri
Diikkanlart Piknikler 2. Mutfak
5. Mutfak 3. Yiyecek ve Aletleri ile
Mauzeleri Icecek Satin Tgili
6. Restoranlar Alma Gosteriler
4, ‘Kendin 3. Uriin
Topla’ Sergileri
Konseptleri
B) Arazi B) Turlar B) Festivaller
Kullanimlar 1. Sarap 1. Yemek
1. Ciftlikler Bolgeleri Festivalleri
2. Meyve 2. Tarim 2. Sarap
Bahceleri Bolgeleri Festivalleri
3. Zeytinlikler 3. Kentsel 3. Bag
4. Uziim Baglar Yemek Bozumlari
5. Kentsel/Kirsal Mekanlari 4. Hasat
Restoranlar Festivalleri
C)Rotalar/Sokaklar C) Egitim/Gézlem
1. Sarap Akslar1 1. Yemek
2. Yemek Akslar Okullar1
2. Sarap Tadim
Kurslari
3. Sef
Yarismalari
Gozlemleme
/ 1zleme
4. Yiyecek ve
Icecek Kitap
ve Dergileri
Okumak

1. Restoran Siiflama
/ Tescilleme
Sistemleri

2. Yemek / Sarap
Tescilleme
Sistemleri (VQA)

3. Topluluklar
(Slow Food vb.)

4. Konaklama ve
Turizm Dernekleri

5. Medya (yazil,
gorsel, internet)

6. Pazarlama Ajanslari
ve Organizasyonlar1

Kaynak: Culinary tourism supply chain: A preliminary examination, Smith and

Xiao, 2008, s.291
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Arastirma kapsaminda; yazili ve gorsel bilgi ve belgeler incelenmis,
destinasyonun gastronomi turizmi ac¢isindan ¢ekim unsuru olarak
degerlendirilebilecek  kaynaklarinin,  ‘gastronomi  turizmi  arz
kaynaklar® (Tablo 16) 6zelinde betimsel analizi yapilarak, mevcut
durumu ortaya konulmustur. Destinasyonun gastronomi turizmi arz
kaynaklari, yukarida verilen tabloda yer alan 4 ana baslik (turistik
altyap1, aktiviteler, etkinlikler, organizasyonlar), 8 alt bashk ve

bunlara bagl 37 kriter 6zelinde degerlendirilmistir.
3.4. Verilerin Analizi

Arastirma ile elde edilen nitel (miilakat-dokiiman/belge) ve nicel
(anket) wveriler diizenlenerek, arastirma problemleri ve amaglar
dogrultusunda analiz edilmistir. Arastirmanin nicel verileri, SPSS
programina girilerek; istatistiki islemlere hazir hale getirilmistir.
Aragtirmalarda yararlanilan istatistik uygulamalar1 genelde betimleyici
istatistik ve ¢ikarimer istatistik  olmak iizere iki kategoride
incelenebilir. Betimleyici istatistiklerde, grafik, yizde veya ortalama
gibi gostergelerden yararlanilabilir. Cikarimer istatistiklerde ise,
orijinal ham verilerin toplandig1 bir kiitleye dayanarak, daha biiyiik
gruplar hakkinda sayisal bilgiler ¢ikarimina gidilmektedir (Gegez,
2005, s.221).

Bu cer¢evede, katilimcilarin anket sorularina vermis olduklari
yanitlar; demografik  Ozelliklerine, seyahat karakteristiklerine,
gastronomi Uriinleri tiikketimi/deneyimlerine iliskin goriislerine ve yeni
gastronomi triinlerine yonelik tutumlarma gore gruplandiriimis;

frekans ve yiizdeleri ile aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
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tablolastirilarak, betimlenmistir. Ayrica, nicel verilerin analizinde;
onermelere iligkin bdliimlerin faktor ve glivenirlik analizleri yapilarak;
hipotezlerin test edilmesi amaciyla da t testi, ANOVA, korelasyon,

Tukey HSD testleri uygulanmis ve ¢ikarimlarda bulunulmustur.

Arastirmada kullanilan anket formunda yer alan iki farkli 6l¢ekten biri
(19 oOnerme), arastirmaci tarafindan farkli caligmalardan referans
alinarak olusturuldugu; digeri de (10 6nerme) yabanci bir 6l¢ekten
cevrilerek kullanildigr i¢in gecerlilik ve guvenirlilik analizleri
yapilmistir. Gegerlilik analizleri, dil ve yapisal gecerlilik (faktor
analizi) agisindan ele alinmistir. Onermelerin anlagilir olmasina ve
cevirilerinin dogruluguna dikkat edilmis, bu konuda Tirk¢e ve
Ingilizce dil uzmanlarindan da goriisler alinarak, anket formlarinda yer
verilmistir. Yapisal gegerliligin testi amaciyla da faktdr analizlerinden
yararlanilmigtir. Faktor analizi; Olgek gelistirme ve uyarlama
calismalarinda, bir 6lgegin yap1 gegerliligine iliskin veri elde etmek
amaciyla en c¢ok bagvurulan yontem olup; cok sayida maddeden
olusan 6lgme aracindaki maddeleri, gosterdikleri benzerliklere gore alt
gruplar altinda toplamaya yardimci olan bir tekniktir (Secer, 2013,
s.117). Faktor analizi ile ilgili teknikler, genel olarak, ‘a¢iklayici
(acimlayict) faktor analizi’ ve ‘onaylayici (dogrulayict) faktor analizi’
olmak iizere iki grubu ayrilir (Altunisik vd., 2007, s.224). Aciklayici
(agimlayici) faktor analizi, agirlikli olarak yeni gelistirilen 6lgme
araclarinin, faktor yapilarin1 ortaya koymak ve 6lgme araglarinda yer
alan, gozlenen degiskenlerden hareketle, daha az sayida degiskene
(yapiya) ulasmay1 amaclamaktadir. Dogrulayici (onaylayici) faktor

analizi ise agimlayici faktor analizi ile daha 6nce belirlenmis olan bir
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yapinin sinanmasini veya yurtdisinda gelistirilmis olan bir 6lgme
aracinin faktor yapisinin, orijinal formu ile uyarlanmaya calisildigt
kiltirde  tutarlilik  gosterip  gOstermediginin  belirlenmesini
amaglamaktadir (Meydan ve Sesen; 2011’den aktaran, Secer, 2013,
s5.118).

Ankette,  ziyaretcilerin  gastronomiye  iligkin  gOriis  ve
degerlendirmelerine iliskin 19 6nermenin yer aldig1 kisim, arastirmaci
tarafindan olusturuldugu i¢in; agimlayict faktér analizine tabi
tutulurken; yeni gastronomi driinlerine yonelik tutumlarina iligkin 10
Oonermenin yer aldigi boliim ise yabanci bir 6lgekten alinip ¢evrildigi

i¢in, dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur.

Katilimcilarin  gastronomiye iliskin goriis ve degerlendirmelerini
iceren 19 oOnermeye uygulanan acimlayict  faktor analizi
uygulamasinda, onermelerin birbirleriyle iliskili oldugu varsayilarak
‘egik dondiirme’ tekniklerinden, ‘direct oblimin’ se¢ilmis ve faktor
yiik degeri olarak da ,44 degeri girilerek (daha giiclii bir yap1 ve 6lgek
i¢cin) sonuglar degerlendirilmistir. Cikan sonucgta, onermeler 4 alt
boyutta gruplanirken, boyutlar (faktorler) altinda yer alan 6nermeler,

igerdigi anlamlar itibari ile su sekilde adlandirilmistir:
1.Boyut (Faktor): Gastronomi kiiltiiriine iliskin goriisler,

2.Boyut: Gastronomi deneyimlerinin degerlendirilmesine (sonug/etki)

iligkin goriisler,
3.Boyut: Gastronominin, seyahetlerindeki etksi/yerine iliskin goriisler,

4.Boyut: Gastronomi deneyimlerine iliskin goriisler.
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Orneklem biiyiikliigiiniin yeterliligini belirlemede, Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) o6l¢iim teknigi kullanilmig ve 0,860 degeri elde
edilmistir. KMO degeri, 0-1 arasinda bir deger olup, 0,80-0,90 arasi
‘cok 1yi’ diizeyde bir érneklem biiyiikliigiine isaret etmektedir (Secer,
2013, s.119). Burada ki yeterlilik, say1 degil, iliskiler anlamindadir.
Ayrica, Bartlett Kuresellik Testi (Bartlett’s Test of Sphericity)
sonucunda ise anlamlilik degeri p=0,000<0,05 olarak belirlenmis olup,
bu sonug, veriler arasinda iliski oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 17. Gastronomi Goriis ve Degerlendirmelerinin Faktor
Aciklama ve Toplam Varyansi %

Boyutlar Onerme Gruplar Varyanst  Kimilatif
(Faktorler) p Agiklama  Varyans %
Oran1 %
1. Boyut Gastronomi Kiiltiiriine Iliskin Gériisler 38,20 38,20
2. Boyut Gastronomi Deneyimlerinin 10,04 48,25
Degerlendirilmesine Iliskin Goriisler
3. Boyut Gastronominin Seyahatlerine Etkilerine 7.40 55,52
Iliskin Goriisler
4. Boyut Gastronomi Deneyimlerine [liskin 6,84 62,57
Gortsler

Katilimcilarin, gastronomiye iligkin goriis ve degerlendirmelerini
iceren 19 dnermenin yer aldigi 4 boyut (Tablo 17), toplam degiskenin
% 62,57 sini agiklamaktadir. Gastronomi kiiltiirtine iliskin goriisler
boyutunun % 38,20; gastronomi deneyimlerinin degerlendirilmesine
iligkin goriisler boyutunun % 10,04; gastronominin seyahatlerine
etkilerine iligkin goriisler boyutunun % 7,40 ve gastronomi
deneyimlerine iligkin goriisler boyutunun % 6,84’lilkk bir oranla

dagilim gosterdigi goriilmektedir.
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Tablo 18. Gastronomi Gériis ve Degerlendirmelerine iliskin Faktor

Analizi Sonuglar1

Boyut (Duzey)

Md.No

1

3

4

1. Boyut: Gastronomi Kiiltiiriine Iliskin Goriigler

16 - Hatay'm Cok Kiiltiirlii Yapisi, Hatay Mutfaginda Goriilmektedir

,751

19 - Hatay Mutfak Kultiri, Oldukca Ozgiin/Kendine Has Uriinlere
Sahiptir

741

17 - Hatay'da Yiyecek-icecek Isletmelerinin Mimarisi, Yerel Kiiltiirel
Mimariyi Yansitiyor

137

18 - Hatay'da Yiyecek-icecek Servisi, Yerel Kiiltiirii Yansitiyor

,720

13 - Hatay'in Yerel Mutfag1, Olduk¢a Zengin Uriin Cesitliligi
Sunmaktadir

,607

14 - Hatay Mutfaginin Bazi Uriinleri, Uluslararasi Diizeyde Kabul
GOrmiistiir

,498

2. Boyut: Gastronomi Deneyimlerinin Degerlendirilmesine/Etkilerine Iliskin Goriisler

4 - Tatil Yerinin (destinasyonun) Sundugu Mutfak Kiiltiirii Benim Igin
Onemlidir

,763

2 - Hatay Yoresel Yemeklerini Cevreme (aile, akrabalar, arkadaslar)
Tavsiye Edecegim

,584

1- Genel Anlamda Hatay Restoranlarinda Yediklerim, Bekledigim
Gibiydi

577

5 - Genel Olarak, Hatay'da Yedigim Yoresel Yemekleri Begendim

,508

3. Boyut: Gastronominin Seyahatleri Uzerindeki Etkilerine Iliskin Goriisler

10 - Yoresel Mutfak Kiiltiirlerini Tanimak, Yo6resel Yemekleri Tatmak
I¢in Stk Seyahat Ederim

,819

11 - Hatay't Gezip Gormenin Yaninda Diger Amacim da, Yerel Mutfak
Kiiltiiriinii Ogrenmektir

,650

3 - Yiyecek-igecek Konularinda Bilgili Biriyimdir

,632

12 - Yerel Restoranlarda Yemek Yiyerek, Hatay Mutfak Kultirinu
Ogrendigimi Diisiiniiyorum

,625

15 - Hatay" Ziyaret Etmeden Once, Hatay Mutfagi Hakkinda Yeterli
Bilgiye Sahiptim

,598

4. Boyut: Gastronomi Deneyimlerine Iliskin Goriisler

7 - Hatay'da Yemek Yedigim Mekanlarin Servisinden Memnun Kaldim

,859

6 - Hatay'da Yemek Yedigim Mekanlarin Atmosferinden/Ortamindan
Memnun Kaldim

,809

8 - Hatay'da Yemek Yedigim Mekanlardaki Fiyat-Kalite [liskisi
Dengeliydi

,651

9 - Oniimiizdeki Yillar Icerisinde, Yemekleri I¢in Hatay"r Ziyaret Etmek
Isterim

446
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Ayrica, s0z konusu 19 Onermenin, hangi boyutlar altinda
gruplandigina iligkin dagilimi gosteren Tablo 18 incelendiginde; 1.
boyut olan gastronomi kiiltiiriine iliskin goriisler boyutunda 6
Oonermenin, 2.  boyut olan  gastronomi  deneyimlerinin
degerlendirilmesine iligkin goriisler boyutunda 4 6nermenin, 3. boyut
olan gastronominin seyahatlerine etkilerine iliskin goriisler boyutunda
5 6nermenin ve 4. boyut olan gastronomi deneyimlerine iliskin
gorlisler boyutunda da 4 Onermenin yer aldig goriilmektedir.
Gastronomi goriis ve degerlendirme onermelerin gruplandigi 4 boyut
arasindaki iligkinin derecesini ve yoniinii belirlemek i¢in yapilan
korelasyon analizi sonuglari, Tablo 19’da verilmistir. Tablo 20’de de,
korelasyon katsayilar1 degerlerine iliskin anlamlilik dereceleri yer
almaktadir (Doymus, 2009).

Tablo 19. Gastronomi Goriis ve Degerlendirme Boyutlar1 Arasi
Korelasyonlari

Boyut Bl B2 B3 B4
Bl 1
B2 ,552** 1
B3 ,598** ,386** 1
B4 ,5247%* ,D42** ,403** 1

1. Boyut (B1) : Gastronomi Kiiltiiriine Iliskin Gériisler, 2. Boyut (B2) : Gastronomi
Deneyimlerinin  Degerlendirilmesine/Etkilerine  iliskin ~ Gériigler, 3. Boyut (B3)
Gastronominin Seyahatleri Uzerindeki Etkilerine liskin Gériisler, 4. Boyut (B4) : Gastronomi
Deneyimlerine {liskin Goriisler

Tablo 20 incelendiginde, boyutlar (faktorler) arasinda korelasyon
katsayilarinin anlamli oldugu goriilmektedir. Gastronomi Kkiiltiiriine
iliskin goriislerin oldugu boyut ile (B1) diger boyutlar (B2, B3, B4)
arasinda pozitif yonlii ve orta derecede anlamli bir iliski oldugu

goriilmistiir.  Gastronomi  deneyimlerinin  degerlendirilmesine /
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etkilerine iliskin goriislerin oldugu boyut ile (B2) gastronominin
seyahatleri tizerindeki etkilerine iligkin goriigleri (B3) boyutu arasinda
pozitif yonlii ve diisiik derecede anlamli bir iligki; gastronomi
deneyimlerine iliskin goriisleri (B4) boyutu arasinda ise pozitif yonlii
ve orta derecede anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Gastronomi
deneyimlerinin seyahatleri {izerindeki etkilerine iligskin goriisleri (B3)
boyutu ile gastronomi deneyimlerine iliskin goriisleri (B4) arasinda
pozitif yonli ancak diisik derecede anlamli bir iliski oldugu
gorilmiistiir.

Tablo 20. Korelasyon Katsayilari ve Iliski (Anlamlilik) Dereceleri

Korelasyon Katsayisi (r) Deger Araligi [liski (Anlamlilik) Derecesi

0,00<r < 0,25 Cok Zay1if (Diisiik)

0,26 <r < 0,49 Zayif (Diisiik)

0,50 <r <0,69 Orta

0,70<r<0,89 Y uksek

0,90 < r <1,00 Cok Yiksek
Kaynak: Korelasyon analizi,
https://kemaldoymus.files.wordpress.com/2009/12/korelasyon.ppt adresinden

erisilmistir.

Katilimcilarin ~ yeni  gastronomi iirlinlerin  yonelik tutumlarina
(ilgi/istek, cekince/korku) iliskin goriis ve degerlendirmelerin yer
aldigr ve Shenoy’un (2005) doktora tez caligmasinda kullandigi 10
onermeye, dogrulayici (onaylayici) faktdr analizi uygulanmustir.
Onermelerin birbirleriyle iliskili olmasi nedeniyle, ‘egik déndiirme’
tekniklerinden, ‘direct oblimin’ se¢ilmis, faktorlerin sikistirma
degerine 2 ve faktor yiik degerine de ,44 degeri girilerek sonuglar
degerlendirilmistir. Cikan sonugta, dnermelerin, alintilanan ¢alismada

oldugu gibi 2 alt boyutta gruplandigi goriilmiistiir (Tablo 21 ve 22).
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Tablo 21. Yeni Gastronomi Uriinlerine Iliskin Tutumlarin Faktor

Acgiklama & Toplam Varyans

Varyans1

- Kumulatif
Acikl
Boyutlar Onerme Gruplar1 g;an?f(;)a Varyans %
Yeni Gastronomi Uriinlerine Yonelik
1. Boyut flgi/istek 28,42 28,42
Yeni Gastronomi Uriinlerine Ydnelik
2. Boyut Cekince/Korku 20,04 48,47

Orneklem biiyiikliigiiniin yeterliligini belirlemede Kaiser-Meyer-OlIkin
(KMO) olgiim teknigi kullanilmis ve 0,645 degeri elde edilmistir.

0,50-0,70 aras1 ¢ikan bu sonug, ‘yeterli’ diizeyde bir Orneklem

biyiikliigiine ve yeterliligine isaret etmektedir. Bartlett Kiresellik

Testi (Bartlett’s Test of Sphericity) sonucunda ise anlamlilik degeri

p=0,000<0,05 olarak belirlenmis olup, veriler arasinda iligski oldugu

gorilmiistiir.

Tablo 22. Yeni Gastronomi Uriinlerine Iliskin Faktdr Analizi

Sonuglart

Boyut (Dlizey)
Md.No. 1 2
1. Boyut: Yeni Gastronomi Uriinlerine Yonelik Ilgi/Istek
10 - Yerel Restoranlarda, Yeni Yemekleri Yemeyi Severim ,802
1- Sikea, Yeni ve Farkli Gastronomi Uriinleri Yerim , 704
6 - Parti ve Eglencelerde Yeni Yemekleri Dener, Yerim ,686
9 - Se¢im Yapmam, Hemen Herseyi Yerim ,670
4 - Farkl Yérelere, Ulkelere Ait Yemekleri Arar, Denerim ,644
2. Boyut: Yeni Gastronomi Urlinlerine Yonelik Cekince/Korku
2 - Yeni Gastronomi Uriinlerine Glivenmem 779
3 - Icerigini Bilmedigim Yiyecek-Icecekleri Tiiketmem 77
5- Yerel Mutfaklara Ait Yemekler Cok Garip Goruntyor ,694
7 - Daha Once Hi¢ Yemediklerimi Yemekten Korkarim ,570
8 - Yiyip Ictiklerim Konusunda Oldukga Titizimdir 538
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Tablo 23. Yeni Gastronomi Uriinlerine Iliskin Boyutlar Arasi
Korelasyon

Boyut Bl B2
Bl 1
B2 ,188** 1

1. Boyut (B1) : Yeni gastronomi Uriinlerine yonelik ilgi/istek. Boyut (B2) : Yeni gastronomi
trunlerine yonelik ¢ekince/korku

Yukaridaki Tablo 23 incelendiginde, boyutlar (faktorler) arasinda
korelasyon katsayilarimin anlamli oldugu goriilmektedir. Yeni
gastronomi Grtnlerine yonelik ilgi/istek boyutu ile (B1) yeni
gastronomi driinlerine yonelik cekince/korku boyutu (B2) arasinda

pozitif yonlii ve diisiik derecede anlamli bir iliski oldugu gorilmiistiir.

Faktor analizlerinden elde edilen bu veriler, arastirmanin
hipotezlerinin testinde kullanilacak temel degerleri olusturmustur.
Acgimlayici ve dogrulayici faktor analizleri ile arastirmanin s6z konusu
onerme gruplarina iliskin gegerlilik analizleri tamamlanmis ve
giivenirlilik analizlerine geg¢ilmistir.

Tablo 24. Cronbach Alpha Katsayilar1 ve Gilivenilirlik Dereceleri

Cronbach Alpha Katsayisi Guvenilirlik Derecesi
0,00 < a < 0,40 Giivenilir Degil
040 < a<0,60 Diisiik Derecede Giivenilir
0,60 < a < 0,80 Oldukga Guvenilir
0,80 < a <1,00 Yiksek Derecede Giivenilir

Kaynak: Ozdemir, 2015, s.112

Giivenirlik analizi, herhangi bir konuda 6rneklemi olusturan birimler
izerinden veri toplamak amaci ile gelistirilen 6lgme aracini olusturan
ifadelerin (yargi, 6nerme, soru vb.) kendi aralarinda tutarlilik gosterip
gostermedigini test etmek amaci ile kullanilir (Gorkem, 2011, s.98).

Elde edilen katsayilar, dl¢cegin giivenirlilik derecesini gosterdigi igin,
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diisiik dereceli ya da gilivenilir ¢ikmayan Olgekler; amaca hizmet
etmekten uzak olarak degerlendirilirler. Cronch Alpha katsayr ve

guvenirlilik dereceleri Tablo 24’te verilmistir.

Arastirma anketinde, 2 farkli boliimde, 19 ve 10 ‘ar adet olmak Uzere
verilen Onermeler ve alt boyutlarina iligkin i¢ tutarlilik/glivenirlilik
(cronchbach’s alpha coefficiency) analizi sonuglari, asagidaki Tablo

25 ve Tablo 26’da verilmistir.

Katilimcilarin gastronomi goriis ve degerlendirmelerine iliskin 19
onermenin tamaminin giivenirlilik katsayisinin 0,907 oldugu; 4 alt
boyuta gore soz konusu onermelerin dagilimlarina iliskin giivenirlilik
katsayilarinin da 0,749 - 0,877 arasinda dagilim gosterdigi
gortlmektedir (Tablo 25).

Tablo 25. Katilimcilarin Gastronomi Goriis ve Degerlendirmelerine
Iliskin Onermelerin Giivenirlilik Katsayilar1 (a)

Boyutlar Onerme Gruplan Gavenirlilik
Katsayisi (o)
Genel Tiim Onerme Ifadeleri (19 Onerme) 0,907
1. Boyut gastronoml Kiiltiirtine Iliskin Goériisler (6 0,877
nerme)
Gastronomi Deneyimlerinin Degerlendirilmesi 0.77
2. Boyut piilerine Iliskin Goriisler (4 Onerme) 178
3. Boyut Ggs'gronommﬂm Seyahatlerine Etkilerine Iliskin 0,798
Gortsler (5 Onerme)
4. Boyut Goastronoml Deneyimlerine Iliskin Goriisler (4 0,749
nerme)

Katilimecilarin - yeni  gastronomi {irlinleri tutumlarina iligkin 10
Oonermenin tamaminin giivenirlilik katsayisinin 0,714 oldugu; 2 alt
boyuta gore s6z konusu onermelerin dagilimlarina iliskin giivenirlilik

katsayilarinin da 0,739 ve 0,701 arasinda dagilim gosterdigi
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gorilmektedir (Tablo 26). Alfa katsayilar1 0,700’ten yukar1 oldukga ve
1’e yaklastik¢a dlgegin giivenirliligi arttigindan, her iki 6nerme grubu
(genel ve alt boyutlar dahil) i¢in bulunan oranlarmm (a), anketin
giivenirliligini ortaya koydugu kabul edilmistir.

Tablo 26. Katilimcilarin Yeni Gastronomi Uriinleri Tutumlari
Giivenirlilik Katsayilar1 (o)

Boyutlar Onerme Gruplar Guvenirlilik
Katsayisi (o)
Genel  Tiim Onerme Ifadeleri (10 Onerme) 0,714
1. Boyut Yeni Gastronomi Uriinlerine Yonelik I1gi/Istek 0,739
(5 Onerme)
2. Boyut Yeni Gastronomi Urtnlerine Yonelik 0,701

Cekince/Korku (5 Onerme)

Aragtirmada; katilimcilarin - demografik  6zellikleri ve seyahat
karakteristikleri ile yeni gastronomi Grtinlerine yonelik tutumlar1 ve
destinasyon gastronomisine iliskin goriis ve degerlendirmeleri
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iligkin testler
yapilmistir. Iki grup igeren degiskenler icin ‘Bagimsiz Orneklem — t
Testi’, ikiden fazla grup iceren degiskenler icin ise ‘Bagimsiz
Orneklem Tek Yonlu Varyans Analizi — ANOVA’ testleri
uygulanmistir. Bagimsiz Orneklem Tek Yénlii Varyans Analizi —
ANOVA sonucu, aralarinda anlamli farkliliklar bulunan degiskenler
icin de, farkliligin hangi degiskenlerden meydana geldigini tespit
etmek amaciyla post-hoc testlerinden, ‘Coklu Karsilastirma — Tukey
HSD’ testi yapilmistir. Ayrica, katilimcilarin yeni gastronomi
tirtinlerine yonelik tutumlari ve destinasyon gastronomisine iliskin
gorls ve degerlendirmeleri arasinda bir iligki olup olmadigina yonelik

olarak ‘Basit Korelasyon Analizi’ testi uygulanmistir.
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Arastirmanin nitel verileri, dokiiman/belge inceleme ¢alismalari
sonucunda elde edilmistir. Nitel verilerin analizi konusunda farkli
kavramlar ve yaklasimlar ortaya konulmakla birlikte, yapilan
analizlerin derinligine gore veri analizlerini, betimsel ve igerik analizi
olmak tzere iki grupta incelemek mumkundir. Betimsel analiz, igerik
analizine gore daha yiizeyseldir ve daha ¢ok arastirmanin kavramsal
yapisinin onceden acik bigimde belirlendigi arastirmalarda kullanilir
(Yildinnm ve Simsek, 2008, s.223). Betimsel analizde, elde edilen
veriler, daha Onceden belirlenmis bagliklar altinda Ozetlenir ve
yayimlanir. Buradaki amag¢, ham haldeki verilerin, okuyucularin
anlayabilecekleri ve isterlerse  kullanabilecekleri  bir  sekle
sokulmasidir. Betimsel analiz; arastirma g¢er¢evesinin olusturulmasi,
bu cerceveye gore verilerin islenmesi, bulgularin tanimlanmasi ve
yorumlanmasi asamalarindan olusur (Altunisik vd.; 2007, s.268).
Dokiman/belge incelemeleri ve katilmct gozlem yolu ile
destinasyonun gastronomi turizmi arz kaynaklarina iliskin elde edilen
veriler; ‘gastronomi turizmi arz kaynaklar’ 6zelinde analiz edilmis,
cizelgesinde yerlerine konulmus, goriis ve degerlendirmelerde
bulunulmustur. Belge/dokiiman incelemelerinden elde edilen veriler;
betimsel analiz yontemi ile islenerek bulgular ortaya konulmus, nicel
analiz verileri ile de birlikte degerlendirilerek sonug ve Oneriler de

tartismaya acgilmistir.
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BOLUM 4

BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boélimde; alan arastirmasi bulgulari, nitel ve nicel veriler olmak
tizere iki baghk altinda degerlendirmeye tabi tutulmustur. Anket
caligmalarindan elde edilen veriler bilgisayar ortaminda istatistiksel
yontemlerle analiz edilerek aragtirmanin nicel arastirma bulgularina
ulasilmistir. igerik analizleri yontemleri ile de nitel arastirma bulgular

elde edilmistir.
4.1. Nicel (Kantitatif) Arastirma Bulgulan

Aragtirma kapsaminda; Hatay’in Antakya, iskenderun, Belen, Arsuz,
Defne, Kumlu ilgelerinde uygulanan anket ¢calismalarindan elde edilen
nicel arastirma verileri; frekans analizleri, hipotezlerin testi,
karsilastirmali tablolar ve korelasyon analizleri tablolari halinde

diizenlenerek, yorumlanmuistir.

Frekans analizler sonucunda ortaya konan bulgular; “katilimcilarin
demografik  o6zellikleri; katilimcilarin  seyahat — karakteristikleri,
katilimcilarin gastronomiye yonelimleri ile katilimcilarin destinasyon
ve destinasyon gastronomisine iligkin goriisleri” olmak {izere dort ana
bolimde incelenmistir.  Demografik  ozellikler ve  seyahat
karakteristiklerini belirlemeye yonelik boliimler agik ve kapali uglu
sorulardan olusurken, katilimcilarin gastronomiye yonelimleri ve

katilimcilarin ~ destinasyondaki  gastronomi deneyimlerine iliskin

151




gorisleri acik ve kapali uclu sorularin yaninda; “besli likert dlgegi’’ne
gore hazirlanmis Onermelerden de olusmaktadir. Elde edilen veriler
istatistiki bilgisayar programlar1 destegiyle sayisal, oransal sekilde
ifade edilmis, analizler ve yorumlar ile nicel bulgulardan arastirmaya

katkilar saglanmaya caligilmistir.

Arastirma hipotezleri dogrultusunda; katilimcilarin yeni gastronomi
tiriinlerine yonelik tutumlarina iliskin Onermeler, demografik ve
seyahat karakteristikleri ile gastronomiye iliskin goriis, degerlendirme
ve tutumlar arasinda iliski ve farkliliklar1 belirlemeye yonelik testler
yapilmistir. Bu dogrultuda; faktdr analizleri, t testi, ANOVA

uygulamalari kullanilarak elde edilen veriler yorumlanmastir.
4.1.1. Frekans Analizleri

Katilimcilarin, anket formunda yer alan sorulara vermis olduklari
yanitlarin; sayisal, oransal, aritmetik ortalama ve standart sapma

verileri Uzerinden yapilan degerlendirmeleri asagida yer almaktadir.
4.1.1.1. Demografik Bulgular

Bu boéliimde katilimcilarin yaslari, cinsiyetler, medeni halleri, egitim
ve mesleki durumlar1 (Tablo 27) ile yasadiklari yerlere iliskin bulgular
(Tablo 28 ve 29) yer almaktadir.

Katilimecilarin  yas gruplarma iligkin verilere gore; katilimcilarin
onemli bir bolimUnid 26-35 yas arasi (% 36,2) kisiler olustururken, bu
grubu % 28,9 ile 16-25 yas arasindakiler ve % 23,3’lUk oranla 36-45

yas arasindaki kisiler izlemektedir.
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Tablo 27. Katilimeilarin Demografik Bulgularina iliskin Veriler

Yas Gruplari Frekans (n) Pay (%)
16-25 134 28,9
26-35 168 36,2
36 - 45 108 23,3
46 - 55 42 9.1
56 - 65 8 1,7
65 + 2 0,4
Cevapsiz 2 0,4
Toplam 464 100
Cinsiyet Frekans (n) Pay (%)
Kadmn 216 46,6
Erkek 246 53,0
Cevapsiz 2 0,4
Toplam 464 100
Medeni Durum Frekans (n) Pay (%)
Evli 226 48,7
Bekar 236 50,9
Cevapsiz 2 0,4
Toplam 464 100
Egitim Durumu Frekans (n) Pay (%)
Ilkokul 8 1,7
Ortaokul 12 2,6
Lise 114 24,6
Onlisans 72 15,5
Lisans 212 45,7
Lisansustu 46 9,9
Toplam 464 100
Is/Meslek Durumu Frekans (n) Pay (%)
Kamu Calisani 148 31,9
Ozel Sektor Calisam 62 13,4
Kendi Isinde Calisan 102 22,0
Emekli 8 1,7
Ogrenci 80 17,2
Ev Hanimi 44 9,5
Cevapsiz 20 4.3
Toplam 464 100
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Bu oranlara bakildiginda, ankete katilanlarin biiylik cogunlugunu orta
yas altindaki kisilerden olustugunu gérmekteyiz. Katilimcilarin daha
cok aileleri ile seyahat ediyor olmalari, destinasyonun dinamik yapisi
ve alternatif ziyaret amaglar1 cesitliligi sunmasinin bu sonucun ortaya

¢ikmasinda 6nemli rolii oldugu diistiniilmektedir.

Cinsiyet a¢isindan ise katilimcilarin % 53’tini erkekler, yaklasik %
47’sini kadinlar olusturmaktadir. Esite yakin bu sonugta, katilimcilarin
seyahatlerini daha ¢ok ailece veya karma arkadas gruplar ile yapiyor

olmalarinin etkisi oldugu soylenebilir.

Medeni durum goz Oniine alindiginda ise katilimeilarin % 50,9’unu
bekarlar olustururken, % 48,7’inin evliler olusturmaktadir. Bu durum,
tatile birlikte ¢iktiklar1 kisilere iligkin veriler ile onceki demografik

verilerle Ortiisen bir yapiy1 ortaya koymaktadir.

Egitim durumu agisindan katilimcilart inceledigimizde, % 45,7°sinin
lisans mezunu, % 24,6’sin1n lise, % 15,5’inin dnlisans ve % 9,9’unun
lisansiistii mezunu olduklar1 goériilmektedir. Bu durum, katilimcilarin
yaklasik % 71’inin yliksek 6grenim programlarindan birinden mezun

olduklarina isaret etmektedir.

Katilimcilarin mesleki durumlarini inceledigimizde; % 31,9’unun
kamu c¢alisani, % 22’sini kendi iginin oldugu, % 17,2’sinin 68renci, %

13,4’{inlin 6zel sektor caligani oldugu gortlmektedir.

Destinasyondaki kamu dinlenme tesislerinin fazlalii, genel fiyatlar
seviyesinin emsal 6zellikteki destinasyonlardan daha uygun olmasi,

destinasyonun konumu ve ekonomik hareketlilik gibi nedenlerin,
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ziyaretgilerin meslek grubu dagilimina iliskin bu sonuglar1 dogurdugu
sOylenebilir.
Tablo 28. Katilimcilarin Kékenine (Orjin) Iliskin Veriler

Katilimcilarin Orjini Frekans (n) Pay (%)
Cevapsiz 12 2.6
Yabanci 22 4.7
Yerli 430 92,7
Komgsu lller 72 16,7
Diger Iller 358 83,3
(Tiim lller/Bélgesel Dagilim)
Ic Anadolu 124 28,8
Akdeniz 82 19,1
Ege 68 15,8
Giineydogu Anadolu 58 13,5
Marmara 54 12,6
Dogu Anadolu 32 7,4
Karadeniz 12 2,8
Toplam 464 100

Katilimcilarin destinasyona nereden geldiklerine iliskin verilerin yer
aldig1 Tablo 28 ve Tablo 29 incelendiginde; yerli turistlerin % 92,7
ile agirlikta oldugunu, yabanci turistlerin ise % 4,7 oraninda bir paya
sahip oldugu goriilmektedir. Yerli katilimcilarin Tiirkiye’nin tiim
bolgelerinden ve 45 farkli sehrinden; yabanci katilimcilarin ise Kuzey

Kibris dahil sadece 6 yabanci iilkeden olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 29. Katilimcilarin Destinasyona Nereden Geldikleri

Geldikleri Yer Frekans (n) Pay (%)
Adana 28 6,0
Adryaman 2 0,4
Afyon 2 0,4
Agrt 4 0,9
Amasya 2 0,4
Ankara 90 194
Antalya 14 3,0
Aydin 4 0,9
Bolu 2 0,4
Bursa 12 2,6
Canakkale 2 0,4
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Geldikleri Yer Frekans (n) Pay (%)

Cankiri 2 04
Corum 2 0,4
Denizli 2 9,4
Edirne 2 0,4
Erzincan 8 1,7
Erzurum 2 0,4
Eskigehir 4 0,9
Gaziantep 36 7,8
Mersin 22 4,7
Istanbul 32 6,9
{zmir 36 7,8
Kars 2 0,4
Kastamonu 2 0,4
Kocaeli 4 0,9
Konya 6 1,3
Kitahya 6 1,3
Malatya 12 2,6
Manisa 6 1,3
Kahramanmaras 12 2,6
Mardin 2 0,4
Mugla 12 2,6
Nigde 8 1,7
Samsun 2 0,4
Sivas 4 0,9
Tekirdag 2 0,4
Trabzon 2 0,4
Sanlurfa 10 2,2
Van 4 0,9
Zonguldak 2 0,2
Karaman 6 1,3
Kirikkale 2 0,4
Sirnak 6 1,3
Kilis 2 0,4
Osmaniye 6 1,3
S.Arabistan 2 0,4

Hollanda 2 0,4

Almanya 6 1,3

K.Kibris 4 0,9

Suriye 2 0,4

Fransa 2 0,4

Isvigre 4 0,9

Cevapsiz 12 2,6
Toplam 464 100
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En cok ziyaret¢i, Ankara, Gaziantep, Izmir, Istanbul, Adana ve Mersin
illerinden gelirken; bolgeler agisindan Ic Anadolu, Akdeniz, Ege,
Gilineydogu Anadolu, Marmara, Dogu Anadolu ve Karadeniz, sirasiyla
en fazla ziyaret¢i gonderen bolgelerdir. Destinasyona komsu illerden
gelen ziyaretcilerin % 17°lik bir paya, diger illerden gelenlerin ise %
83’liik bir paya sahip olduklar1 goriilmektedir. Ziyaret¢ilerin daha ¢ok
bliyiik illerden ve gelismis bolgelerden destinasyona geliyor olmalari
turizmin yapisiyla ortlisiirken, komsu illerden oransal olarak yeterince
ilgi gdrmemesi ilging bir durumdur. Cografi, iklimsel, kiiltiirel ve
sosyal yapida ki benzerliklerin yani sira, gegmis donemlerde olasi

ziyaret durumlariin bu duruma neden oldugu diisiiniilebilir.
4.1.1.2. Seyahat Karakteristiklerine iliskin Bulgular

Bu bolimde; katilmcilarin  destinasyonu  ziyaret —amaglari,
seyahatlerini gerceklestirme (aracili-aracisiz) durumu, destinasyonu
ziyaret sikliklari, tatil birliktelikleri ve konaklama/geceleme

durumlarina iliskin veriler yer almaktadir (Tablo 30).

Katilimcilarin ~ destinasyonu ziyaret amaglarina iliskin verileri
inceledigimizde; dinlenme/eglenme (% 35,3), akraba/arkadas
ziyaretleri (% 14,7), is/ticaret (% 12,5) ve tarihi eserleri/mekénlari

gérme amagcli seyahatlerin one ¢iktig1 gortilmektedir.

Ulusal ve uluslararasi turizm pazarlarinda da 6ne ¢ikan bu motivlerin
disinda; inang/din ve toplanti/konferans amagli ziyaretlerin oranlarinin
diisiik olmasini, mevcut konjonktiirel duruma baglamak miimkiindiir.
Destinasyondaki yabanci turist sayisinin yok denecek kadar az

olmasmmin yaninda, sosyal-kiiltiirel etkinliklerin ve katilimci
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sayilarinin azlig1r da bu durumu isaret etmektedir. Gastronomi amagh
seyahatlerin son siralarda yer almasi firsat olarak goriilebilecegi gibi

alanda galismalarin yapilmasi yoniinde tesvik edici olabilir.

Katilimcilarin ~ destinasyona  seyahatlerine/ziyaretlerine  aracilik
edilmesine iligkin verileri inceledigimizde; yaklasik % 82’sinin araci
kurum/kurulus olmaksizin, bireysel/bagimsiz olarak destinasyon
secimi yaparak, tatillerini organize ettigini gérmekteyiz. % 11’inin
seyahat acenteleri araciligi ile % 7’sinin ise ¢esitli 6zel ve kamu
kurum/kuruluglarinin - davetleri, organizasyonlar1 ile destinasyonu
ziyaret ettikleri gorulmektedir. Bu durum, destinasyonu ziyaret
edenlerin daha c¢ok vyerli turistler oldugu sonuclart da (Tablo 30)
dikkate alindiginda, i¢ turizm hareketlerinde aract kullanimi

diistikliigii ile paralellik arz etmektedir.

Katilimeilarin  destinasyonu ziyaret sikliklarini inceledigimizde, %
32’inin ilk (1.), % 19,4’0nln 6 ve Ustinde, % 18,1’inin ikinci ve
17,2’sinin  destinasyona igiincii  ziyaretlerini  gergeklestirdikleri

gorilmektedir.

Destinasyonu 1’den fazla ziyaret edenlerin oraninin % 69 olmasinin
yani sira, ilk defa gelenlerin oraninin da tatmin edici diizeyde olmasi,
turizm  talebinin  siirdiiriilebilirligi  ve  turizm  iriinlerinin
cesitlendirilmesi agisindan dikkate alinmasi gereken sonuglar oldugu

distiniilmektedir.

Katilimcilarin tatil tiplerine (konaklamali-gliniibirlik) iligkin verileri
inceledigimizde; % 84,1’inin konaklamali, % 15,9’unun gunubirlik

olarak destinasyonu ziyaret ettikleri gortilmektedir.
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Tablo 30. Katilimeilarin Seyahat Karakteristiklerine Iliskin Veriler

Zivaret Amaci Frekans (n)  Pay (%)
Dinlenme/Eglenme 164 35.3
Akraba/Arkadas Ziyareti 68 14,7
Is/Ticaret 58 12,5
Tarihi Eserler/Mekanlar 54 11,6
Saglhik/Tedavi 34 7,3
Toplanti/Konferans 28 6,0
Egitim 20 4,3
Gastronomi/Mutfak 20 4,3
Inan¢/Din 14 3,0
Alisveris 4 0,9
Toplam 464 100
Tatil Aracisi Frekans (n) Pav (%)
Bagimsiz/Bireysel 380 81.9
Seyahat Acentesi 52 11,2
Diger (Organizasyon, Davet vs) 32 6,9
Toplam 464 100
Zivaret Sikhig Frekans (n) Pavy (%)
1. 144 31.0
2 84 18,1
3. 80 17,2
4, 36 7,8
5. 30 6,5
6. ve Ustl 90 19,4
Toplam 464 100
Tatil Tipi/Turd Frekans (n) Pav (%)
Giiniibirlik/Konaklamasiz 74 159
Konaklamali 390 84,1
1 Gece 32 6,9
2 Gece 114 24,6
3 Gece 66 14,2
4 Gece 62 13,4
5 Gece 74 15,9
6 Gece 10 2,2
7 Gece 14 3,0
8 Gece 14 3,0
10 Gece 4 0,4
Toplam 464 100
Tatil Birlikteligi Frekans (n) Pay (%)
Yalniz 102 22.0
Ailece 176 37,9
Cift Olarak 54 11,6
Arkadaglarla 108 23,3
Tur Grubu 22 47
Diger (Firma/Sirket Elemanlar1) 2 0,4
Toplam 464 100
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Gunubirlik gelenlerin daha ¢ok bireysel ya da tur grubu ile cevre illeri
de kapsayacak sekilde tatile ¢iktiklari, destinasyonda ¢evre gezileri ile
0gle ve aksam yemekleri yiyerek, Gaziantep, Adana veya Mersin
illerinden birine konaklamak iizere doniis yaptiklar1 gorilmiistiir.
Destinasyonda konaklama yapan ziyaretgilerin agirlikli olarak 2 ila 5
gece arast geceleme yaptiklar,, % 24,6 ile 2 gece konaklama
secenegini daha c¢ok tercih ettikleri gortlmektedir. Bu durum,
destinasyonun ge¢mis yillar geceleme ortalamasi olan 2 ile de

ortiismektedir.

Katilimcilarin tatile birlikte ¢iktiklari kisilere/gruplara iligkin verileri
inceledigimizde ise; % 37,9’unun Ailece, % 23,3’liniin arkadaslari ile,
% 22’sinin yalmz, % 11,6’sinin da ¢ift olarak destinasyonu ziyaret
ettikleri gorilmektedir. Bu sonuglar, Tablo 30’da yer alan
katilimcilarin tatillerine aracilik edenlere iliskin veriler ve Tablo 29’da

yer alan katilimcilarin medeni durumlari ile de 6rtlismektedir.
4.1.1.3. Gastronomiye Yonelimlerine iliskin Bulgular

Bu bolumde; gastronomi Grtnleri tiketimine yonelimin, katilimeilar
icin ifade ettigi anlamlar, katilimcilarin yeni gastronomi iiriinlerine
duyduklar ilgi/istek, c¢ekince/korku ile destinasyonlarin gastronomi
tirlinlerine yonelik yararlandiklar1 bilgi kaynaklarina iliskin veriler

degerlendirilecektir.

Gastronomi triinleri tiiketimlerinin kendileri agisindan ifade ettigi
motiv, tasidigr anlamlarin yer aldigi Tablo 31 incelendiginde; kilturel
deneyim/6grenmenin 1. sirada, sevdiklerle yasanilan birliktelik 2.,

saglik/saglikli yasam 3., rutinden Kkagis 4. ve heyecan verici deneyim
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5., duyulara hitap eden cekicilik 6., prestij 7. ve diger (mutluluk, keyif,
ihtiyag, eglence) segeneginin 8. sirada yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 31. Gastronomi Uriinleri Tiiketimine Yonelimin, Katilimcilara
Ifade Ettigi Anlam

Evet Hay1r Toplam
(N (%) () (%) M) (%)

Gastronomi; Anlam/Motiv

Kiltiirel Deneyim/Ogrenme 308 66,4 156 33,6 464 100

Sevdiklerle Yasanilan Birliktelik 188 40,5 276 59,5 464 100

Saglik/Saglikli Yasam 172 37,1 292 62,9 464 100
Rutinden Kagis 166 35,8 298 64,2 464 100
Heyecan Verici Deneyim 138 29,7 326 70,3 464 100
Duyulara Hitap Eden Cekicilik 112 24,1 352 759 464 100
Prestij 58 12,5 406 87,5 464 100
Diger (Mutluluk, Keyif,

Eglence, Ihtiyac) 8 1,7 456 93,3 464 100

Katilimeilarin yeni gastronomi iiriinlerine duyduklar ilgi/istek (1., 4.,
6., 9. ve 10. Onermeler) ile korku/cekincelere (2., 3., 5., 7. ve 8.

Onermeler) iliskin verilerin yer aldig1 Tablo 32 incelediginde;

[lgi/istek Boyutunda:

“Sikea, yeni ve farkli gastronomi iiriinleri yerim” ifadesini kendisine
yakin bulup katilanlarin % 49,6; katilmayanlarin % 16,3 ve ortada

(kararsiz) kalanlarin % 34,1 oldugu;

“Farkli yorelere, iilkelere ait yemekleri arar, denerim” ifadesini
kendisine yakin bulup katilanlarin % 49,1; katilmayanlarin % 15,5 ve

ortada kalanlarin % 35,3 oldugu;
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“Parti ve eglencelerde, yeni yemekleri dener, yerim” ifadesini

kendisine yakin bulup katilanlarin % 53,4; katilmayanlarin % 11,7 ve

ortada kalanlarin % 34,9 oldugu;

Tablo 32. Katilmcilarin Yeni Gastronomi Uriinlerine Duyduklar
lgi/istek, Cekince/Korkularina iliskin Onermeler

No Onermeler/ifadeler 1 2 3 4 5 X S.S

1 Sikea, yeni- Yeﬂfarkl_1 n 22 54 158 154 76 3,4483 104619
gastronomi Grdnleri % 116 34,1 332 164 '

2 Yeni gastronomi n 58 134 170 68 34 2,7543 108195
glivenmem % 12, 36,6 14,7 7,3 '

3 lgerigini bilmedigim n 52 46 114 188 64
yiyecek-icecekleri % 11, 9,9 24,6 40,5 13,8 3,3578 1,17443

4 Farkli yorelere, tilkelere n 22 50 164 162 66 1.01585
yemeKkleri arar, denerim % 4,7 10,8 353 349 142 34310

5 Yerel mutfaklarin n 40 136 152 90 46 110712
cok garip gorintyor % 86 293 328 194 99 29267

6 Parti ve eglencelerde n 18 36 162 170 78 0.98691
yemekleri arar, denerim % 3,9 7,8 349 36,6 168 35474

7 Daha énce hig n 56 94 170 88 56 116641
yemekten korkarim % 12, 20,3 36,6 19,0 12,1 29871

8 Yiyip ictiklerim n 24 38 90 186 126 109679
oldukga titizimdir % 52 82 194 40,1 27,2 3,7586

9 Secim yapmam, hemen n 42 116 148 86 72 119037
hemen herseyi yerim % 91 250 319 185 155 3,0647
Yerel restoranlardayeni n 12 24 138 182 108 3,7543 0,95469

10 yemekleri yemeyi

%

2,6 52 29,7 39,2 233

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ortadayim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum N=464 %100

“Se¢im yapmam, hemen hemen herseyi yerim” ifadesini kendisine

yakin bulup katilanlarin % 34,0; katilmayanlarin % 34,0 ve ortada
kalanlarin % 34,2 oldugu;
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“Yerel restoranlarda yeni yemekleri yemeyi severim” ifadesini
kendisine yakin bulup katilanlarin % 62,5; katilmayanlarin % 7,8 ve

ortada kalanlarin % 29,7 oldugu;

Cekince/Korku Boyutunda:

“Yeni gastronomi {irlinlerine giivenmem” ifadesini kendisine yakin
bulup katilanlarin % 22,0; katilmayanlarin % 41,4 ve ortada kalanlarin
% 36,6 oldugu;

“Icerigini  bilmedigim yiyecek-icecekleri tilketmem” ifadesini
kendisine yakin bulup katilanlarin % 54,3; katilmayanlarin % 21,1 ve

ortada kalanlarin % 24,6 oldugu;

“Yerel mutfaklarin yemekleri ¢ok garip gortintyor” ifadesini
kendisine yakin bulup katilanlarin % 29,3; katilmayanlarin % 37,9 ve

ortada kalanlarin % 32,8 oldugu;

“Daha once hi¢ yemediklerimi yemekten korkarim™ ifadesini
kendisine yakin bulup katilanlarin % 31,1; katilmayanlarin % 32,4 ve

ortada kalanlarin % 36,6 oldugu;

“Yiyip-ictiklerim konusunda oldukga titizimdir” ifadesini kendisine
yakin bulup katilanlarin % 67,3; katilmayanlarin % 13,4 ve ortada

kalanlarin % 19,4 oldugu, bulgularina ulasilmistir.

Katilimcilarin birden fazla se¢cimde bulunabildikleri, destinasyonlarin
gastronomi riinlerine yonelik yararlandiklar1 bilgi kaynaklarina
iliskin wverilerin yer aldigt Tablo 33’0 inceledigimizde; birincil
kaynaklarinin Arkadas cevreleri oldugu, daha sonra sirasi ile TV

Programlari/Filmler, Aile Fertleri, Deneyimler, Sosyal Medya,
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Brosiirler/Tatil Rehberleri, Seyahat Kitap/Dergileri ve Gazeteler 6ne
cikmaktadir.

Tablo 33. Katilimcilarin Destinasyonun Gastronomi Uriinlerine
Yonelik Yararlandiklar1 Bilgi Kaynaklarima iliskin Veriler

o Evet Hay1r Toplam
Bilgi Kaynaklari ) (%) ) (%) ) (%)
1) Arkadaglar 324 698 140 30,2 464 100
2) TV Programlari/Filmler 206 444 258 55,6 464 100
3) Aile Fertleri 202 435 262 56,5 464 100
4) Deneyimler 198 42,7 266 57,3 464 100
5) Sosyal Medya 128 276 336 724 464 100

6) Brosiirler/Tatil Rehberleri 128 276 336 724 464 100

7) Seyahat Kitap&Dergileri 124 26,7 340 73,3 464 100

8) Gazeteler 108 233 35 76,7 464 100

9) Gastronomi/Yemek/

Mutfak Web Sayfalari 94 203 370 79,7 464 100

10) Gastronomi/Yemek/

. - 78 16,8 386 83,2 464 100
Mutfak Kitap&Dergileri

11) Fuarlar&Festivaller 68 147 396 853 464 100

12) Tur Op.&Seyahat Acen. 38 8,2 426 918 464 100

13) Destinasyon Web Sitesi 36 7,8 428 92,2 464 100

14) Gastronomi Bloglar1 32 6,9 432 93,1 464 100
15) Turizm Biirolar 24 5,2 440 948 464 100
16) Radyo Programlari 16 3,4 448 96,6 464 100
17) Diger - - 464 100 464 100

S6z konusu tabloya gore, seyahatlerine/tatillerine ¢ikmadan Once,
gitmeyi planladiklart destinasyonun gastronomisine iliskin bilgi
aldiklar1 kaynaklarin basinda insanlara/kisilere dayali olanlarin
oldugu, onu sirasiyla; yazili medya kaynaklari, internet/web sayfalari
kaynaklar1, gorsel-isitsel medya kaynaklari, tur operatorleri/seyahat
acenteleri kaynaklar1 ve son olarak yerel Olgekte gerceklestirilen

faaliyetler temelli kaynaklarinin izledigini gérmekteyiz (Tablo 34).
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Tablo 34. Destinasyonun Gastronomi Uriinlerine Kaynaklik Teskil
Eden Bilgi Gruplar

Bilgi Kaynak Gruplari / S.No Frekans (n) Pay (%)
Insana/Kisiye Dayali (1,3,4) 724 40,1
Yazili Medya (7,8,10) 310 17,2
Internet/Web (5,9,13,14) 290 16,1
Gorsel-Isitsel Medya (2,16) 222 12,3
Tur Opr./Seyahat Acent. (6,12) 166 9,2
Yerel Olcekli Olanlar (11,15) 92 51
Toplam 1804 100

4.1.1.4. Destinasyon ve Destinasyon Gastronomisine Iliskin

Bulgular

Arastirmaya katilanlarin, destinasyon ve destinasyon gastronomisine
iliskin gortisleri ve degerlendirmeleri, 10 baslik altinda incelenmistir.
Katilimcilarin ‘Hatay ve Turizm’ algilari, ‘Hatay Mutfagi’ (iiriin)
algilari, destinasyonda yerel gastronomi deneyimi yasadiklari
mekanlar, gastronomiye ve yerel mutfak deneyimlerine iliskin
goriisleri, ziyaretleri 6ncesinde Hatay gastronomisine iligskin bilgi -
kaynak durumlari, destinasyonda ilk defa deneyimledikleri (tattiklari)
yerel gastronomi rlin/liriinleri olup olmadigi, genel olarak
destinasyonun yoresel yemeklerini nitelendirmelerine iligkin goriisleri,
destinasyondaki  gastronomi  etkinliklerine  katilim/yararlanma
durumlari, yerel gastronomi/mutfak deneyimlerinin tatillerinin bir
pargast olup olmadigi ve tatil biitceleri icerisinde, destinasyonda
yapmis olduklar1 gastronomi harcamalarinin yaklasik oranlaria

iliskin bulgular, bu kapsamda ele alinip degerlendirilmistir.
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Tablo 35. Katilimeilarin ‘Hatay ve Turizm’ Algilart

Algilanan Oge Frekans (n) Pay (%)
1) Tarih 90 19,4
2) Yoresel Tatlar/Yemekler 42 9,1
3) Deniz/Sahil 36 7,8
4) Mutfak/Yemek Kaltird 32 6,9
5) Kltar 30 6,5
6) Arkeoloji (Mozaik) Mizesi 30 6,5
7) St. Pierre Kilisesi 26 5,6
8 ) Inan¢/Din Birlikteligi 22 4,7
9) Kaplica 22 47
10) Arsuz 18 3,9
11) Harbiye 18 3,9
12) Kiliseler 16 3,4
13) Kiinefe 12 2,6
14) Asi Nehri 6 1,3
15) Samandag 6 1,3
16) Mezeler 4 0,9
17) Baharatlar 4 0,9
18) Tarihi Yerler/Mekéanlar 4 0,9
19) Habib-i Neccar 4 0,9
20) Medeniyetler Sehri 4 0,9
21) Dinlenme/Eglenme 4 0,9
22) Biberli Ekmek 2 0,4
23) Peynirler 2 0,4
24) Antakya 2 0,4
25) Cevlik Plajt 2 0,4
26) Gezip Gorilecek Yerler 2 0,4
27) Hosgori 2 0,4
28) Sicak Hava 2 0,4
29) Cevapsiz 20 4,3
Toplam 464 100

Katilimeilarin ‘Hatay ve Turizm’ algilarina iligkin verilerin yer aldig:
Tablo 35 incelendiginde; 28 farkli algi kavraminin ifade edildigi

gortlmektedir. Hatay ve Turizm algisina yanit vermeyenlerin oranini
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da (% 4,3), onemli bir kayip olarak dikkati ¢cekmektedir. Algilanan
tim kavramlar1 siralandiginda; destinasyonun tarihi dokusunun (%
19,4), yoresel tatlar/yemekler (% 9,1), deniz/sahil (% 7,8) ile
mutfak/yemek kaltirl (% 6,9), Kaltar (% 6,5) ve Arkeoloji Mizesi
(% 6,5) ifadelerinin 6ne ¢iktigim goriilmektedir. Ifade edilen 28 alg
kavraminin; 7 tanesinin gastronomi/mutfak, 6’sinin tarih/tarihi eser,
7’sinin  sehir/6ren  yeri, 4’linlin  kiiltlir/'yasam/inang,  3’{iniin
deniz/sahil/giines, 1’er tanesinin de kaplica/termal ve dinlence/eglence
ogesini icerdigi goriilmiistiir.

Bu dogrultuda, algilarin gruplandirildigi Tablo 36°da, destinasyonun
(sirasiyla); tarih/tarihi eserler, gastronomi/yerel mutfak,
kiiltlir/yasam/inang, sehir/oren yeri, deniz/sahil/giines, kaplica/termal

ve dinlence/eglence temali algilar ile ifade edildigi goriilmektedir.

Tablo 36. ‘Hatay ve Turizm’ Alg1 Verileri Gruplandirilmasi

Alg1 Gruplari / Alg1 S.No Frekans (n)  Pay (%)
Tarih/Tarihi Eser (1,6,7,12,18,19) 170 36,3
Gastronomi/Mutfak  (2,4,13,16,17,22,23) 98 21,1
Kiiltiir/Y asam/Inang (5,8,20,27) 58 12,5
Sehir/Oren Yeri (10,11,14,15,24,26) 52 11,2
Deniz/Sahil/Giines (3,25,28) 40 8,6
Kaplica/Termal (9) 22 4,7
Dinlence/Eglence (21) 4 0,9
Cevapsiz (29) 20 4,3
Toplam 464 100

Katilimcilarin ‘Hatay Mutfagi’na iligkin iiriin algilarinin oldugu Tablo
37°ye gore Kunefe, % 46’lik bir oran ile acik ara basta gelirken, oruk
(icli kofte) ve tepsi kebab1 % 6,9; kagit kebab1 da % 5,2 ile onu
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izlemektedir. Hatay mutfag: {irlin algisina cevap vermeyenlerin

oraninin, % 6 olmasi da ilging ve yiiksek bir degerdir.

Tablo 37. Katilimcilarin ‘Hatay Mutfagi’na iliskin Uriin Algilar:

Algilanan Oge Frekans (n) Pay (%)
1) Kiinefe 214 46,1
2) Oruk (I¢li Kéfte) 32 6,9
3) Tepsi Kebabi 32 6,9
4) Kagit Kebabi 24 5,2
5) Katikli Ekmek 22 47
6) Asur/Hireysi 20 4.3
7) Humus 16 3.4
8) Mezeler 12 2,6
9) Hatay Ddoneri 10 2,2
10) Tuzlu Yogurt 8 1,7
11) Izgaralar 6 1,3
12) Biberli Ekmek 6 1,3
13) Tuzda Tavuk 4 0,9
14) Baharatlar 4 0,9
15) Nar Eksisi 4 0,9
16) Baharatli Yemekler 4 0,9
17) Abagannus 2 0,4
18) Kepse Pilavi 2 0,4
19) Mercimekli Pilav 2 0,4
20) Sarma-Dolma 2 0,4
21) Kekik Salatasi 2 0,4
22) Soguk Mezeler 2 0,4
23) Lezzetli Yemekler 2 0,4
24) Kabak Tatlis1 2 0,4
25) Belen Tava 2 0,4
26) Cevapsiz 28 6,0
Toplam 464 100

Bu durum, destinasyona ilk defa gelenlerin ¢ogunlukta olmasi, yerel
mutfak iiriinlerinin yeterince taninmiyor olmasi ile aciklanabilir. Bazi

triinlerin, yoresel nitelik tasimadigi halde ifade edildigi
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gorilmektedir. Uriinlerin; yapim, tat ve goriiniimleri itibari ile farkli

algilanmasinin buna neden oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Yerel mutfak {iriinleri gruplandirilmasina iliskin verilere baktigimizda
ise (Tablo 38), katilimcilarin zihninde daha ¢ok (% 46,6) tathilar
(kiinefe 6zelinde) ile yer edindigini, Sicak antreler & garnitirler (%
20) ile yemeklerin (% 16) de bilinirlilik agisindan yeterli diizeyde

olmasa da, algilarda yer ettigi goriilmektedir.

Tablo 38. ‘Hatay Mutfag:’ Uriinleri Alg1 Verileri Gruplandirilmasi

Uriin Alg1 Gruplari /  Alg1 SNo Frekans (n) Pay (%)
Tatlilar (1,24) 216 46,6
Sicak Antre&Garnitiirler (2,5,6,9,12,18,19) 94 20,3
Yemekler (3,4,11,13,16,23,25) 74 15,9
Mezeler&Salatalar (7,8,10,17,20,21,22) 44 9,5
Baharatlar&Tatlandiricilar (14,15) 8 1,7
Cevapsiz (26) 28 6,0
Toplam 464 100

Katilimcilarin destinasyonda gastronomi deneyimlerini yasadiklar1 ve
birden fazla secenck isaretledikleri verilerin yer aldigi Tablo 39’a gore
yerel restoranlar, yerel gastronomi deneyimlerinin en ¢ok yasandigi
yerler olurken, konaklama yapilan tesislerin restoranlar1 ikinci,
destinasyondaki akraba/arkadags evleri de tiglincii sirada yer almustir.

Tablo 39. Katilimcilarin  Gastronomi Deneyimleri Yasadiklari
Mekanlar

. Evet Hayir Toplam
Yeme-Igme Mekani
m @ M @ O )
Yerel Restorantlar 454 978 10 2,2 464 100
Konaklama Tesisi Restoranti 224 48,3 240 51,7 464 100
Akraba/Arkadas Evi 176 379 288 62,1 464 100
Diger 2 04 462 99,6 464 100
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Akraba/arkadas evinde yerel mutfak deneyimine iliskin sonuglarin
yiiksek ¢ikmasi, bu iligkilerin yanisira, ziyaretler esnasinda yerel

halkla sicak iliskilerin yansidigi ev davetlerinin sonucudur.

Katilimcilarin destinasyondaki gastronomi/yerel mutfak

deneyimlerine iliskin goriislerin yer aldig1 Tablo 40 incelendiginde;

“Genel anlamda, Hatay restoranlarinda yediklerim, bekledigim
gibiydi” ifadesini kendisine yakin bulup katilanlarin % 74,1;

katilmayanlarin % 5,6 ve ortada kalanlarin % 20,3 oldugu;

“Hatay yoresel yemeklerini c¢evreme (aile, akrabalar, arkadaslar)
tavsiye edecegim” ifadesini kendisine yakin bulup katilanlarin % 71,2;

katilmayanlarin % 5,1 ve ortada kalanlarin % 23,7 oldugu;

“Yiyecek-igecek konularinda bilgili biriyimdir” ifadesini kendisine
yakin bulup katilanlarin % 54,7; katilmayanlarin % 7,4 ve ortada
kalanlarin % 37,9 oldugu;

“Destinasyonun sundugu mutfak kiiltiirii benim i¢in Onemlidir”
ifadesini kendisine yakin bulup katilanlarin % 85,4; katilmayanlarin %

3.9 ve ortada kalanlarin % 10,8 oldugu;

“Genel olarak, Hatay’da yedigim yoresel yemekleri begendim”
ifadesini kendisine yakin bulup katilanlarin % 80,2; katilmayanlarin %

3,9 ve ortada kalanlarin % 15,9 oldugu;

“Hatay’da yemek yedigim mekanlarin atmosferinden (ortamindan)
memnun kaldim” ifadesini kendisine yakin bulup katilanlarin % 67,2;

katilmayanlarin % 6,5 ve ortada kalanlarin % 26,3 oldugu;
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“Hatay’da yemek yedigim mekanlarin servisinden memnun kaldim”
ifadesini kendisine yakin bulup katilanlarin % 59,5; katilmayanlarin %
9,5 ve ortada kalanlarin % 31,0 oldugu;

“Hatay’da yemek yedigim mekanlardaki fiyat-kalite iligkisi
dengeliydi” ifadesini kendisine yakin bulup katilanlarin % 74,6;
katilmayanlarin % 19,8 ve ortada kalanlarin % 5,6 oldugu;

Tablo 40. Katilimcilarin Gastronomi/Yerel Mutfak Deneyimlerine

Iligkin Goriisleri
N Onermeler/ifadeler 1 2 3 4 5 ¥ ss
1 Hatay Restoranlarinda Yediklerim n 12 14 94 196 148

2 Hatay Yoresel Yemeklerini Cevreme 8 16 110 152 178

/ Y 40259  0,95661
Tavsiye Edecegim % 17 34 237 328 384

3 Yiyecek igecek Konularinda n 10 24 176 148 106

A A 3,6810 0,95333
BIIgIII Blrlylmdlr % 22 52 379 31,9 228

4 Destinasyonunun Sundugu Mutfak n 6 12 50 210 186

4,2026 0,83000

Kiiltiirii Benim Igin Onemlidir % 13 26 108 453 401
5 Genel Olarak, Hatay’da Yedigim no4 14 74 210 162 41034 0.83528
Yoresel Yemekleri Begendim % 09 30 159 453 349 ' '

6 Hatay’da Yemek Yedigim Mekanlarin n 6 24 122 200 112

Atmosferinden Memnun Kaldim % 13 52 263 431 241 3,8362 0,89582

7 Hatay’da Yemek Yedigim Mekanlarin n 10 34 144 188 88

Servisinden Memnun Kaldim % 22 73 310 405 190 3Y6681 0'93745

8 Hatay’da Yemek Yedigim Mekanlarin n 10 16 92 230 116

9  Oniimiizdeki Yillarda, Yemekleri I¢in no 22 26 122 154 140

3,7845 1,08240

Hatay’l Ziyaret Etmek 1sterim % 47 56 26.3 332 30.2

10 Yoresel Mutfak Kiiltiirlerini Tanima, n 26 116 172 62 88
Yemeklerini Tatma k;in Sik Seyahat 25 3,1509 1,16040
Ederim % 5,6 O’ 37,1 134 19,0

11 Hatay’1 Gezip Gérmenin Yaninda n 18 70 168 130 78
Yerel Mutfak Kiiltiiriinii Ogrenmek 3,3879 1,05381
Amacindayim % 39 151 36,2 28,0 16,8
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2

o Onermeler/ifadeler 1 2 3 4 5 X S.S

12 Yerel Restoranlarda Yiyerek, Hatay n 6 24 204 136 94
Mutfak Kiiltiriinii Ogrendigimi 3,6207 0,90742

13 Hatay’in Yerel Mutfagi Oldukg¢a no 2 20 8 170 184 41078 088741
Zengin Umn Cesltllllgl Sunmaktadir % 04 43 190 36,6 39,7 ! !

14 Hatay Mutfaginin Bazi Uriinleri n 8 100 136 96 124 34914 114967
Uluslararas1 Alanda Kabul Gormiistiir o 1 7 Zél, 293 207 267 '

15 Hatay’1 Ziyaret Etmeden Once, n 18 72 166 120 88
Yerel Mutfagi Hakkinda Bilgi 15 3,4052 1,07978
Sahibiydim % 39 7' 358 259 190

16 Hatay’in Cok Kiiltiirlii Yapisi, n 6 20 152 144 142 3.8534 095020
Hatay Mutfaglnda Goriilmektedir % 1,3 4,3 32,8 31,0 306 ! !

17 Hatay Yiyecek icecek Isletmeleri n 12 86 144 106 116
Mimarisi, Yerel Kilttrel Mimariyi 18 3,4914 1,13073
Yansitiyor % 2,6 5’ 31,0 22,8 250

18 Hatay’da Yiyecek igecek Servisi n 6 62 162 118 116 35948 104316
Yerel Kiiltiirii Yansitryor % 1,3 12, 349 254 250 ! '

19 Hatay Mutfak Kiltird, Ozgun/ n 6 8 92 200 158 40690 0.84908
Kendine Has Uriinlere Sahiptir % 13 17 198 431 341 ' '

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ortadayim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum N=464 %100

“Oniimiizdeki yillar igerisinde, yemekleri icin Hatay’1 ziyaret etmek

isterim” ifadesini kendisine yakin bulup katilanlarin % 63.4;

katilmayanlarin % 10,3 ve ortada kalanlarin % 26,3 oldugu;

“Yoresel mutfak kiiltiirlerini tanimak, yoresel yemekleri tatmak igin

stk seyahat ederim” ifadesini kendisine yakin bulup katilanlarin %

32,4; katilmayanlarin % 30,6 ve ortada kalanlarin % 37,0 oldugu;

“Hatay’1 gezip gérmenin yaninda diger bir amacim da, yerel mutfak

kiiltiirtinii 6grenmektir” ifadesini kendisine yakin bulup katilanlarin %

44.8; katilmayanlarin % 19,0 ve ortada kalanlarin % 36,2 oldugu;
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“Yerel restoranlarda yemek yiyerek, Hatay mutfak kultirinu
O0grendigimi  disiiniiyorum” ifadesini kendisine yakin bulup
katilanlarin % 49,6; katilmayanlarin % 6,5 ve ortada kalanlarin % 44,0

oldugu;

“Hatay’in yerel mutfagi, olduk¢a zengin iirlin ¢esitliligi sunmaktadir”
ifadesini kendisine yakin bulup katilanlarin % 76,3; katilmayanlarin %

4,7 ve ortada kalanlarin % 19,0 oldugu;

“Hatay mutfaginin bazi {riinleri, uluslararasi diizeyde kabul
gormiistiir” ifadesini kendisine yakin bulup katilanlarim % 47,4;

katilmayanlarin % 23,3 ve ortada kalanlarin % 29,3 oldugu;

“Hatay’1 ziyaret etmeden 6nce, Hatay mutfagi hakkinda yeterli bilgiye
sahiptim” ifadesini kendisine yakin bulup katilanlarin % 44.9;

katilmayanlarin % 19,4 ve ortada kalanlarin % 35,8 oldugu;

“Hatay’in ¢ok kiltiirli yapisi, Hatay mutfaginda goriilmektedir”
ifadesini kendisine yakin bulup katilanlarin % 61,6; katilmayanlarin %

5,6 ve ortada kalanlarin % 32,8 oldugu;

“Hatay’da Yiyecek—igecek isletmelerinin mimarisi, yerel kiiltiirel
mimariyi yansitiyor” ifadesini kendisine yakin bulup katilanlarin %

47,8; katilmayanlarin % 21,1 ve ortada kalanlarin % 31,0 oldugu;

“Hatay’da yiyecek — igecek servisi, yerel kiiltlirli yansitiyor” ifadesini
kendisine yakin bulup katilanlarin % 50,4; katilmayanlarin % 14,7 ve
ortada kalanlarin % 34,9 oldugu;
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“Hatay mutfak kalttrd, oldukca 0zguin/kendine has trunlere sahiptir”
ifadesini kendisine yakin bulup katilanlarin % 77,2; katilmayanlarin %

3,0 ve ortada kalanlarin % 19,8 oldugu, bulgularina ulasilmstir.

Tablo 41’ye gore, katilimcilarin % 58’1, ziyaretleri oncesinde Hatay
mutfagina iliskin bilgilerinin oldugunu ifade ederken; bilgilerine
kaynaklik eden hususlar olarak da kisisel deneyimlerini ve

arkadaslarin1 6n plana ¢ikarmislardir.

Destinasyona iligskin 6nceden bilgim vardi diyen her 10 kisiden 8’inin
s6z konusu bilgilerinin, insana dayali bilgi kaynaklariyla iligkili
olmasi, Tablo 34 sonuglariyla da ortiismektedir.

Tablo 41. Ziyaret Oncesi Hatay Gastronomisine iliskin Bilgi -
Kaynak Durumlar1

Bilgi — Kaynak Durumu Frekans (n) Pay (%)
Havir, Bilgim Yoktu 196 42,2
Evet, Bilgim Vardi 268 57,8
Deneyimlerim 110 41,0
Arkadaslar 74 27,6
Internet 26 9,7
Ailem 16 6,0
Televizyon 14 5,2
Akrabalar 12 45
Cevre 4 15
Medya 4 1,5
Gazeteler 2 0,7
Tur Programlart 2 0,7
Brogtir/Dergi 2 0,7
Sosyal Medya 2 0,7
Toplam 464 100

Katilimeilarin, Destinasyonu (Hatay) ziyaretleri esnasinda, ilk defa

yedikleri, deneyimini yasadiklar1 yerel gastronomi iirlinleri olup
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olmadigi, olduysa bu firiinlerin neler olduguna iligskin verilerin yer
aldig1 Tablo 42’ye gore; % 46’smin kendileri acgisindan ilk defa
deneyimledikleri iiriinler oldugunu ifade ederken, % 54 ise kendileri

i¢in yeni/ilk olan bir {iriin deneyimi yasamadiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 42. Katilimcilarin [Ik Defa Deneyimledikleri Yerel Gastronomi
Urtn Durumu

{Ik Defa Deneyimlenen Gastronomi Uriinii Frekans (n) Pay (%)
Hayir, Olmadi 252 54,3
Evet, Oldu 212 45,7
Asur 24 5,2
Kiinefe 24 5,2
Ceviz Regeli 22 47
Surk Peyniri 18 3,9
Humus 16 3,4
Kdgit Kebabi 16 3,4
Mezeler 16 3,4
Tepsi Kebabt 12 2,6
Oruk 8 1,7
Tum Yemekler 8 1,7
Katikli Ekmek 6 1,3
Tuzda Tavuk 4 0,9
Biberli Ekmek 4 0,9
Kekik (Zahter) Salatas 4 0,9
Bakla Ezmesi 4 0,9
Haytal (Bict Bici) 4 0,9
Ali Nazik 2 0,4
Kaytaz Boregi 2 0,4
Nar Eksisi 2 0,4
Keskek 2 0,4
Eksi Asi 2 0,4
Salatalar 2 0,4
Tuzlu Yogurt 2 0,4
Zeytin Salatasi 2 0,4
Hatay Doneri 2 0,4
Belen Tava 2 0,4
Fellah Koftesi 2 0,4
Toplam 464 100
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Ik defa deneyimlenen ve 27 farkli bashk altinda ifade edilen
gastronomi Urunleri arasinda ¢ogunlukla bilinen (kiinefe) ve yoresel
nitelik tagimayan {iriinler oldugu gibi (ali nazik, tuzlu yogurt, keskek
vb.), az bilinen ve yoresel nitelik tagiyan {iriinlerde (siirk peyniri,

zahter, fellah koftesi, tuzda tavuk, bakla ezmesi vb.) yer almaktadir.

Tablo 43’e gore, her iki katilimcidan biri Hatay yoresel yemeklerini
‘giizel ve lezzetli’ olarak nitelerken; ‘acili ve baharatli’ ile ‘ucuz ve
uygun fiyatli’ wvurgulart da oOne ¢ikan diger nitelendirmeler
olmuslardir. Bu durum, Tablo 40’ta ki *“Genel olarak, Hatay’da
yedigim yoresel yemekleri begendim” ifadesine katilim orani

sonuclar ile ortiismektedir.

Tablo 43. Katilimcilarin Genel Olarak Hatay Yoresel Yemeklerini
Nitelendirmeleri

Hatay Yoresel Yemekleri... Frekans (n) Pay (%)
Glzel ve Lezzetli 230 49,6
Acil1 ve Baharath 122 26,3
Ucuz ve Uygun Fiyath 78 16,8
Fazla Yagli ve Hazmi Zor 22 4.7
Taze ve Saglhkl 12 2,6
Toplam 464 100

Katilimcilarin, destinasyondaki gastronomi temelli etkinliklere
katilimlarina iliskin verilerin yer aldigi Tablo 44 incelendiginde;
tamaminin yoresel yemeklerden yediklerini, énemli bir kisminin da
yerel gidalardan satin alarak tatil doniislerinde beraberlerinde
gotiirdiikleri (% 57) goriilmektedir. Ayrica, yoresel yemek tarifi alma
(% 29) ve yoresel yemek yapimi izleme etkinlikleri de (% 20) ragbet

goren diger bulgular olarak ifade edilebilir.
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Destinasyon genelinde eksikligi hissedilen gastronomi temali
etkinliklerin; festival, yerel ciftlik, kurum/kurulus, yemek kursu
ziyaretleri gibi yerel gastronomi etkinliklerine iliskin yanitlarin diisiik

¢ikmasi sonuglari ile de Ortiismektedir.

Tablo 44. Destinasyondaki Gastronomi Etkinliklerine Katilim /
Yararlanma Durumlari

Gastronomi Etkinligi Evet Haytr Toplam

(n) (%) () (%) () (%)
Yoresel Yemek Yeme 464 100 - - 464 100
gl‘?l’llr‘fetfl g;trlizelﬁlda 264 56,9 200 43,1 464 100
Yoresel Yemek Tarifi Alma 136 29,3 328 70,7 464 100

Yoresel Yemek Yapimi Izleme 94 20,3 370 79,7 464 100

Yerel Uretici/Kdy Pazan Ziyareti 54 11,6 410 88,4 464 100

Yerel Mutfak Esyalar1 Satinalma 38 8,2 426 91,8 464 100

Yoresel Yemek Kitab1 Satinalma 34 7,3 430 92,7 464 100

Yoresel Mutfak Kursu Ziyareti 30 6,5 434 935 464 100

Yerel Mutfak Kurum Ziyareti 26 56 438 944 464 100

Yerel Ciftlik Ziyareti 22 A7 442 953 464 100
Yorgsel Yiyecek-Igecek Temali 8 17 456 983 464 100
Festivale Katilma

Diger - - 464 100 464 100

Katilimcilarin =~ %  52,6’s1, ziyaretleri siiresince destinasyonda
yasadiklar1 gastronomi deneyimlerini, tatillerinin bir pargasi oldugunu
ifade ederken, % 4,7’si tatillerinin bir pargasi olmadigini ifade

etmislerdir.

Yerel gastronomi deneyimlerinin tatillerinin kismen bir pargasi
oldugunu ifade edenlerin oran1 da % 42,7 gibi 6nemli bir ylizde ile

karsimiza c¢ikmaktadir (Tablo 45). Olumsuz anlamda goriis
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bildirenlerin az olmasi, 6nceki tablolarda yer alan gastronomiye iligkin

onermelerdeki olumlu bildirim ve sonuglarla ortiismektedir.

Tablo 45. Katilimcilarin Destinasyondaki Tatil — Yerel Gastronomi
Deneyimleri Iliskisi

Yerel Mutfak Tatilinizin Bir Par¢as1 Oldu Mu? Frekans (n) Pay (%)

Evet 244 52,6
Hayir 22 4.7
Kismen 198 42,7

Toplam 464 100

Katilimcilarin  yaklagik % 67’sinin, destinasyondaki toplam tatil
harcamalar1 i¢indeki gastronomi harcamalari paymin % 30 — % 50
araliginda yogunlastigi gortlmektedir (Tablo 46).

Tablo 46. Destinasyondaki Toplam Tatil Harcamalari Icinde
Gastronomi Harcamalari

Harcama Orani (%) Frekans (n) Pay (%)
10-19 2 0,4
20 - 29 46 9,9
30-39 150 32,3
40 - 49 160 34,5
50 - 59 60 12,9
60 - 69 32 6,9
70-79 6 1,3
80 -89 2 0,4
Cevapsiz 6 1,3
Toplam 464 100

Gastronomi harcamalarina % 40 — 49 araliginda biit¢ce ayirdigini ifade
edenler en genis kesimi olustururken, % 50’nin Gzerinde bitce

ayiranlarin oranlarinin % 21,5 olmast da dikkate degerdir. Yiyecek
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icecek harcamalarinin, kisisel harcamalar igeresinde en Onemli
harcama kalemini olusturdugu alan yazimina paralellik arz eden bu
bulgular, isletmeler ve destinasyonlar tarafindan artislar saglanacak

sekilde ele alinmalidir.
4.1.2. Istatistiki Analizler (Hipotezlerin Analizi)

Bu boliimde, arastirmanin amaglarinda ifade edilen hipotezler test
edilerek, arastirma sorularina cevaplar aranmistir. Katilimcilarin
demografik ozellikleri ve seyahat karakteristikleri ile katilimcilarin
yeni gastronomi tUriinlerine yonelik tutumlar1 ve gastronomiye iligkin
goriisleri/degerlendirmeleri, arastirma hipotez testlerinin konusunu
olusturmustur. S0z konusu hipotezlerin testlerine iliskin bulgular,

asagida verilmistir.

Katilimcilarin destinasyon gastronomisine iligkin
gortisleri/degerlendirmeleri  (gastronomi  kiiltiirli, = gastronomi
deneyimlerinin etkileri/sonuglari, gastronominin seyahatlerindeki
yeri/etkileri ve gastronomi deneyimleri alt boyutlari itibari ile) ve yeni
gastronomi iiriinlerine yonelik (ilgi/istek, ¢ekince/korku alt boyutlar
ile) tutumlar1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadigina iligkin basit
korelasyon analizi yapilarak, iliskinin yoni (negatif-pozitif) ve
iliskinin diizeyi (diisiik, orta, yiiksek) tespit edilmeye c¢aligilmistir
(Tablo 47). Korelasyon analizi; degiskenler arasindaki iliskiyi
tanimlamakta, ‘r’ harfi ile simgelenmekte, -1 ve +1 arasinda bir deger
alabilmektedir. Degiskenler birlikte artiyor ya da azaliyorsa
aralarindaki iligki pozitif, biri artiyorken digeri azaliyorsa aralarindaki

iligki negatif olarak adlandirilmaktadir (Secer, 2013:33).
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Tablo 47. Katilmcilarin, Gastronomiye Iliskin  Goriis  ve
Degerlendirmeleri ile Yeni Gastronomi Uriinlerine  Yonelik
Tutumlarina Iliskin Basit Korelasyon Analizi (n:464)

= = g 2
[ E = = =
‘= = o o o
- o bS] = = c 2
= 2 g E 5 5%
L = < = = = o
— = > [3) D DV
35 L~ <5 c — —s
s g= 9 g EZ2 E8
S 23 c ) S ® & &
- =g = I S S%3
1S E ©O g = o S = SO
o [ o @ c 2 — a
§ 68 &% £ &= 6=
= s = =17} 2 -0 = QO
<R @ X o $5 556
O Om (O] > = > >
Gastronomi Kdultirleri 1
Gastronomi Deneyimlerinin ,552** 1
Etkileri/Sonuglar1 ,000

,598** 386** 1
,000 ,000

Gastronominin Seyahatlerine
Etkisi/Yeri

,524**  B542*%*  403** 1
,000 ,000 ,000

Gastronomi Deneyimleri

Yeni Gastronomi Uriinlerine
Yonelik Tlgi/istek

,342**  348**  494**  360** 1
,000 ,000 ,000 ,000

035,060 ,218** 112* ,188** 1
453 195 000 ,015 ,000

Yeni Gastronomi Uriinlerine
Ydénelik Cekince/Korku

ns =N i =(Hs Il =N 1= Il =N Il =

r = Pearson Korelasyon Degeri (** p<0,01 anlamlilik diizeyi, * p<0,05 anlamlilik diizeyi)

p = Onem, Anlamlilik diizeyi

Korelasyon degeri (r), degiskenler arasindaki iliskinin diizeyini

(guctni) gostermekte olup; 0,00 — 0,30 arasinda ise diisiik bir iliskiye,
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0,30 — 0,70 arasinda ise orta diizey bir iligkiye, 0,70 — 1,00 arasinda
ise yliksek diizeyde bir iligkiye isaret etmektedir (Biiyiikoztiirk,
2011’den aktaran; Secer, 2013:34).

H1: ‘Ziyaretgilerin gastronomiye iliskin goriisleri/degerlendirmeleri
(deneyim, deneyimlerinin etkileri, gastronomi kiltlirti, gastronominin
seyahatlerindeki etkisi/yeri boyutlari) ile yeni gastronomi urunlerine
yonelik tutumlart (ilgi/istek, ¢ekince/ korku boyutlar1) arasinda

anlamli bir iliski vardir’ hipotezi, kabul edilmistir.

Tablo 47°de yer alan Pearson Korelasyon analizi sonuglar
incelendiginde;  ziyaretcilerin,  gastronominin  seyahatlerindeki
etkisine/yerine iligkin goriis ve degerlendirme puanlar1 ile yeni
gastronomi lrilinlerine yonelik tutum puanlar1 arasinda hem ilgi/istek
boyutunda (r = ,494; p<0,01) hem de ¢ekince/korku boyutunda (r =
,218; p<0,01) pozitif yonde ve orta derecede anlamli bir iligkinin
oldugu goriilmektedir. Buna gore, katilimcilarin seyahatlerinde
gastronominin  etkisine/yerine iliskin puanlarnn arttikga, yeni
gastronomi {rlinlerine yonelik ilgi/istek ve ¢ekince/korku puanlarinin
da artacagi soylenebilir. Artisin, ilgi/istek boyutunda daha fazla

oldugu sonuglar1 gézlemlenmistir.

Ziyaretcilerin, destinasyondaki gastronomi deneyimlerine iliskin goriis
ve degerlendirme puanlar1 ile yeni gastronomi iirlinlerine yonelik
tutum puanlar1 arasinda hem ilgi/istek boyutunda (r = ,360; p<0,01)
hem de cekince/korku boyutunda (r = ,112; p<0,05) pozitif yonde ve
orta derecede anlamli bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Buna gore,

katilimcilarin gastronomi deneyimlerine iliskin puanlar1 arttik¢a, yeni
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gastronomi {rilinlerine yonelik ilgi/istek ve ¢ekince/korku puanlarinin
da artacagi sOylenebilir. Artigin, ilgi/istek boyutunda ¢ok daha fazla

oldugu sonuglar1 gézlemlenmistir.

Ziyaretcilerin, destinasyondaki gastronomi deneyimlerinin
etkilerine/sonuglarina iligkin goriis ve degerlendirme puanlari ile yeni
gastronomi {irlinlerine yonelik tutum puanlart arasinda ilgi/istek
boyutunda (r = ,348; p<0,01) pozitif yonli ve orta derecede anlaml
bir iligki var iken; ¢ekince/korku boyutunda (r = ,060; p>0,05) pozitif
yonlii ancak diisiik derecede bir iligkinin oldugu goriilmektedir. Buna
gore, katilimcilarin gastronomi deneyimlerinin etkilerine/sonuglarina
iliskin puanlar arttik¢a, yeni gastronomi driinlerine yonelik ilgi/istek
ve c¢ekince/korku puanlarinin da artacagi soylenebilir. Artisin,

ilgi/istek boyutunda ¢ok daha fazla oldugu sonuclar1 gézlemlenmistir.

Ziyaretgilerin, gastronomi kiiltiiriine iligkin goriis ve degerlendirme
puanlar1 ile yeni gastronomi iirlinlerine yonelik tutum puanlar
arasinda hem ilgi/istek boyutunda (r = ,342; p<0,01) pozitif yonlii ve
orta derecede anlaml1 bir iligki var iken; ¢ekince/korku boyutunda (r =
,035; p>0,05) pozitif yonlii ancak diisiik derecede bir iliskinin oldugu
gorilmektedir. Buna gore, katilimcilarin gastronomi kiiltiiriine iligskin
puanlar1 arttikgca, yeni gastronomi {irlinlerine yonelik ilgi/istek ve
cekince/korku puanlarimin da artacagi sdylenebilir. Artisin, ilgi/istek

boyutunda ¢ok daha fazla oldugu sonuglar1 gézlemlenmistir.

H2: Ziyaretcilerin gastronomiye iliskin goriisleri/degerlendirmeleri

(deneyim, deneyimlerinin etkileri, gastronomi kultrd, gastronominin
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seyahatlerindeki etkisi/yeri), demografik 6zelliklerine (yas, cinsiyet,

egitim, medeni durum) gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Ziyaretcilerin  gastronomiye iliskin  goriisleri/degerlendirmeleri
(deneyim, deneyimlerinin etkileri, gastronomi kultird, gastronominin
seyahatlerindeki etkisi/yeri) ile demografik Ozellikleri (yas, cinsiyet,
egitim durumu, medeni durum) maddelerine verdikleri puanlarin
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olup
olmadigini belirlememek i¢in yapilan tek yonliit ANOVA, Tukey HSD
ve ikili bagimsiz T testi sonuglarina gore; yas, cinsiyet ve egitim
durumlart ile gastronomiye iliskin gorisleri/degerlendirmeleri
(deneyim, deneyimlerinin etkileri, gastronomi kultird, gastronominin
seyahatlerindeki etkisi/yeri) arasinda, dort boyutta da anlamli
farkliliklar oldugu; medeni durumda da ise gastronomi deneyimleri ve
bu deneyimlerinin etkileri/sonuglar1 boyutlarinda anlamli farkliliklar
olmasmma  ragmen, gastronomi kiiltiiri ve  gastronominin
seyahatlerindeki etkisi/yeri boyutlarinda anlamli  bir farklilik
bulunmadigr gorilmiistiir. S6z konusu bulgulara gore; Hipotez 4,

biyuk olcide kabul edilmemistir.

H2a: Ziyaretcilerin gastronomiye iliskin goriisleri/degerlendirmeleri,

yaslarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Katilimecilarin =~ destinasyon — gastronomisine  iligkin =~ gorlis  ve
degerlendirmelerini; gastronomi kiiltiiri, gastronomi deneyimlerinin
etkileri/sonuglari, gastronominin seyahatlerindeki yeri/etkisi ve
gastronomi deneyimleri alt boyutlari itibar1 ile yaglarina gore farklilik

gosterip gostermedigine iliskin sonuglar incelendiginde yasin; tiim
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boyutlar itibari ile anlamli bir fark olusturmadigr gortilmektedir (Tablo
48).
Tablo 48. Katilimcilarin, Gastronomiye lliskin  Goriis  ve

Degerlendirmelerinin, Yaslarina Gére Karsilastirilmasma Iliskin
ANOVA ve Tukey HSD Test Sonuglar1 (n:462)

Anlamli
Fark

Yas

Grubu n X S.S. F p

16-25 134 3,8109 0,72484

5 26-35 168 3,7520  0,76800
g5 0,394 757 Yok
52  36-45 108 3,7253  0,87314
@ 5
OX 46+ 52 3,8397  0,86883
= 16-25 134 4,0448  0,70701
EE & 26-35 168 41756  0,67658
s==2 1,729 ,160 Yok
5 TX 36-45 108 4,0000  0,67499
c o LW
ONA c

46 + 52 4,0865 0,59385

16-25 134 3,5403 0,79018
26— 35 168 3,3738 0,70975
36— 45 108 3,3815 0,80491
46 + 52 3,5846 0,81731

1,983 ,116 Yok

Gastronominin
Seyahatlerine

Etkisi

16-25 134 3,7985 0,70875

S= 2635 168 38274  0,70814

gE 0979 402 Yok
52 36-45 108 37176  0,68537

C

OO 46+ 52 3,9135  0,85159

(p>0,05)

Gastronomi kiiltiirline iliskin ortalama puan degerlerinin genel olarak

tim yas gruplarinda 4’e yakin oldugu; en yiiksek puani olan yas
grubunun 46 yas ve ltstil (X = 3,8397), en diisiik puanin ise 36-45 yas
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(X=3,7253) grubunda oldugu goriilmiistiir. Destinasyonun
gastronomi  kiiltiiriine  iliskin  gbrlis ve degerlendirmelerin,
katilimcilarin yaglarina goére anlamli derecede farklilik gostermedigi
(p>0,05) yapilan tek yonlii ANOVA testi sonuglarindan
anlasilmaktadir. ~ Katilimcilarin,  destinasyondaki ~ gastronomi
deneyimlerinde, destinasyonun gastronomi kiiltiiriine iliskin goriis ve
degerlendirmelerinin tiim yas gruplarinda olumlu yonde oldugu

sonuglar1 gozlemlenmistir.

Katilimecilarin gastronomi deneyimlerinin etkileri/sonuglarina iligkin
goriis ve degerlendirmelerinin ortalama puan degerlerinin ise genel

olarak tiim yas gruplarinda 4 ve iizerinde oldugu; en yiiksek puani
olan yas grubunun 26 — 35 yas (X = 4,1756), en diisiik puanin ise 36-

45 yas (X = 4,0000) grubunda oldugu goriilmiistiir. Destinasyondaki
gastronomi deneyimlerinin etkileri/sonuglarina iligkin goriis ve
degerlendirmelerin, katilimcilarin yaglarina gore anlamli derecede
farklilik gostermedigi (p>0,05) yapilan tek yonlii ANOVA testi
sonuclarindan  anlagilmaktadir.  Katilimcilarin,  destinasyondaki
gastronomi deneyimlerinin sonuglari/etkileri itibar1 ile tiim yas

gruplarinda olumlu yénde oldugu sonuglar1 gézlemlenmistir.

Katilimcilarin, gastronominin seyahatlerindeki yerine/etkisine dair
goriis ve degerlendirmelerinin puanlarinin ortalamalarinin  genel
olarak tiim yas gruplarinda 3,5’in altinda oldugu; en yiiksek puani
olan yas grubunun 46 yas ve Ustli (X = 3,5846), en diisiik puanin ise
26-35 yas (X = 3,3738) grubunda oldugu goriilmiistiir. Gastronominin

seyahatlerindeki yeri/etkisine iliskin goriis ve degerlendirmelerin,
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katilimcilarin yaslarina gore anlamli derecede farklilik gostermedigi
(p>0,05) yapilan tek yonlii ANOVA testi sonuglarindan
anlagilmaktadir. Gastronominin, katilimcilarin seyahatleriyle iliskili
goris ve degerlendirmelerinin  (etki-6nem-oncelik), tim yas
gruplarinda orta diizeyde (vasat) bir etkinlik ve yetkinlikte oldugu

sonuglar1 gozlemlenmistir.

Katilimcilarin, destinasyonda yasadiklar1 gastronomi deneyimlerine
iligkin goriis ve degerlendirmelerinin ortalama puan degerlerinin,
genel olarak tiim yas gruplarinda 4’e yakin oldugu; en yiiksek puani
olan yag grubunun 46 yas ve lstii (X = 3,9135), en diisilk puanin ise
36-45 yas (X= 37176) grubunda oldugu  goriilmiistiir.
Destinasyondaki  gastronomi deneyimlerine iliskin  goriis ve
degerlendirmelerin, katilimcilarin yaglarina gore anlamli derecede
farklilik gostermedigi (p>0,05) yapilan tek yonlii ANOVA testi
sonuclarindan  anlagilmaktadir.  Katilimcilarin,  destinasyondaki
gastronomi deneyimlerine iligkin goriis ve degerlendirmelerin, tim
yas gruplarinda olumlu yonde oldugu sonuglar1 gozlemlenmistir. Bu

sonuclara gore de; H2a alt hipotezi, kabul edilmemistir.

H2b: Ziyaretgilerin gastronomiye iliskin goriisleri/degerlendirmeleri,

cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin ~ destinasyon  gastronomisine iligkin  goriis  ve
degerlendirmelerini; gastronomi kiiltiirli, gastronomi deneyimlerinin
etkileri/sonuglari, gastronominin seyahatlerindeki yeri/etkileri ve

gastronomi deneyimleri alt boyutlar1 itibari ile cinsiyetlerine gore
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farklilik gosterip gostermedigine iliskin sonuglar incelediginde (Tablo
49);

Gastronominin  seyahatlerindeki  etkisi/yeri ~ ve  gastronomi
deneyimlerine iliskin alt boyutlarda kadinlarin; gastronomi kiiltiirii ve
gastronomi deneyimlerinin etkileri/sonuglar1 alt boyutlarinda ise
erkeklerin ¢ok az bir farkla da olsa agirlikli puan degerlerinin daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Ancak; Kkatilimcilarin destinasyon
gastronomisine iligkin goriis ve degerlendirmelerinin; tim alt
boyutlar1 itibari ile (gastronomi kiiltiirli, gastronomi deneyimlerinin
etkileri/sonuglari, gastronominin seyahatlerindeki yeri/etkileri ve
gastronomi deneyimleri), katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamli
derecede farklilik gostermedigi (p>0,05) yapilan bagimsiz t testi
sonuglarindan anlagilmaktadir. Buna gore cinsiyetin; katilimcilarin
gastronomiye iligkin goriis ve degerlendirmelerini etkileyen bir faktor
olmadig sdylenebilir. Ozetle, H2b alt hipotezi kabul edilmemistir.

Tablo 49. Katilimcilarin, Gastronomiye Iliskin  Goriis  ve

Degerlendirmelerinin, Cinsiyetlerine Gére Karsilastirilmasina Iliskin
T Testi Sonuglar1 (n:462)

Cinsiyet n X S.S. t p
i Erkek 246 3,8184 0,77078
Gastronomi 1325 0,186
Kultard Kadin 216 3,7207 0,81422
Gastronomi  Erkek 246 41077  0,66783
Deneyimleri 0,715 0,475
Etkileri- Kadin 216 4,0625 0,69057
Gastronomini Erkek 246 3,4472  0,79018
Seyahatlerine 0,014 0,989
Etkisi Kadin 216 3,4481 0,75050
i Erkek 246 3,7907 0,74940
Gastro_noml_ 0394 0694
Deneyimleri  gadin 216 3,8171 0,68760

(p>0,05)
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H2c: Ziyaretgilerin gastronomiye iliskin goriisleri/degerlendirmeleri,

egitim durumlarina gére anlamli bir farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin ~ destinasyon  gastronomisine iligkin  goriis  ve
degerlendirmelerini; gastronomi kiiltiiri, gastronomi deneyimlerinin
etkileri/sonuglari, gastronominin seyahatlerindeki yeri/etkileri ve
gastronomi deneyimleri alt boyutlar1 itibart ile egitim durumlarina
gore  farklihk  gosterip  gostermedigine  iligkin  sonuglar1
inceledigimizde, egitim durumunun, tim boyutlar itibar1 ile anlamli

bir fark olugturmadigini gérmekteyiz (Tablo 50).

Gastronomi kiiltiiriine iliskin ortalama puan degerlerinin genel olarak
tim yas gruplarinda 4’e yakin oldugu; en yiiksek puani olan egitim
grubunun ilk6gretim (X = 3,9500), en diisiik puanin ise 6nlisans (X =
3,7083) grubunda oldugu goriilmiistiir. Destinasyonun gastronomi
kiltliriine iliskin goriis ve degerlendirmelerin, katilimcilarin egitim
durumlarina gore anlamli derecede farklilik gostermedigi (p>0,05)
yapilan tek yonli ANOVA testi sonuglarindan anlagilmaktadir.
Katilimeilarin,  destinasyondaki ~ gastronomi  deneyimlerinde,
destinasyonun  gastronomi  kiiltiirine  iligkin = goriis  ve
degerlendirmelerinin tiim egitim durumu gruplarinda olumlu yonde

oldugu sonuglar1 gozlemlenmistir.

Katilimecilarin gastronomi deneyimlerinin etkileri/sonuglarina iligkin
gorlis ve degerlendirmelerinin, tiim egitim durumu puan degerlerinin
ortalamasinin 4’iin tizerinde oldugu; en yiiksek puami olan egitim
grubunun lisansustil (X = 4,1304), en diisiik puanin ise ilkogretim (X

= 3,6750) grubunda oldugu goriilmiistiir. Destinasyondaki gastronomi
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deneyimlerinin etkileri/sonuglarina iligkin gorls ve
degerlendirmelerin, katilimcilarin egitim durumlarma goére anlamli
derecede farklilik gdstermedigi (p>0,05) yapilan tek yonli ANOVA
testi sonuglarindan anlasilmaktadir. Katilimcilarin, destinasyondaki
gastronomi deneyimlerinin sonuglari/etkileri itibart ile tiim egitim
diizeyi gruplarinda olumlu yonde oldugu sonuglar1 gézlemlenmistir.

Tablo 50. Katilmcilarim  Gastronomiye iliskin -~ Gériis  ve

Degerlendirmelerinin, Egitim Durumlarina Gore Karsilagtirilmasina
Iliskin ANOVA Testi Sonuglar1 (n:464)

Egitim — Anlamlt
Durumu n X S:S. F P Fark
— Ilkogretim 20  3,9500 0,75336
§ _ Ortadgretim 114 3,7632 0,80433
o § Onlisans 72 3,7083 0,87154 0,379 0,824 Yok
2 3 Lisans 212 37673 0,74982
O x Lisansistu 46  3,7971 0,87200
[Ikdgretim 20  3,6750 0,76991
= S Ortadgretim 114  4,0877 0,59215
= E n *_5 Onlisans 72 41042 0,74912 1829 0,122 Yok
g2 2 £ Lisans 212 4,0896 0,71144
RS &8
M A & Lisanststi 4  4,1304 0,66194
o [Ikogretim 20  3,6400 0,65406
= % = Ortadgretim 114  3,5088 0,78668
- Q@ T
gE > Onlisans 72 3,3389 0,90173 0,862 0,487 Yok
722 Lisans 212 3,4415 0,73875
[T
(T Lisansisti 46  3,4261 0,68846
[Ikgretim 20  3,9500 1,03746
= s Ortadgretim 114  3,7105 0,77258
= E Onlisans 72 3,8264 0,69409 0,998 0,408 Yok
3 Lisans 212 3,8443 0,64438
S A Lisansisti 45  3,7283 0,78497
(p>0,05)
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Katilimeilarin, gastronominin seyahatlerindeki yerine/etkisine dair
goriis ve degerlendirmelerinin puanlarinin ortalamalarinin  genel
olarak tiim egitim durumu gruplarinda 3,5’in altinda oldugu; en
yikksek puani egitim grubunun ilkdgretim (X = 3,6400), en diisiik
puanm ise onlisans (X = 3,3389) grubunda oldugu goriilmiistiir.
Gastronominin seyahatlerindeki yeri/etkisine iliskin gorlis ve
degerlendirmelerin, katilimcilarin egitim durumlarma goére anlamli
derecede farklilik gdstermedigi (p>0,05) yapilan tek yonlii ANOVA
testi sonuglarindan anlasilmaktadir. Gastronominin, katilimcilarin
seyahatleriyle iliskili goriis ve degerlendirmelerinin (etki-Onem-
oncelik), tim egitim diizeyi gruplarinda orta diizeyde (vasat) bir

etkinlik ve yetkinlikte oldugu sonuclar1 gézlemlenmistir.

Katilimecilarin, destinasyonda yasadiklari gastronomi deneyimlerine
iliskin goriis ve degerlendirmelerinin ortalama puan degerlerinin,
genel olarak tiim egitim diizeyi gruplarinda 4’¢ yakin oldugu; en

yiksek puani olan egitim diizeyi grubunun ilkdgretim (X = 3,9500),

en diisiik puanin ise ortadgretim (X = 3,7105) grubunda oldugu
gorilmiistiir. Destinasyondaki gastronomi deneyimlerine iligkin goriis
ve degerlendirmelerin, katilimcilarin egitim durumlarina gére anlamli
derecede farklilik gostermedigi (p>0,05) yapilan tek yonli ANOVA
testi sonuglarindan anlasilmaktadir. Katilimcilarin, destinasyondaki
gastronomi deneyimlerine iliskin goriis ve degerlendirmelerin, tim
egitim diizeyi gruplarinda olumlu yo6nde oldugu sonuglari

gozlemlenmistir. Buna gore; H2c alt hipotezi, kabul edilmemistir.
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H2d: Ziyaretgilerin gastronomiye iliskin goriisleri/degerlendirmeleri,

medeni durumlarina gére anlamli bir farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin ~ destinasyon  gastronomisine iligkin  goriis  ve
degerlendirmelerinin;  gastronomi  kiiltlirli ve seyahatlerindeki
yeri/etkileri alt boyutlart itibari ile katilimcilarin medeni durumlarina
gore anlamli derecede farklilik gostermedigi (p>0,05) yapilan
bagimsiz 't testi sonucglarindan anlagilmaktadir. Gastronomi
deneyimleri ve gastronomi deneyimlerinin etkileri/sonuclar1 alt
boyutlarinda ise, katilimcilarin medeni durumlarma gore anlamli
derecede farklilik gosterdigi (p<0,05) yapilan bagimsiz t testi

sonuclarindan anlasilmaktadir (Tablo 51).

Farkliligin nedenlerini anlamak igin bekar ve evli katilimcilarin
ortalamalarina  baktigimizda, evli katilimcilarin  gastronomi
deneyimleri yonelik ilgi/istek tutum puani (X = 3,8850) ve gastronomi
deneyimlerinin etkileri/sonuglari tutum puamnmn (X = 4,1704),
bekarlarin gastronomi deneyimleri yonelik ilgi/istek tutum puani (X =
3,7246) ve gastronomi deneyimlerinin etkileri/sonuglart tutum
puanindan (X= 4,0064) yiiksek oldugu goriilmiistir. Buna gore
medeni durumun; katilimcilarin  gastronomiye iliskin gorlis ve
degerlendirmelerini, gastronomi  kdltird ve  seyahatlerindeki
yeri/etkileri boyutlar1 ile etkileyen bir faktdor olmadigi ancak,
gastronomi deneyimleri ve gastronomi deneyimlerinin
etkileri/sonuglar1 alt boyutlar1 ile etkileyen bir faktér oldugu
sOylenebilir.
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Tablo 51. Katilmcilarin, Gastronomiye Iliskin Goriis  ve
Degerlendirmelerinin, Medeni Durumlarina Gore Karsilastirilmasina
fliskin T Testi Sonuglar1 (n:462)

Medeni n X S.S. t p
Durum
; Bekar 236 3,7175 0,71674
Gastronomi _ 1533 0,126
Kaltart Evli 226 3,8304 0,86152
Gastronomi Bekar 236 40064 0,70971 2615 0.009%
Deneyimleri . o ’
Etkileri/Sonuglart Evli 226 41704 0,63444
Gastronomi Bekar 236 3,3898 0,74164 1649 0.100
Seyahatlerine Evii 226 35080 0,79779
Etkisi
. Bekar 236 3,7246  0,73397
Gastronomi -2,404 0,017*
Deneyimleri Evli 226 3,8850  0,69844

(p>0,05), (*p<0,05)

Katilimeilarin gastronomiye iliskin goriis ve degerlendirmelerinin tiim
alt boyutlarinda; evli olanlarin, bekar olanlara gore az bir farkla da
olsa agirlikli puan degerlerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Buna gore; H2d alt hipotezi kismen kabul edilmistir.

H3: Ziyaretcilerin gastronomiye iliskin goriisleri/degerlendirmeleri
(deneyim, deneyimlerinin etkileri, gastronomi kiltlirti, gastronominin
seyahatlerindeki etkisi/yeri), seyahat karakteristiklerine (ziyaret amaci,
ziyaret sikligi, tatil birlikteligi, gastronomi harcamalar1) gore anlaml

bir farklilik géstermektedir.

Ziyaretcilerin  gastronomiye iligkin  gorisleri/degerlendirmeleri
(deneyim, deneyimlerinin etkileri, gastronomi kultird, gastronominin

seyahatlerindeki etkisi/yeri) ile seyahat karakteristikleri (ziyaret
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amaci, ziyaret sikligi, tatil birlikteligi, gastronomi harcamalar)
maddelerine verdikleri puanlarin ortalamalar1 arasinda, istatistiksel
olarak anlamli bir fark olup olmadigini belirlememek icin yapilan tek
yonlit ANOVA, Tukey HSD ve ikili bagimsiz T testi sonuglarina gore;
ziyaret sikligi ile gastronomiye iliskin gorisleri/degerlendirmeleri
(deneyim, deneyimlerinin etkileri, gastronomi kiltlirti, gastronominin
seyahatlerindeki etkisi/yeri) arasinda, dort boyutta da anlamli
farkliliklar oldugu; ziyaret amaci ve gastronomi harcamalarin da
gastronomi deneyimlerinin etkileri/sonuglar1 boyutu hari¢ olmak {izere
diger ii¢ boyutta anlaml bir farklilik bulundugu; tatil birlikteligin de
ise gastronomi deneyimi boyutu hari¢ diger ii¢ boyutta anlaml
farkliliklar bulundugu goriilmiistiir. S6z konusu bulgulara gore;

Hipotez 3, biiyiik dl¢iide kabul edilmistir.

H3a: Ziyaretcilerin gastronomiye iliskin goriisleri/degerlendirmeleri,

ziyaret amaglarina gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

Katilimcilarin ~ destinasyon  gastronomisine iligkin  goriis  ve
degerlendirmelerini; gastronomi kiiltiirii, gastronomi deneyimlerinin
etkileri/sonuglari, gastronominin seyahatlerindeki yeri/etkileri ve
gastronomi deneyimleri alt boyutlari itibari ile ziyaret amaglarina gore
karsilastirildigi Tablo 52 incelendiginde; H3a alt hipotezinin kismen
kabul edildigi gorulmektedir.

Gastronomi kiiltiiriine iligkin en yiiksek puani olan grubun tarihi
eserler/mekanlar gorme (X= 4,1481) ile akraba/arkadas amach

ziyarette bulunanlar (X = 4,0784) oldugu; en diisiik puanlarin ise
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dinlenme/eglenme (X = 3,4756) ile aligveris amagli (X = 3,5833)

ziyaret eden gruplarin oldugu goriilmiistiir.

Katilimcilarin,  gastronomi  kiiltiirtine  ilisgkin ~ gbriis  ve
degerlendirmelerinin, ziyaret amaglarima goére anlamli derecede
farklilik gosterdigi (p<0,05) yapilan tek yonli ANOVA testi

sonuclarindan anlasilmaktadir.

Farkliligin, hangi ziyaret amagli gruplar arasinda oldugunu anlamak
icin yapilan Tukey HSD testi sonucuna gore; tarihi eserler/mekanlar
gorme (7) ve akraba/arkadas ziyareti amacli (3) seyahat edenlerin
ortalamalarinin, dinlenme/eglenme amaghh (1) seyahat eden
katilimcilarin ~ ortalamalarindan  anlamli  sekilde  farklilastigi
goriilmistiir (p<0,05). Tarihi eserler/mekanlar gorme amacl ziyarette
bulunanlar (X= 4,1481) ve akraba/arkadas amach ziyarette
bulunanlar (X = 4,0784) ile dinlenme/eglenme amagli seyahat eden
katilimeilarn ortalama puan degerleri (X = 3,4756) istatistiksel olarak
farklidir. Bu durumda, tarihi eserler/mekanlar gérme ve
akraba/arkadas ~ amagli  destinasyona  gelen  ziyaretgilerin,
destinasyonun  gastronomi  kiiltiirine  iliskin  goriis = ve

degerlendirmelerinin daha olumlu oldugu sonuglar1 gézlemlenmistir.

Katilimeilarin gastronomi deneyimlerinin etkileri/sonuglar1 agisindan
en yiiksek puani olan kesimin aligveris (X = 4,3750) ile egitim amagh
ziyarette bulunanlar (X= 4,3000) oldugu; en diisiik puanlarin ise

gastronomi/mutfak (X = 3,9250) ile inan¢/din amach (X = 3,9643)

ziyaret eden gruplarin oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 52. Katilimcilarin,
Degerlendirmelerinin, Ziyaret Amagclarina Gore Karsilastirilmasinin
ANOVA ve Tukey HSD Test Sonuglar1 (n:464)

Gastronomiye

Mliskin

Gorls

Ve

Ziyaret Amaglart n Y S.S. F p AII;I:',IEII
1.Dinlenme/Eglenme 164 3,4756 0,75450
2 Is/Ticaret 58 3,7529 0,74355
= 3.Akraba/Arkadas Ziyareti 68 4,0784 0,75005
% 4.Saglik/Tedavi 34 3,8824 0,84639
x 5.Egitim 20 3,8333 0,78360 7/3
§ 6.Alisveris 4 3,5833  1,05848 563700007 4
% 7.Tarihi Eserler/Mekanlar 54 4,1481 0,68883
O 8.Inan¢/Din 14 3,7381 0,65930
9.Gastronomi/Mutfak 20 3,8000 0,70835
10.Toplanti/Konferans 28 3,8571 0,88856
, 1.Dinlenme/Eglenme 164  4,0976  0,63361
E 2 Is/Ticaret 58 4,0259 0,69252
5 3.Akraba/Arkadas Ziyareti 68 4,0074 0,82291
5 _ 4.Saghk/Tedavi 34 3,9706 0,54274
£ 575 Egitim 20 43000  0,55961
23 - 0,993 0,445 Yok
8(% 6.Aligveris 4 4,3750 0,14434
= 7.Tarihi Eserler/Mekanlar 54 4,2315 0,70686
g 8.Inan¢/Din 14 3,9643 0,84840
§ 9.Gastronomi/Mutfak 20 3,9250 0,83548
© 10.Toplanti/Konferans 28 4,0357 0,70617
1.Dinlenme/Eglenme 164 3,2780 0,69970
E 2.Is/Ticaret 58 3,2207 0,84662
L!é 3.Akraba/Arkadas Ziyareti 68 3,6588 0,77194
& 4.Saglik/Tedavi 34 3,8706 0,60679
2 5 Esitim 20 3,800  0,92315 413
> 6.Alisveris 4 36000 O4elgs o8 00007 <
2 ' ' 2/11
g 7.Tarihi Eserler/Mekanlar 54 3,6074 0,72159
5 8.Inan¢/Din 14 3,4286 0,46315
% 9.Gastronomi/Mutfak 20 3,4429 0,91514
10.Toplanti/Konferans 28 3,4491 0,78948
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— Anlamli

Ziyaret Amaglart n X S.S. F p Fark

1.Dinlenme/Eglenme 164 3,7591 0,68557

_ 2.g/Ticaret 58 3,5259 0,53943

% 3.Akraba/Arkadas Ziyareti 68 3,8162 0,67831 4-

S 4Saghk/Tedavi 34 41912 0,68826 o

§ 5.Egitim 20 3,5250 0,80663

= 5 4,115 0,000*

£  6.Aligveris 4 3,1250 0,43301 Ve

o

§ 7.Tarihi Eserler/Mekanlar 54 4,0556 0,73438 a

§ 8.inanc/Din 14 41071  0,77033 2
9.Gastronomi/Mutfak 20 3,8000 0,99207
10.Toplanti/Konferans 28 3,7679 0,71663

(p<0,05), (*p<0,05)

Katilimeilarin, gastronomi deneyimlerinin etkileri/sonuglarma iligkin
goriis ve degerlendirmelerinin, ziyaret amaglarina gore anlaml
derecede farklilik gdstermedigi (p>0,05) yapilan tek yonli ANOVA
testi sonuglarindan anlasilmaktadir. Bu durumda, ziyaret amaci ne
olursa olsun destinasyona gelenlerin, yasadiklar1 gastronomi
deneyimlerinin etkilerine/sonuclarina iliskin goriis ve

degerlendirmelerinin olumlu oldugu sonuglar1 gozlemlenmistir.

Gastronominin seyahatlerindeki etkisi/yerine iliskin en yiiksek puani
olan grubun saglik/tedavi (X = 3,8706) ile akraba/arkadas amagl
ziyarette bulunanlar (X= 3,6588) oldugu; en diisik puanlarin ise
is/ticaret (X= 3,2207) ile dinlenme/eglenme amagh (X = 3,2780)
ziyaret eden gruplarin oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin,
gastronominin  seyahatlerindeki etkisi/yerine iliskin goriis ve
degerlendirmelerinin, ziyaret amaclarina gore anlamli derecede
farklilik gosterdigi (p<0,05) yapilan tek yonli ANOVA testi

sonuglarindan anlagilmaktadir. Farkliligin, hangi ziyaret amagl
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gruplar arasinda oldugunu anlamak igin yapilan Tukey HSD testi
sonucuna gore; saglik/tedavi (4) ile akraba/arkadas ziyareti (3) amagh
seyahat edenlerin ortalamalariin, is/ticaret (2) ve dinlenme/eglenme
amacli (1) seyahat eden katilimcilarin ortalamalarindan anlaml

sekilde farklilastigi goriilmiistiir. Saglik/tedavi amacgh ziyarette
bulunanlar (X= 3,8706) ile akraba/arkadas amacl ziyarette
bulunanlarin (X = 3,6588); is/ticaret amagli ziyarette bulunanlar (X =

3,2207) ve dinlenme/eglenme amagli (X = 3,2780) seyahat eden
katilimcilarin ortalama puan degerleri istatistiksel olarak farklidir.
Buna gore; saglik/tedavi ve akraba/arkadas ziyareti amaclar ile
destinasyona gelen katilimcilarin  seyahatlerinde gastronominin
etkisinin/yerinin, diger seyahat amaglar1 ile destinasyona gelen

katilimcilara gore daha fazla oldugu sonuglar1 gézlemlenmistir.

Katilimeilarin, destinasyondaki gastronomi deneyimlerine iliskin en

yiksek puani olan grubun saglik/tedavi (X = 4,1912) ile inan¢/din

amagch ziyarette bulunanlar (X = 4,1071) oldugu; en diisiik puanlarin
ise aligveris (X = 3,1250) ile egitim amagli (X = 3,5250) ziyaret eden
gruplarda oldugu gorilmiistiir. Katilimeilarin, destinasyondaki
gastronomi deneyimlerine iliskin goriis ve degerlendirmelerinin,
ziyaret amaglarma gore anlamli derecede farklilik gosterdigi (p<0,05)
yapilan tek yonli ANOVA testi sonuglarindan anlagilmaktadir.
Farkliligin, hangi ziyaret amagli gruplar arasinda oldugunu anlamak
i¢in yapilan Tukey HSD testi sonucuna gore; saglik/tedavi (4) amach
seyahat edenlerin ortalamalarinin, aligveris (6), is/ticaret (2) ve

dinlenme/eglenme amagli (1) seyahat eden katilimcilarin
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ortalamalarindan  anlamli  sekilde  farklilastigit  gOriilmiistiir.
Saglik/tedavi amagh ziyarette bulunanlar (X = 4,1912); aligveris (X =

3,1250), is/ticaret (X = 3,5259) ve dinlenme/eglenme amagli (X =
3,7591) seyahat eden katilimcilarin ortalama puan degerleri
istatistiksel olarak farklidir. Benzer sekilde, tarihi eserler/mekanlar
gorme amacli seyahat eden (7) katilimcilarin ortalamalarinin da,
ig/ticaret (2) amacgli seyahat eden katilimcilarin ortalamalarindan
anlamlhi  sekilde farkhilagtigt  goriilmiistir  (p<0,05).  Tarihi
eserler/mekanlar gérme amacgli seyahat edenlerin ortalama puan
degerleri (X = 4,0556) ile is/ticaret (X = 3,5259) amagli seyahat eden
katilimcilarin  ortalama puan degerleri birbirlerinden istatistiksel
olarak farklhidir. Buna gore; saglik/tedavi ve tarihi eserler/mekanlar
gorme amaglar ile destinasyona gelen katilimcilarin gastronomi
deneyimlerine iligkin gorlis ve degerlendirmelerinin, diger seyahat
amaclari ile destinasyona gelen katilimcilara goére daha olumlu oldugu

sonuglar1 gozlemlenmistir.

H3b: Ziyaretgilerin gastronomiye iliskin goriisleri/degerlendirmeleri,

ziyaret sikliklarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin ~ destinasyon  gastronomisine iligkin  goriis  ve
degerlendirmelerini; gastronomi kiiltiiri, gastronomi deneyimlerinin
etkileri/sonuglari, gastronominin seyahatlerindeki yeri/etkileri ve
gastronomi deneyimleri alt boyutlari itibari ile ziyaret sikliklarina gore
karsilastirildigt Tablo 53’te; H3b alt hipotezinin kabul edildigi

gorulmektedir.
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Gastronomi kiiltiirtine yonelik en yiiksek ortalama puani olan grubun

destinasyona 5. ziyarette bulunanlar (X = 4,2889) ile 4. ziyarette

bulunanlar (X = 4,0648) oldugu; en diisiik puann ise 3. defa ziyarette

bulunanlar (X= 3,4542) oldugu goriilmistir. Katilimeilarin
gastronomi kiiltiiriine iliskin gorlis ve degerlendirmelerinin, ziyaret
sikliklarina gore anlamli derecede farklilik gosterdigi (p<0,05) yapilan
tek yonlii ANOVA testi sonuglarindan anlasilmaktadir. Farkliligin,
hangi ziyaret siklig1 gerceklestiren gruplar arasinda oldugunu anlamak
icin yapilan Tukey HSD testi sonucuna gore; destinasyonu 5. defa
ziyaret eden katilimcilarin ortalamalarinin; 1., 2. ve 3. defa ziyaret
eden katilimcilarin ortalamalarindan anlamli sekilde farklilastig
goriilmistiir. Destinasyona 5. Ziyaretlerini yapan katilimcilarin
ortalama puan degerleri (X = 4,2889) ile 1. (X = 3,6991), 2. (X =
3,6429) ve 3. (X = 3,4542) defa ziyaret eden katilimcilarin ortalama
puan degerleri birbirlerinden istatistiksel olarak farklidir. Benzer
sekilde, destinasyonu 4. defa ziyaret eden katilimcilarin
ortalamalarinin 3. defa ziyaret edenlerin ortalamalarindan; 6. ve istii
ziyaret eden katilimcilarin ortalamalarinin da 2. ve 3. defa ziyaret
edenlerden anlamli sekilde farklilastigi goriilmiistiir. Destinasyona 4.
ziyaretlerini (X = 4,0648) ve 6. ve Ustil ziyaretlerini (X = 3,9815)
yapanlarin ortalama puan degerleri; 2. (X = 3,6429) ve 3. (X =
3,4542) ziyaretlerini yapan katilimcilarin ortalama puan degerleri
birbirlerinden istatistiksel olarak farklidir. Buna gore; destinasyonu

4. ve lizerinde ziyaret eden katilimcilarin, destinasyonun gastronomi
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kiiltiirtine iligkin goriis ve degerlendirmelerinin, diger ziyaret
sikligindakilere gore daha olumlu oldugu sonuglar1 gézlemlenmistir.
Tablo 53. Katilmcilarmm Gastronomiye iliskin ~ Gériis  ve

Degerlendirmelerinin, Ziyaret Sikliklarina Gore Karsilastirilmasinin
ANOVA ve Tukey HSD Test Sonuglar1 (n:464)

Ziyaret Siklig1 n X S.S. F Ar'iz_rl?h
1. Ziyaret 144 3,6991 0,79364
= 2. Ziyaret 84 36429 0,61721
S = 3. Ziyaret 80 34542 0,75751 5-
S 2 . 8,699 0,000
23 4. Ziyaret 36 4,0648 0,81482 1/2/3
o 5. Ziyaret 30 4,2889 0,86318
6. ve + 90 3,9815 0,78231
1. Ziyaret 144 41215 0,65445
£°5 . 2 Ziyaret 84  4,0298 0,68372
ES . =
S E S < 3 Ziyaret 80 3,8125 0,72642 5/6/1 -
1S “?% £ 4. Ziyaret 36 39722 085310 72> 0.000 3
6 8 ¥ 5. Ziyaret 30 4,3000 0,63109
6. ve + 90  4,2556 0,59134
1. Ziyaret 144 3,1833 0,71800
s 2 2. Ziyaret 84 32238 0,68189
S &3 3. Zyaret 80 3,2700 0,68629 5/6/4 —
[y 2] [l y
B < : 21,194 0,000
S EF 4 zZiyaret 36 3,8222 0,73411 1/2/3
[3+1
S 2 5. Ziyaret 30 41200 0,76402
6. ve + 90 3,8711 0,64881
1. Ziyaret 144 3,8333 0,70214
=5 2. Ziyaret 84 37083 0,66748
S E 3. Ziyaret 80 35688 0,73128
[y [l y
S : 4,465 0,001 5-2/3
1S & 4. Ziyaret 36 39028 0,66084
[3+1
oA 5. Ziyaret 30 42167 0,64237
6. ve + 90 3,8667 0,75995
(*p<0,05)

Katilimcilarin gastronomi deneyimlerinin etkileri/sonuglar1 agisindan

en yiiksek puani olan grubun destinasyona 5. ziyarette bulunanlar ( X
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= 4,3000) ile 6. ve (stii ziyarette bulunanlar (X = 4,2556) oldugu; en
diisiik puanm ise 3. defa ziyarette bulunanlar (X = 3,81225) oldugu
goriilmiistiir. Katilimcilarin gastronomi deneyimlerinin
etkileri/sonuglarina 1iliskin goriis ve degerlendirmelerinin, ziyaret
sikliklarina gore anlamli derecede farklilik gosterdigi (p<0,05) yapilan
tek yonli ANOVA testi sonuglarindan anlagilmaktadir. Farkliligin
hangi ziyaret siklig1 gerceklestiren gruplar arasinda oldugunu anlamak
i¢in yapilan Tukey HSD testi sonucuna gore; destinasyonu 1., 5., 6. ve
istli ziyaretlerini gergeklestiren katilimcilarin ortalamalarinin, 3.
ziyaretlerini gergeklestiren katilimcilarin ortalamalarindan anlamli

sekilde farklilagtigr goriilmiistiir. Destinasyona 1. (X = 4,1215), 5. (X

= 4,3000), 6. ve Uzerinde (X = 4,2556) ziyaret eden katilimcilarin
ortalama puan degerleri ile 3. (X= 3,8125) defa ziyaret eden
katilimcilarin  ortalama puan degerleri birbirlerinden istatistiksel
olarak farklidir. Buna gore; destinasyonu ilk defa ziyaret edenler ile 5.
ve lizerinde ziyaret eden katilimcilarin, destinasyondaki gastronomi
deneyimlerinin etkileri/sonuglarina iligkin gorls ve
degerlendirmelerinin, diger ziyaret sikliginda bulunan katilimcilara

gore daha olumlu oldugu sonuglar1 gézlemlenmistir.
Gastronominin seyahatlerindeki etkisi/yerine iliskin en yiiksek puani
olan grubun destinasyona 5. ziyarette bulunanlar (X = 4,1200) ile 4.

ziyarette bulunanlar (X = 3,8222) oldugu; en diisiikk puanin ise 1. defa

ziyarette bulunanlar (X = 3,1833) oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin
gastronominin  seyahatlerindeki etkisi/yerine iligkin goriis ve

degerlendirmelerinin, ziyaret sikliklarina goére anlamli derecede
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farklilik gosterdigi (p<0,05) yapilan tek yonli ANOVA testi
sonuglarindan anlasilmaktadir. Farkliligin, hangi ziyaret siklig
gergeklestiren gruplar arasinda oldugunu anlamak i¢in yapilan Tukey
HSD testi sonucuna gore; destinasyonu 4., 5., 6. ve (zerinde ziyaret
eden katilimcilarin ortalamalarinin; 1., 2. ve 3. defa ziyaret eden
katilimcilarin ~ ortalamalarindan  anlamli  sekilde  farklilastigt
goriilmiistiir. Destinasyona 4. (X = 3,8222), 5. (X = 4,1200), 6. ve
tstli (X= 3,8711) ziyaretlerini yapan katilimcilarn ortalama puan
degerleri ile 1. (X = 3,1833), 2. (X = 3,2238) ve 3. (X = 3,2700) defa
ziyaret eden katilimecilarin ortalama puan degerleri birbirlerinden
istatistiksel olarak farklidir. Bu duruma gore; destinasyonu 4. ve
tizerinde ziyaret eden katilimcilarin seyahatlerinde, gastronominin
etkisine/yerine iligkin goriis ve degerlendirmelerinin, diger ziyaret
sikliginda olan katilimcilara gore daha olumlu oldugu sonuglari
gozlemlenmistir.

Katilimcilarin, destinasyondaki gastronomi deneyimlerine iliskin en
yiiksek puani olan grubun destinasyona 5. defa ziyarette bulunanlar (
X = 42167) oldugu; en diisik puanin ise 3. defa ziyarette
bulunanlarda (X = 3,5688) oldugu goriilmiistir. Katilimcilarin
destinasyondaki gastronomi deneyimlerine iliskin  goriis ve
degerlendirmelerinin, ziyaret sikliklarina gore anlamli derecede
farklilik gosterdigi (p<0,05) yapilan tek yonli ANOVA testi
sonuglarindan anlasilmaktadir. Farkliligin, hangi ziyaret sikligi
gergeklestiren gruplar arasinda oldugunu anlamak i¢in yapilan Tukey

HSD testi sonucuna gore; destinasyonu 5. defa ziyaret eden
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katilimcilarin ortalamalarinin; 2. ve 3. defa ziyaret eden katilimcilarin
ortalamalarindan  anlamli  sekilde  farklilastigit  gOriilmiistiir.
Destinasyona 5. Ziyaretlerini yapan katilimcilarin ortalama puan
degerleri (X = 4,2167) ile 2. (X = 3,7083) ve 3. (X = 3,5688) defa
ziyaret eden katilimecilarin ortalama puan degerleri birbirlerinden
istatistiksel olarak farklidir. Bu duruma gore; destinasyona 5. defa
ziyaret eden katilimcilarin destinasyondaki gastronomi deneyimlerine
iligkin goriis ve degerlendirmelerinin, 2. ve 3. defa ziyaret eden

katilimcilara gére daha olumlu oldugu sonuglar1 gézlemlenmistir.

H3c: Ziyaret¢ilerin gastronomiye iliskin goriisleri/degerlendirmeleri,

tatil birlikteliklerine gére anlamli bir farklilik gostermektedir.

Katilimecilarin =~ destinasyon — gastronomisine  iligkin =~ gorlis  ve
degerlendirmelerini; gastronomi kultlirQ, gastronomi deneyimlerinin
etkileri/sonuglari, gastronominin seyahatlerindeki yeri/etkileri ve
gastronomi deneyimleri alt boyutlar: itibar1 ile tatil birlikteliklerine
gore karsilagtirildigi Tablo 54 incelendiginde; H3c alt hipotezinin
kismen kabul edildigi gorulmektedir.

Gastronomi kiiltiiriine iligkin puani en yiiksek olan grubun, tatile ¢ift
olarak ¢ikanlar (X = 4,2469) oldugu; en diisiik puanin ise tatile firma-
sirket ¢alisanlar1 olarak ¢ikanlarin (Diger) (X = 3,0000) oldugu
goriilmiistiir. Katilimcilarin gastronomi kiiltiiriine yonelik goriis ve
degerlendirmelerinin, tatil birlikteliklerine goére anlamli derecede
farklilik gosterdigi (p<0,05) yapilan tek yonli ANOVA testi
sonuglarindan anlagilmaktadir. Farkliligin, hangi tatil birlikteliginde

olan gruplar arasinda oldugunu anlamak i¢in yapilan Tukey HSD testi
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sonucuna gore; tatile c¢ift olarak ¢ikan (3) katilimcilarin
ortalamalarinin, tatile arkadaglar1 (4) ve ailece (2) ¢ikan katilimcilarin
ortalamalarindan; tatile yalmiz ¢ikanlarin (1) ortalamalarinin da yine
ailece tatile c¢ikanlarin (2) ortalamalarindan anlamli sekilde

farklilastigr goriilmiistiir. Tatile ¢ift olarak c¢ikan katilimcilarin
ortalama puan degerleri (X = 4,2469) ile arkadaslar (X = 3,6605) ve
ailece (X = 3,5890) tatile ¢ikan katilimeilarin ortalama puan degerleri;
tatile yalmz ¢ikan katilimeilarin ortalama puan degerleri (X = 3,9412)

ile ailece (X = 3,5890) tatile ¢ikanlarin ortalama puan degerleri
birbirlerinden istatistiksel olarak farklidir. Bu duruma gore; ¢ift veya
yalniz olarak tatile gelenlerin destinasyonun gastronomi Kkiiltiiriine
yonelik goriis ve degerlendirmelerinin diger tatil birlikteligi ile
destinasyona gelen katilimcilara gére daha olumlu oldugu sonuglari

gozlemlenmistir.

Katilimcilarin gastronomi deneyimlerinin etkileri/sonuglar1 agisindan

en yiiksek puani olan grubun, tatile tur grubu (X = 4,3182) ve cift
olarak ¢ikanlar (X = 4,3148) oldugu; en diisiik puanin ise tatile firma-

sirket ¢alisanlar1 olarak ¢ikanlarin (Diger) (X = 3,5000) oldugu
gorilmistir. Katilimcilarin gastronomi deneyimlerinin
etkileri/sonuglarina iliskin goriis ve degerlendirmelerinin, tatil
birlikteliklerine gore anlamli derecede farklilik gosterdigi (p<0,05)
yapilan tek yonli ANOVA testi sonuclarindan anlagilmaktadir.
Farkliligin, hangi tatil birlikteliginde olan gruplar arasinda oldugunu
anlamak i¢in yapilan Tukey HSD testi sonucuna gore; tatile ¢ift olarak

¢ikan (3) katilimcilarin ortalamalarinin, tatile arkadaslar1 (4) ile ¢ikan
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katilimcilarin =~ ortalamalarindan  anlamli  sekilde  farklilastigt
gorilmiistiir.
Tablo 54. Katilimcilarin, Gastronomiye Iliskin  Goriis  ve

Degerlendirmelerinin, Tatil Birlikteliklerine Gore Karsilastirilmasinin
ANOVA ve Tukey HSD Test Sonuglar1 (n:464)

e At gex — Anlaml
Tatil Birlikteligi n X S.S. F p Fark
1.Yalniz 102 3,9412 0,81705
= 2.Ailece 176 3,5890 0,77539 3-2/4
) > "
5 3.Cift Olarak 54  4,2469 0,74728
= Gift Olara 8,053 0000 °
7 2 4.Arkadaglarla 108 3,6605 0,68810 1-2
o 5.Tur Grubu 22 3,8182 0,84970
6.Diger 23,0000 0,00000
1.Yalniz 102 14,0980 0,72794
2.Ailece 176 4,0994 0,64977

3.Cift Olarak 54  4,3148 0,79679

4 Atkadaslarla 10838657 o063sor o0 0001 34

Gastronomi
Deneyimleri
Etkileri-
Sonuclar

> 5. Tur Grubu 22 43182 0,53553
6.Diger 23,5000 0,00000
1.Yalniz 102 3,3020 0,87325
z 2 2.Ailece 176 3,4136 0,65956
S &3  3Cift Olarak 54 3,9852 0,76316 3-
[y ) ]
B < 6,941 0,000
S 2% fAkadaglarla 108 34185 0,75704 1/214/5
&2 5.Tur Grubu 22 33091 0,67817
6.Diger 22,8000 0,00000
1.Yalniz 102 3,7157 0,79450
2.Ailece 176 3,8040 0,67342

3.Cift Olarak 54 4,0000 0,77703
4.Arkadaglarla 108 3,7731 0,69590
5.Tur Grubu 22 3,8864 0,64884
6.Diger 23,2500 0,00000

1,450 0,205* Yok

Gastronomi
Deneyimleri

(p<0,05), (*p>0,05)
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Tatile ¢ift olarak ¢ikan katilmecilarin ortalama puan degerleri (X =

4,3148), arkadaslari ile (X= 3,8657) tatile c¢ikan katilimcilarin
ortalama puan degerleri birbirlerinden istatistiksel olarak farklidir. Bu
duruma gore; ¢ift olarak tatile ¢ikanlarin destinasyondaki gastronomi
deneyimlerinin etkileri/sonuglarina yonelik gorls ve
degerlendirmelerinin, arkadaslar1 ile destinasyona gelen katilimcilara

gore daha olumlu oldugu sonuglar1 gézlemlenmistir.

Gastronominin seyahatlerindeki etkisi/yerine iliskin puani en yiiksek

olan grubun, tatile ¢ift olarak ¢ikanlar (X = 3,9852) oldugu ve en
diisik puanin ise tatile firma-sirket calisanlari olarak ¢ikanlarin

(Diger) (X= 2,8000) oldugu goriilmistir. Katilimeilarin
gastronominin seyahatlerindeki yerine/etkisine yonelik goriis ve
degerlendirmelerinin, tatil birlikteliklerine goére anlamli derecede
farklilik gosterdigi (p<0,05) yapilan tek yonli ANOVA testi
sonuglarindan anlagilmaktadir. Farkliligin, hangi tatil birlikteliginde
olan gruplar arasinda oldugunu anlamak i¢in yapilan Tukey HSD testi
sonucuna gore; tatile c¢ift olarak ¢ikan (3) katilmcilarin
ortalamalarinin, tatile yalniz (1), ailece (2), arkadaglar1 (4) ve tur
grubu (5) ile ¢ikan katilimcilarin ortalamalarindan anlamli sekilde
farklilagtigt goriilmiistiir. Tatile ¢ift olarak c¢ikan katilimcilarin
ortalama puan degerleri (X = 3,9852) ile tatile yalmz (X = 3,3020),
ailece (X= 3,4136), arkadaslar (X = 3,4185) ve tur grubu (X =
3,3091) olarak ¢ikan katilimcilarin  ortalama puan degerleri
birbirlerinden istatistiksel olarak farklidir. Bu duruma gore; ¢ift olarak

tatile ¢ikanlarin gastronominin seyahatlerindeki etkisi/yerine iligskin
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goriis ve degerlendirmelerinin; yalniz, ailece, arkadaglarla ve tur grubu
ile destinasyona gelen katilimcilara gére daha olumlu oldugu sonuglari

gozlemlenmistir.

Katilimcilarin, destinasyondaki gastronomi deneyimlerine iligskin

puant en ytiksek olan grubun, tatile ¢ift olarak ¢ikanlar (X = 4,0000)
oldugu; en diisiik puanin ise tatile firma-sirket c¢alisanlar1 olarak

¢ikanlarin (Diger) (X = 3,2500) oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin
destinasyondaki gastronomi deneyimlerine y0Onelik goriis ve
degerlendirmelerinin, tatil birlikteliklerine gore anlamli derecede
farklilik gostermedigi (p>0,05) yapilan tek yonli ANOVA testi
sonuclarindan anlasilmaktadir. Buna gore tatile ¢ift olarak ¢ikanlarin
destinasyondaki gastronomi deneyimlerine yonelik goriis ve
degerlendirmelerinin, diger tatil birlikteligi ile destinasyona gelen

katilimcilara gore daha olumlu oldugu sonuglar1 gozlemlenmistir.

H3d: Ziyaretgilerin gastronomiye iliskin goriisleri/degerlendirmeleri,

gastronomi harcamalarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin destinasyondaki gastronomi harcamalarinin,
destinasyon gastronomisine iligkin goriis ve degerlendirmelerini;
gastronomi kiiltlirli, gastronomi deneyimlerinin etkileri/sonuglari,
gastronominin  seyahatlerindeki  yeri/etkileri  ve  gastronomi
deneyimleri alt boyutlar1 itibar1 ile karsilagtirildigt Tablo 55
incelendiginde; H3d alt hipotezinin kismen kabul edildigi
gorilmektedir.

207




Tablo

55.

Katilimcilarin
Degerlendirmelerinin,
Karsilagtirllmasinin ANOVA ve Tukey HSD Test Sonuglart (n:458)

Gastronomi

Gastronomiye

Mliskin

Harcamalarina

Gorlis  ve

Gore

Harcama Oram1 n X S.S. F Ag:,rl?h
1.9%10-29 48 3,7639  0,81638
E 2.%30-39 150 36539 078472 .o
= 3.%40-49 160 37479 082755 " 0007 4-372
7 = 4.%50-59 60 4,1000 0,61156
O X 5.%60ve+ 40 38250 0,76697
1.%10-29 48 4,0938  0,70640
E & _ 2.%30-39 150 4,533 0,64414
g g = S 3.%40-49 160 40938  0,66514 0’;1 0,583* Yok
BoT £ 4.%50-59 60 41750 0,72821
OO0 WM «s5%60ve+ 40 39500 0,86824
° 1.%10-29 48 3,3000 0,80212
£ = 2.%30-39 150 32960 069696 . 4-2
S® _ 3%40-49 160 35350 074041 7,7 0006 ve
Z S 4%50-50 60 36467 0,73403 3-2
O vl 509%60ve+ 40 35300 0,98246
1.%10-29 48 3,6146 0,65631
£ 5 2.%30-39 150 3,7633  0,74286
g g 3.%40-49 160 39125 0,70276 5’55 0,000 4-1/6
7 2 4.%50-59 60 4,0417 0,54494
Ojyal 5.%60ve+ 40 35250 0,77169

(p<0,05), (*p>0,05)

Katilimeilarin gastronomi kiiltiiriine yonelik puani en yiiksek olan

grubun, tatil biit¢eleri harcamalarinin yaklasik % 50-59’unu

gastronomi harcamalarina ayiranlarin (X = 4,1000) oldugu; en diisiik

puanin ise tatil biitceleri harcamalarmin yaklasik % 30-39’unu

gastronomi harcamalarma aymranlarm  (X= 3,6539) oldugu
gorilmiistiir.
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Gastronomi  kiiltiiriine  ilisgkin  goris ve degerlendirmelerinin,
katilimcilarin tatil biitgeleri icerisindeki gastronomi harcamalarina
gore anlamli derecede farklilik gosterdigi (p<0,05) yapilan tek yonlii
ANOVA testi sonuglarindan anlagilmaktadir. Farkliligin, hangi
harcama yiizdesi gruplar1 arasinda oldugunu anlamak icin yapilan
Tukey HSD testi sonucuna gore; tatil harcamalar1 igerisinde,
gastronomi harcamalarinin oran1 % 50-59 arasinda olan katilimcilarin
ortalamalarinin; gastronomi harcamalar1 oranlar1 % 40-49 ve % 30-39
arasinda olan katilimcilarin  ortalamalarindan anlamli  sekilde
farklilagtigt gortilmustiir. Tatil harcamalart igerisinde, gastronomi

harcamalarinin oran1 % 50-59 arasinda olan katilimcilarin ortalama
puan degerleri (X = 4,1000) ile gastronomi harcamalar oranlar1 % 40-

49 (X = 3,7479) ve gastronomi harcamalar1 oranlar1 % 30-39 (X =
3,6539) olan katilimcilarin ortalama puan degerleri birbirlerinden
istatistiksel olarak farklidir. Bu duruma gore, katilimcilarin
gastronomi kiiltiiriine iliskin goriis ve degerlendirmeleri, onlarin
gastronomiye iliskin harcamalarin1 etkileyen bir faktér olarak
degerlendirilebilir. Gastronomi kiiltiirtine iliskin daha olumlu goriisleri
olanlarin gastronomi harcamalariin biraz daha yiliksek oldugu ya da
gastronomi harcamalar1 daha fazla olanlarin, gastronomi kiiltiiriine

iliskin goriislerinin daha olumlu oldugu sdylenebilir.

Katilimcilarin gastronomi deneyimlerinin etkileri/sonuglar1 agisindan
puani en yliksek olan grubun, tatil biitgeleri harcamalarinin yaklasik %

50-59’unu gastronomi harcamalarina ayiranlarin (X = 4,1750) oldugu;

en puanin ise tatil biit¢eleri harcamalarinin yaklasik % 60 ve istii
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gastronomi  harcamalarina  aymranlarn - (X= 3,9500) oldugu
gorilmiistiir.  Gastronomi  deneyimlerinin  etkilerine/sonuglarina
yonelik goriis ve degerlendirmelerinin, katilimcilarin tatil biitgeleri
icerisinde, gastronomi harcamalar1 oranlarina gore anlamli derecede
farklilik gostermedigi (p>0,05) yapilan tek yonli ANOVA testi
sonuglarindan anlasilmaktadir. Bu duruma gore, katilimcilarin tatil
biitceleri igerisindeki gastronomiye iliskin harcamalarinin; gastronomi
deneyimlerinin etkilerine/sonuglarina yonelik goriis ve diisiinceleri

itibar1 ile genelde olumlu oldugu sonuglar1 gozlemlenmistir.

Gastronominin, katilimcilarin seyahatlerindeki yerine/etkisine yonelik
puani en yiiksek olan grubun, tatil biitgeleri harcamalarinin yaklasik %

50-59’unu gastronomi harcamalarina ayiranlarin (X = 3,6467) oldugu;
en diisiik puanin ise tatil biitgeleri harcamalarinin yaklasik % 30-

39’unu gastronomi harcamalarina ayiranlarin (X = 3,2960) oldugu
gorilmiistiir. Gastronominin seyahatlerindeki yerine/etkisine iliskin
goriis ve degerlendirmelerinin, katilimcilarin  tatil  biitceleri
icerisindeki gastronomi harcamalarina gore anlamli derecede farklilik
gosterdigi (p<0,05) yapilan tek yonli ANOVA testi sonuglarindan
anlagilmaktadir. Farkliligin, hangi harcama yiizdesi gruplar1 arasinda
oldugunu anlamak i¢in yapilan Tukey HSD testi sonucuna gore; tatil
harcamalar1 igerisinde, gastronomi harcamalarinin orant % 50-59
arasinda olanlarin ortalamalarinin; gastronomi harcamalar1 oranlar1 %
30-39 arasinda olan katilimcilarin ortalamalarindan;  gastronomi
harcamalarinin oranm1 % 40-49 arasinda olanlarin ortalamalarinin da;

gastronomi harcamalar1 oranlar1 % 30-39 arasinda olan katilimcilarin
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ortalamalarindan anlamli sekilde farklilastigi goriilmistir. Tatil

harcamalar1 igerisinde, gastronomi harcamalarinin orant % 50-59
arasinda olan katilimcilarin ortalama puan degerleri (X = 3,6467) ile

gastronomi harcamalari oranlart % 30-39 (X = 3,2960) olanlarm ve

gastronomi harcama orani % 40-49 arasinda katilimcilarin ortalama
puan degerleri (X = 3,5350) ile gastronomi harcamalar1 oranlar1 % 30-

39  (X= 32960) olan katiimcilarin ortalama puan degerleri
birbirlerinden istatistiksel olarak farklidir. Bu duruma gore,
katilimcilarin  seyahatlerinde gastronominin yerine/etkisine iliskin
gorls ve degerlendirmeleri, onlarin gastronomiye iliskin harcamalarini
etkileyen bir faktor olarak degerlendirilebilir. Gastronominin
seyahatlerindeki yerine/etkisine iligkin daha olumlu goriigleri olanlarin
gastronomi harcamalarinin biraz daha yiiksek oldugu ya da
gastronomi  harcamalar1 daha fazla olanlarin seyahatlerinde
gastronominin yerine/etkisine iliskin goriislerinin daha olumlu oldugu

sOylenebilir.

Katilimeilarin destinasyondaki gastronomi deneyimlerine iliskin puani
en yliksek olan grubun, tatil biitceleri harcamalarinin yaklasik % 50-
59’unu gastronomi harcamalarina ayiranlarin (X = 4,0417) oldugu; en
diisiik puanin ise tatil biitgeleri harcamalarinin yaklasik % 60 ve
{istiinii gastronomi harcamalarma ayiranlarm (X = 3,5250) oldugu
gorilmiistiir. Gastronomi kiiltiiriine iligkin gorlis ve
degerlendirmelerinin, katilimcilarin  tatil  biitceleri  igerisindeki
gastronomi harcamalarima gore anlamli derecede farklilik gosterdigi

(p<0,05) yapilan tek yonli ANOVA testi sonuglarindan
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anlasilmaktadir. Farklili§in, hangi harcama yiizdesi gruplar1 arasinda
oldugunu anlamak i¢in yapilan Tukey HSD testi sonucuna gore; tatil
harcamalar1 icerisinde, gastronomi harcamalarinin orant % 50-59
arasinda olan katilimcilarin ortalamalarinin; gastronomi harcamalari
oranlart % 10-29 ve % 60 ve istiinde olan katilimcilarin
ortalamalarindan anlamli sekilde farklilastigi goriilmistiir. Tatil

harcamalar1 icerisinde, gastronomi harcamalarinin orant % 50-59
arasinda olan katilimcilarin ortalama puan degerleri (X = 4,0417) ile
gastronomi harcamalar oranlar1 % 10-29 (X = 3,6146) ve gastronomi

harcamalar1 oranlar1 % 60 ve {stiinde (x= 3,5250) olan
katilimcilarin  ortalama puan degerleri birbirlerinden istatistiksel
olarak farklidir. Bu duruma gore, katilimcilarin destinasyondaki
gastronomi deneyimlerine iligkin goriis ve degerlendirmeleri, onlarin
gastronomiye iligkin harcamalarim1 etkileyen bir faktor olarak
degerlendirilebilir. Gastronomi deneyimlerine iliskin daha olumlu
gorlsleri olanlarin gastronomi harcamalarinin biraz daha yiiksek
oldugu ya da gastronomi harcamalar1 daha fazla olanlarin, gastronomi

deneyimlerine iliskin goriiglerinin daha olumlu oldugu sdylenebilir.
4.2. Nitel (Kalitatif) Arastirma Bulgular:

Calismada, nicel bulgularin yaninda nitel bulgular da arasgtirmanin
Oonemli bir pargasini olusturmustur. Bu boliimde, igerik analizleri ve
katilimcr gozlemlerden elde edilen nitel arastirma bulgulart ayri

bolimler halinde sunulacaktir.
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4.2.1. icerik Analizleri ve Katihme1 Gézlem Bulgular

Bu boliimde; incelenen yazili ve gorsel dokiiman/belgeler ile katilimer
gbzlem sonuglarina dayali olarak, Hatay’a iligkin genel bilgiler, turizm
ve yerel mutfak kiiltiirtine/gastronomisine iligkin bulgular verildikten
sonra; destinasyonun (Hatay) gastronomi ac¢isindan durumu
degerlendirmeye tabi tutulmus ve ‘gastronomi turizmi gelismislik

gostergeleri’ 6zelinde bulgular tablolastirilmistir.

S6z konusu bulgulara; Hatay Valiligi, Hatay Biiyliksehir Belediyesi,
Antakya Ticaret ve Sanayi Odasi, Hatay Il Kiiltir ve Turizm
Miidiirliigii, Tiirkiye Istatistik Kurumu, Dogu Akdeniz Kalkinma
Ajansi, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Tiirkiye Seyahat Acentalar
Birligi, Hatay Life Dergisi, Ulusal Tez Merkezi, Tirkiye Patent
Enstitusi gibi kurum ve kuruluslarin internet sayfalarinda yayinlanan
verilerin (e-kitap, e-dergi, tez, makale, bolge ve il duzeyli planlar,
rapor, bilten, brosiir, istatistik, gorsel-isitsel materyaller)
incelenmesinin  yanisira; akademisyenlerin = destinasyona iligkin
yayinlari, destinasyondaki otel isletmeleri ve restoranlarin mentileri,
brosiirleri ile yerel seyahat acentalardan elde edilen verilerin
degerlendirilmesi ile ulagilmistir. Ayrica; yerel gastronominin ulusal
ve uluslararas1 medyada ele alinis1 ve islenisine iliskin olarak internet
arama motorundan (google) vyararlanilarak, degerlendirmelerde
bulunulmustur. Dokiiman/belge incelemelerine dayali bu igerik
analizleri ¢alismalarinin disinda; arastirmacinin Antakya, Iskenderun,
Defne (Harbiye), Samandag, Arsuz ve Reyhanli’daki yerel

restoranlarda ve otel isletmelerinde yasadigi yeme-igme deneyimleri
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ile igletmeler ve miisterilerine iliskin katilimci gézlemlerinden de bu

kapsamda yararlanilmistir.
4.2.1.1. Hatay Ili Genel Bilgileri

Hatay, Tiirkiye’nin giineyinde; Iskenderun Korfezi, Adana, Osmaniye,
Gaziantep, Kilis ve Suriye arasinda yer alan bir sinir kentidir (Sekil
13). 15 ilgesi olan Hatay’in (Sekil 14) merkez ilgesi Antakya olup,
Iskenderun ile birlikte sehrin en gdzde ve gelismis ilceleri olarak
bilinmektedirler (Hatay Valiligi, 2015a). Hatay, insanligin ilk yerlesim
yerlerinden biri, ge¢misten giinlimiize farkli kiiltiirlerin ve farkl
inanglarin bir arada yasadigi, bir¢cok uygarliga ev sahipligi yapmis
barig, kardeslik ve hosgdrii kenti, Tiirkiye’nin Ortadogu’ya,
Ortadogu’nun da Anadolu’ya, Akdeniz’e ve Avrupa’ya agilan
kapisidir (Hatay Valiligi, 2015b).
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Sekil 13. Tirkiye haritasinda Hatay. Hatay Valiligi, www.hatay.gov.tr

sayfasuindan erisilmistir.
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Dortyol

Sekil 14. Hatay idari (ilgeler) haritasi, 2015. https://tr.wikipedia.org
kaynagindan erisilmistir.

Yaklasik olarak 2300 yillik bir gegmisi olan Antakya'da ilk yerlesimin
tarihi M.O. 8000'e kadar uzanir. Sehri, Iskender'in 6liimiinden sonra
imparatorlugu paylasan komutanlarinda Seleukos kurmustur. Daha
sonra Part, Sasani, Bizans, Abbasi, Tolunogullari, Aksitler,
Hamdanogullari, Selguklu, Hagli ve Memluk egemenliklerine
girmistir. Sehir Yavuz Sultan Selim'in Misir Seferi sirasinda Osmanli
egemenligine ge¢mistir. 1937'de bagimsiz Hatay Devleti kurulmus,
1939'da Hatay Turkiye Cumhuriyeti'ne baglanmistir. Hatay, Akdeniz
Bolgesinin dogu ucunda Suriye ve Liibnan daglar1 arasindaki El
Bekaa Vadisi'ni igine alan Gor Cukurlugu'ndan olusan bir sinir
ilimizdir. Kuzeyden Gilineybatiya dogru uzanan Nur Daglari1 (Amanos)

ve Kel Dag ile Suriye platolar1 arasinda kalan ilin verimli topraklarina
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sahip olan Amik Ovasi, batida serit halinde uzanan bir kiy1 ovasin
olusturur. Ilin baslica akarsular1 Asi, Karasu ve Aftrin nehirleridir. iki
tane sulama amaciyla kullanilan baraj bulunmaktadir. Birisi karasu
Uzerinde kurulmus olan Tahtakoprii Baraji, digeri ise Bohsin Cay1
tizerinde kurulmus olan Yarseli Baraji'dir. Bitki Ortiisii bakimindan
Ardig, Mese, Kayin, Kizilcik, Kavak, Cinar agaglarindan olusan genis
ormanlik alanlarin disinda Mersin, Defne, Kekik ve Lavanta
bitkileriyle kapli makilikler de bulunur. Hatay'da Akdeniz iklimi
hakim olup, yazlar sicak ve kurak, kislar 1k ve yagishdir (Hatay il
Kiiltiir ve Turizm Miidiirligi, 2015).

Ulkelerin, bdlgelerin ve sehitlerin; turizmden hedefledikleri basariyi
yakalayabilmeleri, bir turistik destinasyon olarak tercih edilebilmeleri
ve ¢ekim giicline sahip olarak one ¢ikabilmeleri, tanitim ve pazarlama
calismalarinda fark yaratabilmeleri agisindan ‘gelismislik gostergeleri’
onemli bir yere sahiptir. Sosyal, kiltirel ve ekonomik alandaki
durumu ortaya koyan s6z konusu gostergeler, destinasyonlarin
gelisimine dogrudan ve dolayli olarak etki eden hususlardir. TOBB
Ekonomik Rapor (2014), Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK; 2013a,
2013b), T.C. Kalkinma Bakanlig1 (2013c) ve Dogu Akdeniz Kalkinma
Ajans1 (DOGAKA, 2015) tarafindan yayinlanan verilere gore, Hatay
[li’ne iligkin temel gostergeleri kisaca zetlemek gerekirse;
1. Alan itibari ile 5867 km? olup, Turkiye nin 58. buyiik ilidir ve
toplam yuzélgimiin % 0,7°sine denk gelmektedir.
2. 2013 yilinda; Tiirkiye’nin niifusu 76.667.864 kisi, Hatay’in
niifusu da 1.503.066 kisi olarak belirlenmistir. Hatay, nifus
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10.

11.

biiyiikliigii  bakimindan  Tiirkiye'nin  13. ili olup, Ulke
niifusunun % 2,0’sini olusturmaktadir.

2013 yili TUIK verilerine gére; Hatay niifusunun % 50,3’sini
erkekler, % 49,7°ini de kadinlar olusturmaktadir.

Niifus yogunlugu agisindan Hatay, Tiirkiye 'nin 7. ilidir. 2013
yilinda km? diisen kisi sayis1 258 kisi olup, 100 olan Tiirkiye
geneli ortalamasinin lizerindedir.

2013 itiban ile niifus artis hizinda Tiirkiye’de 32.sirada olup,
binde 13 ile, bin de 13,7 olan Tiirkiye ortalamasi altindadir.
2013 itibart ile, Hatay’da niifusun ortalama yasi 29,5 olup,
31,7 olan Tiirkiye yas ortalamasindan agsagidadir.

2011 yili verilerine gore; Hatay’daki toplam istihdam 423000
kisi olup, calisabilir il niifusunun (isttihdam orani) % 40,9’unu
teskil etmektedir. Istihdam edilen niifusun; % 25,3’{ tarim, %
24,3’1i sanayi ve % 50,31 hizmet sektoriinde ¢calismaktadir.
2013 yili verilerine gore, Hatay’daki issizlik oran1 % 12,2 ile
Turkiye siralamasinda 11.sirada; iggiicline katilma oran1 % 45,
ile 69.sirada ve isttihdam oram1 % 40,3 ile 72.sirada yer
almaktadir.

2013 yilinda; net go¢ hiz1 % -6,8, ortalama hane halki sayis
ise ortalama 5 kisi olarak tespit edilmistir.

2012 yili verileri ile, Hatay’da okuma yazma bilenlerin orani
% 94,7 olup, % 93,3 olan Tiirkiye ortalamasinin tizerindedir.
2011/2012 Ogretim Yilinda, Hatay ilinde &gretmen basina
diisen Ogrenci sayist okul oncesinde 31, ilkégretimde 20,

ortadgretimde 19 olup; genel olarak Tirkiye ortalamalarinin
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12.

13.

14.

15.

16.

17.
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tizerindedir (ayn1 egitim diizeyleri i¢cin TR verileri sirasiyla,
17,20 ve 16°drr).

2011 yili wverilerine gore; her on bin kisiye diisen
hastanelerdeki yatak sayisi1 17 olup, 25 yatak olan Tiirkiye
ortalamasinin altindadir.

2011 yilinda; her yiiz bin kisiye diisen doktor sayis1t Hatay’da
116 olup, 169 olan Tiirkiye ortalamasinin altindadir.

Cilvegozlii ve Yayladagi Simir kapilar1 vasitasiyla Hatay,
Anadolu’yu Ortadogu’ya baglayan bir kavsak noktasidir.
Hatay, hem bu konumundan dolayr hem de ihracat ve
ithalatina bagl olarak, uluslararasi nakliye sektoriinde oldukca
gelismistir. Tiirkiye’deki Uluslararasi yiik tagimaciligi yapan
firmalarin % 11°i Hatay’da bulunmakta olup, Istanbul’dan
sonra Hatay, uluslararasi nakliye sektoriinde 2. sirada yer
almaktadir.

2014 yili itibariyle, Hatay 2 112 milyon $ tutarinda ihracat
gerceklestirerek, % 1,3 pay ile Tiirkiye’de 9. il olmustur.
ithalat rakamlarina bakildiginda ise 2014 yili sonu itibariyle,
Hatay, 3 396 milyon $ tutarinda ithalat yaparak, % 1,4 orani ile
7. sirada yer almustir.

2001 yilinda GSYH il paylar1 siralamasinda % 1,5’lik payiyla
12. sirada yer alan Hatay’da, kisi basina diisen GSYH 1.757
dolardir. Kisi bagina GSYH gore yapilan il siralamasinda 35. il
konumundadir. 2001 yilina kadar olan verilere bakildiginda;
kisi basina diisen GSYH bakimindan Hatay’in, hep Tiirkiye

ortalamasinin altinda kaldig1 goriilmektedir.
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18. Kamu Yatirimlarina gore il siralamasina bakildiginda Hatay;
2013 yilinda 28. Sirada olup, yatirimlar i¢in tahsis edilen
toplam 6denegin (330 501 000 TL) yaklasik % 3’i turizm
yatirimlarina ayrilmistir (I 000 000 TL). Gegmiste Kamu
Yatirirm Miktar1 (2003-2007) tahsislerinde Hatay’in en fazla
Ulastirma-Haberlesme, Egitim ve Saglik sektorlerinde yatirim
aldig1, Imalat, Enerji ve Turizm Sektdrlerinde ise hi¢ yatirim
almadig1 durumlar1 dikkate alindiginda, mevcut 6denek tahsisi

olumlu karsilanmaktadir.
4.2.1.2. Hatay ve Turizm

Hatay; Tiirkiye’yi ve Avrupa’yr Ortadogu bolgesine baglayan
karayolu iizerinde olmasi nedeni ile ¢ok sayida yerli ve yabanci
Insanlarin girig-¢ikis yaptigr 6nemli bir siir sehri konumundadir.
Antakya, havayolunu; Cilvegdzii ve Yayladagi, karayolunu;
Iskenderun’da deniz yolunu tercih edenler igin giris-¢ikis kapisi olarak
hizmet vermektedir. Hatay’a iliskin 2010 ve 2014 yillarina ait sinir
girig ¢ikis istatistiklerini inceledigimizde; 2010°dan 2014’e kadar olan
siirecte, bolgedeki konjonkturel durumdan kaynaklanan
olumsuzluklardan dolay1 giris yapan yabanci sayisinda yaklasik % 37
oraninda bir diisiis oldugunu goérmekteyiz (Tablo 56). Hatay’a
ozellikle gelismis iilkelerin bulundugu bolgelerden gelenlerin oraninda
cok yiiksek diisiisler yasanirken; Asya bdlgesi iilkelerinden gelenlerin
sayisindaki diigiistin, digerlerine gore daha az oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Glivenlik ve emniyet kaygilari, bu diisiisteki belirleyici

unsurlardir.
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Tablo 56. Hatay Ili Siir Giris Istatistikleri — Yabancilar (2010-2014)

Yilar Avrupa BDT Afrika Asya Amerika Okyanusya Milliyetsiz  Toplam

2010 40906 15018 9996 580951 2734 10 2950 652565

2014 3409 727 595 404541 273 29 60 409634

Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2015 verileri ile diizenlenmistir.

Sinir kapilarindan giris yapan yabancilarin yani sira, yurt i¢inden de
bircok vatandasimiz; dogal giizellikleri, tarihi eserleri, kiiltiirel yapisi,
deniz ve sahili ya da ticaret-aligveris amagli v.b. olarak Hatay’da
konaklamakta; turizm isletmeleri ve diger isletmelerin {irettigi mal ve
hizmetlerden yararlanmaktadirlar. Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin
2010 ve 2014 yillari konaklama istatistiklerine gore Hatay’da
konaklayan kisilerin sayisinin ve ortalama kalig siirelerinin az da olsa

arttigin1 gérmekteyiz (Tablo 57).

Tablo 57. Hatay ili Konaklama Istatistikleri (2010-2014)

Yil  Konaklama Kisi Sayis1 Ortalama Kalig Doluluk Orani1 (%)
Tesis Smifi (Tesise Gelis) Siiresi (Gin)
- 5} 3] =
e = § 5 = E & = s
s 2 8 £ £ & £ 5 P
= = = >
Isletme 48 206 254
Belgeli 534 1387 921 21 16 1,7 7,36 24,13 31,49
Beldiye 31 123 154
2014 Belgeli 628 008 636 31 18 21 7,39 16,78 24,16
Toplam 80 329 409
162 395 557
Isletme 57 174 232
Belgeli 839 943 822 1,8 17 18 10,46 30.42 40,88
Beldiye 29 113 143
2010 Belgeli 918 162 080 20 15 16 544 16,08 21,52
Toplam 87 288 375

757 105 862

Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi, 2015 verileri ile diizenlenmistir.
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Yabanci konaklama sayilarindaki azalis, yerli konaklama sayilarindaki
artis ile dengelenirken; isletme belgeli tesislerdeki ortalama kalig
siirelerindeki azalista, belediye belgeli tesislerdeki ortalama kalis
siiresi artis1 ile dengelenmistir. Doluluk oranlar1 agisindan ise genel
olarak bir azalma oldugunu; isletme belgeli tesislerde yaklasik %
25’1ik bir diisiisiin, belediye belgeli isletmelerde ise yaklasik % 10°luk
bir artisin oldugu goriilmektedir. Yerli ve yabanci konaklamalarin, s6z
konusu isletmelerdeki doluluk oranlarinin da bu duruma paralel bir

seyir gosterdigi sOylenebilir.

Hatay Ili, Tiirkiye genelinde; yabanci turistlerin konakladiklari
sehirler igerisinde 16., yerli turistlerin konaklamalar1 igerisinde 28. ve
toplam konaklayan kisi sayis1 bakimindan 23. sirada yer almaktadir.
Isletme belgeli tesislerde konaklamalar agisindan 19. ve belediye

belgeli tesislerde konaklamalar agisindan ise 33. siradadir (Tablo 58).

Tablo 58. Tiirkiye’de Hatay’in Konaklama Istatistikleri Igindeki Siras1 2014

Yil Konaklama Tesis Konaklayan Kisi Sayis1 Siralamasindaki Yeri
St Yabanci Yerli Toplam
Isletme Belgeli 18. 20. 19.

2014  Belediye Belgeli 14. 37. 33.
Toplam 16. 28. 23.

Kaynak: T.C. Klttr ve Turizm Bakanligi, 2015 verileri ile diizenlenmistir.

Hatay Valiligi ve Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii (2014) verilerine
gore il genelinde; 25°1 isletme, 8’1 yatirim belgeli olmak {izere toplam
33 adet (5 yildizl1 2, 4 yildizl1 7, 3 yildizli 11, 2 yildizl1 9, 6zel isletme
belgeli 2 ve butik otel olarak da 2) Bakanlik Belgeli konaklama
isletmesi mevcuttur. Bu isletmelerde toplam 1721 oda ve 3506 yatak

kapasitesi ile hizmet verilmektedir. II’de, 59 adet A grubu Seyahat

221




Acentesi de merkez ve subeleri ile faal durumdadir. Ayrica; Kultlr ve
Turizm Bakanligindan belgeli 6’s1 6zel tesis, 1’1 de 1.smif olmak

tizere 7 adet yiyecek icecek isletmesi de hizmet vermektedir.

Hatay ili, sahip oldugu zengin kiiltiir ve dogal ve tarihi giizellikleri ile

bircok ilk’e de ev sahipligi yapmakta ancak bunlari yeterince ve

geregince tanitamamaktadir. Ev sahipligi yapilan soz konusu ilkler,

Hatay Valiligi (2015a) ve Hatay Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii

(2015) internet sayfalarinda ve hazirlanan ‘Tim Zamanlarin Sehri;

Hatay’ adli c¢alismada (Hatay Valiligi; 2013) su sekilde

tanitilmaktadir:

e Hem islam hem de Hristiyan alemi icin onemli olan Anadolu’daki
ilk caminin “Habib-i Neccar camisi oldugu ve Antakya’da
bulundugu,

e ilk magara Kilise ve Hristiyanlarin Hac Mekan1 olan St. Pierre
Kilisesi’nin Antakya’da oldugu ve Hz. Isa’ya inananlara ilk defa
Antakya’da Hristiyan dendigi,

e Kudiis Kilisesinden sonra kurulan Antakya Kilisesi’nin bu sekliyle
“Ana Kilise* olarak adlandirildigimi ve diinyadaki 4 patriklik
merkezinden biri oldugu,

e St. Simon Stilit Manastiri’nin, Tiirkiye Inan¢ Turizmi Haritasi’nda
yer alan Tiirkiye’deki tek Stilit Manastir1 oldugu,

e Hristiyanligr yayan en biiylik misyoner olarak kabul edilen Aziz
Pavlus'un irsat faaliyetleri amaciyla yapmis oldugu gezilerine

Antakya’dan bagladigi,
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Kultir ve Turizm Bakanligit Marka Kent Projesi kapsamindaki 15
ilden biri oldugu,

Antakya Arkeoloji Miizesi’nin diinyanin ikinci biiyiikk mozaik
miizesi oldugunu ve yeni yapilacak miize binasi ile diinyada ilk
sirada yer alacagi,

Diinyanin en iyi ney kamislarinin Samandag’da yetistigi,

Roma Imparatorlugu zamanida, Roma ve Iskenderiye’den sonra
diinyanin {i¢iincii biiyiik kentinin Antakya oldugu,

Amik Ovasi’nda yapilan yiizey arastirmalart sonucunda bugiine
kadar 236 yerlesimin (hoylik) ortaya cikarildigi (Atgana, Tayinat
vb.),

Diinyada Olimpiyat niteligindeki ilk festivalin M.O. 195 yilinda
Daphneia’da (Defne-bugiinkii Harbiye) yapildigi,

Anadolu’nun son Ermeni koyl olan ve Turkiye’de ilk organik
tarim uygulamalarinin - yapildigit Vakifli kdyiiniin  Samandag
Ilgesi’nde bulundugu,

1380m uzunlugunda, ortalama 7 metre yikseklik ve 6 metre
genislige sahip olan Titus Tiineli’nin, antik limanin aliivyonlarla
dolmasint engellemek amaciyla sadece insan giiciiyle agilan en
uzun tiinellerden biri oldugu,

En eski giires tiirlerinden olan Aba giiresi miisabakalarinin her yil
diizenlendigi,

Diinyanin geceleri ilk 1siklandirilan caddesine (Kurtulus Caddesi)

sahip oldugu,
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e 14 km uzunlugu ile Samandag sahilinin diinyanin en uzun
sahillerinden biri oldugu,

e Hatay mutfaginin; yemek, meze ve tath gesitleri olarak iilkemizde
ve Dogu Akdeniz’de en genis ¢eside ve lezzet bakimindan en tercih

edilir tatlara sahip oldugu.

Hatay’in konumu ve cografyasi, diinyanin en eski yerlesim
yerlerinden biri olmasi, iklimi ve zengin turizm varliklar1 turizm
potansiyelini desteklemektedir. Hatay’a gelen yabancilar, tarihi ve
kiiltiirel degerlere yogun ilgi gostermektedir. En ¢ok ziyaret edilen
yerler St. Pierre Kilisesi ve Arkeoloji miizesidir. Ayrica; Cevlik’te yer
alan Vespasianus-Titus Tiineli ve Kaya Mezarlar1 (Besikli Magara),
Antakya’daki sur kalintilar1 ile Atgana HOyiigii de ziyaret edilen
onemli yerlerdendir. Deniz turizmi acgisindan Iskenderun — Arsuz;
yayla turizmi agisindan Belen, Samandag, Dortyol ve Kirikhan; saglik
turizmi agisindan ise Kumlu, Erzin ve Antakya ilgeleri, yurtiginden ve
yurtdisindan ziyaretcilere alternatifler sunmaktadir (Hatay Valiligi,
2013). Hatay; koklii tarihi, bozulmamis dogal giizellikleri ve g¢ok
kiiltiirlii yapist ile turizm agisindan biiyiik bir arz potansiyeline sahip
olmasma ragmen turizm acisindan olmasi gereken yerde degildir
(Tosun ve Bilim, 2004). Destinasyonun bu potansiyelinin
degerlendirilmesi amaciyla son yillarda il ve bolgesel (TR63) diizeyde
caligmalarin arttig1; hazirlanan plan, program ve stratejiler ile turizmin
ekonomik katkilarindan en {ist diizeyde yararlanilmasinin hedeflendigi

gortlmektedir.
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Hatay Valiligi (2012) tarafindan hazirlanan, ‘Hatay Ili Turizm
Stratejisi ve Eylem Plan1 2012 — 2015’ adli calismada; ilin turizm
acisindan mevcut durumu, turizm potansiyeli ve sahip oldugu
potansiyelin degerlendirilmesine yonelik planlama ve uygulama
faaliyetleri ele alinmistir. Plan igerisinde yer alan ‘eylem plani’na
iliskin  degerlendirmeler; ‘arz” ve ‘talep’ eksenli olarak
siniflandirilarak; her bir yon i¢in ana temalar ve bu temalara iliskin
hedefler ile alt hedefler ortaya konulmustur. Eylem planina iliskin ana
temalar ve hedefler; Tablo 59°da belirtilmistir. S6z konusu tablo
incelediginde, arz eksenli ana temalarin; destinasyonun sahip oldugu
turizm varliklarinin gelistirilmesi ve turizme kazandirilmasi, saglik
turizmi  ve ekoturizmin gelistirilmesi, turizm altyapisinin  ve
konaklama kapasitesinin  gelistirilmesi, beseri sermaye ve
girisimciligin gelistirilmesi ve KOBI’lerin rekabet giiciiniin artirilmasi
olarak belirlendigi goriilmektir. Burada dikkat c¢eken konu,
destinasyonun gastronomi turizmi arz kapasitesinin
degerlendirilmesine yonelik bir ana temanin, stratejik planda yer
almamasidir. Ustelik bu durum; ana temalarin altinda yer alan hedefler
bélimde de s6z konusu olup, sadece 1. temanin, 2. Hedefinin, 12. alt
hedefin de ‘yoresel mutfak kiltiriin  ve lezzet Grunlerinin
iktisadilestirilmesi i¢in gerekli ¢aligmalar yapilacaktir’ ifadesi ile ele
alinmugtir. [lin Turizm Stratejisi Eylem Planinin talep eksenli temalari,
hedefleri ya da alt hedefleri arasinda da yerel mutfak
kilturu/gastronomi odakli bir tespit, degerlendirme ya da ¢alismanin

olmayisi, dikkat ¢ceken bir diger husustur.
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Tablo 59. Hatay Turizm Stratejisi Eylem Plan1 Ana Hedefleri (2012-2015)

ARZ EKSENLi HEDEFLER

Tema 1. Turizm Varliklarinin Gelistirilmesi ve Turizme Kazandirilmasi

Hedef 1. 1 cografyasinda konumlanan dogal turizm varliklar1 sehir merkezlerine
en yakin olanlarindan baglayarak gelistirilip ekonomiye kazandirilacaktir.

Hedef 2. Kiiltiirel turizm varliklart mekénsal yonetim ve isbirligi programlari
cergevesinde gelistirilerek ekonomiye kazandirilacaktir.

2.12. Yoresel mutfak kiiltiiriiniin ve lezzet iiriinlerinin iktisadilestirilmesi icin gerekli
calismalar yapilacaktir.

Hedef 3. Uretilmis turizm varliklarimin sayis1 hizla artirilacak ve bu dogrultuda
modernizasyon, ilave yatirirm ve yonlendirme ihtiyaglar1 ivedilikle
karsilanacaktir.

Hedef 4. Sehir yasaminin cazibe unsurlarimi artiracak kritik kapasiteler insa
edilecektir.

Hedef 5. Turizm varliklarina yapilacak yatirimlarin finansmaninda 6zel ve kamu
sektoriiniin igbirligi icerisinde ve yenilik¢i model ve yaklagimlarla ¢aligmasi
saglanacaktir.

Tema 2. Saglik Turizmi ve Ekoturizmin Gelistirilmesi

Hedef 1. Eko-turizm ve yayla turizmi varliklart geligtirilerek ekonomiye
kazandirilacaktir.

Hedef 2. Tespit edilecek uygun bir alanda kiimelenme stratejileri uygulanarak
geriatri yasam merkezlerinin kurulmasi ve gelismesi saglanacaktir.

Hedef 3. Termal turizm varliklar: gerekli altyap1 ve iistyap1 yatirimlarinin hizla
devreye alinmasi yoluyla gelistirilecektir.

Hedef 4. Saglik hizmetleri saglik turizminin gelismesini destekleyen bir yapiya
ve kaliteye kavusturulacaktir.

Tema 3. Turizm Altyapisinin ve Konaklama Kapasitesinin Gelistirilmesi

Hedef 1. Ulagtirma altyapis1 6ncelikli olarak gelistirilmesi planlanan turizm
varliklarinin konumlari ve ziyaret giizergahlari dikkate alinarak modernize
edilecek, mevcut eksiklikler hizla giderilecektir.

Hedef 2. Turizm varliklarinin konumlandig1 ve ziyaret giizergahlarinda yer alan
her tarlii mekanda temizlik, giivenlik, ara¢ parklari, ibadet mekanlari, ¢ocuklu
annelere yonelik tiniteler gibi tamamlayici hizmet ve kapasitelerin gelistirilmesi
saglanacaktir.

Hedef 3. Ziyaret giizergdhlarindaki kamuya acik mekanlar ile konaklama,
aligveris ve eglence yerlerinde genis bant altyapisinin ve hizmetlerinin
gelistirilmesi saglanacaktir.

Hedef 4. Konaklama kapasitesi artan ziyaretci sayisini karsilayacak sekilde hizla
gelistirilecek ve hizmet kalitesi artirilacaktir.
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Hedef 5. Turizm altyapist1 ve konaklama kapasitesinin nitelik ve nicelik
bakimindan gelismesini temin edecek sekilde ydrenin finansal kaynaklar1 etkin
bir bigimde kullanilacak ve bolgeye dogrudan yatirim ¢ekilecektir.

Tema 4. Beseri Sermaye ve Girigimciligin Gelistirilmesi

Hedef 1. Egitim ve dgretim kurumlar turizm enddistrisinin hizla gelismesine
uygun sayida insan giicii yetistireceklerdir.

Hedef 2. Egitim ve 6gretim kurumlar: turizm endiistrisinin talep ettigi nitelik ve
becerilere sahip insan giicii yetistireceklerdir.

Hedef 3. Yaygin egitim faaliyetlerinin kapsam ve niteligi turizm endiistrisinin
aktif katillmciligina dayanan yeni Orgiitsel modeller ve sertifikasyon
programlariyla gelistirilecektir.

Hedef 4. Girisimcilere yonelik egitim, yaparak Ogrenme ve sertifikasyon
programlar: gelistirilecektir.

Hedef 5. Bireysel girisimcilere turizm sektoriindeki faaliyetleri boyunca ihtiyag
duyacaklar1 danigmanlik, ig gelistirme ve finansman hizmetleri etkin bir bi¢imde
saglanacaktir.

Tema 6. KOBI’lerin Rekabet Giiciinii Artirmak

Hedef 1. Turizm sektoriindeki kiigiik ve orta biiyiikliikte isletmelerin rekabet
giicii gelistirilecektir.

Hedef 2. Turizm KOBI’lerinin isbirligine dayali yeni orgiitsel formlarla bir
araya gelerek agyap1 formasyonlar: gelistirmeleri saglanacaktir.

Hedef 3. Turizm KOBI’lerinin kiimelenme stratejilerini daha iyi anlamasi ve
uygulamasi saglanacaktir.

Hedef 4. KOBI’lerin genis bant altyapisina erisimleri ve teknolojik adaptasyon
kapasiteleri  isbirligine  dayali modeller ve kamusal destekleme
mekanizmalariyla gelistirilecektir.

TALEP EKSENLiI HEDEFLER

Tema 1. Bilgi ve Iletisim Teknolojilerine Uyum Kapasitelerinin Gelistirilmesi

Hedef 1. Turizm endiistrisinin 06zellikle genis bant teknolojilerinin etkin
kullanimina dayanan, kiiresel talebe aninda erisim saglayan, giivenilir turizm
Urtin ve hizmet bilgileri sunan bir altyap1 ve kapasiteye ulagsmasi saglanacaktir.

Hedef 2. Turistik hizmet siirecinin biitiin asamalarinda ziyaretgilerin turizm {iriin
ve hizmetleri hakkinda giincel ve giivenilir bilgiye ulasmalar1 saglanacaktir.

Hedef 3. Turizm isletmelerinin web tasarim ve uygulamalarini gelistirmeleri
amaciyla yeterli finansman ve know how kaynaklarina erigmeleri temin
edilecektir.

Tema 2. Farkli Tiiketim Gruplarina Yonelik Destinasyonlarin Tasarlanmasi

Hedef 1. I¢ turizme yonelik yeni ziyaret noktalar1 belirlenecek ve mevcut tur
paketleri bu ¢ergevede gelistirilecektir.
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Hedef 2. Basta Suriye olmak iizere Ortadogudan bolgeye giris yapan
ziyaretgilerin Hatay’da daha wuzun konaklamasina yonelik uygulamalar
gelistirilecektir.

Hedef 3. Bati iilkelerinden inang ve Kkiltir turizmi igin gelen turistlere yonelik
Ozellestirilmis uygulamalar gelistirilecektir.

Hedef 4. Yurt disinda yasayan Tiirk vatandaslarina yonelik Hatay’1 cazip bir
tatil alternatifi olarak o6n plana c¢ikaran oOzellestirilmis uygulamalar
gelistirilecektir.

Hedef 5. Tiim turist gruplarina yonelik yenilik¢i pazarlama ve tanitim
uygulamalari gelistirilecektir.

Tema 3. Tamtim, Pazarlama ve Imaj Stratejileri

Hedef 1. Hatay ilinde turizmin 6nemine iligkin farkindalik gelistirilecektir.

Hedef 2. Kredibiliteyi ve miisteri taban1 ve sadakatini artirmak amaciyla kamu
6zel isbirligine dayali modellerle teknolojik, sanatsal ve medyatik araclar1 etkin
bir bigimde kullanan pazarlama ve tanitim faaliyetleri gelistirilecektir.

Hedef 3. Turizm endistrisinin bitin segmentlerinde e-pazarlama, e-ticaret gibi
genis bant teknolojisi platform ve uygulamalar1 yayginlastirilacaktir.

Hedef 4. Reklam ve tanitim stratejilerinin uygulanmasinda isbirligine dayali
ortak finansman modelleri gelistirilerek devreye sokulacaktir.

Kaynak: Hatay Il Turizm Stratejisi Eylem Plani (2012 — 2015) verileri esas alinarak
diizenlenmistir.

Bu durum, planlama ¢alismalarinda ya gastronominin destinasyon i¢in
mustakil, gucli bir ¢ekim unsuru olarak gorilmedigi ya da
destinasyon gastronomisinin 6ne g¢ikarilmasinin 6ncelikli konular

arasinda goriilmedigi nedenlerinden kaynaklaniyor olabilir.

Hatay Ili Turizm Stratejisi ve Eylem Plam1 (2012-2015) geregince
sehirde kurulmasi planlanan ‘tematik miizeler’ ile de turizm
degerlerinin korunmasi, sergilenmesi ve tanitilmasi hedeflenmektedir.
Bu kapsamda, plan dénemi sonuna kadar tamamlanmasi hedeflenen
tematik muzeler Tablo 60°ta belirtilmistir. S6z konusu miizelerden bir
kisminin yapimi tamamlanmis, bir kismi agilis agsamasina getirilmis,

bir kism1 yapim asamasinda olup, az bir kismina iliskin bir girisime
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heniiz baglanmamistir. S6z konusu planda yer alan tematik mizeler
disinda; DOGAKA tarafindan desteklenen ve Il Tarim Miidiirliigiince
acilis asamasina gelen ‘Tarim Miizesi’ ile 6zel sektor girisimi ile 2017
yilinda agilan “Mize Otel’ de bu kapsamda iizerinde dnemle durulmasi

gereken tematik miizeler olacaktir.

Tablo 60. Hatay ili Turizm Eylem Plan1 Tematik Miizeleri

Muize Durum Mdize Durum
Biiyiik Iskender Miizesi Iskenderun Demir

1 (iskenderun) Yapimda 9 oo Miizesi )
Cemil Meri¢ Miizesi El Sanatlar1 Miizesi

2 (Reyhanli) Yapild: 10 (Antakya) i
T1bbi ve Aromatik

L . It1 Miizesi

3 Bitkiler Miizesi Yapildi 11 (Ssujmim d‘;%‘;“ -
(Antakya) g

4 Sabun Muzesi (Antakya) - 12 Hatay Devleti Mizesi ~ Yapild:

5 Mutfak Mizesi (Antakya) Acilista 13 Dortyol Agag Miizesi  Yapildi
Ik Kursun Miizesi Iskenderun Giivercin

6 (Dértyol) Yapilds 14 Mdzesi i

7 Eﬁip())ol:;:f;q};at Mizesi - 15 Cam Evi (Antakya) Yapildi

8 Es.I.<| A_ntakya Evi ve Yapilds
Miizesi

Kaynak: Hatay Il Turizm Stratejisi Eylem Plani (2012 — 2015) verileri esas alinarak
diizenlenmistir.

Diinyada 6rnegi sadece Atina Akropolis olan, Antakya Miize Oteli,
850 m2’lik biiyilikliglindeki diinyanin en biiyiikk tek parga mozaigi
lizerine yapilmakta olup; destinasyonun onemli ¢ekim unsurlarindan

biri olmaya adaydir.

DOGAKA’nin (2015), ‘TR63 Bolgesel Plam 2014 - 2023’ adh
calismasinda, bolgenin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel agidan gelisimine

katkida bulunacak 7 temel strateji bagliklarindan biri de; ‘Turizm
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Potansiyelinin Ekonomiye Kazandirilmasi’dir. Bu dogrultuda; termal
turizm kaynaklari ile saglik turizminde marka haline gelinmesi, inang
ve kiiltiir turizmi altyapisinin iyilestirilmesi, gastronomi turizminin
gelistirilmesi, alternatif turizm g¢esitliliginin, kirsal kalkinma
politikalar1 ile entegre bir sekilde gelistirilmesi, deniz ve dogal su
kaynaklarmin, turizmdeki paymin artirilmasi seklinde; 5 onceligin
belirlendigi goriilmektedir (Tablo 61). Bu kapsam da Hatay, bdlgede
temel uygulama alani1 olup; diger bolgelerde yer alan iller ile birlikte
gastronomi odakli turlarin 6nemli lezzet duraklarindan biri olmaya
adaydir.

Tablo 61. TR63 Bolge (Hatay-Osmaniye-K.Maras) Planinda Turizm
Stratejileri (2014-2023)

Temel Strateji ~ Oncelikler Tedbirler

1.1.  Bolgenin, 10.Kalkinma  Planinda
onceliklendirilen saglik turizminde gelisim
bolgelerinden biri olmasi

L Termal 1.2. Reyhanli Hamamat, llica ve Haruniye
turizm . Kaplicalarinin 6zel sektdr yatirimlar ile termal
ka?/ ln Eklaﬂ ile turizme ydnelik gelistirilmesi
fjﬁzlminde 1.3. Erzin, Ekinéziilve kaar .Kaphcalarm}n
marka haline alt}.lapll.armlr.l oncelikle i¢ turizme ydnelik
TR63 gelinmesi gelistirilmesi _
Bolgesinin 1.4. Hat_ay ilinde o6zel sektoriin saghk
Turizm alanindaki yatirimlarinin Ortadogu {ilkelerine

Potansiyelinin de hlzmc.a.t ver?cek_sekllde 6zend1"r11.r.r1651 _
Ekonomiye 2.1. Bolgenin inan¢ ve kdltur turizmi

Kazandirilmasi destinasyonunda yer alan degerlerinin, turizm
altyapisi ¢aligmalarinin onceliklendirilmesi ve
2. Inang ve bu degerlerin gelisimine katki saglayacak 6zel
Kiltar sektor yatirimlarinin desteklenmesi
Turizmi 2.2. TR62, TRC1, TRC2 ve TRC3

Altyapisinin Bdlgelerinde yer alan Mersin, Adana, Hatay,

lyilestirilmesi ~ Kahramanmaras, Gaziantep, Sanlurfa, Mardin
ve Diyarbakir illerini kapsayacak ‘Yukari
Mezopotamya inan¢ Turizmi Koridoru’nun
olusturulmasi
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2.3. Kiiltdr turizmine yoénelik olarak tematik
(mize turizmi, kale turizmi gibi) turizm
rotalarinin olusturulmasi

2.4. Inang ve kiiltiir turizmi rotasinda yer alan

degerlerin turizm alt yapisinin
iyilestirilmesinde ~ ulusal ve uluslararasi
nitelikli ~ fonlarmm  kullanimmna  yonelik

projelerin gelistirilmesi

2.5. Ulusal ve uluslararasi nitelikli turizm
fuarlarinda inang¢ ve kiiltiir turizmi rotalarina
yonelik promosyon ¢aligmalart ile farkindaligt
artiric etkinliklerin yapilmasi

3. Gastronomi

3.1. Hatay ilinde gastronomi turizmi
potansiyelinin  gelistirilmesi igin ulusal ve
uluslararas1  sertifikasyon vb. c¢aligmalara
teknik destek saglanmasi

3.2. Mersin, Adana, Hatay, Kahramanmaras,
Gaziantep, Sanliurfa, Mardin ve Diyarbakir

T””.Z"."n'n . rotasinda ‘Yukari Mezopotamya Gastronomi
Gelistirilmesi . . )
Turizmi  Koridoru’nun  olusturulmasi  ve
tanitiminin yapilmasi
3.3. Dogu Akdeniz ve Giiney Dogu Illeri
isbirligi ile her yil ayr1 bir ilde diizenlenecek
sekilde gastronomi etkinliklerinin yapilmasi
4 Alternatif 4.1. Hatay’in Erzin, Dodrtyol, Altndzi,
Turizm Samandag ve  Yayladagi  ilgelerinde;
Cesitliliginin -~ Kahramanmarag’in Nurhak, Ekinozii,
Kirsal Caglayancerit, Afsin ve Goksun ilcelerinde;
Kalkinma Osmaniye’nin  Kadirli, Bahce, Duzici ve
Politikalar1 ile Hasanbeyli il¢elerinde doga ve kirsal turizmin
Entegre Bir gelistirilmesi
Sekilde 4.2, Turizmde sunulan driin ve hizmetlerin
Gelistirilmesi  ¢esitlendirilmesi, kirsalda, yorenin baskin
Ozellikleri  dogrultusunda tematik  turizm
alanlarinin ~ olusturulmast (turizm-kaltar
kdyleri/alanlar)

4.3. Kirsalda ekonomik ¢esitliligin artirilmasi
amaciyla, el sanatlar1 faaliyetleri ile turizm
politikalarmnin entegrasyonuna yonelik
uygulama programlarinin gelistirilmesi

5. Deniz ve
Dogal Su
Kaynaklarinin
Turizmdeki
Payimin

5.1. Hatay’in Arsuz, Samandag ve Yayladag
kiyilarinin, dalis turizmi ile sorf ve yelken
sporlarina  yonelik  destinasyon  haline
getirilmesi

5.2. Aslantas, Kilavuzlu ve Menzelet Barajlari
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Artirilmasi ile Ceyhan nehrinin; rafting, off-road ve kano
sporlarinin  yapildigr destinasyonlardan biri
haline getirilmesi
5.3. Hatay’in Samandag ilgesinin, kruvaziyer
turizminde varis noktast (liman) olarak
belirlenmesi igin fiziki altyap1 yatirimlarimin
tamamlanmasi ve tanitim g¢aligmalarinin
yapilmasi

Kaynak: TR63 Bélge Plani (2014-2023) verileri esas alinarak diizenlenmistir.

Hatay, 10. Kalkinma Plan1 ve Tiirkiye Turizm Stratejisi’nde temel
hedeflerden biri olarak yer alan, alternatif turizm c¢esitliliginin
gelistirilmesi hedefi agisindan, zengin kaynaklara sahiptir. Termal
kaynaklar ve Orta Dogu {ilkeleriyle olan yakin iligkileri ile medikal-
saglik hizmetleri ile saglik turizminde, Diinyanin ilk kilisesi olarak
kabul edilen St. Pierre Kilisesi ile birlikte St. Simon Stilit Manastir,
Barlaam Manastiri, Anadolu’nun ilk camii Habib-i Neccar Camii,
Musa Agaci, Hizir Makami, Ortodoks, Protestan, Katolik kiliseleri ve
havralari ile inang turizminde ve bolge geneline yayilan zengin tarihi
mirast ile kiiltiir turizminde marka degeri olabilecek kaynaklara
sahiptir (Sekil 15). Destinasyonun farkindalik olusturan bir diger
Ozelligi de kendine has kiiltiri ile gastronomi turizminin
gelistirilmesine uygun c¢esitliligin olmasidir. Hatay mutfag: ile hali
hazirda olugmaya baglayan turizm hareketliligi, destinasyon mutfagina
iligkin planlama ve teknik destek calismalari ile kapasitesi artirilacak
potansiyel bir degerdir (DOGAKA, 2015). Hatay’in turizm iiriinlerini
cesitlendirmesi ve bu alanda yerel ve ulusal diizeyde planlama ve
uygulama calismalar ile turizm sektorinun ve turistlerin istek ve
beklentilerine yanit verilebilmeli; gerektiginde yeni talep olusturma

becerisi de kazanilabilinmelidir.
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* GAZIANTEP

Sekil 15. Hatay il kiltir-turizm haritasi. Iskenderun Kaymakamhigi,
2015, http://www.iskenderun.gov.tr/default_b0.aspx?content=278
sayfasindan erisilmistir.
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Bu cergevede, igerik analizi bulgularina dayali olarak, destinasyonun

turizm {iriinii/turistik {liriin ¢esitlendirilmesi acisindan, Giicli ve Zayif

yonleri ile Firsat ve Tehditlere (GZFT) yonelik degerlendirmeler

yapilarak, sonuglar1 Tablo 62°te sunulmustur.

Tablo 62. Hatay — Turizmin Cesitlendirilmesi GZFT Analizi

GUGLU YONLER

1. Cografi yapist

2. Iklim kosullar1 ve gesitliligi

3. Dogal turistik arz kaynaklarmin

®© N

10.

11.

12

14.

15.
16.

17.

18.

19.

20

zenginligi, cesitliligi ve farkli bolgelere
yayilmast

Cok ¢esitli ve Onemli medeniyetlerin
tarini  ve  kulturel  zenginliklerini,
eserlerini barindirmasi

Deniz, kiy1, dag ve yerlesim yerlerinin
turizme elverigli olmast

Tarimsal ve bitkisel iriin cesitliligi ve
zenginligi

Ozgiin ve zengin mutfag

Yerel turizm paydaglarimin  hazir
bulunuglugu

Farkli  inanglarin, o6nemli  kutsal
mekanlarmin ~ varligt  ve  bunlarin
bilinirliliginin yiiksek olusu

Yasam ve halk kiltiri zenginligi,
cesitliligi

Orgin  ve yaygin turizm egitimi

kurumlarinin varligt

. Dinamik ve gii¢lii ekonomik yap1
13.

Turizm sektoriinii destekleyecek diger
sektorlerin (bankacilik, ulastirma, saglik)
varligi

Turizmin  ¢esitlendirilmesine  uygun
driinlerin  varligr (saglilk ve termal,
ekoturizm, spor, gastronomi, 6zel ilgi,
kongre vb.)

Nifus yogunlugu ve niifusun yapisi
“Yesil® enerji kaynaklar1 ve yatirimlarina
uygunluk

Artan kamu ve o&zel
yatirimlari

Hava, deniz ve karayolu ile uluslararasi
sinir girig ¢ikiglarinin yapilabilmesi
Arkeoloji miizesinin varligi

sektor turizm

. Yapilan ve yapimi devam eden tematik

miizeler

ZAYIF YONLER

1. Stratejik yatirnm ve pazarlama planlar
hazirlama, uygulama ve siireci yonetme
konusunda; bilgi, beceri ve nitelikli insan
kaynaklari eksikligi

2. Guvenlik ve emniyet

3. I¢ ve dis turizmin yetersizligi

4. Cevre ve atik yonetim sistemleri
eksiklikleri

5. Turizm arz kaynaklarimin, kullanimi,
korunmast ve gelecek nesillere

aktarilmasindaki yetersizlikler

6. Istihdanun yapisi, niteligi, is kosullari,
maaglar

7. Turizmin mevsimsellik sorunu

8. Turizm talebinin ve turizm yatirimlarinin
belirli destinasyonlarda yogunlagmasi

9. Fiyatlar genel seviyesi ve ithal mal
kullanim

10. Yerel yonetimlerin  planlama ve
uygulamalari

11. Talebin ve mevcut turizm drinlerinin
yapist (ucuz ilke, diisiik gelir profilli
turist, smuirlt tiriin)

12. Cografi konumun getirdigi gilizergah dis1
olus

13. Bazi turizm gesitlendirmelerinin yiiksek
maliyeti ve zaman almast (liiks, golf, yat,
termal vb.)

14. Istatistiki veri toplama (arag, yontem,
analiz)

15. Yeme i¢me, eglence ve temali parklarin
nitelik ve niceliklerinin yetersizligi

16. Online Seyahat Pazarina yonelik iirlin ve
uygulama eksiklikleri

17. Mevcut ve potansiyel
uluslararasi pazarlara uzaklik

18. Yerel halkin turizme ve turiste bakig
ag1st

19. Turistik alt ve iist yap1 eksiklikleri

20. Turizme elverisli alanlarda yapilasma

ulusal  ve

234 || TURIZMDE GASTRONOMININ URUN GESITLENDIRME STRATEJiSi OLARAK

KULLANIMI: HATAY ORNEGI



FIRSATLAR TEHDITLER
1. Turizm trendlerine hitap edebilecek 1. Sinir  komsusu  olunan  iilkedeki

turizm tirlinleri gesitliligi ve zenginligi catigmalar
2. Biiylime potansiyeli tasiyan Afrika, Asya 2. Seyahat acenteleri tarafindan komsu
Pasifik ve Ortadogu pazarlarina yakinlik illeri de kapsayacak sekilde
3. Mevcut ve potansiyel turizm pazari destinasyonun i¢ turizm pazarinda daha
birgok iilke ile vize, siir giris ¢ikiglar ¢ok  konaklamasiz, giiniibirlik tur
vb. alanlarda saglanan olumlu geligmeler giizergahi olarak pazarlanmasi, satist
4. Ulkemizin bilinen destinasyonlarma 3. Sik¢a yasanan siyasal, ekonomik, sosyal
stkca gelen Avrupa ve BDT iilkeleri istikrarsizliklar ve krizler
pazarlart  igin yeni ve alternatif 4. Dinya’da bircok dlkenin ve (lke
destinasyon olabilme birliklerinin (AB gibi), i¢ turizmi tesvik
5. Ogzellikle Euro bélgesinde yasanan etmeleri
gelismeler dogrultusunda, reel alim 5. Rakip destinasyonlarin diisiik fiyatlar,
giictiniin diismesi, turistik mal ve hizmet ikdme ya da alternatif turizm Urunleri
fiyatlarinin ~ artmast  ile  alternatif politikalari
destinasyon ve Uriini arayan tiketicilerin 6. Destinasyonun, tur operatorleri ve
varligi seyahat acenteleri tarafindan dig turizm
6. I¢ turizm pazarinda destinasyona artan pazarinda satis ve pazarlamasmin yok
ilgi denecek kadar az olmasi
7. Destinasyonun  yatinm ve tesvik 7. Destinasyonun etnik ve  kilturel
destekleri kapsaminda olmasi cesitliligine yonelik olasi

provokasyonlar
8. Kiiresel iklim degisiklikleri

Arastirma bulgularina dayali olarak olusturulmaya calisilan s6z
konusu GZFT analizi sonuglari, genel bir c¢erceve cizmekte olup;
belirlenen her bir alt faktérin, detayli olarak ele alinarak
degerlendirilmesi halinde; destinasyonun turizm gelisimi ve turizm
driinlerinin  siirdiirtilebilirligine ~ onemli  katkilar  yapacagi
diisiiniilmektedir. Calismanin ana temasini olusturmamasi nedeni ile

bu konuda genel bir tespitin yapilmasi yeterli goriilmiistiir.
4.2.1.3. Hatay Yerel Mutfak Kultird ve Gastronomisi

Hatay; tarihi dokusu, zengin kiiltiirii ve dogal giizellikleri ile oldugu
kadar mutfag: ile de son derece énemli bir ildir. Kokl kiiltiirii ve bu
gegmisin iginde yer alan kdltiirlerin kaynasmasindan dogan lezzetler,

Hatay mutfaginin zenginligini olusturmaktadir (Sahin, 2012).
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Hatay mutfaginin zenginliginin temelinde, ge¢miste bolgede yasamis
ve halen yasamakta olan topluluklarin (Tirkler, Araplar, Ermeniler
vb.), bolgede kurulan devletlerin/ kralliklarin, cografi konumunun
(6zellikle Kudiis, Mekke gibi kutsal yerlere geciste dnemli giizergah
olusu) ve icinde bulundugu cografi kosullarin (iklim, arazi yapisi ve

kullanimi, flora ve fauna yapisi gibi) etkisi yadsinamaz.

Hatay’1n yoresel mutfak kiiltiiriinii tanitmak amaciyla, 6zellikle son 10
yilda Valilik, Antakya Ticaret ve Sanayi Odasi ve arastirmacilarin
destekleri ile yayinlarin yapildigini gérmekteyiz. Antakya Mutfagi
(Sitheyl Budak, 2008), Hatay Halk Bilimi (Mithat Kalaycioglu, 2011),
Hatay Mutfak Kiiltiiri ve Yemekleri (Kadriye Sahin, 2012), adh
caligmalar; bu alandaki giizel ¢alismalara 6rnekler olarak verilebilir.
Bu caligmalarda; arastirmaci Siiheyl Budak’in acik sdylemi, diger
aragtirmacilarin ve yerel turizm paydaglarinin da belirttikleri en
onemli husus; ‘Hatay Mutfag1’ olarak vurgulanan, tanitilan ve bilinen
yerel mutfak {riinlerinin tamamina yakininin aslinda ‘Antakya
Mutfagr’ yemekleri oldugu; diger ilgelerin Hatay Mutfagina yemek
bazinda katkilarinin yok denecek kadar az oldugudur. Ancak, henuz
yerel mutfak kiltiiriine iliskin envanter caligmalarinin yapilmadigi
(Antakya 6zelinde yogunlasilanlar hari¢) durumu dikkate alinarak bu
sOylemin degerlendirilmesinde yarar oldugu diislintilmektedir.
Literatlirde ve aragtirma yaziminda Hatay Mutfag1 olarak ele alinan,
anlatilan ve tamitilan bir¢ok iiriin, Antakya (Hatay’in Merkez ilgesi)
Mutfagr ile oOzdestir. Sektorel tanitim, pazarlama ve sunum

cabalarinda ise daha ¢ok Hatay adi ile kendine yer bulmaktadir. Bu
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calismada da, en basindan itibaren tercih edilen, Hatay Mutfag: ifadesi

olmustur.

Kiiltiir daima iki yonlii olarak etkilesim gosterir. Hem geldigi yorede
bir donem etkinligini gosterirken, giderken de o ydreden etkilenerek
gider. Bu duruma, yemek kiiltiiriinde sik¢a rastlanmaktadir. Yemek
kultar; savaslar, istilalar, seyahatler ve goglerle tiim diinyay1
dolagsmistir. Hatay bu yonii ile birgok medeniyetin ugrak yeri olmasi
acisindan, bir yemek kiiltiirii deltasidir. Hatay tarihine baktigimizda
M.0.1800-1600 tarihinde Akatlarla baslayan, Hititler, Misirlilar,
Asurlular, Oguz Tiirkleri, Persler, Biiyiikk Iskender, Roma
Imparatorlugu, Bizans Imparatorlugu, Islam ordularinin fethi ile
Abbasi, Eyyiibi, Memluk ve Osmanlilarin bu cografyada hiikiim
strduklerini goruriz. Bu gucli ve kokli medeniyetlerin Antakya’ya
(Hatay’a) ugramalar1 veya ugramak zorunda kalmalari sonucunda
sehrin mutfak kiiltiiriiyle karsilikli etkilesimleri olusmustur. Hatay
mutfagi, bu genis tarihi perspektifi i¢inde bir ipek kozasi gibi
mutfagin gelistirip, Orgilileyerek kendine has bir mutfak ve lezzet
olusturabilmistir. Farkli kiiltiirlere ev sahipligi yapmis bir mutfak
olarak, o kiiltiirlere ait begenilen tarifleri, kendi tat ve damak zevkine
uygun hale getirip, mutfagina uyarlayabilmistir. Boylece farkli mutfak
kiiltiirlerine hi¢bir zaman kapali kalmamis, ayn1 zamanda geleneksel

ve yenilenen bir mutfak olmay1 da bagarmistir (Budak, 2008).

Sahin’e gore de (2012, s.7), Hatay mutfagim 6zel ve farkli kilan
nedenler arasinda en Onemlisi, her tirli modern baskiya ragmen

kiiltlirel zenginligini, mutfagina ve yemek ¢esitlerine giiglii bir sekilde
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aktarabilmesidir. Sahin; ¢evresel kosullarin, sosyo-kulturel ve
ekonomik yapinin yaninda, dinsel inanislarin da bu yemek kiiltiirtinii

sekillendiren temel unsurlar olarak ifade etmistir.

Hatay mutfaginin zenginligini ortaya koyan c¢alismalarin en
kapsamlis1 ve oOnemlisi, ATSO iiyesi Siitheyl Budak’in, Antakya
Mutfagina iliskin  c¢alismasidir.  Yerel gastronomiye iliskin
caligmalarini topladig1 ve 2008 yilinda yayimladigi ‘Antakya Mutfagt’
adli kitapta, hem caligmasinin ana hatlarin1 hem de sonuglarini
kamuoyu ile paylagmis ve destinasyonun gastronomisine adeta hayat
vermistir. Giiniimiizde, benzer bir¢ok calismaya ilham ve kaynak
olmasi, yazili ve gorsel basinda yer alan tarif ve gorsellerin dayandigi
eser olmasit da bu calisgmanin degerini ortaya koymaktadir. Budak

2008’deki bu ¢alismasini;

“Yaklasik on yildir Antakya mutfaginin koklerini, ozgiin tariflerini
toplamaya ¢alistim. Bu tariflerin dogrulugunu onaylamak icin 60 yag
ve tizerinde olan, en az 2 kisi ile goriiserek verdikleri tariflere hic
karismadan dinleyerek yazdim. Tarifleri toplayarak bir kenara
koydum. Ayrica, Antakya mutfagimin geleneksel olarak kullandig
malzemelere dikkat ettim, onlarla uyumlu olmayan malzemeleri
dikkate almadim ve bu anlayisin yeterli olmadigini diigiinerek,
yemeklerimizin kokeni iizerine arastrmalarima devam ettim. Antakya
mutfaginin yemek isimlerini, yemekle ilgili destanlardan ve siirlerden
elde ettim. Mutfagimizin 345 yemeginin ismini, bu kaynaklardan tespit
ettim; konuya iliskin 290 kisinin de katkilarini alduim” ctmleleri ile
ifade etmistir.

Budak, s6z konusu c¢aligmalarini diizenleyip, resimleyip ATSO destegi
ile kitap haline getirerek yaymlamistir. Arastirmalarini siirdiirerek,
2011 yilinda Hatay Valiligi resmi web sayfasinda, Antakya mutfagina
iliskin ¢alismalarimin giincel halini ve tariflerini yaymlamis; yerel

mutfaga iliskin tespitlerini de;

238 || TURIZMDE GASTRONOMININ URUN GESITLENDIRME STRATEJiSi OLARAK
KULLANIMI: HATAY ORNEGI



“460 cesit iizerinde regetesi bulunan bu mutfagin, kendine has 200 ’iin
lizerinde 6zgiin yemek regetelerini ihtiva etmesinin yaninda 40’a yakin
unutulmug regetelerinin olmasi, haturr sayili bir mutfak boyutunda
oldugunu gosterir. Osmanl mutfaginda 315 yemek tarifinin olmasi
dikkate alindiginda, Hatay mutfaginin énemini gérmek miimkiindiir.”

seklinde ifade ederek, yerel mutfak iiriinlerine iliskin bulgularinin
arttigin1 ortaya koymustur. Yukarida linki verilen ¢alismalara 2011
yilinda ulasilmis olmasina karsin, Hatay Valiligi web sayfasinin farkli
zamanlarda revize edilmesi nedeni ile artik ulasilamadig1 goriilmiistiir.
Ancak, ¢alismaya iliskin tiim bilgi ve veriler, aragtirmaci tarafindan

kayit altina alinmis ve tez ¢alismasinda yararlanilmistir.

Budak, ATSO tarafindan yiriitilen ‘Yoresel Mutfak Sanatlar
Merkezi Projesi’nin ¢iktist olarak hazirlanan ‘Antakya Yoresel
Mutfak Rehberi’ (ATSO, 2012, s.7) adli g¢alismadaki yazisinda,
Antakya (Hatay) Mutfagini, Anadolu’nun yasayan en biiyiikk mutfagi

olarak niteleyip, devam ettirdigi ¢aligmalarina iliskin tespitlerini de;

“564 yemegi ve tatlisi, unutulan 41 yemegi ile incelemeye deger
mutfaklardan biri olup, ¢ok genis bir yelpazede (Akdeniz, Ortadogu,
Kafkaslar) mutfaklarin  etkilerini  goriirken; bazen de gegcmis
medeniyetlerin yemeklerinin yasatildigi bir mutfak olarak gériiriiz....
Antakya mutfagi, sadece yemekleri ge¢cmisten giiniimiize tasimamisg,
ayni zamanda bu yemekleri tasirken, giiniimiiz damak zevkine
uyarlamasini da bilmistir. Ornegin; Roma mutfagindan bébrek
dolmasini, nihai pisirimde domates sal¢asi ile tatlandirarak giiniimiize
uyarlayabilmigtir” seklinde ifade etmistir.

Bu acidan bakildiginda, yerel mutfagin tespiti caligmalarinin
sirdurilmesi ve merkez ilge Antakya disinda, diger ilgeleri de
kapsayacak sekilde genisletilmesi halinde, Hatay’in gastronomi
alanindaki gercek potansiyelinin ortaya c¢ikarilmasi miimkiin

olabilecektir.
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Hatay mutfaginda 2000 yillik, 1500 yillik, 1000 yillik, 800 yillik, 500
yillik, 200 yillik, 100 yillik yemekler mevcut olup, bu yemeklerin
orijinaliteleri agiz tadina ve kullandig1 malzemeye uygun oldugundan
tariflerini degistirmeden giinlimiize tasiyabilen bir mutfaktir (Tablo
63). Hatay mutfagi ge¢misten gelecege uzanan zaman tiinelinde
cesitli yemekleri biinyesinde bulundururken, kendi damak ve ydresel
trlinlerini de 6n planda tutmayr basarmistir. Orta Asya’dan Orta
Dogu’ya, hatta Roma mutfagina kadar genis bir cografyada goriilen
yemek tariflerinin aynt malzeme ile mutfaginda yapiliyor olmasi,

Hatay mutfaginin giiciinii gosterir (Hatay Valililgi, 2011b). Ornegin;

Paz1 yogurtlamasi: 15.ylizyll mutfaginda tek soguk yemek olarak
dikkati c¢eker. Bu yemegin aynis1 halen Hatay mutfaginda da
mevcuttur. Sadece bir eksik malzemeyle; o malzemede ¢orek otu. Bu
yemegin disinda Bagdadi’nin yemek kitaplarinda, kabakli, patlicanls,
1spanakli tarifleri de verilmektedir. Bu yemeklerin de mutfagimizda
mevcut oldugunu biliyoruz. Genelde kabak dolmasi yapilirken ¢ikan

i¢, haslanarak yogurtlama yapilmaktadir.

Kabak Basti: Osmanli Mutfagindaki asil tarifi ile ayn1 benzerligi
gostermektedir. 16.yiizy1l Topkap1 Saray1 yemek listesindeki malzeme
Koyun budu, tereyagi, sogan asma kabak, haslanmis nohut, koruk
suyu, kuru nane ve tar¢in. Bu yemegin tipkis1 Hatay mutfaginda ayni
malzeme ile sadece tar¢in konulmadan yillarca yapila gelmektedir. Bu
Ozelligi nedeniyle Hatay mutfagi 500 yillik bir gelenegi yasatma

onurunu elinde tutmaktadir.
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Tablo 63. Hatay Yoresel Yemeklerinin Bazilarina Kaynak Teskil

Eden Mutfaklar

Yoresel Yemek

Kaynak Mutfak

Paz1 yogurtlamasi
Kabak basti

Tuffahiye

Ceviz Receli
Ciger Kebabi
Cerkez Tavugu
Cevizli Biber
Mumbar
Bobrek Dolmast
Yilan Baligi
Siste Karaciger
Sambusak

I¢c Bakla Ezmesi
Babagannus

Et Sarma
Pirzolal1 Yaprak Sarma
Kubeybat (oruk)
Humus

Kamhi

Kisk

Keski Leben
Sireysil

Ak Dar1 Corbasi
Isbangi

Tirit

Giivercin Dolmasi

Irak, Osmanli Mutfagi
Irak, Osmanli Mutfagi

Irak, Osmanli Mutfagi
Azerbaycan Mutfagi
Ozbek, Suriye Mutfagi
Kafkasya, Abaza Mutfag
Abaza Mutfagi

Roma Mutfagi

Roma Mutfagi

Roma Mutfagi

Roma Mutfagi

Maisir Mutfagi

Misir Mutfagi

Misir Mutfagi

Masir, Suriye Mutfag
Suriye Mutfagi

Misir Mutfagi

Liibnan, Suriye Mutfag1
Suriye Mutfagi

15.yy Suriye Mutfagi
Suriye Mutfagi

Suriye Mutfagi

Suriye Mutfagi
Abbasi Mutfag
Mekke Mutfagi

Misir, Roma Mutfagi

Kaynak: Hatay Valiligi, 2011b, http://www.hatay.gov.tr/default_B1.aspx?

content=242 sayfasindan erigilmistir.
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Kabak Basti: Osmanli Mutfagindaki asil tarifi ile ayn1 benzerligi
gostermektedir. 16.yiizy1l Topkap1 Saray1 yemek listesindeki malzeme
Koyun budu, tereyagi, sogan asma kabak, haslanmis nohut, koruk
suyu, kuru nane ve tar¢in. Bu yemegin tipkis1 Hatay mutfaginda ayn
malzeme ile sadece tar¢in konulmadan yillarca yapila gelmektedir. Bu
Ozelligi nedeniyle Hatay mutfagi 500 yillik bir gelenegi yasatma

onurunu elinde tutmaktadir.

Tiuffahiyye: 13. Yiizyilda yazilmis yemek kitabindan Sirvani
tarafindan c¢evrilen, verilen tarife benzeyen bu yemek halen
mutfagimizda yapilmaktadir. Bu yemek, Antakya’da yetismekte olan
dag elmalarmin  kurutularak yemege konulmasindan dolay1
adlandirilmistir. Sirvani’nin tarifinde sumak, koyun eti, piring, elma,
siyah iizlim, kuru kaysi1 ve cevizle yapilirken, mutfagimizda: Kuzu eti,
elma, piring, yag ve yaz aylarinda bu yemeye taze domates eklenerek,

degisik bir tiiffahiyye elde edilmektedir.

Orta Asya mutfaklarina baktigimizda bir¢ok yemegin ad ve tariflerinin
ortiistiigiinii géormek miimkiindiir. Ornegin, Ceviz Regeli. Hatay
mutfaginda 100 adet taze ceviz, 3 kg seker ve 3 kg su ile olusturulan
serbet icinde haslandiktan sonra, tar¢in, karanfil, limon suyu ve kireg
suyu malzemeleriyle yapilir. Kiregli sudan ¢ikartilan cevizler Hatay
mutfaginda sekerli suda haglanirken, Azeri ile Kuzey Kafkas
mutfaginda haslanmadan, seker miktar1 azaltilmis soguk suda 3 giin

bekletilir.

Kamhi: Bu yemek 15-16. yiiz yillarda Suriye’de yasayan kent

soylularinin  mutfaginda piserdi et ve bugdaymm bir arada
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kaynatilmasiyla elde edilen yemek, yorede kamh veya kamhi olarak
anilmakta ve gilinlimiizde 3 aylar igerisinde yapilan “keskek” in sulu
halde iken ve bugdayin dovme islemi yapilmamis halidir. Sulu keskek
corbas1 kivaminda olan bu yemek, keskek yemegini dovme
isleminden Once pisiricilere ve cevredeki kisilere c¢orba seklinde
sunulur. Bu merhaleden sonra yemegin altindan ates agilacak,
kemikler etlerden ayrilacak ve dovme islemine baslanip keskek elde
edilir. Kamhi, 15. yiizyildan ¢ok 6nce Antakya mutfaginda yapila
gelmektedir. Kamhi, Keskegin bir alt yemegidir, onun i¢in Kamhi’nin

tarihgesi Keskek’le kesisir.

Kiski Leben: 16. yiiz yilda iran mutfagina ait bir yazmada, doviilmiis
bugday ve eksitilmis siitle yapildigi, bu tarife benzer yemegin Misir ve
Liibnan’da goriilmektedir. Antakya mutfaginda doviilmiis bugdayin
haglanmasi ve sogutulmasindan sonra, yogurt ekleyip bekletildikten
sonra ¢orba olarak tiiketilen ve (miitebl) terbiye edilmis anlamina
gelen “yogurtlu bugday ¢orbasi” olarak da isimlendirebilecegimiz bu
corba halen mutfagimizda yapila gelmektedir. Bu yemegin ayni
recetesini Reyhanli yoresinde gérmek miimkiindiir. Bu ¢orbanin bir
Ozelligi soguk icilmesidir. Bugday yerine bulgurla yogurdun karigimi
ile hazirlanan sekline “sireysil” adi verilmektedir. Bu yemegin

benzerini Liibnan ve orta dogu mutfaginda gérmek miimkiindiir.

Hatay mutfaginda 6nemli ve unutulmaya yiiz tutmus yemeklerden biri
olan kigsk genelde yilda bir defa, biiylik bir tencerede pisirilip
komsulara dagitilan ¢corbamsi bir yemek tiiriidiir. Her ne kadar 15.yy

yemegi olarak et, pancar, lahana, salgam, nohut, patlican, pirasa,
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maydonoz, nane, sarimsak olarak pisirilen bu yemek Hatay
mutfaginda tuzlu yogurt, kiigiik oruklar (i¢ yagli), lahanadan meydana
gelen bir yemek olarak pisirilmektedir. Sicak yenen corbamsi bu

yemek halen Hatay mutfaginda yapilmaktadir.

Ak Dar1 Corbasi: 2. Diinya savasi yillarinda bugdaym c¢ok azalmasi
nedeniyle bugdayin yerini tutmasi amaciyla beyaz dari kullanilarak
yemek yapilmis. Bu yemekte dar islatilip doviililyor sonra haglanip
yogurtla birlestirilir ve ¢orba veya yemek niyetine yeniliyor.17. yy.da
Giircistan’da ak dar ve siitle pisirilen bir yemegin tarifi mevcuttur. Bu
yemege ‘Petvi ¢orbasi’ adi verilmis 15.-16.-17. yiizyillarda Giircistan
Liibnan ve Suriye’nin bir Osmanli topragi olmasi goz Oniinde
bulunduruldugun da Hatay mutfagimin bu yoére mutfaklar1 ile

etkilesimlerin olmasi normal kabul edilmistir.

Tirit: Kuru ekmeklerin ziyan edilmemesi igin yapilan bir yemek tiirii.
Sakatatlarin suyu ile kuru ekmeklerin dogranip iizerine toz biber,
sogan konularak yenilen bir yemek. Bazen kemik suyu ile de yapilir.
Hatay mutfaginda kusbasi et, patates, sogan ve ekmekten yapilan bir
yemek. Hatay mutfaginin baska bir kaynaginda peynirli ve yogurtlu

tarifler veriliyor. Tirit, Mekke mutfaginda da goriilmektedir.

Isbangi: Bir 11. Yiizyill yemegi. Leydi Boran tarafindan diigiin yemegi
olarak sunulan bu yemek tarifinin aynis1 Antakya mutfaginda (evlerde

halen yapilmakta) bulunuyor. Yemegin igerigi 1spanak, piring ve et.

Giivercin Dolmasi: Giivercin igleri piringle doldurularak haslanir.
Sonra da tas firina gonderilir. Misir, Roma ve Osmanli mutfaklarinda

giivercin dolmasi ile glivercinden yapilan yemeklere rastlamaktayiz.
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Osmanli mutfag icin kilerlik boliimiiniin yaninda, bir gilivercinlik
odasimnin olmasi, giivercinden sik sik yemekler yapildigma da bir
isaret. Roma mutfaginda zeytinli giivercin dolmasinin tarifi mevcuttur.
Homeros doneminde ¢iftlik avlularinda giivercin beslendigini ve
zeytinli giivercin dolmasi yapildig1 yazilidir. Bronz tabaklarda servis
edilen pideler gelir. Konuklar bunlarin iizerine tepeleme tavuk, drdek
ve giivercin pargalar1 yigardi derken, gilimiis tabaklarda yabani
guvercin, kumru ve keklikten olusan {i¢lii gelirdi. Misir mutfaginda da
ziyafet sofralarinin bas taci gilivercin 1zgara yemegidir. Padisahlarin
yedikleri gilinliikk yemekler arasinda bulunan giivercin kebabi, kaz,
tavuk ve kuzu yemeklerini Osmanli yemek ziyafetlerinde de gérmek

muamkadn.

Budak’a gore (2008) mutfaklar gelenek gdreneklerin
zenginligidir. Bu zenginlige sahip olmayan mutfaklarin dokular
eksiktir. Hatay mutfaginda gelenekler, yemeklerin yenme ve sunma
Ozelliklerini de beraber getirir. Hangi yemegin hangi yemekle
yenilmesi veya sunulmasi gerektigine iliskin ‘ikili’leri olusturan

yaklasik 43 tiir yemek tespit etmistir (Tablo 64).

Bu ‘ikiler’, beslenme agisindan incelendiginde, karbonhidrat,
protein zincirini tamamlayic1, zenginlestirici 6zellikler arz eder. Ikiler,
Hatay mutfagindan yapilacak sunumlarda dikkat edilmesi gereken bir

bolge olusumunu saglamay1 amaglamaktadir.
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Tablo 64. Hatay Mutfaginda Ikili Yemek/Yiyecek Ornekleri

ANA YEMEK/YiYECEK
Etli bamva
Mercimekli as

Tava balik
Kemmunlu biberli as
Kaytaz boregi
Kabakli as

Firikli as

Sini Orugu

Sam Orugu
Kuyruklu oruk
Cevizli havan koftesi
Sis borek

Kabak boraniyesi
Pirincli dolma sarma
Firikli bulgurlu dolma sarma
Sarma i¢ (kisir)
Lahana sarmasi
Bakla ezmesi

Arap kebab1
Yumurta Occesi
Sade as

Nohutlu as

Yogurtlu as

Tencere kebabi
Patlicanli musakka
Tepside et

Baklal as

Cig kofte

Yilan balig1

Testi peyniri

Sut

Kerebic

Haytali

Kayisili bademli gerdan
Sini Orugu

Katikli ekmek
Kumbursiye (etli)
Kumbursiye (etsiz)

TAMAMLAYICI YEMEK/YiYECEK
Sehriveli as veva Asir

Tursu, Koruk Sulu Salata ya da Balik Tava
Sam orugu

Celem tursusu

Ava kofteli corba

Cacik

Domates kavurmasi

Yogurt as1

Eksi as1

Eksi as1

Zeytin yagi, nar eksisi

Tava boregi

Cevizli havan koftesi veya Cig Kofte
Coban salatasi

Yogurt

Yumurta kavurmasi

Sireysil

Taze kirmizibiber

Cig kofte

Cevizli biber

Sebze yemegi

Bastirma

Taze sogan

Cig kofte

Sarimsakli yogurt

Cig kofte

Taze sarimsak

Kavurma et

Maydanoz, limon, sarimsak sosu
Domates, biber, salatalik

Kake

Kopik

Salepli dondurma

Sac orugu

Summakiye

Mercimek c¢orbasi

Sehriyeli as

Katikli ekmek

Kaynak: Hatay Valiligi, 2011b, http://www.hatay.gov.tr/default_B1.aspx?

content=242’den erisilmistir.

Hatay mutfagindaki yoresel mutfak iirlinlerini, hazirlanis ve sunus

agisindan;
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e Yerel restoranlarda hazirlananlar
e Evlerde hazirlananlar
e Sokak saticilar: tarafindan hazirlananlar

e Firnlar — Kasaphaneler araciligi ile hazirlananlar

seklinde tasnif etmek miimkiindiir. Clinkii yerel gastronomi kiiltiiriinii
olusturan yiyecek ve igeceklerin tamamini bir kaynak ya da tek bir
yerden temin etmek, hazirlanisindan sunusuna kadar olan siireci
izlemek miimkiin degildir. Yerel halk kiiltlirlinin bir pargast olarak
s6z konusu yemeklerin bir kismi halen sadece evlerde iiretilmekte
(son donemlerde bu yemeklerinde evlerde ya da restoranlarda
hazirlanarak,  miisterilere =~ sunulmasimna  yonelik  caligmalar
yapilmaktadir), bir kismi sokak saticilari tarafindan mevsimsel {iriinler
ve kosullara gore iiretilmekte, bir kismi da 6n hazirligr evlerde ya da
restoranlarda yapilan yiyeceklerin malzeme temini, karigimi ve
pisirimi  is1 i¢in kasaphaneler ve/veya firmlar destegi ile

Uretilmektedir.

Tiirk mutfak kiiltiiriiniin genel bir karakteristigi olan ve daha ¢ok kisa
hazirlik olarak degerlendirilebilecegimiz; yiyeceklerin kurutulmasi,
islemden gecirilerek farkli bir yapiya doniistiiriiliip saklanmasi,
sulariin ¢ikarilmasi, sos-marmelat-regel olarak degerlendirilmesi gibi
islemler Hatay mutfak kiiltiiriinde de gériilmektedir. Ornegin etlerin
kavurma olarak degerlendirilmesi, lezzet verici ot ve baharatlarin hem
taze olarak hem de kurutulmus olarak kullanilmas1 (kekik/zahter gibi),
domates — biber gibi iriinlerin hem ¢ig, hem kurutulmus hem de sos

ve tatlandirict olarak degerlendirilmesi, meyve ve bazi sebzelerin
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bazen yas olarak tiiketimi, bazen sularinin kullanimi, bazen regel-
marmelat olarak kullanilmasi, yerel mutfakta goriilen uygulamalardir

(Sahin, 2012; Hatay Valiligi, 2011b).

Mutfagin temel girdilerinden olan tarimsal ve hayvansal iirlinlerin,
cesitliligi ve kalitesi acisindan Hatay, oldukg¢a avantajlidir. Bu avantaj,
yerel mutfak iiriinlerinin tazeligine, lezzetine ve de siirdiiriilebilirligine
onemli katkilar yapmaktadir. Yilin dért mevsiminde tarimsal tiretimin
yapilabildigi tarim alanlari, toprak yapisi, iklimi ve diger dogal
kosullari; iiriin deseninde ¢esitlilige, hasatta erkencilige ve ikinci iiriin
yetistirtirilebilmesine imkan vermektedir. Hatay sahip oldugu meyve,
sebze ve zeytinlik alanlar itibar1 ile Tiirkiye ortalamasinin lizerinde
degerlere sahiptir (Hatay Valiligi, 2011a). TUrkiye’nin yas sebze ve
meyve ihracatinin yaklasik % 20’sini gerceklestiren Hatay, bu alanda
l.sirada yer almaktadir. Ayrica, 4 tarimsal {irlin {retiminde
(maydanoz, pazi, erik, mandalina/satsuma) Tiirkiye’de 1.sirada; 14
farkli {irtin iiretiminde ise ilk 5 sira icerisinde yer aldigi dikkate
alindiginda; yerel mutfak kiiltiirtine kaynak teskil edecek tarim
iriinleri agisindan giicli anlasilabilmektedir (Hatay Valiligi, 2013).
Ancak Hatay’da; biiyilkk ve kiiglikbas hayvan sayisinin azligi
(hayvanciligin gelismemis olmasi), sofralik zeytin ve sizma zeytinyagi
tiretiminde yetersizlik (egitim ve tesis eksikligi kaynakli), tarimsal
tirtin isleme-soguk depolama tesisleri eksikligi gibi zayifliklarin, yerel

Ol¢ekteki onemli zayifliklar olarak sayilabilir (Hatay Valiligi, 2011a).

Hatay Ili Tarim ve Kirsal Kalkinma Stratejik Plan1 (2011-2015)

cercevesinde belirlenen ve asagida verilen 8 gelisim ekseni igerisinde,
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‘Gastronomi Turizmi’ odakli bir hedefin dogrudan belirlenmedigini
gormekteyiz (Hatay Valiligi, 2011a). Sadece, 8.gelisim ekseninde,
vurgulanan alt hedeflerden biri olarak ‘Kirsal Turizm Gelistirilecektir’
ifadesi planda yer bulabilmistir.
1. Tarim sektoriinde nitelikli insan kaynaklariin gelistirilmesi,
2. Zeytin, zeytinyagi, narenciye ve pamuk sektoriinde; ihracata
uygun iiriin miktarinin artirilmasi ve markalasma,
3. Bag-bahge-tarla bitkileri, tibbi ve aromatik bitkiler yoniinden
ilin, bolgede 6nemli tiretim merkezi olmast,
4, 11 genelinde, hayvancilik ve su iiriinleri yetistiriciliginin
gelistirilmesi,
5. Il genelinde organik ve GLOBALGAP sertifikali tarimin
gelistirilmesi,
6. Sulanan arazi miktarinin artirilmasi ve siirdiiriilebilir tarim i¢in
¢evrenin ve bio ¢esitliligin korunmasi,
7. Tarimsal sanayinin gelistirilmesi, tarimsal pazarlamanin
giiclendirilmesi ve ¢iftci orgiitlerinin etkinlestirilmesi,

8. Kirsal altyapinin iyilestirilmesi ve kirsalda yasam kalitesinin
yukseltilmesi
8.7. Kirsal Turizm Gelistirilecektir

S6z konusu gelisim eksenleri dogrultusunda hazirlanan ve uygulanan
planlarin  basaritya wulasip ulasmadigi, hedeflerin ne Olgilide
gergeklestirildigine iliskin degerlendirmelerin, oniimiizdeki donemde
ortaya konacak c¢alismalarla yapilacagi Ongoriilmektedir. Olumlu
sonu¢ ve degerlendirmelerin, 1I’in yerel mutfak iiriinlerine ve yerel

gastronomi gelisimine de yansimalarinin olumlu olacag muhakkaktir.
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Yoresel trunlerin, mense ve mahreg olarak siniflandirilarak tescilinin
yapilmast ve bdylece hem koruma hem de tanitim anlaminda
avantajlar saglanmasi; yerel gastronomi kiltlirii agisindan Onem

tasimaktadir.

Tiirkiye’de bu konudaki is ve islemler; Tiirkiye Patent Enstitiisii
aracilig ile yiritiilmektedir. 2015 yili verilerine gore (Turkiye Patent
Enstitlisii, 2015) tescilli 183 drin bulunmakta (sistemde 184
goriinmekte, 1 tanesi miikerrer yazim nedeni ile c¢ikarilmistir),
bunlarin 128 tanesi (% 69,9) gastronomik iiriin kapsamindadir. Yine
tescil bagvurusunda bulunulan toplam 205 iiriin olup (sistemde 206
olup, 1 tanesi miikerrer yazim nedeni ile ¢ikarilmistir), bunlarin da
176 tanesi de (% 85,8) gastronomik iriin niteligindedir (Tlrkiye
Patent Enstitlist, 2015).

Hatay’in ise bu giine kadar tescilledigi 1 {iriin olup, tescil bagvurusu
asamasinda bulunan {riin sayist 2013 ve 2015 yili verilerine gore
degiskenlik arz etmektedir. 2013 yilinda Tiirkiye Patent Enstitiisii
(TPE) sisteminde 16 adet tescil bagvurulu iriinii goriinmekte iken bu
sayt 2015’te 3’e inmistir. Bu durumun ya sisteme veri girisinde
yapilan hatadan ya da tescil bagvurusu yapilan {irtinlerin daha sonra
iade edilmis olmalarindan kaynaklandigi distiniilmektedir. So6z
konusu yillara iliskin olarak; Hatay’in tescilli ve tescil bagvurusu
yapilmis gastronomik Urlnlerine iliskin detaylar, Tablo 65’te

verilmistir.
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Tablo 65. Hatay Ili Gastronomik Cografi Isaret Verileri (TPE —
2013/2015)

Gastronomik  Tescilli Uriinler ~ Tescil (Onay) Beklenen Uriinler

[}

Z  Oge

n Gruplart 2013 2015 2013 2015

1 Yemekler - - - -

Antakya  Antakya .

2  Tatllar Kiinefesi  Kiinefesi Yayladag Lokumu -
Cevizli Biber,

3 Mezeler i i Tuzlu Yogurt i
Hatay Kinefe

. Peyniri, Carra
4 Peynirler - - -

(Testi) Peyniri,
Surk Peyniri

5  Uzimler - - - -

Halhal Zeytini,
Karamani Zeytini,

6  Zeytinler - - Saurani Zeytini, -
Sar1 Hasebi
Zeytini

7  Zeytinyaglar - - - -

3 Sebzeler i Altinézii Biberi, Kirikhan
Kirikhan Havucu Havucu
Erzin Mandalinasi, Akcav Seker

9  Meyveler - - Akgay Seker P(i)rilaliah

Portakali
Kahvaltilik Amanoslar Puren
10 Oriinler i i Bali, i

11  Kuruyemisler - - - -

12  Baharatlar - - - -

Kirikhan Nar Kirikhan Nar

Sosl - -
13 Soslar Eksgisi Ekgisi

14  Hamur Isleri - -

Kaynak: Tirkiye Patent Enstittist, 2013a/b ve 2015a/b verilerine gore

diizenlenmistir.
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Aktas ve Ozdemir’e gore (2005, s.22), bir mutfagin diinyaca iin
yapmast i¢in taninmislik, 6zgiinliik ve cesitlilik olarak 6zetlenebilecek

ic temel 6zelliginin olmas1 gerekmektedir.

Tamnmishk; bir mutfaga ait yemeklerin, yemek yeme ve sunma
usullerinin diger kiiltiirler tarafindan biliniyor ve uygulaniyor olmasini

ifade etmektedir.

Ozgunluk; bir mutfakta Gretilen yemeklerin, Uretim ve servis

usullerinin tamamen o mutfaga ait olmasi ile ilgilidir.

Cesitlilik ise bir mutfakta iiretilen yemek c¢esitlerinin bollugunu

gostermektedir.

Bu agidan bakildiginda Hatay Mutfagi ve bu mutfagin temelini tegkil
eden Antakya Mutfagi; 6zgiin ve cesitliligi olan ancak son donemde
artan ulusal diizeydeki taninirhiliginin disinda, 6zellikle uluslararasi
alanda taninmishgr yok denecek kadar az olan bir mutfak olarak
nitelendirilebilir. Ancak, yerel gastronomi/mutfak aragtirmacisi
Stiheyl Budak’in Antakya Mutfagi (2008) iizerine yapmis oldugu
calismalar ve bu calismalara destek veren Antakya Ticaret Odast
(ATSO) ile birlikte yerel mutfaga iligskin artan bir farkindalik ortaya
cikmaya baglamistir. 2011 yilinda Hatay Biiyiiksehir Belediyesi
tarafindan Hatay’in merkez il¢esi ‘Antakya’nin Diinya Gastronomi
Sehri olmasi i¢in yapilan basvuru sayesinde hem ulusal hem de
uluslararasi alanda taninmis mutfak olma yolunda 6nemli bir adim
atilmistir. S6z konusu adayligin, uygun goriilerek unvanin kazanilmasi
ile birlikte bu taninmishigin artacagi, yerel gastronominin ¢cok daha 1yi

yerlere gelecegi ongoriilmektedir.
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Hatay mutfak kalturuniin ve gastronomi Grlnlerinin tanitimi amaciyla,
daha ¢ok Ankara ve Istanbul gibi biiyiiksehirlerde diizenlenen ‘Hatay
Giinleri” etkinligi disinda (nadiren de olsa yurtdisinda da
diizenlenmektedir); 2014 yili Eyliil ayinda diizenlenen ve 4 giin siiren
‘Akdeniz Ulkeleri Mutfak Giinleri’ adli etkinlige 17 farkli iilkeden
katilan 77’si yabanci, 25’1 yerli toplam 102 mutfak sefi katilmistir.
Etkinlige yerel Olcekte biiylik ilgi ve destek verilmesine ragmen,
ulusal Olgekte bu destegin yetersiz kaldig1 goriilmiistiir. Bu etkinligin
periyodik olarak duzenlenmesi, katilimci iilke ve katilimer sef
sayisinin  artirilmast  hedeflenmektedir (Akdeniz Mutfak Gunleri,
2014).

Hatay Il Turizm Stratejisi Eylem Plan1 (2012-2015) kapsaminda, iI’in

gastronomisine yonelik olarak (Hatay Valiligi, 2012);

¢ Genel sagliga uygunluk,

e Egitim eksikligi,

e Yoresel mutfak driinlerinin iktisadilestirilmesi ve tanitim
faaliyetlerindeki eksiklikler,

e Restoran ve lokantacilik sektoriindeki iiriin ve hizmet fiyatlarinin

standardize edilememesi konulari,

baslica sorunlar ve iyilestirilmesi gereken alanlar oldugu tespitleri
yapilmistir. S6z konusu sorun alanlarinin iyilestirilmesinin ve yapilan
caligmalar ile ulasilan sonuglarin 6l¢iimii, bir sonraki plan doneminde
ele alinacaktir. Ancak tespiti yapilan sorunlarin, ¢oziilmesi gereken
temel bazi sorunlardan uzak olarak degerlendirildigi, aragtirmanin

diger bulgularindan anlagilmaktadir. Ornegin;
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e Envanter ¢aligmalarmin [I’in  genelini kapsayacak sekilde
yapilmasi, bulgularin kayit altina alinmasi, standardize edilmesi,
tasnifinin yapilarak gruplandirilmasi,

e Yerel gastronomi lirlinlerine kaynaklik eden hammaddelerin iiretim
alanlarinin ve {irtin kalitelerinin korunmasi, siirdiiriilebilirliginin
saglanmasi,

e Uretim ve pisirme metod ve tekniklerinin korunmast,

e Geleneksel yontemlerle hazirlanan yiyeceklerin, farkl kiiltiirlere ve
damak tatlarina hitap edebilecek sekilde revize edilmesi, hazirlanip,
sunulmasi,

e Marka ve tescil calismalarinin yiiriitiilmesi,

e Yerel paydaslarin genis katilmi ve destekleri ile destinasyon

gastronomisine iliskin 6rgiitlenmelerin yapilmasi gibi.

DOGAKA (2015) tarafindan hazirlanan ve 2014-2023 donemini
kapsayan TR63 Bolgesel Plani (Hatay-Osmaniye-Kahramanmaras)
cergevesinde olusturulan “Yukar1 Mezopotamya Gastronomi Turizmi
Gelisimi Koridoru” adli proje/program uygulamaya konulmustur.
Bolgenin, 6zellikle Hatay’in; farkli kiltiirlere ev sahipligi yapiyor
olmasinin, gastronomi turizminin gelismesi i¢in uygun cesitlilik
sagliyor olmasi gerekgesi ile olusturulan bu proje/program ile Tiirkiye
Turizm Stratejisi 2023 belgesinde yer alan hedefler dogrultusunda,
‘kiltir’ temali marka kentlerde, alternatif turizm Grlnleri ile bolge

ekonomilerine katkilarda bulunulmas1 amaglanmaktadir.

Gastronomi turizminin gelistirilmesi i¢cin TR62 (Adana, Mersin),

TRCI1 (Gaziantep, Adiyaman, Kilis), TRC2 (Sanlrfa, Diyarbakir) ve
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TRC3 (Mardin, Batman, Sirnak, Siirt) Bolgeleri Kalkinma Ajanslari
ile isbirligi yapilarak ‘Gastronomi Turizmi Koridoru’ olusturulmasi

planlanmaktadir.

Bu kapsamda; ulusal ve uluslararasi platformlarda tanitim ve
pazarlama ¢aligmalarinin yapilmasi, farkindaligin artirtlmasi amactyla
Dogu Akdeniz ve Giineydogu illeri ile isbirligi igerisinde her yil
geleneksel gastronomi etkinliklerinin  dizenlenmesi, gastronomi
amacli tur paketlerinin olusturulmasi ve diinya gastronomi sehri
tinvanini almak i¢gin UNESCO’ya basvuruda bulunan Hatay’in, teknik

destegin saglanmasi ¢aligmalarinin yiiriitiilmesi hedeflenmektedir.

Gastronomi turizmi koridorunda yer alan; Mersin, Adana, Hatay,
Kahramanmaras, Gaziantep, Sanliurfa, Mardin ve Diyarbakir illerinde
yer alan  turizm isletmelerinin  desteklenmesi  de, bu

projenin/programin temel hedeflerindendir.
4.2.1.4. Gastronomi Turizmi Arz Kaynaklar1 Ozelinde Hatay

Bu boéliimde, Hatay’in gastronomi turizmi agisindan sahip oldugu arz
kaynaklarmin mevcut durum bilgileri ile potansiyeline iliskin

degerlendirmelerde bulunulacaktir.

Bu kapsamda; 4 bagslik, 8 alt baslik ve 37 kriterden olusan ‘gastronomi
turizmi arz kaynaklar1’ (Tablo 66) dogrultusunda, DOGAKA ve Hatay
Valiligi tarafindan hazirlanan Bolge ve il diizeyindeki calismalar,
TUIK, Kiiltir ve Turizm Bakanhigi verileri, ATSO raporlari,
miilakatlar ve katilimc1  gozlemlerden elde edilen bilgiler,

tablolastirilarak sunulmustur (Tablo 67).
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Tablo 66. Gastronomi Turizm Arz Kaynaklari

ORGANIZASYONLAR

TURISTIK . S
ALTYAPI AKTIVITELER  ETKINLIKLER
A) Fiziksel Yapular ~ A) Tuketim A) Tiiketici
7. Sarap Barlan 5. Restoranlarda Gosterileri
8. Ickili Mekanlar Yeme 4. Yemek ve
9. Ciftgi Pazarlari 6. Yerel Sarap
10. Yiyecek Uriinlerle Gosterileri
Diikkanlart Piknikler 5. Mutfak
11. Mutfak 7. Yiyecek ve Aletleri ile
Mauzeleri Icecek Satin Tgili
12. Restoranlar Alma Gosteriler
8. ‘Kendin 6. Urtn
Topla’ Sergileri
Konseptleri
B) Arazi B) Turlar B) Festivaller
Kullanimlar 4. Sarap 5. Yemek
6. Ciftlikler Bolgeleri Festivalleri
7. Meyve 5. Tarim 6. Sarap
Bahceleri Bolgeleri Festivalleri
8. Zeytinlikler 6. Kentsel 7. Bag
9. Uziim Baglar Yemek Bozumlari
10. Kentsel/Kirsal Mekanlari 8. Hasat
Restoranlar Festivalleri
C)Rotalar/Sokaklar C) Egitim/Gézlem
19. Sarap Akslar1 5. Yemek
20. Yemek Akslar Okullar1
6. Sarap Tadim
Kurslari
7. Sef
Yarismalari
Gozlemleme
/ 1zleme
8. Yiyecek ve
Icecek Kitap
ve Dergileri
Okumak

7. Restoran Simiflama
/ Tescilleme
Sistemleri

8. Yemek / Sarap
Tescilleme
Sistemleri (VQA)

9. Topluluklar
(Slow Food vb.)

10. Konaklama ve
Turizm Dernekleri

11. Medya (yazili,
gorsel, internet)

12. Pazarlama Ajanslari
ve Organizasyonlar1

Kaynak: Culinary tourism supply chain: A preliminary examination, Smith and

Xiao, 2008, s.291
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Tablo 67. Gastronomi Turizmi Arz Kaynaklar1 Agisindan Hatay’in
Degerlendirilmesi

TURISTIK ALTYAPI

A) Fiziksel Aciklama
Yapilar

Sarap 0zelinde, igeceklerin hazirlanip sunuldugu mekanlar mevcut

1. Sarap Barlar1  degildir. Sadece destinasyonda degil, ulusal diizeyde de bu kapsamda

/ Mekanlar1 mekanlar yok denecek kadar azdir. Destinasyonda gelisime agik
alanlardandur.

Konaklama isletmeleri disinda, mstakil ickili restoranlar, barlar; daha

2. Ickili cok biiyiik ilgelerde ve sahil kesiminde bulunmaktadir. Say1 ve nitelik

Mekanlar olarak, konaklama tesislerindekiler hari¢, agirlikli olarak yerel halka
hitap eden yapida hizmet vermektedir.

Destinasyon genelinde, yerel iriinlerin yerel ireticiler tarafindan
satisa sunuldugu yerler, sokaklar mevcut olup, ‘pazar’ ya da ‘sokak
saticilart’ kiiltiirii canli ve zengin olarak yasatilmaktadir. Kiigiik
3. Ciftci 6lgekli olarak nitelendirilen bu yapi, belirli zamanda, belirli mekanda,
Pazarlari yerel iireticilerin tirinlerini halka sunduklar1 daha biiyiik bir olusuma
donistiiriilebilir. Ayrica; yurtdisinda 6rnekleri goriilen, yerel ¢iftlikler
Ozelinde, turlara ya da turistlere ev sahipligi yapma, {iretim yerinde
titketime sunma konusu da heniiz olusturulmamis bir yapidir.

Yerel iirlinlerle iretilen, yerel markalarin ya da markasiz yiyecek -

4. Yiyecek- iceceklerin satisinin yapildigt yerler az da olsa mevcuttur. Bu yerler
Icecek Satig de sadece biiyiik ilce merkezlerinde agirliklt olarak hizmet vermekte
Mekanlari olup, arz ve talep noktasinda bir artigin, gelisimin oldugu

gorilmektedir.

Antakya merkez ilgede, ATSO 0Onciiliigiinde olusturulan ve agilig
asamasinda olan Yerel Mutfak Miizesi, destinasyon gastronomisi i¢in
onemli bir gelisme olarak goriilmektedir. Yerel halkin katki vermesi,

5. Mutfak / T e o -
Gastronomi miizenin isleyisinde siirdiiriilebilirliginin saglanmasi, tanitim ve
Miizeleri pazarlama caligmalarmin etkin yapilmasi halinde &nemli bir ¢ekim

unsuru olabilecektir. Miize biinyesinde mutfak atélyeleri, yemek yeme
mekénlari gibi alanlarin da diizenlenmesi ile birlikte ziyaretgiler
acisindan ¢ok daha ¢ekici bir ortam olusturulabilecektir.

Son yillarda hem nitelik hem de nicelik olarak artis gosterse de,
turizm isletme belgeli tesis sayist (7) ve l.sinif restoran sayist
acisindan yeterli oldugu sdylenemez. Yatirim, finansman, yonetim,
personel, hijyen, yerel driinlerin menilerinde standardize edilmesi, ve

6. Restoranlar fiyatlandirma konularinda desteklenmeleri Onem tagimaktadir. Bu
kapsamda, tarihi nitelikteki yapilar ile Asi nehri civarindaki bazi
yapilarin yeme-igme mekanlar1 olarak diizenlenmis ve diizenleniyor
olmasi da yakin gelecekte yerel gastronomi agisindan Onemli bir
cazibe alani1 olarak goriilebilir.
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B) Arazi Kullanimlari Aciklama

Destinasyondaki ¢iftlikler hem say1 olarak hem de alan olarak yeterli
olmasina ragmen turizm sektérii ve Ozelde destinasyonun
gastronomisi ile bilincli ve nitelikli bir birliktelik gdstermemekte,
endiistriyel iriinlerin iretimine odaklanmaktadir. Kirsal turizm,
ekoturizm ya da gastronomi turizmi amagli kullanim heniiz mevcut
degildir.

Tiirkiye’nin yas sebze ve meyve ihracatinin yaklasik % 25°lik
kismini tek basma gergeklestiren Hatay, narenciye, Trabzon hurmasi
ve nar dzelinde yaygin olan meyve bahgeleri turizm amagli kullanima
uygun olmasina ragmen, nar eksisi, recel yapimi ve sofralik sunum
disinda s6z konusu meyvelerin yerel mutfak kiiltiiriinde kullanimi ve
sunumu yaygin degildir.

1. Ciftlikler

2. Meyve
Bahceleri

3. Zeytinlikler

Zeytinin anavatani sayilabilecek bir cografya olmasma; Tiirkiye
genelinde zeytin iiretiminin yaklagik % 10’unu karsiliyor olmasina,
Aydimn’dan sonra en biiyiik zeytin iireticisi olmasina ragmen, sofralik
zeytin ve zeytinyagi lretiminde istenilen kalite ve markalagsma
saglanamamistir. Uretilen zeytinlerin % 85’1 yag iiretiminde
kullanilmakta olup, yoreye 6zgii ve gastronomik agidan deger tagiyan
zeytin tiirlerinin de tescili yapilamamigtir.

4, Uziim Baglan

Hassa ozelinde, iiziim baglar1 ve iiziim cesitleri kaliteli ve verimli
olmasina ragmen, ihracat odakli bir pazarlama stratejisi nedeni ile
yerelde ve yurtiginde tilketimi ve kullanimi yaygin degildir. Yerel
gastronomi agisindan Onemli bir deger olup, turizm odakli
degerlendirilmesi yararl olacaktir. Diger ilgelerde de bu konuda arazi
ve {iriin kullanim1 yaygin ve etkili degildir.

Son yillarda hem kirsal hem de kentsel Olgekte restoranlarin

> }(;1?:2?' sayilarinin artt181, tarihi nitelikteki yapilarin (ev, konak, imalathane
Restoran vb.) restore edilerek turizm amagl yiyecek icecek isletmelerine
Alanlart donistiiriilmesi  ¢alismalarmin  hem 6zel sektdor hem de yerel
yonetimler tarafindan desteklendigi gorilmektedir.
C) Rotalar / Akslar Aciklama

1. Sarap Akslar1/
Rotalart

Heniiz bu diizeyde bir olusum ya da yapilanma mevcut degildir.
Bagcilik ve lizim yetistiriciliginin gelistirilmesine paralel olarak,
bu konuda gelisime agik, iiretime uygun bir potansiyel mevcuttur.

2. Yemek Akslar1 /
Rotalar1

Destinasyonda belirlenmis yemek akslar1 ya da rotalart mevcut
degildir. Ancak gerek bolgeye turist getiren bir rehberin ve de
yerel bir yetkilinin ifadesi ile hayat bulan, “Defne/Harbiye
bolgesi mezeler, Antakya ‘Kuzey’ olarak nitelendirilen bdlge et
yemekleri, Iskenderun ve Samandag deniz iiriinleri, Antakya
merkezi firin, tencere yemekleri ve tatlilar” ifadesi belirtilen bir
durumun varligi da yadsinamaz.
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AKTIVITELER

A) Tiketim

Aciklama

1. Restoranlarda
Yeme

Yerli ve yabanci turistlerin yaninda, son dénemde yerel halkinda
digarida yeme igme aligkanliklarmin artmaya baglamast ile
birlikte; bagimsiz yerel restoranlar ve konaklama isletmeleri
biinyelerindeki restoranlarin tercih edildigini gérmekteyiz. Yerel
gastronomi {riinlerinin giizel O6rneklerinin bulunabilecegi bu
mekanlar daha ¢ok Antakya, Harbiye (Defne), Arsuz, iskenderun
ve Samandag il¢elerindeki restoranlarda, ziyaretgilerin begenisine
sunulmaktadir.

2. Yerel Uriinlerle
Piknikler

Daha ¢ok yerel halk tarafindan yaylalar, kirsaldaki sulak alanlar
ve deniz kenarlarinda gergeklestirilen bu aktivite; heniiz turist
etkinligi olarak {irlin haline getirilip, pazarlama ve satig ¢abalari
ile desteklenmemigtir. Bu tiir etkinliklere ev sahipligi yapacak
alanlarin diizenlenmesi (alt ve istyapi), bolgedeki giivenlik ve
emniyet endiselerinin giderilmesi, yerel halkin ve diger
paydaslarinda destegi ile piknik ve mesire alanlarmin turizm
Urinu  olarak yerel gastronomi etkinliklerinde kullanimi
mimkunddr.

3. Yerel Yiyecek-
I¢ecek Satin alma

Taze, kurutulmus, salamura ya da pisirilmis {riinlerin, 6zellikle
Antakya merkez ilgesi, uzun garsi 6zelinde, turistik amagli satin
almalara uygun bir yapida oldugu; gelen yerli ve yabanci
turistlerin hediyelik esyalar kadar, yerel {iriinleri satin alma (hem
orada tiiketme, hem de doniiste beraberinde gétiirme) egiliminde
olduklart goriilmektedir. Yerel iretici pazarlarimin
yayginlagtirilmasi, organik tarim  driinlerinin  iretiminin
desteklenmesi, paketleme ve pazarlama konularinin gelistirilmesi
halinde, bu alanda ¢ok daha fazla talebin olusacagi
ongorulmektedir.

4. ‘Kendin Topla’
Konseptleri

Kirsal turizm, ¢iftlik turizmi ya da eko turizm uygulamalarinda da
gorulen bu konsept; gastronomi turizmi kapsaminda da
uygulanabilmektedir. Ancak, Hatay’da henliz bu cergevede
turistlere hitap edecek bir etkinlik ya da bir organizasyon
uygulanmamaktadir. Arazi, {irlin ve farkli iklim kosullarinda da
yapilabilecek bu aktivitenin, destinasyonda gii¢lii bir uygulanma
potansiyeli olmasina ragmen (narenciye, nar, zeytin, tiziim gibi);
heniiz turizm iiriinii olarak hazirlanip, sunulmamustir.

B) Turlar

Aciklama

1. Sarap Bolgeleri

Destinasyonda, sarap bolgeleri olusturulmadig: igin, heniiz bu
kapsamda yapilan turlar, organizasyonlarda mevcut degildir.
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2. Tarim Bolgeleri

Hatay, bir tarim sehri olarak nitelenebilecek zenginlikte
olmasma ragmen, tarimsal zenginligini, tarimsal alanlarimi
turizm amagh  kullanima heniiz  acgabilmis  degildir.
Destinasyonun sahip oldugu potansiyelin degerlendirilmesi,
yerel paydaslarin bilinglendirilmesi ve katilimi ile turizme
elverigli tarim bdlgelerinin olusturulmas: gerekmektedir. Bu
sayede, doga  temelli  turizm  hareketlerinin, tur
organizasyonlarinin yanisira, yerel gastronominin de gelisimi,
tanitim1  ve siirdiiriilebilirligi ac¢isindan 6nemli bir asama,
gergeklestirilmis olacaktir.

3. Kentsel/Kirsal
Restoranlar

Heniiz kirsal 6lgekte restoranlar ve bu restoranlara yonelik tur
organizasyonlart olmamakla birlikte, yakin gelecekte bu
kapsamda mekanlarin  agilmasina  yonelik  caligmalarin
yiriitiildiigii dikkate alindiginda; kentsel alanlarda yogunlasmis
durumda bulunan yeme igme mekanlari ve bu mekanlara
diizenlenen tur organizasyonlarinin da yoniiniin degisecegi,
cesitlenecegi ongoriilmektedir.

C) Egitim/Gozlem

Aciklama

1. Yemek/Mutfak
Okullar1

MEB bagli, orgiin ve yaygin egitim kurumlar1 biinyesinde
yiyecek-igecek hizmetleri alani egitimleri mevcut olup, bu
alandaki mifredatta yerel mutfak kdltiri  6zel olarak
islenmemektedir. Ancak, AB destekli fonlarla agilan projelerle
yiriitiilen yerel mutfak temelli kurslar; yakinda agilacak olan
Antakya Mutfak Miizesi biinyesinde olusturulan yerel mutfak
okulu ile bu yondeki agik kapatilmaya c¢alisilmakta, ihtiyacin
giderilmesine ¢alisilmaktadir. Bu mekanlarin, gastronomi
turizmi odakli kullanima agik olarak organize edilmesi, gelen
yerli ve yabanci ziyaretcilerin ilgisini cekebilecek sekilde
pazarlama ve satiginin yapilmasi gerekmektedir.

2. Sarap Tadim
Kurslari

Bu kapsamda egitim veren Orgiin ya da yaygin resmi/6zel okul-
kurum kurulus bulunmamaktadir. Daha 6ncede bahsedildigi
gibi, bagcilik, lizim yetistiriciliginin yayginlagsmasi 6n kosulu
vardir.

3. Sef Yarigmalarini
Gozleme/izleme

Yerel dlgekte henliz bu tarz organizasyonlar eksik olsa da, ulusal
ve uluslararasi alandan katilimcilarin yer aldigi ‘Akdeniz
Ulkeleri Mutfak Gunleri’ benzeri etkinlikler ile bu alandaki
acigin giderilmesine yonelik gelismelerin ve organizasyonlarin
yakin gelecekte artacagina isarettir.

4. Yiyecek ve
Icecekle Tlgili
Kitap/Dergi
Hazirlama /
Okuma

Son yillarda bolgesel, wulusal ve uluslararasi alanda
gastronomiye, yerel mutfak kilttriine artan ilgiye paralel olarak;
destinasyonun mutfak kiltliriinii  kesfetmeye, tanitmaya,
pazarlama ve satigina yonelik caligmalara agirlik verilmektedir.
Hatay Valiligi ve ATSO’nun destekleri ile hazirlanan yerel
mutfaga iligkin kitaplarin yaninda, yerelde ve ulusal Slgekte
yaymlanan bazi dergilerde de yerel mutfak kiltiri yer
bulmaktadir. Ulusal diizeyde yakalanan farkindalik, heniiz
uluslararasi boyuta taginamamstir.
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ETKINLIKLER

A) Tiketici Gosterileri
/ Yarigsmalar

Aciklama

1. Yemek ve Sarap
Gosterileri /
Yarigmalari

Sarap ve diger alkollii igecekler Ozelinde bir etkinligin
diizenlenmedigi bilinmekte. Yemek yarigmalar1 ise daha ¢ok
yerel Olgekte yapilmakta, yerel halkin ve yerel paydaslarin
destegi ile yiiriitiilmekte. Destinasyon genelinde, bolgesel, ulusal
ya da uluslararasi alanda bu konuda heniiz bilinen, taninan biiyiik
capli ve geleneksellesmis bir yarisma, etkinlik, gosteri
olusturulmamis. 2014 yili igerisinde ilki diizenlenen Uluslararasi
Akdeniz Mutfak Giinlerinin geleceginin ne olacagmnin yanisira,
bu etkinligin diger iilkelerin ev sahipligi ile devam edecegi
ongoriildigiinden, yoresel karakter tasimamaktadir. Ancak
yoresel yemeklerin tanitimi agisindan Snemli bir organizasyon
olarak gorulebilir. Yerel mutfak kiiltiiriiniin tanitimi, unutulmaya
yiiz tutmug 6zgiin yiyecek ve i¢eceklerin bu tiir etkinliklerle glin
15181na ¢ikarilabilme potansiyeli acisindan, destinasyon genelinde
eksikligi goriilen etkinliklerden biri olan bu uygulamalarin da
yakin bir gelecekte dikkatle ele alinip, degerlendirilecegi
diistiniilmektedir.

2. Mutfak Aletleri
ile Tlgili
Gosteriler

Yerel olcekte yapilan kermeslerde acik alanda hazirlanan bazi
yiyecekler — igecekler ozelinde mutfak aletlerinin kullanimu,
yemek yapim izleyicilere agik olsa da, turistik anlamda bir
organizasyon igerisinde, daha profesyonel ve genis katiliml
etkinliklerle bu anlamda ilginin ¢ekilmesi, etkinliklerin
dizenlenmesi  gerekmektedir. Ydresel mutfak Grlnlerinin
hazirlanig, pisirim ve sunumu, bu tiir etkinliklere elveriglidir.
Antakya mutfak mizesi icerisinde diizenlenen ve yoresel mutfak
aletlerinin yer alacagi bolim de, bu anlamda destinasyonun
gastronomi kiiltiirline, yapilacak gosterilere ve etkinliklere
kaynaklik edebilecek 6nemli bir giictiir.

3. Uriin Sergileri /
Yarigmalari

Yurtdisinda ya da gastronomi alaninda 6ne ¢ikan sehirler,
bolgeler 6zelinde oldugu gibi, hasat zamanlari, ilk iriin alim
zamanlari gibi yoresel {irlin takvimlerinin olusturulmasina, bunun
yerel Olcekte yapilacak bir organizasyonla sunumuna ve
pazarlanmasma ihtiyag  duyulmaktadir. Mevcut kosulda,
birbirinden bagimsiz ve bihaber olarak, diisiik katilimli bazi
etkinlikler ile driinlerin sergisi, teshiri, tadimi, alig-verisi
yapilmaktadir. Son yillarda destinasyonda artan yerel gastronomi
bilinci ile yerel turizm paydaslarinin, bu konuya da 6zel 6nem
vermeleri; sergiler, yarigmalar diizenleyerek giiclii bir tanitim ve
imaj olusturmalar1 gerekmektedir.

B) Festivaller

Aciklama

1. Yemek Festivalleri

Destinasyon genelinde, gastronomi/yerel mutfak temali
festivaller, fuarlar gibi turistik nitelikteki organizasyonlar da
maalesef yok denecek kadar azdir. Olanlar da, yine sadece yore
halkina, yerel iireticilere doniik olmaktadir.

Antakya merkez ilgenin, Diinya Gastronomi Sehri olma
yolundaki bagvurusundan ve de son yillarda artan ilgi ve biling
ile birlikte destinasyonda; yemek, bag bozumu ve hasat
donemleri ile ilgili fuar, festival gibi etkinliklerin, yakin
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Sarap Festivalleri

Bagbozumlari

Hasat Festivalleri

gelecekte yerel turizm paydaslar1 tarafindan organize Dbir
sekilde koordine edilecegi, yerellikten ¢ikarilacagi ve turizm
tirtinii haline getirilecegi 6ngoriilmektedir.

Bu konu, yapilan miilakatlarda da yerel paydaslarca ifade
edilenler arasinda olup, konjonktiirden kaynakli giivenlik ve
emniyet sikintilarinin ortadan kalkmasimin, destinasyonun
gastronomi arz potansiyelini ortaya ¢ikaracagi, gelisimini
hizlandiracagi vurgulanmustir.

Mevcut durumda; yemek ve sarap temali festivaller olmayip,
bagbozumu ya da hasat festivalleri de belli tiriinlerde (iiziim,
narenciye gibi) belli yorelerde (Hassa, Erzin, Dortyol gibi) cok
smirlt bir kesim ve diisiik katilimla gergeklestirilmekte, turistik
nitelik tagimamaktadir.

ORGANIZASYONLAR

Ulusal dizeyde; Kiltir ve Turizm Bakanhgindan belgeli
restoranlar isletmeleri ile Belediyelerden belgeli restoran
isletmelerine gore yapilan bir siniflama s6z konusu iken;

uluslararas1 alanda gegerliligi ve tanmirliligit olan bir
Restoran Smiflama/  oceijleme  sistemine tabi olan, bu alanda izleme ve
T_eSCIIIem_e I denetimden gegmis bir restoran yoktur. Destinasyon
Sistemleri (Michelin yonetiminin yani sira, meslek orgiitleri ile isletme sahibi ve
Yildizi vb.) calisan seflerin; kigisel ve isletmeleri bazinda bu tir
organizasyonlara iiye olmalari, tescil belgeleri almalari,
gastronomi turizme alaninda 6n plana ¢ikma hedefleri ile
ortiigen bir uygulama olacaktir.
Heniiz destinasyonda {iretilen ve ulusal ya da uluslararasi
kuruluslarca tescillenmis bir sarap markasi olmadig1 gibi, bu
alanda bir calijma ya da gelisme de yoktur. Yemekler,
Yemek / Sarap yiyecekler konusunda ise ulusal diizeyde Tirkiye Patent
Tescilleme Enstitiisiinden (TPE) tescilli Antakya Kiinefesi disinda bir

Sistemleri (VQA)

triin  olmayip, tescil bagvurusunda bulunulmus iriinler
mevcuttur. Uluslararas1 alanda ise heniiz tescilli bir {riin
olmayip, tescil basvurusu planlandifi, yerel paydaslar
tarafindan ifade edilmigtir.

Topluluklar
(Gastronomi, Dinya
Gastronomi
Sehirleri, Slow Food
vb.)

2011’de UNESCO Diinya Gastronomi Sehri olma bagvurusu
yapilan (2017°de bu tinvani alan) Hatay’m, henlz tye olunan
uluslararast diizeyde bir topluluk, ya da organizasyon
bulunmamaktadir. Yerel gastronomi kiiltiiriiniin taninmast,
talep olusturulmast ve cazibe merkezi olunmast adma
yapilmas: gereken iiyeliklerin eksikligi, yakin gelecekte yerel
turizm paydaslarinin ele almalar1 gereken oncelikli konulardan
biridir.

Konaklama ve
Turizm Dernekleri

Yerel 0Olgekte faaliyet gosteren turizm dernekleri ve
topluluklari mevcut ancak etkinlikleri ve etkileri diisiik
diizeydedir. Turizm igletmelerinin (konaklama, yiyecek —
icecek, seyahat acenteleri gibi) liye olduklart bolgesel ve

(Yerel, Ulusal, ulusal diizeydeki organizasyonlar mevcuttur (TUROB,

Uluslararast) TURSAB gibi). Bu iist yapilarin iiye olduklari uluslararasi
kuruluslar disinda, yerelde faaliyet gosteren derneklerin,
uluslararas: drgiitlere iiyelikleri bulunmamaktadir.

Medya (Yazili, Hatay mutfagi genelinde, Antakya mutfagi 0Ozelinde; son

262 || TURIZMDE GASTRONOMININ URUN GESITLENDIRME STRATEJiSi OLARAK
KULLANIMI: HATAY ORNEGI



Gorsel, Internet) donemde hem yazili (yemek tarifleri kitaplari, yasam/yemek
kiiltiiriine iligkin tez, makale, kdse yazisi gibi), hem gorsel
(TV programlari, resimler gibi) hem de internet ortaminda
giderek artan ilgi ve calismalarin oldugu goriilmektedir.
Ancak bunlar, daha ¢ok yerel, bdlgesel ve ulusal diizeyde
kalmakta olup, farkli diller ve platformlar araciligi ile
uluslararas: alanda heniiz etkin olarak yer almamaktadir.

Destinasyon gastronomisinin tanitim ve pazarlamasina iligkin
kurulmus bulunan miistakil bir organizasyon ya da ajans
olmayip, tanitim — pazarlama ¢aligmalar1 agirlikli olarak kamu
6. Pazarlama Ajanslar1  kurum ve kuruluslari, STK’lar, yerel yonetimler, bireysel
ve Organizasyonlart  girisimler ve firmalar eliyle daha ¢ok ulusal diizeyde
(Yurtigi/Yurtdigt) yiriitiilmektedir. Az da olsa yurtdisinda kisith imkanlar ve
Olglitlerde  tamitim  giinleri diizenlenmekte ancak
yurtigindekiler gibi bunlarin da daha organize ve gastronomi

turizmi odakli diizenlenmesi gerekmektedir.

Yukarida 6zetlenmeye ¢aligilan ‘gastronomi turizmi arz kaynaklar1’ ve
potansiyeli ile miilakat ve anket uygulamalar1 sonuglar1 ve katilimci
gbzlem bulgularma dayali olarak; destinasyonun gastronomi/yerel
mutfak kiiltiirinin, turizm {Uriini  olarak ¢esitlendirilmesinde
yararlanilabilecek giiclii ve zayif yonleri ile firsatlar ve tehditlere
(GZFT) yonelik bir degerlendirme yapilarak, asagidaki gibi tabloda
verilmistir (Tablo 68).

Destinasyonun, ‘i¢sel” gastronomi temelli analizleriyle ulasilan, gucli
ve zayif yonler ile ‘digsal’ odakli gastronomi degerlendirmelerinde

ortaya c¢ikan firsatlar ve tehditler alt bagliklarini inceledigimizde;

Glclii yonler agisindan 6ne ¢ikan 15 temel faktor belirlenmis olup, bu
yondeki bulgularin korunmasi, gelistirilerek gastronomi turizmi

acisindan degerlendirilmesine ¢alisilmalidir.

Zayif yonler acisindan 6ne ¢ikan 20 temel faktor belirlenmis olup, bu
yondeki bulgularin arastirilmasi, nedenlerinin dogru tespit edilmesi ve
gastronomi turizmi agisindan rehabilite edilerek, degerlendirilmesine

calisilmalidir.
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Tablo 68. Hatay — Gastronomi Turizmi GZFT Analizi

GUCLU YONLER

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Gegmis kiiltiirlerin/uygarliklarin

yemeklerinin halen yasatiliyor olmast

Tarimsal {riinlerin  bollugu, cesitliligi,
kalitesi

Ozgiin ve cesitlilik arz eden yerel mutfak

urdnleri

Kullanilan iirtinlerin agirlikli olarak yerel

olmasmin getirdigi avantajlar (maliyet,

tazelik)

Uriinlerin/yemeklerin fiyat/kalite begeni

dizeyi

Geleneksel yontemlerle hazirlik, pigirme

ve Uriin sunumunun halen devam ediyor

olmast

Kirsal ve kentsel alanlarda, Ozgiin ve

nitelikli  yiyecek igecek isletmeleri

yapimina uygun yerler

Tibbi ve aromatik bitki gesitliligi

Yerel mutfak kiiltiiriiniin restoranlarin

yaninda, evlerde sokaklarda da

yasatiliyor olmasi

Yerel mutfak kiltiirine/gastronomisine

iliskin yerel turizm paydaslarinda artan

ve

farkindalik, ilgi ve yatirimlar

Ulusal ve holgesel dlcekte, yerel mutfak
kiiltlirtiniin tanmirhi§inin - artmasi, artan
ilgi ve gastronomi odakl: turlarin varlig
Tematik miizelerin  varlign  (mutfak
miizesi, tibbi ve aromatik bitkiler miizesi
gibi) ve yenilerinin yapim planlamasi

(tarim vb.)

Gastronomi  turizmini  destekleyecek,
destinasyona  olan  talebi  artiracak
nitelikteki ~ turizm  tiirlerinin  varligi
(tarih/kaltar, deniz/sahil, inang,
saglik/termal gibi)

Yerel mutfak  kiltiiri/gastronomisine

iliskin artan ulusal olgekli yayinlar/e
yaymlar (kitap, dergi vb)

Genel olarak, gastronomi drinlerinin
besleyicilik ve lezzet agisindan kabul
gbrmiis olmast

ZAYIF YONLER

1. Envanter ¢alismalari

2. Hayvan varlig1 ve cesitliligi

3. Gastronomi temelli aktivite ve etkinlikler

4, Tarim  arazilerinin ~ kullanim  ve
yapilagmalar

5. Ekim-dikim alanlarinin ve ekimi-dikimi
yapilan {irlin ¢esitliliginin azalma egilimi

6. Turistik altyapinin (kirsal ve kentsel
restoranlar, ciftlikler, meyve bahceleri,
baglar, yerel vs)

yetersizligi ve eksik/yanlis kullanimi

uretici  pazarlar

turizm
belirli

7. Gastronomi
yatirimlarinin
yogunlagmast

8. Yiyecek igecek isletmeciligi tutum ve

arzinin
yerlerde

ve

yaklagimi

9. Yiyecek
yonetim)

10. Menii planlama ve yonetimi (gesit,
yoresel tiriinlerin sayisi/gesitliligi,
dizayn/tasarim, igerik ve dil segenekleri,
analizi vh.)

11. Yerel gastronomi drdnlerinin; Gretim,
sunum ve fiyatlandirilmalar1

12. Hijyen ara¢ gere¢c kullanim
(isletmeler/calisanlar)

13. Egitimli ve nitelikli personel

14. Online gastronomi pazarina yonelik
riin ve uygulama eksiklikleri

igecek isletmeleri (kurulus,

Ve

15. Mevcut ve potansiyel ulusal ve
uluslararasi pazarlara uzaklik
16. Gastronomi turizmi/yerel mutfak

kiiltiiriine iliskin yatirnm ve pazarlama
planlar1 hazirlama, uygulama ve siireci
yonetme konusunda; bilgi, beceri ve
nitelikli insan kaynaklar1
17. Marka ve tescilleme ¢aligmalari
18. Ulusal ve wuluslararasi gastronomi
pazarindaki 6rgiitlenme/iiyelik durumlari
19. Bilgi ve iletisim teknolojileri kullanimi
20. Medya kullanimi, tanitim ve pazarlama
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Tablo 69. (Devami)

FIRSATLAR

1.

UNESCO
Sehirleri’nden
statiisiinde suan)
Ulusal ve

Gastronomi
olabilme (aday

Dinya
biri

alanda
odakl

uluslararasi
gastronomiye ve gastronomi
turlara ilginin/yonelimin artmasi
Kirsal ve kentsel alanlarda 6zgun ve
nitelikli yiyecek igecek igletmeleri
yapimina uygun yerler

‘Gastronomi Turizmi Gelisim Koridoru’
kapsamindaki  destinasyonlardan  biri
olarak konumlandirilmis olma
Gastronomi ve onu destekleyecek ¢ekim
giicii yitksek diger turizm diriinleri ile
birlikte farkli pazarlara hitap edebilme
potansiyeli

Gastronomi ve yerel mutfak kiltirine
iliskin artan organizasyonel yapilara
iiyelik, etkinliklere katilim

Ulusal ve uluslararasi turizm
isletmelerinin destinasyona artan ilgileri
ve yatirimlari

TEHDITLER

1. Smur komsusu olunan dlkede ve
bulunulan boélgede yasanan siyasal,
ekonomik, sosyal istikrarsizliklar ve
savaglar

2. Uluslararasi, ulusal ve bolgesel diizeyde

gastronomiye artan ilgi ile birlikte
pazarda rekabetin artmasi

Komsu illerin benzer iriinler, disiik
fiyatlar ya da alternatif Urln/pazar
politikalari

Tur operatorleri ve seyahat acentelerinin
gastronomi  odakli  destinasyonlara
yonelik pazarlama ve satig faaliyetleri
(mobilitesi ylksek, gunibirlik ya da en
fazla bir gece konaklamali, sinirli yeme-
icme deneyimi alternatifi sunan)
Cevresel  sorunlar  (toprak-hava-su
kirlilikleri, iklim degisiklikleri gibi)
Hukuksal ve yapisal sorunlar (miilkiyet,
arazi kullanimlari, imar - yapilagma,
yatirim/ destek / tesvikler gibi)
Gastronominin, ulusal diizeyli turizm
strateji ve kalkinma planlarinda oncelikli
bir yerinin olmayist

Firstalar agisindan 6ne ¢ikan 7 temel faktor belirlenmis olup, bu

yondeki firsatlarin iyi kavranmasi, potansiyelin firsatlarin gergek

kazanclara dontstiiriilerek, gastronomi

degerlendirilmesine caligilmalidir.

turizmi  odakli olarak

Tehditler agisindan ise 6ne ¢ikan 7 temel faktor belirlenmis olup, bu

tehditlerin kaynaklarinin, nedenlerinin ve ortadan kaldirilmasinin

yollarinin aragtirilarak, kisa ve wuzun vadeli planlarla risklerin

minimize edilmesine ¢aligilmalidir.
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Destinasyonunun gastronomi turizmi alaninda sahip oldugu giicli
yonlerini koruyarak gelistirmesi, zayif yonlerine iliskin diizeltici ve
tyilestirici tedbirleri alarak uygulamaya koymasi, karsisindaki
firsatlart en uygun zamanda ve en hizli bir bicimde degerlendirerek
pazardaki giiciinii artirmasi onem tasimaktadir. Ongoriilen olasi
tehditlere ve olumsuz gelismelere yonelik olarak, tedbirlerin alinmast,
bu tehditlerin ortadan kaldirilmasi i¢in yerel, bolgesel ve ulusal 6lgekli
paydaslarla  isbirligine  gidilmesi  gerekmektedir.  Bdylece,
destinasyonun gastronomi turizmi alanindaki potansiyeli, etkin ve
verimli bir sekilde pazara yansitmasi, hedeflenen bagarilar1 yakalamasi
ve Onemli bir turizm iiriini ¢esidi olarak kendi talebini olusturarak,

stirdiiriilebilirligini saglamasi imkani ortaya c¢ikacaktir.
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BOLUM 5

SONUC VE ONERILER

Bu bdliimde; alan arastirmasina iliskin sonuglar, nicel ve nitel
yapilarina gore tasnif edilerek sunulmus; degerlendirme ve Onerilerde
bulunulmustur. S6z konusu sonuglar, degerlendirmeler ve oOneriler ile
gastronomi turizm trlinlerini arz eden ve talep eden tiim paydaslara
yararli olmanin yaninda, bilimsel arastirmalara ve arastirmacilara da

katkilarda bulunulmasi hedeflenmistir.

Katilimeilarin;  demografik ve seyahat karakteristikleri, yeni
gastronomi {riinlerine tutumlari/yaklagimlari, gastronomi {iriinleri
tiketimindeki ~ motivleri,  seyahatleri  6ncesinde  destinasyon
gastronomisi i¢in yararlandiklar1 bilgi kaynaklari, destinasyon
gastronomisine iliskin goriis ve degerlendirmelerinden elde edilen

bulgularin, frekans analizleri sonuglarini 6zetlemek gerekirse;

e Katilimcilarin daha ¢ok; 26-35 yas arasinda, erkek, yiiksek
O0grenimli (lisans mezunu), bekar, kamu c¢alisin1 olduklar
demografik Ozelliklerinden c¢ikan sonuglardir. Ayrica; ¢ogunun
destinasyonu ilk defa ziyaret edenler oldugu, dinlenme/eglenme
amaciyla geldikleri, seyahatlerini kendilerinin organize ettigi, tatile
ailece ¢iktiklari, 2 gece konaklamanin en fazla tercih edilen oldugu,
bityiik boliimiiniin yerli turist oldugu ve i¢ Anadolu Bélgesinden
gelenlerin agirlikta oldugu, tatil biitceleri icerisinde tahmini

gastronomi harcamalarinin oraninin yaklasik % 40 -49 oldugu
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goriilmiistiir. Gastronomi/yerel mutfak amagl olarak destinasyona

geldiklerini ifade edenlerin orani ise % 4’te kalmistir.

Katilimcilarin birden fazla segenegi isaretleyebildikleri, gastronomi
trtinleri tiiketimlerinin  kendilerine ifade ettigi, hissettirdigi
anlamlar agisindan; kiiltiirel deneyim/6grenmenin her 10 kisiden
yaklasik 7’sinin ilk segenegi olarak one c¢ikmistir. Sevdiklerle
yasanilan birliktelik, saglik/saglikli yasam istegi, rutinden kagis
ifadeleri de diger 6ne ¢ikan anlamlar olurken; heyecan verici
deneyim, duyulara hitap eden cekicilik de gastronominin ifade
ettirdigi, hissettirdigi diger anlamlar olarak dikkate deger
goriilmiistiir. Prestij ve diger (mutluluk, keyif, ihtiyag, eglence)
ifadeleri, daha az belirtilmis olsa da dikkate alinmasi gereken

motivler olarak degerlendirilmelidir.

Katilimcilarin, yeni gastronomi {iriinleri tiikketimine iliskin
tutumlarmi  belirlemeye yonelik olarak verilen 6dnermelerin
degerlendirmelerini, her iki boyut i¢cin ayr1 ayr1 olmak iizere, en
yilksek oranli katilmdan, en diisiik oranli katilima gore

siraladigimizda;

[lgi/Istek Boyutunda;

1. Yerel restoranlarda yemek yemeyi sevdikleri (% 63),

2. Ozel giinlerde/gecelerde, katildiklar1 parti ve eglence gibi

etkinliklerde, yeni gastronomi iiriinleri tiiketmeye acik olduklari (%

53),
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3. Siklikla yeni ve farkli gastronomi iiriinleri tiiketmeye egilimli
olduklar1 (% 50) ancak bdyle bir egilimi olmadiklarin1 ifade
edenler ve kararsiz kalanlarla birlikte ortaya ¢ikan % 50°1lik diger

kesimin oldugu,

4. Cogunlugun farkli yorelere, iilkelere ait yemeklere yonelim ve
deneyim istekleri oldugu (% 49) ancak, bu goriise katilmayan ve

kararsiz olan toplamda ki % 51°lik kesimin dikkate oldugu,

5. ‘Se¢im yapmam, hemen herseyi yerim’ ifadesine
katilmadiklarint belirtenler ile (% 34), bu konuda kararsiz kalan (%
32) kesim dikkate alindiginda; katilimcilarin secici olduklari,
Onlerine konan herseyi hemen yeme konusunda siliphelerinin

giderilmelerinin gerektigi sonuglarina ulasilmistir.

Cekince/Korku Boyutunda ise;

6. Yedikleri, igtikleri konusunda oldukga titiz olduklar1 (% 67),

7. Igerigini bilmedigi yiyecek ve icecekleri tiiketmedikleri (% 54),
igerigini bilmek istedikleri,

8. Cogunlugun, ‘yeni gastronomi drinlerine glivenmem’ ifadesine
katilmadig1 (% 41) ancak bu konuda kararsiz kalanlar (% 37) ile
yeni gastronomi iiriinlerine giiven duymayanlarin (% 22) toplam da
her on kisiden altisina tekabiil etmesi sonucu, yerel turizm

paydaslart i¢in kazanilmas1 gereken genis bir kitleye isaret ettigi,

9. Yerel mutfaklara ait yemekleri ¢cok garip bulmadiklart (% 38)

ancak, bu konuda kararsiz olanlarin (% 33) ve garip goriliniislii
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bulanlarla (% 29) ortaya ¢ikan toplamda énemli bir kesimin (% 62)
oldugu,

10. Daha oOnce hi¢ tatmadiklari, yemedikleri yiyecekleri tiiketme
konusunda ki korkular1 hakkinda kararsiz olduklart (% 37),
korkularinin oldugunu ifade edenlerle (% 31) birlikte toplamda ki
% 68’lik kesimin dikkate alinarak; bu durumun giderilmesine i¢in

caligmalarin yapilmas1 gerektigi, sonuglarini ortaya koymustur.

Yukaridaki sonuglar ve bulgulardan elde edilen tutum puanlar
ortalamalar1 dikkate alindiginda, katilimcilarin; yeni gastronomi
tirtinleri tliketimine yonelik tutumlarinin ilgi/istek boyutunun,
cekince/korku boyutundan daha baskin oldugunu sodylemek
miimkiindiir. Daha 6nce tatmadiklari, denemedikleri gastronomi
rtinlerini  tiketmeye meyilli katilmecilarin = sayisi, isteksiz
davrananlardan daha goktur. Ancak, katilimcilar yeni gastronomi
uranlerini tiketmeden dnce igerikleri hakkinda bilgi sahibi olmay1
istemektedirler. Bu acidan isletmeler ve destinasyonlarin,
katilimcilarin; damak zevkleri, kiiltiirleri, aliskanliklar1 ve 6zel
durumlart ile ¢ok zitlik teskil etmeyen iirlinleri hazirlama ve sunma
konusunda o6zenli olmalarn gerekmektedir. Onlarin ilgi ve
isteklerini ¢ekebilecek nitelikte iirlin pazarlanmasi ve satisi
konularmin iyi yonetilmesi; yeni gastronomi Urlnlerine ve yerel

mutfak tirlinlerine olan ilgilerini de taleplerini de artiracaktir.

Katilimcilarin  seyahatlerine/tatillerine ¢ikmadan Once gitmeyi
planladiklar1 destinasyonlarin gastronomisine iliskin bilgi aldiklart,

yararlandiklar1 kaynaklarin basinda arkadas cevreleri oldugu, TV
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programlari/filmler, aile fertleri, kisisel deneyimlerinin de diger
onemli kaynaklar oldugu goriilmistiir. Sosyal medya platformlari,
tatil brostirleri/rehberleri, seyahat dergileri/kitaplari, gazeteler ile
gastronomi/yemek/mutfak temali web sayfalarinin da dikkate
aldiklar1 bilgi kaynaklari oldugu ortaya cikmistir. Katilimeilarin
destinasyonlarin ~ gastronomisine iligkin yararlandiklar1  bilgi
kaynaklarina iliskin verdikleri yanitlar gruplandirildiginda ise
insanlara/kisilere dayali olanlarin (% 40) 6ne ciktigini, onu; yazil
medya (% 17), internet (% 16) ve gorsel-isitsel medya (% 12)
secenekleri takip ederken; tur operatérleri/seyahat acenteleri (% 9)
ile yerel kaynakli bilgi kaynaklarinin (% 5) ise son siralarda yer

aldig1 goriilmektedir.

Katilimeilarin, ‘Hatay ve Turizm’ algist olarak one ¢ikardiklari en
onemli husus, destinasyonun tarihi dokusudur. Yerel mutfak
tiriinleri ve kiiltiirii, deniz ve kumsallari ile sehrin etnik ¢esitlilik ve
hosgoriiye dayali yasam kiiltiiri de sirasiyla katilimcilarin
destinasyon algisin1 olusturan diger imgelerdir. S6z konusu
algilarin, genel olarak destinasyonun karakteristik ozelliklerini
yansittigi; turistik cazibe unsurlar agisindan potansiyel giiciiniin

dayanak noktalarini ortaya koydugu sdylenebilir.

Ziyaretgilerin Hatay Mutfag iirlin algisinin basinda ise Kiinefe (%
46) gelmekte olup, sehirle oOzdeslesmis marka {irlin olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Oruk ve Tepsi Kebab1 (% 7’ser) ile Kagit
Kebab1 da (% 5) one cikan diger yerel mutfak iiriinleridir. Algida

yer etmis s0z konusu iiriinleri grupladigimizda; tathlar (% 47),
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sicak antreler ve garnitiirler (% 20), ana yemekler (% 16) ile
mezeler ve salatalar (% 10) seklinde yiyecek gruplari ve agirliklar

gortlmektedir.

Yerel restoranlar, ziyaretcilerin yerel gastronomi deneyimleri icin
en cok tercih ettikleri mekéanlar olurken, konaklama tesisleri
restoranlar1 ile destinasyondaki akraba/arkadas evleri de sirasiyla

onu izlemistir.

Katilimeilarin;  destinasyondaki gastronomi deneyimlerine dair
verilen onermelerle ilgili goriis ve degerlendirmelerin sonuglarini,
en yiliksek oranli katilimdan en diisiik oranli katilima gore

siraladigimizda;

Destinasyonun sundugu mutfak kiiltiriiniin kendileri igin ¢ok
onemli oldugu (%85),

Hatay’da yedikleri yoresel yemekleri begendikleri (% 80),

Hatay mutfak kultlrinin oldukca 6zgiin/kendine has drinlere
sahip oldugu (%77),

Hatay yerel mutfaginin zengin {iriin ¢esitliligine sahip oldugu

(%76),

Hatay’da yemek yedikleri mekanlarin fiyat-kalite iliskisini dengeli
bulduklari (%75),

Hatay restoranlarinda yediklerinin beklentilerini karsiladigi (%74),

Hatay yoresel yemeklerini gevrelerine tavsiye edecekleri (%71),
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Hatay’da yemek yedikleri mekanlarin atmosferinden memnun
kaldiklar1 (%67),

Gelecekte, yoresel yemekleri igin Hatay’1 tekrar ziyaret etmeyi
istedikleri (%63),

Hatay’in ¢ok Kkiiltlirlii yapisinin, Hatay mutfaginda gorildigi
(%62),

Hatay’da yemek yedikleri mekanlarin servisinden memnun
kaldiklart (%60),

Yiyecek-icecek konularinda kendilerini  bilgili  biri  olarak
gordukleri (%55),

Hatay’da yiyecek-icecek servisi, yerel kiiltiirii yansittigi (%50)
ancak bu konuda kararsiz olanlarin (%35) ve buna katilmayanlarin

(%15) toplamda diger yariy1 olusturdugu,

Yerel restoranlarda yemek vyiyerek, Hatay mutfak kuiltirina
ogrendikleri (%49) ancak bu konuda kararsiz olanlarin (%44) ve
ogrenemediklerini ifade eden (%7) toplamda (%51) Onemli bir

kitlenin oldugu,

Hatay’da yiyecek-igecek isletmeleri mimarisinin, yerel Kkuiltirel
mimariyi yansittigi (%48), bu konuda kararsiz olanlarin (%31) ve
boyle bir yansimayr goérmedigini ifade eden (%?21) toplamda
6nemli bir kesimin (%52) oldugu,

Hatay mutfaginin bazi iiriinlerinin, uluslararasit diizeyde kabul

gordiigiini distindiikleri (%47) ancak bu konuda kararsiz olanlarin

273




(%29) ve bu goriise katilmadiklarini ifade eden (%24) toplamda
yaridan fazla gibi 6nemli bir kesimi (%53) olusturdugu,

Hatay’a gelmeden 6nce, Hatay mutfagi hakkinda yeterli bilgileri
oldugu (%45); bu konuda kararsiz olanlarin (%36) ve yeterli
bilgilerinin olmadigini ifade eden (%19) toplamda 6nemli bir

kesimin (%55) oldugu,

Hatay’1 gezip gérmenin yaninda, diger bir amaclarinin da yerel
mutfak kiltiiriinii 6grenmek olduklar1 (%45) ancak, bu konuda
kararsiz olanlarin (%36) ve bdyle bir amaci olmadigini ifade eden

(%19) toplamda 6nemli bir kesimin (%55) oldugu,

Yoresel mutfak kiiltiirlerini tanimak, yoresel yemekleri tatmak igin
sik seyahat ettikleri konusunda ¢ogunlugun ortada (%37) oldugu,
bu ifadeye katilanlar (%32) ile katilmayanlarin (%31) birbirlerine
yakin oranda oldugu; toplamda % 68 gibi, cogunlugunun
destinasyon gastronomisinden memnun kalmig ancak seyahat
motivi olarak gastronomiyi oncelik almamis ve gastronomi amagh
seyahatler i¢in kazanilmasi muhtemel 6nemli bir Kitlenin var

oldugu sonuglarina ulasilmistir.
Bu sonuclara gore, dikkati ¢eken bazi hususlart ézetlemek gerekirse;

Katilimcilar tarafindan destinasyonun (tatil gittikleri yerin) mutfak
kiiltiirti gok 6nemli olarak nitelendirilerek, en yiiksek puan degerine
ulagsmasina ragmen, yoresel mutfak kiiltiirii odakli seyahat motivleri
en diisiik puan alarak, siralamada sonda yer almistir. Bu sonuglar,

katilimcilarin destinasyona gelis nedeni olarak ifade ettikleri 10 amag
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igerisinde, 8. sirada ve ¢ok diisiik oranla yer alan ‘gastronomi/yerel

mutfak’ yanitiyla da ortiigmektedir.

Katilimcilarin ~ ligte  ikisinden fazlasinin;  yoOresel yemekleri
begendikleri, 6zgiin ve zengin iirlin ¢esitliligine sahip bir mutfak
olarak gordiikleri, destinasyonun ¢ok kiiltlirli yapisin1 mutfak
urinlerinde de gordukleri, yeme-igme deneyimi yasadiklar
mekanlarin atmosferinden, fiyat-kalite iligskisinden ve servisinden
memnun kaldiklari, mutfak deneyimlerinin beklentilerini karsiladigi,
destinasyonun yerel mutfak Urtnlerini gevrelerine tavsiye edecekleri
ve sonraki donemlerde yerel mutfak GrGnleri igin destinasyonu tekrar

ziyaret etmek istedikleri dikkati cekmektedir.

Katilimcilarin yarisindan fazlasinin, destinasyonun yerel mutfagina
iligskin bilgilerinin olmadig1 hususu, tanitim, bilgilendirme, reklam ve
pazarlama calismalarinin eksikligine isaret eden onemli bir veridir.
Ayrica, katilimcilarin yariya yakin bir kisminin da yiyecek - icecek
konularinda kendilerini bilgili gérmemeleri sonucu ile birlikte
degerlendirildiginde, bu alandaki g¢alismalarin Oncelikli olarak ele
alinmas1 gerektigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bilgi diizeyi artan, ilgili
ve bilingli turistlerin sayisinin artmasi, potansiyel gastronomi/yerel
mutfak deneyimi yasamak isteyen bir kitlenin olusmasi, artmasi

anlamina da gelmektedir.

Katilimcilarin, yeme-igme deneyimlerinde kendilerine sunulan servis
hizmetlerinin yerel kiiltlirii yansittig1 konusunda verdikleri esit oranli
yanitlarin da; yerel gastronomiye dair bilgi eksikliklerinin oluslar1 ile

onemli bir kesiminin destinasyonda ilk tatil deneyimlerini yasiyor
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olmalar1 sonuglariyla birlikte degerlendirildiginde anlamli olmaktadir.
Ciinkii kiltiire iligkin deger, yargi ve sdylemlerde, bilgi birikimi ve

deneyimin rolii yadsinamaz bir gercektir.

Katilimcilarin ~ yarisindan  fazlasi, destinasyonun yerel mutfak
tirtinlerinin uluslararas: diizeyde kabul goérmedigini, yiyecek icecek
isletmeleri mimarisinin yerel kiiltirel mimariyi yansitmadigini,
tatilleri ~ siiresince yerel restoranlarda yasadiklar1 yeme-igme
deneyimleri  ile  destinasyonun  yerel  mutfak  kdltlrind
O0grenemediklerini ifade etmistir. Yerel turizm paydaslarinin,
destinasyonun gastronomi kiiltiiriine iliskin caligmalarinda, eksikligi
goriilen bu hususlar1 dikkate almalar1 yerinde olacaktir. isletmeler
Ozelinde yapilabilecek ¢alismalarin yaninda destinasyon genelinde de
yiirlitiilecek organize caligmalarla saglanacak biitiinlik ile hem
ziyaretcilerin memnuniyeti saglanmig olunacak hem de siirdiirtilebilir
nitelikte bir yerel gastronomi kiiltiirii olusumuna katkida bulunulmus

olunacaktir.

e Katilimcilarin yaklasik iicte ikisi, gelmeden dnce Hatay mutfagina
iliskin bilgilerinin oldugunu ifade ederken; bu bilgilerine kaynaklik
eden unsurlar agisindan da kisisel deneyimlerini ve arkadaglarini 6n
plana ¢ikarmiglardir. Destinasyona iliskin 6nceden bilgim vardi
diyen her 10 kisiden 8’inin s6z konusu bilgilerinin, kisiye/insana
dayali bilgi kaynaklariyla iligkili olmasi, tatile ¢ikmadan Once
gitmeyi planladiklar1  yerin  gastronomi  kiiltlirtine  iliskin
yararlandiklar1 bilgi kaynaklar1 sonuglariyla da ortiismektedir. Bir

onceki bolimde verilen 6nermeler siralamasinda yer alan ve en
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diisiik 3. puana sahip olan ‘Hatay’a gelmeden Once, Hatay mutfag:

konusunda vyeterli bilgileri olmadiklari’ Onermesi sonucu ile

celigiyor gibi gorlinse de, bu durum, vurgulananin ‘yeterli’ bilgi

sahibi olmay1 kastetmesi ile aciklanabilmektedir.

Katilimcilarin, destinasyonda kaldiklar: siire igerisinde, daha once
yemedikleri yerel gastronomi Griinlerini tatma imkani bulduklari
(%46) sonucu, dikkate degerdir. Yaklasik yartya yakin bir kesim
icin “ilk” olarak nitelendirilebilecek gastronomi urund sunumu, bir
taraftan zenginlige ve cesitlilige isaret ederken, diger bir taraftan
s0z konusu iirlinlerin tanitimindaki eksikligi de ortaya koymaktadir.
Katilimeilarin ilk defa deneyimlediklerini ifade ettikleri 27 iiriin
arasinda ¢ogunluk tarafindan bilinen (kiinefe) ve yoresel nitelik
tagimayan iirlinler oldugu gibi (ali nazik, tuzlu yogurt, keskek vb.),
az bilinen ve yoresel nitelik tagiyan iirtinlerde (siirk peyniri, zahter,
fellah koftesi, tuzda tavuk, bakla ezmesi vb.) yer almaktadir.
Yoreye 0zgi olan iriinler ile olmayan {irlinlerin ayriminin daha
rahat yapilabilmesi agisindan bu iiriinlerin mentilerde yer alisindan,
servisine, sunumuna kadar olan asamalarda belirleyici imgelerin,
ifadelerin ve sdylemlerin kullanilmasi uygun olacaktir. Bu sayede
hem ziyaretcilerin dogru bilgilendirilmeleri olarak saglanmis
olunacak hem de yoresel iirtinlere iliskin alginin onlarin zihinlerine

yerlestirilmesi saglanacaktir.

Katilimcilarin yarisi, genel olarak destinasyonun sundugu yoresel
yemekleri ‘guzel ve lezzetli’ olarak nitelerken; ‘acili ve baharatl’

(%26) ile ‘ucuz ve uygun fiyatli’ (%17) olarak niteleyenlerin orani
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da yiiksektir. Yoresel yemekleri fazla yaglhh ve hazmi zor (% 5)
diyenler ile taze ve saglikli (% 2) olarak niteleyenlerin oranlari
diisiik olsa da, acili ve baharatli olarak niteleyen her dort kisiden
biri ile birlikte dikkate alnmas1 gereken degerlerdir. Oznel dgelerin
agir bastifi yeme igme Kkiiltiiriinde, ziyaretgilerin istek ve
beklentileri, aligkanliklari, moda olan yiyecek igeceklere
yonelimleri, saghk ve 0zel durumlart gibi bir¢ok degiskenin
isletmeler ve destinasyonlar tarafindan 6zenle ele alinmasi ve takip

edilmesi gerektigi unutulmamalidir.

Katilimeilarin, destinasyonda gerceklestirdikleri gastronomi temelli
etkinliklere  baktigimizda; tamaminin yoresel yemeklerden
yedikleri, her on kigiden altisinin yerel gidalardan satin alarak tatil
dontislerinde  beraberlerinde  gotiirdiikleri  sonuglar1  One
cikmaktadir. Ayrica, yoresel yemek tarifi alma ve yoresel yemek
yapimi izleme etkinlikleri de ragbet goren diger sonuclar olarak
ifade edilebilir. Yerel 6l¢ekte eksikligi hissedilen gastronomi temali
organizasyonlara (festival, yerel c¢iftlik, kurum/kurulus, yemek
kursu ziyaretleri gibi) iliskin etkinliklere katilim yanitlarinin diisiik

cikmasi, bu duruma paralellik arz etmektedir.

Katilimer her on kisiden besi, ziyaretleri siiresince destinasyonda
yasadiklar1 gastronomi deneyimlerini, tatillerinin bir parcasi olarak
ifade ederken; on kisiden dordii s6z konusu gastronomi
deneyimlerinin tatillerinin bir parcasi olusunu ‘kismen’ olarak ifade
etmistir. Her on kisiden biri de, tatillerinin bir pargasi olarak

gormediklerini belirtmistir. Genel itibari ile katilimcilarin biiyiik bir
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kismi i¢in yerel gastronomi T{rlinlerini tiiketmek, tatil
deneyimlerinin énemli bir parcasi olarak gérulmektedir. Bu durum,
onceki boliimlerde yerel gastronomiye iliskin belirttikleri goriis ve

degerlendirmelerle ortiismektedir.

e Katilimcilarin  yaklasik ~ %54’°0nin  destinasyondaki  tatil
harcamalar igerisindeki gastronomi harcamalarinin payr %40 - 60
araliginda yogunlastigi sonuglar1 dikkate degerdir. Tatile ¢ikan
herkesin yeme i¢me ihtiyacini gidermek zorunda olusunun yaninda,
bir tatil etkinligi, sevdikleri ile gecirdigi giizel bir tatil anisi
olabilmesi, doniiste satinalanabilecek iiriinler sinifinda olmas1 gibi
etmenler de dikkate alindiginda, isletmeler, destinasyonlar
acisindan Onemli bir turistik gelir kalemi; turistler agisindan ise

onemli bir gider/harcama kalemidir.

Aragtirmanin ana ve alt problemleri dogrultusunda olusturulan
hipotezlerin test edilmesinden elde edilen sonuglar ve belge/igerik
analizleri sonuglar1 ile birlikte degerlendirilerek, Ozetlenmistir.
Hipotez sonuglar1 sunu gostermektedir ki; bireysel ozellikler, tercihler,
yasam kiiltlirii, zevk ve aligkanliklar gibi degiskenlerin dikkate
alinarak, yeni gastronomi {rlinlerinin turistlere  sunulmasi
gerekmektedir. Insanlarin fizyolojik ihtiyaclarinin tatminin yaninda,
psikolojik ve sosyolojik durumlarinin da tatmini igeren yeni
gastronomi irlinlerinin; goriintiisiinden, kokusuna, igeriginden,
besleyiciligine, fiyatina ve sunumuna kadar olan her asamasi ile

planlanip, turizm tirlinline doniistiiriilmesine dikkat edilmelidir.
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Tablo 69. Arastirma Hipotezleri Kabul/Red Durumlari

Hipotezler |  Alt Degisken Boyut Kabul/Red
Gastronominin Tlgi/Istek .
Seyahatlere Cekince/Korku H|potgz K abul
Etkisi/Yeri +) Edilmigtir
Gastronomi Tgi/Istek Hipotez Kabul
H1: Kabul Edilmistir Deneyimi ' geki.nce/Korku Edilmigtir
Gastronomi Ilgi/Istek .
Deneyimi Cekince/Korku H'POt?Z K abul
Etkileri/Sonuglar1 | (+) Edilmigtir
Gastronomi Tlgi/Istek Hipotez Kabul
Kaltird Cekince/Korku Edilmigtir
H2: H2a Yas Kdltir
Bilyiik Olgiide Deneyim Hipotez Kabul
Kabul Deneyim Sonugl{ Edilmemistir
Edilmemistir Seyahatlerde
H2b Cinsiyet Kdltir
Deneyim Hipotez Kabul
Deneyim Sonugl§ Edilmemistir
Seyahatlerde
H2c Egitim Durumu Kultur
Deneyim Hipotez Kabul
Deneyim Sonugl§ Edilmemistir
Seyahatlerde
H2d Medeni Durum Kultur Hipotez
Deney!m Kismen Kabul
Deneyim Sonuglg Edilmistir
Seyahatlerde
H3: H3a Ziyaret Amaci Kiltur )
Bilyiik Olgiide Deneyim Hl%otlez Kismer
Kabul Edilmistir Deneyim _Sonught 1om.
ilmistir
Seyahatlerde
H3b Ziyaret Siklig1 Kultur
Deneyim Hipotez Kabul
Deneyim Sonugl§ Edilmistir
Seyahatlerde
H3c Tatil Birlikteligi Kultar .
Deneyim Hipotez Kismern
- Kabul
Deneyim Sonuglg Edilmistir
Seyahatlerde
H3d Gastronomi Kultur )
Harcamasi Deneyim Hipotez Kismer
- Kabul
Deneyim Sonuglg Edilmistir
Seyahatlerde

Ilgili hipotezin kabul edilmesi (H1) buna isarettir. Katilimcilarin,

gastronomiye iliskin goriis ve degerlendirmelerinin, demografik
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Ozellikleri (H2/a-d) ve seyahat karakteristiklerine gore test edilen
hipotezlerin (H3/a-d) biiyiik bir bdliimiiniin kismen kabul gérmesi
(4°1) ya da red edilmesi (3’i) ve sadece 1’inin kabul edilmis olmasi
sonuglar1 gostermektedir ki; yerel mutfak/gastronomi drinlerinin
uretiminden, tlketimine kadar olan slrecleri ile turistlerin
memnuniyetlerini saglamasi halinde, test edilen degiskenlerin roliiniin
ve belirleyiciliginin etkisi ortadan kalkacak ya da ¢ok aza inecektir.
Ciinkii tatilde yasanilan iyi bir yemek deneyimi, her kesim icin tatmin

edici ve yaygin etkisi genis olan bir turizm tirtiniidiir.

Katilimecilarin  yeni gastronomi {riinlerine yonelik tutumlart ile
gastronomiye iliskin gorlis ve degerlendirmeleri arasinda pozitif
yonde ve orta derecede bir iliski oldugu goriilmiistiir. Yeni gastronomi
tirtinlerine ilgi/istek diizeyleri fazla olanlarin; gastronomiye iligkin
bilgi/kiiltiir diizeyleri, gastronomi deneyimlerine acgik olmalari,
gastronomi deneyimlerinin etkisi ile gastronominin seyahatlerindeki

onemi; diger katilimcilara gore daha fazladir.

Arastirma bulgular1 kapsaminda; Hatay’a iliskin genel bilgiler ve
temel gostergeler, mevcut turizm yapist ve potansiyeli, yerel mutfak
kiltiirii ve gastronomisi ile gastronomi turizmi arz kaynaklari
acisindan yapilan, belge/dokiiman igerik analizleri ve katilimci gézlem
sonuglarint degerlendirdigimizde, potansiyelinin oldukca altinda bir
gelisim seyri izleyen turizm ve gastronomi sehri goriilmektedir. Hig
siiphe yok ki, bu disiik profil ve hizdaki gelisimin temel nedeni,
hemen sinir komsusu oldugu Suriye’de yaklasik 5 yildir yasanan trajik

gelismelerdir. Giivenlik ve emniyet, turizm hareketlerinin en énemli
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kriteri olup, bolgesel, ulusal ve uluslararasi turizm pazarinda Hatay’in
algisi, imaji, genel sosyo-kiiltiirel ve ekonomik yapisi ile turizm
gelisimini olumsuz etkilemistir. Mevcut konjonktiirden kaynakli bu
olumsuz durumun yakin bir zamanda diizelecegi; toplumsal ve
ekonomik yapinin yaninda, turizmin de bolgede tekrar istikrarli bir
sekilde gelisecegi varsayilarak, arastirmanin bu bolimiine iliskin

sonuglar, asagida sunulmustur.

Hatay; temel ekonomik gostergeler acisindan Tiirkiye genelinde 6n
siralarda yer alan illerdendir. Farkli sektdrlere yatirim firsatlar
sunmasinin yaninda, turizm yatirimlari agisindan da énemli degerleri
ile yatirnmcilarimi beklemektedir. Bu amagla kullanima uygun;
sahilleri, daglar1 ve yaylalari, kirsal turizme elverigli alanlar1 yaninda;
saglik-termal, gastronomi ve sehir turizmine de uygun zengin
kaynaklara ev sahipligi yapmaktadir. Son yillarda destinasyona gelen
yerli ve yabanci turist sayilarinda onemli oranlarda diisiisler oldugu,
turizm yatirimlarinin azalmis ve yavaslamis oldugu ancak buna
ragmen yine de Onemli sayilabilecek restorasyon, diizenleme ve
rehabilite c¢aligmalar1 ile Ozellikle merkez ilge Antakya ve
Iskenderun’da turizm acisindan yeni degerlerin olusturuldugu
gorilmektedir. Konaklama isletmeleri, yiyecek igecek isletmeleri ve
seyahat acenteleri gibi turizm isletmelerinin sayisal ve niteliksel
olarak da artis gosterdigi, ancak doluluk oranlar1 ve geceleme sayilar
itiban ile istenilen diizeylere erisilemedigi sonuglari, istatistiklerden
anlagilmaktadir. Tirkiye genelinde; yabanci turist konaklamalari
acisindan 16., yerli turist konaklamalar1 agisindan 28. ve toplam

konaklamalar igerisinde 23. sirada yer alintyor olmasi onemli gibi
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goriinse de, turistik arz kaynaklar1 ve potansiyeli acisindan oldukca
yetersiz oldugu soylenebilir. I¢ turizm piyasasina yonelik ¢alismalar
ile yerli turistlerin ziyaret ve konaklama sayilarinin yaninda
konaklama  slrelerinin  artirllmasina  ¢alisilmasi,  giliniimiiz
kosullarindaki karmasada yapilabilecek en uygun ve oncelikli segenek

olarak ele alinmalidir.

Bolge diizeyinde hazirlanan ve destinasyonun ekonomik kalkinma ve
turizm gelisimine iliskin stratejik planlama c¢aligsmalarinda; tarih-
kiltir, saglik-termal, gastronomi ve deniz-sahil turizmi odakli
gelisimlerin Oncelikli olarak belirlendigi ve bu alanlara iliskin yatirim,
tesvik ve rehabilitasyon c¢alismalarinin  yapildigi goriilmektedir.
Ancak, 2011-2015 dénemini kapsayacak sekilde hazirlanan Il Turizm
Stratejisi Eylem Planinda, gastronomi odaklt bir hedef ya da
stratejinin yer almiyor olmasi oldukea ilging ve trajik bir durum olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Oniimiizdeki déneme iliskin strateji eylem
planlarinda gastronominin 6ncelikli ve 6nemli hedefler arasinda yer
almas1  gerektigi hem arastirma katilimecilarinin - goriis  ve
degerlendirmelerinden hem de destinasyonun bu alandaki zengin ve
0zgiin potansiyelinden yansiyan bir sonuctur. Turizm ve gastronomi
Ozelinde, destinasyonda genelinde yapilacak planlama ve uygulama
caligmalar1 konusunda, yerel turizm paydaslarinin bilgilendirilmesi,
desteklerinin alinmasi ve siirdiiriilebilirliginin saglanmas1 gerektigi

unutulmamalidir.

Destinasyon genelinde, Antakya merkez ilce 6zelinde 6zgun tematik

miizelerin planlandigi, bir kisminin agildigr bir kismimin acilis ve
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yapim asamasinda olmas1 giizel ve Onemli gelismelerdir. Bu
calismalarin hem genel anlamda turizm {riinlerine olan talebi
artiracagli hem de miistakil olarak turizm talebi olusturacagi
diisiintildiiglinde bu caligmalarin degeri daha da artmaktadir. Ancak bu
kapsamdaki tematik miizelere yenilerinin eklenmesi ve tanitiminin iyi

yapilmasi1 gerekmektedir.

Hatay’in yerel mutfak kiiltiiri ve gastronomisinin, ge¢cmisten
giinlimiize kadar gelen ve ¢ok farkli kiiltiirlerin izlerini tagiyan 6zgiin
ve ¢esitli trlinlerle bezendigi ancak s6z konusu mevcut iiriinlerin,
heniliz destinasyon genelinde envanter calismalar1 yapilmamis ve

merkez ilge ile 6zdes oldugu;

Yiyecek igecek isletmelerinde sunulanlarin disinda; evlerde yapilan ve
pek bilinmeyen 6zgiin yiyeceklerin oldugu, sokak saticilart araciligi
ile hazirlanan ve satis1 yapilan yoresel lirlinlerinde turizm agisindan

degerlendirilebilir 6geler tasidigi;

Yerel Olgekte mutfak/gastronomi 6zelinde onemli bir farkindaligin
olusmaya bagladigi, bu dogrultuda tespit, kayit, yaym, egitim ve

mutfak miizesi gibi 6nemli ¢aligmalarin yapilmaya baglandigi;

Tespiti yapilan 500’iin iizerinde yoresel mutfak {riinii olmasina
ragmen s6z konusu Triinlerin ulusal ve wuluslararas1 diizeyde
tescil/patent, cografi isaret alinmasi gibi is ve islemlerinin heniiz

yeterli sayida ve nitelikteki iiriinler i¢in yapilamadigi,

UNESCO Diinya Gastronomi Sehri olma bagvurusunun (Antakya

merkez il¢esi adina) yaklasik 4 yildir yapilmis olmasina ragmen heniiz
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bir ilerleme kaydedilemedigi, unvanin alinamadig1 (ayn1 dénemde ve
daha sonra bagvuruda bulunan bazi sehirlerin bu unvani almis olmasi,

bu alandaki ¢alismalarin ne kadar yavas ilerlediginin de gostergesidir),

Tarimsal tiriinlerin bollugu, ¢esitliligi, kalitesi ve tazeligi konusundaki
avantajin; hayvansal {riinler agisindan olmadigi, biiyiik ve kiiciikbag
hayvan yetistiriciliginde, kosullarin elverisli olmasina ragmen,

dezavantajli olundugu,

Genis, verimli ve yilin her mevsiminde tarimsal {iretime uygun
arazilerinin, yanlis kullanom ve imara agilmasi (konut ve sanayi
alanma doniismesi) gibi nedenlerle; yerel mutfagin temel girdilerini
olusturan triinlerin hem {iriin ¢esitliliginin, hem iiretim miktarinin

hem de kalitesinin diismesi sorunlarinin ortaya ¢ikmaya basladigi,

Yerel mutfagin temel girdilerini olusturan tarim ve hayvancilik
sektdriiniin; katilimci bir yaklasimla il genelinde ele alinarak, sorun ve
gelisim alanlarinin belirlenmesi, ¢6ziim odakli siirdiiriilebilir plan ve

uygulamalarin yapilmasi gerektigi,

Gastronomi turizminin yaninda; ekoturizm, ¢iftlik turizmi, yayla
turizmi gibi kirsal temelli turizm cesitliliginin de destinasyon

genelinde degerlendirilebilecek potansiyelinin oldugu,

Yerel gastronominin tanitilmasi ve pazarlanmasi adina ulusal 6lgekte
dizenlenen Hatay Gunleri gibi etkinliklerin yaninda, uluslararasi
nitelikteki Akdeniz Ulkeleri Mutfak Gunleri gibi etkinliklerin de
destinasyonda diizenlenmeye baslandigi, bu ve benzeri etkinliklerin

sayisal ve niteliksel olarak artirilarak, siirdiiriilebilirliginin  de
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saglanmas1 gerektigi; yeni ve farkli nitelikteki etkinliklere, fuar ve

festivallere ihtiya¢ duyuldugu,

Hatay 11 Turizm Stratejisi Eylem Planinda (2011/2015), yerel
gastronomiye iligkin bir strateji/hedef ortaya konmamis olmasina
ragmen, yerel gastronomiye iligskin olarak; genel sagliga uygunluk,
egitim, Urlnlerin iktisadilestirilmesi ve tanitimi ile yiyecek-igecek
isletmelerindeki iirtin ve hizmet fiyatlarinin standardize edilmesi
gerektigi konularmin, sorun alanlar1 olarak tespit edildigi, bu
tespitlerin dogru ancak bunlarin diginda tespiti yapilmamis sorunlarin

da oldugu,

Hazirlanan TR63 Bolgesel Planda (2014-2023), Turkiye Turizm
Stratejisi Eylem Planinda belirtilen ‘Gastronomi Turizmi Koridoru’
hedefi dogrultusunda; ‘Yukart Mezopotamya Gastronomi Turizmi
Gelisim Koridoru’nun olusturulmasi i¢in Mersin’den Mardin’e uzanan
cografyada yer alan Iller ile isbirligine gidilmesi gerektigi sonuglari

ortaya konmustur.

Destinasyonun sahip oldugu gastronomi turizmi arz kaynaklarini;
turistik altyapi, aktiviteler, etkinlikler ve organizasyonlar 4 ana baslik
ve bunlarin altinda yer alan 8 alt baslik ve 37 kritere gore yapilan

degerlendirmelerde ise;

Turistik altyapr kapsaminda incelenen 3 alt baslikta da (fiziksel
yapilar, arazi kullanimlari, rotalar/akslar) heniiz yeterli diizeyde
olunmadigi, ancak potansiyelin degerlendirilebilir nitelikte oldugunu
sOylemek mimkundur. Fiziksel yapilar alt bashginda degerlendirilen

6 kriterden; sarap barlarinin olmadig, i¢kili mekanlar ve restoranlarin
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sayisal ve niteliksel olarak son dénemde artarak destinasyonda hizmet
verdigini ve acilis asamasinda olan mutfak miizesi ile birlikte bu
kapsamda olumlu veri olarak degerlendirilebilecegi, yiyecek-icecek
satis1 yapan mekanlarin (diikkan/igyeri) da son donemde hem sayisal
olarak hem de satisa sunduklar1 iirlinlerin ¢esitliligi agisindan artig
gosterse de yeterli diizeyde olmadigi, yerel pazarlarin olmasina
ragmen, dogrudan ciftci/iiretici hedefli diizenlenen pazarlarin heniiz
olmadig1 ancak bu konuda yakin gelecekte calismalarin yapilacaginin
bilgisinin gergeklesmesi halinde, destinasyona onemli bir kazanim
saglanacagi sonuglarina ulasilmistir. Arazi kullamimlar: alt basliginda
degerlendirilen 5 kriterden; liziim baglarinin daha sinmirli bir alan
kapladigi, ciftlikler, zeytinlikler, meyve bahgelerinin ise daha genis ve
gastronomi turizmine elverisli alanlara sahip olmasma ragmen, bu
amagcla kullaniminin pek olmadigi, s6z konusu arazilerin yapilagsmaya
acilmasi, c¢evresel kirlilik ve yanlig liriin ekimleri ile tehdit altinda
oldugu, kirsal ve kentsel alanlardaki restoranlarin son donemlerde
sayisal ve niteliksel olarak artiglar gosterse de heniiz ‘yeterli’ olarak
goriilemeyecegi sonuglar1 ortaya ¢ikmigtir. Rotalar/akslar alt
bashiginda da, degerlendirilen 2 kriterden; sarap rotalari/akslarinin
olmadig1 ancak yemekler i¢in yerel 6lgekte yavas yavas bir rota/aks
olusumunun baglamak {izere oldugu goriilmiistiir. Bu kapsamda
Iskenderun-Arsuz, Antakya, Defne (Harbiye) ve Samandag ekseninde
Ozellikle tur gruplan tarafindan tercih edilen bir gastronomi aksindan
s0z edilebilir. Ancak Samandag bolgesinde yerel halkin turizme ve tur

gruplarina yaklagiminda zaman zaman ortaya ¢ikan olumsuzluklarin,

287




bu destinasyon 6zelinde ziyaret siklig1 ve sayilarinda azalmalara yol

actig1 sonuglar1 goriilmiistiir.

Aktiviteler kapsamindaki 3 alt baghkta da (tiketim, turlar,
egitim/gdzlem) heniiz yeterli diizeyde olunamadigi, ancak aktivitelere
yonelimin artmaya basladigim1 sdylemek miimkiindiir. Tiketim alt
basliginda degerlendirilen 4 kriterden; restoranlarda yemek yeme ve
yiyecek-i¢ecek triinleri satin almaya iliskin olanlarin, hem yerel halk
hem de gelen ziyaretgiler tarafindan begenilerek gerceklestirildigi,
yerel iiriinlerle piknik gibi ag¢ik alanlardaki aktivitelerin ise daha ¢ok
yerel halk tarafindan gerceklestirilen bir aktivite oldugu, heniiz
ziyaretcilere yonelik bu tarz aktivitelerin olmadigi, ‘kendin topla’ ve
benzeri aktivitelerin ise destinasyon genelinde mevcut olmadig1 ancak
bu aktiviteye uygun iriinlerin ve alanlarin varliginin dikkate alinarak
yakin bir gelecekte uygulanabilecek bir nitelikte oldugu sonuglarina
ulagilmigtir. Turlar alt bashiginda degerlendirilen 3 kriterden; sarap
bolgeleri olmadigt i¢in bu amagh turlarindan olmadigi, tarim
bolgelerinin ise var olmasina ragmen turizm amagli kullaniminin
heniliz olmadig1 icin turlarin diizenlenmedigi sadece kentsel yemek
mekanlarindan bazilarim1 kapsayan turlarin yapildigini, bunlarinda
sayisal olarak sinirlt mekanlar1 kapsayacak sekilde yapildigi sonuglar
gorilmiustir. Egitim/gozlem alt baglhiginda da, degerlendirilen 4
kriterden; sarapciligin destinasyonda olmamasi nedeni ile sarap tadim
kurslarinin da olmadigi, yemek okullarinin ise miistakil olarak heniiz
olmadigr ancak agilis asamasinda bulunan Antakya’daki Mutfak
Miizesi biinyesinde bu tarz bir birimin olusturularak gelen

ziyaretcilere hizmet verecegi, yerel dlgekteki drgiin ve yaygin egitim
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okul/kurumlarinda verilen egitimlerin ise 6grenciler ve halka doniik
oldugu, yerel mutfaga ve mutfak kiiltiirline iliskin kitap/dergi gibi
yayinlarin son donemlerde hazirlanarak pazara sunuldugu ancak heniiz
yeterince bilinmedigi ve yayginlasmadigi, farkli dillere ¢evirilerinin
yapilmadigt; yerel-ulusal ya da uluslararasi seflerin katildig:
yarismalarin diizenlenmesine c¢alisildigi, heniiz bu alanda yeterli
olunmadig1, 2014°’te ilk defa diizenlenen Akdeniz Ulkeleri Mutfak
Giinleri kapsaminda yapilan benzer etkinliklerin,
geleneksellestirilmesine, g¢esitlendirilmesine ve turizm iriinii haline
getirilmesine, ziyaretcilerin izleme-gozleme bazen de katilimlarinin

saglanabilecegi aktivitelere odaklanildig1 sonuglar1 goriilmiistiir.

Etkinlikler kapsamindaki 2 alt baslhikta da (tliketici gosterileri,
festivaller) yine yeterli diizeyde olunamadigi, ancak etkinliklerin
diizenlemesine yonelik istek ve farkindaligin yerel Ol¢ekte artmaya
basladigin1 s6ylemek miimkiindiir. TUketici Gosterileri alt basliginda
degerlendirilen 3 kriterden; mutfak aletleri ile ilgili gosterilerin
olmadigi, yemek ve sarap gosterilerinden ise sarap ile ilgili olanin hig
olmadig1 ancak yemek gosterilerinin zaman zaman yapilan yerel
etkinliklerde ve daha ¢ok yerel halka veya o donemde destinasyonda
bulunan az sayidaki yerli turistlere yonelik oldugu, turizm odakl bir
etkinlik haline getirilemedigi; {irlin sergilerinin de nadiren de olsa
hasat donemlerinde destinasyon igerisinde sinirlt bolgelerde yapildig:
ancak bunun da bir turizm etkinligi olarak gerceklestirilmedigi
sonuglart goriilmiistiir. Antakya Mutfak Miizesi’nin agilmasi ve etkin
olarak kullanimi ile birlikte gastronomi odakli etkinliklere de ev

sahipligi yapacag1 6ngoriilmektedir. Miize biinyesinde yer alacak yerel
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mutfak arag-geregleri kismi ile yoresel iirlinlerin yapilabilecegi mutfak
ille de kurslar, egitimler, sergiler, yarigmalar yapilmasi
planlanmaktadir. Ayrica, yine miize biinyesinde olusturulacak yerel
restoran ile de diger aktivite ve etkinliklerin desteklenmis olunacagi,
Oonemli bir turistik yapiya kavusulmus olunacaktir. Festivaller alt
basliginda degerlendirilen 4  kriterden; sarap festivallerinin
destinasyonda hi¢ olmadigi, bag bozumu festivali niteliginde bir
etkinliginde olmadigi ancak Hassa ilgesi 6zelinde ve yerel halkin
katilmi ile yapilan bir etkinligin oldugu, benzer sekilde hasat
festivallerinin de tarimsal iiriin ¢esitliliginin ve fazlaliginin olmasina
ragmen olmadigi, yapilanlarin da turizm amacli olmayan, yerel
diizeyde ve disiik katilimli oldugu; yemek festivallerinin de
yapilmadigr sadece yerel Olgekte diizenlenen ve yine yerel halkin
katilimimin oldugu yoresel yemek yarigmalarinin yapildigi sonuglar
gorilmiistlir. Destinasyonun, sahip oldugu iiriin ¢esitliligi ve kalitesi
dikkate alindiginda; festivaller kapsamindaki -sarap harig- tUm
etkinliklerin talep c¢ekebilecek nitelikte ve kaliteli olabilecek
potansiyelinin oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Diinya
Gastronomi Sehri olma hedefindeki bir sehri (Antakya) bilinyesinde
barindiran ve tarimsal zenginligi dikkat ¢eken destinasyonun; farkli
yerlerinde, farkli festivallere ev sahipligi yapacak iiriin ve kaynak
cesitliligi mevcuttur. Yerel turizm paydaslarinin bu durumu dikkate
almalar ve ¢alismalarinda yer vermeleri, gastronomi turizmi agisindan

basaril1 sonuclar verecektir.

Organizasyonlar kapsamindaki 6 alt bashkta da (restoran

siiflama/tescilleme sistemleri, yemek/sarap tescilleme sistemleri,
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topluluklara/kuruluslara iiyelik, konaklama-turizm dernekleri, medya,
pazarlama ajanslart ve organizasyonlar1) yine yeterli bir gelisim
diizeyinde olunamadigi, organizasyonel caligmalarin daha c¢ok yerel
Olcekli oldugunu, uluslararasilasma adina bir istek ve cabanin da
ortaya konmaya baglandigint sdylemek miimkiindiir. Restoran
siniflama/tescilleme alt bashiginda; destinasyon genelinde yiyecek
igecek isletmelerinin/restoranlarin, ulusal (bakanlik/isletme belgeli) ve
yerel (belediye/..sii1f) olmak {izere iki farkli siniflamaya tabi olduklari
ve denetlendikleri, uluslararasi diizeyde kabul goéren herhangi bir
siniflama/degerlendirme (michelin  yildizi vb.) sistemine tabi
olunmadig1 sonuglar1 gorilmiistiir. Yemek/sarap tescilleme sistemleri
alt baghginda; yine yerel Olgekte Tiirk Patent Enstitiisii 6zelinde
cografi igaret olarak nitelendirilen bir siniflamanin var oldugu, ancak
uluslararas1 alanda bu konuda tabi olunan, degerlendirilen bir
yapi/sistemin veya iirliniin olmadig gorilmiistiir. Ulusal diizeyde
cografi isaretle tescilli bir iirlin (kiinefe) olmasinin yaninda basvurusu
yapilmis ve degerlendirme asamasinda olan diger gastronomi
riinlerinin olmasi olumlu bir gelisme olarak gorlilmektedir.
Topluluklar (gastronomi, Diinya Gastronomi Sehirleri, slow food vb.)
uyelik alt bashiginda ise; ulusal diizeyde heniiz bir iist érgiitlenmenin
olmadigi, uluslararas1 diizeyde UNESCO Dinya Gastronomi
Sehirleri’'nden biri olundugu; gastronomi/mutfak alaninda faaliyet
gosteren uluslararasit kurum/kuruluglara heniiz bir liyelik ya da tyelik
bagvurusunun bulunmadigi sonuglar1 goriilmiistiir. Konaklama/turizm
derneklerine lyelik alt basliginda da benzer bir durum séz konusudur.

Destinasyonda faaliyet gosteren turizm isletmelerinin, ulusal Glgekte
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orgiitlii bulunan kurum/kurulus/derneklere iiyeliklerin -¢cok yaygin
olmasa da- bulundugu ancak uluslararasi 6lgekte orgiitlii bulunanlara
tiyeliklerinin bulunmadigi, uluslararasi zincirlere bagh isletmelerin ise
destinasyonda yakin bir zaman hizmet vermeye baslayacagi
goriilmistiir. Medya alt bashiginda ise destinasyonun yerel
mutfak/gastronomi Kkiiltlirline yazili, gorsel isitsel ve web tabanli
yayinlarin 6zellikle son zamanlarda artmaya bagladigini ancak medya
boyutunun da yine vyerel, bolgesel ve ulusal oOlgekte kaldigini;
yayinlarin ve bilgilendirmelerin farkli dillerden yapilmadigi, yerel
gastronomiye iligkin uluslararasi medyada yer alinamadigi,
yurtdisinda tanmirhiligimin yok denecek kadar az oldugu sonuglari
goriilmistir. Pazarlama ajanslari/organizasyonlar: alt boyutunda;
profesyonel olarak yerel gastronominin tanitim/pazarlama konusunun
ele alinmadigi, yerel kurum/kuruluslarinin ve bireysel nitelikteki
caligmalarin, goniilli olarak ya da kamusal gorev niteliginde
gergeklestirilmeye calisildigi  goriilmiistiir. Destinasyon ve ya
destinasyonun gastronomi lriinleri 6zelinde bir markalasma, tanitim
calismalarinin son yillarda artmaya baglasa da, heniiz istenilen
diizeyde olmadigi, yakin bir gelecekte alanda uzman
ulusal/uluslararas1 kuruluslarla ¢alismas1 halinde sahip olunan
gastronomi turizmi potansiyelinin, gercek bir talebe doniistiiriilmesi

icin 6nemli firsatlarin olusturulabilecegi dngoriilmektedir.

Buraya kadar degerlendirilenler dikkate alindiginda; arastirmanin giris
kisminda belirtilen ve arastirmaya temel teskil eden; ‘gastronomi,
destinasyonlarda miistakil bir turizm tiriinii olarak c¢esitlendirilebilir

mi’ sorusuna; ‘evet; gastronomi, destinasyonlarda mustakil bir turizm
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tiriinii olarak cesitlendirilebilir’ seklinde cevap verilebilecegi; yapilan
degerlendirmeler neticesinde ulasilan bulgular ve sonuglardan
anlagilmaktadir. Bu sonuglarin; arastirma alanm1 olan Hatay
destinasyonu oOzelinde ortaya ¢ikmis olsa da, benzer karakteristik
tastyan diger destinasyonlar i¢in de s6z konusu olabilecegi

ongorilmektedir.

Aragtirma bulgularina ve sonuglarina dayali olarak, destinasyonlarin
yerel mutfak Kkaltarlerini  ve drtnlerini; gastronomi turizmi
kapsaminda bir turizm iirlinii haline getirebilmeleri; hem miistakil bir
gastronomi turizmi destinasyonu hem de sahip olduklar1 diger turizm
tiriinlerine deger katacak nitelikte bir gastronomi alternatif {irtini

olusturabilmeleri agisindan, asagidaki dneriler sunulmaktadir:

e Ziyaretcilerin destinasyona seyahat motivleri/nedenleri agisindan
son siralarda yer alan ‘yerel mutfagin/gastronominin’ payini, -
bireysel/bagimsiz olarak seyahatlerini organize edenlerin yiliksek
oraninin da dikkate alinarak-, gastronomi ve kiiltlir odakli turlar ile

artirmak yararl olacaktir.

e Gastronomi Uriinleri tiikketiminin sadece fizyolojik boyutu ile degil,
sosyolojik ve psikolojik boyutlar1 da dikkate alinarak; isletme,
iirlin, sunum, servis, atmosfer, meni, fiyatlandirma, tanitim,
pazarlama, reklam ve satig odakli biitiinsel bir yaklagimla
caligmalarin yiriitiilmesi gerekmektedir. Gastronominin
katilimcilara ifade ettigi s6z konusu tiim motivlerin, anlamlarin

dikkatle ele alinarak, gastronominin miistakil bir turizm {iriini
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olarak planlama, wuygulama ve pazarlama c¢aligmalarinda

degerlendirilmesi yararli olacaktir.

Destinasyonlar, ziyaret¢ilerin alistiklari damak tadlarina yonelik
gastronomi {rilinlerinin yaninda; ydreye 0zgii ve ziyaretgiler i¢in
‘yeni’ olarak adlandirilabilecek gastronomi irlinlerini de
sunmalidirlar. Burada dikkat edilmesi gereken, turistlerin kendi
kiiltirlerine ve damak tatlarma yabanci yerel mutfak Urlnlerini
yemeleri konusunda rahatlatilmalari, siiphelerinin giderilmeleri
gerektigidir. Yiyecek-iceceklerin iceriklerinin neler oldugunun
meniilerde yer almasi, hijyenin saglanmasi, saghk ve ozel
durumlarina gore (inang, alerji, hamilelik, hastalik gibi)
gerektiginde  yiyecek-igeceklere  bazi  ekleme-gikarmalarin
yapilabilmesi, servis ve sunuma dikkat edilmesi gibi konular,
gastronomi alaninda o©One c¢ikmaya c¢alisan isletmeler ve
destinasyonlar tarafindan 6nemle degerlendirilmelidir. Bu sayede
yerel mutfak Grlnlerini hem tercih edip denemeleri, hem de tavsiye
etmeleri ve tekrar ziyaretleri mimkiin olabilecektir. Ayrica,
cekingen davrananlarin da yerel mutfak {iriinlerini denemeye
yoneltebilecektir. Katilimeilarin ¢ok biiyiik bir bdliimiiniin yerli
turist olmasi, destinasyonun yerel mutfak kiiltlirline asina ya da
yabanci olmayislarinin da yeni gastronomi {iiriinlerini tiiketmeye
olan meyillerinin fazlalig1 sonuglarin1 dogurma ihtimali uzak
degildir. Yabanci ziyaretcilerin agirlikta oldugu bir destinasyonda
benzer bir ¢alismanin uygulanmasi halinde, karsilastirmali ve daha
saglikli sonuglarin alinabilecegi muhakkaktir. Diger acidan,

gastronomi turizminin tim Dinya’da oncelikle bir i¢ turizm
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hareketi olarak gelisim gosterdigi gerceginin de, ortaya c¢ikan
sonuglarla  birlikte  degerlendirilmesi  gerektigini  ortaya

koymaktadir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin yayginlagsmasina, kullaniminin
artmasmma ragmen insanlarin hala karsilikli etkilesim ve
deneyimlere dayali bilgileri oncelikli referans almalari; turist
memnuniyetinin  6nemini  bir kere daha ortaya koymaktadir.
Destinasyonlarin sundugu yerel gastronomi iiriinlerinden memnun
kalan, istek ve beklentileri karsilanan her turistin, ¢arpan etkisinin
glcunu gostermesi agisindan, insana dayali bilgi kaynaklarinin
dikkate alinmas1 gerekmektedir. Yazili, gorsel-isitsel ve internet
tabanli bilgi kaynaklarinin; TV programlari, web sayfalari, dergi-
gazete yayini, mobil uygulamalar iizerinden 6zenle hazirlanmasi ve

turistlere sunulmasi, diger bir 6nemli husustur.

Destinasyonun  gastronomis/yerel mutfak algisinin, tarihsel
dokudan sonra ikinci sirada olmasina karsin, ziyaret amaglari
igerisinde  gastronominin son siralarda yer aliyor olmasi;
destinasyonun gastronomi alanindaki ¢ekim giiclinlin yeterince ve
geregince kullanilamadigini ortaya koymasi bakimindan 6nemli ve
dikkat ¢ekici bir durumdur. Bu durum, bir sonraki arastirma sorusu
olan, Hatay mutfag: iiriin algisina iliskin sonuglarla da paralellik

tagimaktadir.

Destinasyonun, salt bir iiriin (kiinefe) 6zelinde olusan ve ulusal
Olcekte yayginlasan disinda, cazibe olusturacak yerel mutfak

rtinlerinin pazara sunulmayigsi da tizerinde Onemli durulmasi
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gereken bir diger durumdur. Vurgulanan ancak fazlaca bilinmeyen
yerel mutfak iirlinleri (tepsi ve kagit kebabi, asur/hireysi, tuzda
tavuk, kepse pilavi, kekik salatasi/zahter gibi) ile hig
vurgulanmamis yerel mutfak triinlerinin (bakla ezmesi, peynir ve
zeytin gesitleri gibi) One ¢ikarilmasi, tanitim ve pazarlama
calismalarinin  yiirlitilmesi ~ gerekmektedir.  Bu  sayede,
destinasyonun gastronomi kiltiirii, turizm agisindan g¢ekim gucl

yuksek bir riin haline getirilebilecektir.

Destinasyonun yerel mutfak Grtnlerinin ziyaretgilere sunumunda
agirlikli payr olan yerel restoranlarin yanisira; konaklama tesisleri
restoranlarinin da isletme, isletmecilik, {iriin, personel, servis,
sunum ve fiyatlandirma acisindan rehabilite edilmesi; finansman,
pazarlama ve satis konularinda desteklenmesi gerekmektedir.
Ayrica, henliz evlerde yapilan ve ticari anlamda degerlendirilmemis
yoresel mutfak iirlinlerinin de turistlerin begenisine sunulacak
sekilde degerlendirilmesi yararli olacaktir. Bu kapsamda, sokak
yemekleri ve sokak saticilarinin da turistik {irtin hazirlayan ve
sunan kisiler olarak ele alinmalari, belirlenecek kriterler/standartlar

dogrultusunda hizmet vermeleri saglanmalidir.

Potansiyel talep olarak nitelendirilebilecek  ziyaretcilerin
‘destinasyonun yerel mutfak kultlrd® hassasiyetinin talebe
doniistiiriilmesi  igin gerekli caligmalarin  yapilmasi; turizm
politikalar1 ve planlamalar1 yiiriiten kisi, kurum ve kuruluslarin
dikkatinde olmalidir. Bu sayede hem gastronominin mustakil bir

turizm {rlini olarak talep gormesi hem de diger turizm iiriinlerini
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destekleyen ve deger katan 6nemli bir turizm iirlinii haline gelmesi

saglanabilir.

Ziyaretcilerin yerel mutfak/gastronomi konusunda
bilgilendirilmeleri, biling dizeylerinin artirilmalar1 konusunda
caligmalar yapilmalidir. Konuya iliskin bilgisi artan ziyaretcilerin,
gastronomi drdnlerini deneyimleme istekleri ve bunun seyahat
motivlerine olan etkileri de olumlu olabilecek, gastronominin
seyahat amaglar igerisinde ¢ok daha oncelikli konuma gelmesi

saglanabilecektir.

Destinasyonda sunulan yemeklerin disinda; mutfak arag geregleri
(hazirlama-pisirme-sunma), isletmelerin mimarisi, atmosferi, servis
ve sunumu da 6zgilin olmali, 6zglinliiglinii korumali, yerel kiiltiirii

yansitmalidir.

Yerel mutfak kilturiintn éncelikle yerelde, daha sonra bélgesel ve
ulusal diizeyde, daha sonra da uluslararasi diizeyde taninmasi,
tescillenmesi ve pazarlanmasi ¢alismalari; genis katilimli, etkin ve

stirdiiriilebilir bir anlayisla planlanmali ve yiritilmelidir.

Destinasyonun yerel mutfak drdnlerinin, yerel yiyecek icecek
isletmelerinde; ayni nitelikte hazirlanmasina, bu konuda standart
tarifler ve standart verimlerin olusturularak uygulanmasina
calismak gerekmektedir. Bu sekilde ziyaretcilerin, ayni {irlinii
deneyimledikleri farkli isletmelerden, ayni iirlin memnuniyeti ile
ayrilmalar1  saglanabilecektir. Bdylece yerel mutfagin ve
tirtinlerinin ziyaretgiler nezdindeki algisi ve 6grenimi de daha kolay

olacak ve olumlu neticeler verebilecektir.
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e Destinasyon genelinde, yerel mutfak envanteri caligmalarinin
yapilarak; tariflerin yazili ve gorsel-isitsel olarak kayitlarinin
tutulmasi, s6z konusu yiyeceklerin yapiminda, sunumunda
kullanilan ara¢ gereglerin de yerel mutfak iiriinlerinin bir pargasi
olarak kayda alinarak, 6zgiin kullaniminin saglanmasi caligmalari
yapilmalidir. Boylece, mevcut yerel mutfak iirlinleri disinda
bilinmeyen ya da unutulmaya yiiz tutmus yiyecek-igeceklerin,
pisirme yontemlerinin, mutfak ara¢ gereclerinin soyut kiiltiirel
mirasin bir pargasi olarak kazanilmasi da saglanmis olunacaktir. Bu
sayede, hem ziyaretgiler i¢cin yeni ve essiz bir yerel gastronomi
deneyimi sunulmus olunacak, hem de s6z konusu gastronomi

tiriinleri gelecek nesillere aktarilarak, siirdiiriilebilir kilinacaktir.

e Yerel mutfak Urlnlerinin, ziyaretcilerin istek ve beklentilerine gore
uyarlanmasi, daha genis bir kesime hitap edilebilmesi ac¢isindan
onemlidir. GUnlimiizde, yeme i¢me aligkanliklarindan 6diin vermek
istemeyenlerin, inanglar1 geregi bazi iiriinleri tiiketmeyenlerin yani
sira alerjik sorunlari olanlarin, saglik sorunlari olanlarin, diyet
yapanlarin, formuna dikkat edenlerin, obeziteden ¢ekinenlerin
durumlarinin g6z Oniine almarak; igerik, pisirim, porsiyon ve
sunumlarda gerekirse diizenleme ve istege bagh iyilestirmeler
yapilabilecek bir yerel mutfak yapilanmasina gidilmesi yararh
olacaktir. Bu durum, yerel mutfak {riinlerinin orjinalligini,
Ozgiinliglini kaybetmesi olarak algilanmamali ve

uygulanmamalidir. Yoresel iriinlerin bir nevi modifiye edilerek,

298 || TURIZMDE GASTRONOMININ URUN GESITLENDIRME STRATEJiSi OLARAK

KULLANIMI: HATAY ORNEGI




kisiye Ozgii hale getirilebilmesi olarak  goriilmeli  ve

uygulanmalidir.

Yerel turizm paydaslarinin gastronomi turizmi agisindan giiclii
olabilmeleri ve c¢ekim giicii olusturabilmeleri agisindan Onem
tagiyan etkinliklerin olusturulmasi, ilginin ¢ekilmesi ve katilimin
tesvik edilerek, stirekliliginin saglanmasi gerekmektedir. Yoresel
gida tirlinlerinin tatil doniisii ziyaretgilerce hediyelik esya gibi satin
alinmasi, yoresel yemek tariflerini igeren kitap, dergi, dvd gibi
tanittim ve pazarlama araclarinin talebe sunulmasi, nitelikli yerel
iiretici pazarlarinin varligi, yiyecek icecek temali festivaller ile
yerel c¢iftlik, kurum/kurulug, yemek kursu ziyaretleri gibi
etkinliklerin sayisal, kapsam, cesitlilik ve de nitelik acisindan

planlanmasi, uygulanmasi ve pazarlanmasi esastir.

Destinasyonlar, yerel gastronomi kiltirinin ve yerel mutfak
tirtinlerinin, katilimcilarin tatillerinin 6nemli bir pargasi olabilmesi
icin gerekli olan tedbir, diizenleme ve uygulamalari yapmakta
ozenli olmalidir. Uriinlerin miisterilerin niine gelene kadar olan
tim asamalar1 her yoniiyle ele almalarinin yanisira, miisterilere
yerel mutfak irlinlerinin sunuldugu mekanlari; calisan ve
isletmecileri ile bir biitiin olarak da degerlendirmeye, egitime ve
desteklemeye onem vermelidir. Bu durum, yerel girisimciler ve
isletmeciler tarafindan da ayn1 6zen ve dikkatle degerlendirilmeli

ve uygulanmalidir.

Turizm isletmeleri ve turizm destinasyonlari, ziyaretgilerin

harcamalar1 igerisinde en yiiksek paya sahip olan yeme-i¢me
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harcamalarini artirmalarin1 saglamaya yonelik ¢alismalar igerisinde
olmalidir. Yeme i¢gmenin fizyolojik zorunlu bir ihtiyactan oOte;
psikolojik, sosyolojik ve kiiltiirel yonlerinin de oldugunu dikkate
alarak; turistlerin memnuniyetine odakli bir anlayis c¢ercevesinde;
fayda — maliyet dengesini de gozeterek Uretimden tuketime kadar
siireci izlemeye almalidirlar. Bu sayede hem kisisel harcamalar
icerisinde yeme-igme harcamalarindan alinin payin artirilmasi hem

de arz ve talep edenlerin memnuniyetleri saglanmis olunacaktir.

Kaliteli ve organik iiriinlerin iiretiminin tesvik edilmesi, yoresel
mutfak kultlrine kaynaklik eden {irlinlerin yetistigi alanlarin
korunmast (imar, kirlilik, yangin, yanhs kullannom vb.) i¢in
caligmalarin  yapilmasi, yerel mutfak kiiltiiri i¢in Onem

tasimaktadir.

Daha ¢ok yerel kaynaklardan temin edilen malzemelerle yapilan
mentilerin yanisira, Kkaliteli ve hijyenik ortam ve nitelikli
personelden kagimilarak elde edilen bir maliyet tasarrufu ile
yakalanmig goriinen iiriin kalitesi/fiyat diizeyi memnuniyetine
aldanmadan, atmosfer (ortam) ve calisanlar agisindan niteliklerin
artirtlmas1 (bu durum fiyatlar genel seviyesini yikseltici etkiler
yapsa bile) konusunda caligmalar yapilmasi, uzun vadede tiim

kesimlerin yararina olacaktir.

Destinasyon genelinde, gerek gastronomi turizminin gelisimi
gerekse de diger turizm tiirlerinin gelisimi agisindan Oncelikli
olarak, i¢ turizm odakli ¢alismalarin planlanmasi ve uygulanmasi,

stirdiiriilebilir turizm hedefleri agsindan yararli olacaktir.
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e Mevcut ve acilis asamasinda olan tematik miizelere ek olarak,
bolgenin karakteristik triinlerinden olan ‘Zeytin ve Zeytinyagi
Mizesi’ ile ‘Sabun Muzesi’ gibi tematik miuzelerin de eklenmesi
yerinde olacagi diisliniilmektedir. Destinasyonda tematik miizeler
acisindan yapilan tiim calismalar, 1ilgililerin bilgisine ve
kullanimina sunularak, reklam ve pazarlama caligmalar1 etkin

olarak yaratalmelidir.

e Il turizm stratejisi eylem planinda, yerel gastronomiye iliskin
olarak tespiti yapilan; genel saglia uygunluk, egitim eksikligi,
driinlerin  iktisadilestirilmesi ve tamitimi ile yiyecek-igecek
isletmelerinde iirlin ve hizmet temelinde standardizasyonun
saglanamamasi sorunlarimin disinda, eksik birakilan konularinda
giindeme alinarak ¢oziilmesi yararli olacaktir. Ornegin; envanter
caligmalarinin yapilmasi, yerel gastronomi iiriinlerinin ve iiretim
alanlarinin  korunmasi, lretim ve pisirme metod/tekniklerinin
korunmasi, geleneksel yontemlerle iretilen yerel gastronomi
rtinlerinin ~ gerektiginde revize edilerek farkli kiiltir ve
aliskanliklardaki insanlarin begenisine sunulabilmesi,
marka/tescil/cografi isaret gibi ¢alismalarin ulusal ve uluslararasi
Olcekte hizli ve etkin yapilmasi, genis katilimli yerel gastronomi
orgiitlerinin kurulmasi, Diinya Gastronomi Sehri unvani alinmast,
ulusal ve uluslararasi1 Olgekte gastronomi pazarinin takibi, analizi
ve gastronomi kuruluslarina iiyelik gibi konularin, yeni dénemde
hazirlanacak strateji ve eylem planlarinda yer bulmasinin énemli

oldugu diisiiniilmektedir.
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e Ulusal ve Bolgesel Strateji planlarinda hedeflenen ve Mersin’den
Mardin’e kadar uzanan ‘Gastronomi Gelisim Koridoru’nda yer
aliyor olmanin neler kazandiracaginin ya da kaybettireceginin ve
stirdiiriilebilirliginin de iyi irdelenmesi gerektigi diistintilmektedir.
Ciinkii Hatay’1n; uzun ve genis bir gastronomi koridorunda yer alan
bir ‘oda/durak’ olmasinin, su anda oldugu gibi, konaklamasiz
giiniibirlik turlara ya da tek gece konaklamali ve simirlt turistik
etkinlik/ziyaret anlamina gelebilecegi; ekonomik getirilerinin
beklentilerin altinda kalabilecegi ve sosyo-kultlrel etkilerinin de
yeterli olamayabilecegi ihtimali gbz ardi edilmemelidir. Hatay’in,
sahip oldugu yerel gastronomi kiiltiirii ile miistakil bir gastronomi
turizmi gelisimi gostermesi ve diger turizm iriinleri ile birlikte
giiclii bir turizm destinasyonu olarak hem ziyaret¢i sayisinda, hem
kalig siirelerinde hem de turizm gelirlerinde artiglar saglamasi
kuvvetle ihtimaldir. Bu duruma iligkin alternatif stratejilerin
hazirlanmasinin ve uygulanmasinin yararli olacag1

ongorulmektedir.

e Destinasyonun sahip oldugu gastronomi turizmi arz kaynaklarinin
ve potansiyelinin en iyi sekilde degerlendirilmesi igin; turistik
altyapinin, gastronomi aktiviteleri ve etkinlikleri ile organizasyonel
yapinin  gelistirilmesi,  desteklenmesi ~ ve  denetlenerek

yonetilmesinin gerektigi unutulmamalidir.

e Bu kapsamda; yiyecek icecek isletmelerinin farkl tlirlerde hizmet
cesitliligi ile kalitesinin artirilmasi, yenilerinin agilmasinin yaninda

var olanlarin rehabilite edilmesi, 6zellikli yeme-igme mekanlarinin
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yogunlugunun olacagi alanlarin olusturulmasinin yaninda, bu
mekanlarin destinasyonun farkli yerlerinde kirsal ve kentsel dokuya
uyumlu olarak yayginlastirilmasi da biiylik onem tasimaktadir.
Gastronomi turizmine elverigli arazilerin ve bu arazilerde yer alan
gastronomik triinlerin, turizm {riiniine doniistiiriilmesi, korunmasi
ve siirdiiriilebilirliginin saglanmasi halinde, bu alandaki zengin ve
Ozgiin  ¢esitlilikten en 1yl  sekilde yararlanilabilecektir.
Gastronomi/yerel mutfak temelli aktivitelerin ve etkinliklerin hem
sayisal olarak hem de nitelik olarak ele alinmasi, bir plan dahilinde
degerlendirilerek geleneksellestirilmesi, once yerel ve bdlgesel,
daha sonra ulusal ve uluslararas1 bir karaktere biriinmesi icin
gereken adimlarin  yavas ama saglam olarak atilmasina
caligilimmalidir. Destinasyonun yapisina uygun ve yerel paydaslarin
destekleri  ile  olusturulabilecek  bu  tiir  ¢aligmalarin
gerceklestirilmesi i¢in uluslararasi alanda benzer nitelikteki aktivite
ve etkinliklerin izlenmesi, degerlendirilmesi ve yararlanilmasi
halinde olumlu ve hizli neticelere ulagilmasinin da miimkiin olacag:
ongoriilmektedir. Ayrica; yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi
Olcekte ihtiya¢ duyulan organizasyonel yapmin olusturulmasi ve
etkin bir sekilde kullanilmas1 adina, kalite standartlarinin
olusturulmasi, uygulanmasi, bagimsiz ve yetkin kuruluglarca tescil
ve kayit islemlerinin yapilmasi, uluslararasi diizeydeki
kurum/kuruluslara iiyeliklerin saglanmasi, i¢ ve dis tanitim
konusunda iyi bir imaj olusturulmasi, destinasyonun gastronomi
tirlinlerinin tanittminin ve pazarlanmasiin yapilmasi gerektigi de

unutulmamalidir. Bu konuda; wuzmanlardan yararlanilmasi,
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ziyaretcilerin memnuniyetinin  saglanmasi, bilgi ve iletisim
teknolojilerinin ~ etkin ve dogru kullanilmasi, {irlin/pazar
stratejilerinin  dogru segilerek uygulanmasinda gereken Ozenin

gosterilmesi yararli olacaktir.

Turizm iriinleri, hem kentsel hem de kirsal alanda, destinasyonlarin
turizmin karakterinde ve ¢esitliliginde 6nemli bir rol oynamaktadirlar.
S6z konusu drinler, sosyo-kiiltiirel etkilesim i¢in en uygun firsatlari
sunan, ziyaretcileri memnun ve motive edebilecek cekicilikler ve
imkanlar saglayan, turizmin nicelik ve niteliginin artmasina katkida
bulunan, bdlgenin ekonomik, sosyal, kiiltiirel, ¢evresel ve yasam
standartlarina olumlu etkilerde bulunan bir yapida olmalidir. Ancak,
sunumu yapilan turizm drlnlerinin yapisinda, standart farklariin
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bir tarafta ¢ok azi iyi planlanmais,
paydas analizleri yapilmig; yatinm ve finansman kaynaklar ile
gelecekte degisken tiiketici ihtiyaglari gercevesinde, rekabet edebilir
ve siirdiiriilebilir turizm tiriinleri mevcut iken; diger tarafta belirlenmis
ortak asgari nitelikleri bile olmayan, gelecege yonelik plan ve
programlari, analiz ve degerlendirmeleri yapilmamis, tatmin diizeyleri
ve yeterlilikleri Ol¢glimlenememis pek c¢ok turizm iriinlin piyasaya
stirilmek {izere hazirlandig1 bir gergektir. Burada énemli olanin; iyi
bir ekiple yapilacak gergek¢i ve uygulanabilir plan ve uygulamalarin,

hizl1 ve etkin bir sekilde hayata gegirilmesi oldugu unutulmamalidir.

Aragtirmada yapilan literatiir incelemeleri, elde edilen bulgular,
sonuglar ve oneriler dogrultusunda; destinasyonlarin sahip olduklar

yerel mutfak kdltirandn/gastronomisinin; bir turizm Grind olarak
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degerlendirilmesi ve lriin g¢esitlendirme stratejileri kapsaminda ele

alinmasi i¢in bir model olusturulmustur (Sekil 16).

Bu model; turizm hareketlerinin iki ucunda bulunan, gastronomi
turizm drdnlerini arz eden destinasyonlar ile gastronomi Urunlerini
talep eden turistler ekseninde sekillendirilmistir. Her iki kesimin
yararlanacagi/kullanacagi gastronomi bilgi kaynaklari ile gastronomi
deneyimlerine iliskin durumlarinda gastronomi turizm acgisinda
dikkate alinmasi gereken diger etkenler oldugu vurgulanmistir. Buna
gore, mevcut ve potansiyel gastronomi turizmi pazari olarak
nitelendirilen turistlere yonelik olarak arastirmalarin yapilmasi,
gastronomiye iligkin  egilimlerinin, istek ve beklentilerinin,
demografik ve seyahat karakteristiklerinin bilinmesi gerekmektedir.
Pazarin genel yapisinin yaninda, bireysel farkliliklar1 da dikkate alarak
talep olusturulmasi acisindan bu bilgilerin 6nem tasidig1 bilinmelidir.
Psikolojik, fizyolojik, sosyolojik ve kultirel unsurlar kadar, ekonomik
yap1, bos zaman ile bilgi ve iletisim teknolojilerinin de gastronomi

turizm pazaridaki etkisine odaklanilmali ve analizi iyi yapilmalidir.

Elde edilen bilgiler ve bulgular dogrultusunda; mikro ve makro 6l¢ekli
planlama ve uygulama c¢alismalarinin yapilmasi, sahip olunan
gastronomi arz kaynaklarinin degerlendirilmesi, diizenlenmesi,

sunuma ve satisa hazir hale getirilmesi gerekmektedir.
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Sekil 16. Gastronomi turizmi gelisim modeli

(Tescil, Suuflam g Orgitler,
Medya, 3TE, Pazatlama
Kuraluglatt)

[ Y
h 4

Gastronomi Turizmi Planlama

Cahgmalan

*erel Olgekli
*B élgessl Olgekli

*#Jlusal Clgekli

* Ulnglararas Olpekli

Destinasyonun sahip oldugu genel ¢ekim unsurlarinin da bu kapsamda
ele almmmasi ve iyilestirilmesi gerektigi gbéz ardi edilmemelidir.

Pazara/talebe  gore  sekillenmenin  yanin da, pazann da
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sekillendirebilecek 0Ozgiin plan ve uygulamalarin varliginin, bu
asamada 6nemli oldugu unutulmamalidir. Destinasyonlar, gastronomi
tiriinlerine iliskin bilgi kaynaklarini; igerik, ara¢ ve tiir olarak en
uygun ve en etkin bir sekilde diizenleyerek, pazara (turistlere) sunmali
ve pazart yakindan takip ederek, giincellestirme ve yeniliklerde
bulunabilmelidir. Insana dayali bilgi kaynaklarmin bu boyuttaki
oneminin  (tavsiye,  bilgilendirme,  yo6nlendirme),  memnun
miisterilerden  gectigi her zaman hatirlanmali  ve miisteri
memnuniyetine odaklanilmalidir. Destinasyonu ziyaret edenlerin
gastronomi  bilgilerinin/kiiltlirlerinin,  hazir  bulunusluklarinin,
beklentilerinin ve deneyimlerinin neticesinde ortaya ¢ikacak etkilerin,
hem bagka ziyaret¢ilerin hem de kendilerinin tekrar destinasyona
geliglerine etki edecegi, gastronominin seyahatleri i¢inde Oneminin

artabilecegi dikkate alinmalidir.

Hatay; sahip oldugu turistik arz kaynaklari, konumu, alternatif {iriin
cesitliligi potansiyeli ve ozellikle yerel mutfak kiiltiirii/gastronomisi
ile bolgesel, ulusal ve uluslararasi turizm pazarlarinda rekabet giicii
yiiksek destinasyon karakteristigine sahip, 6nemli bir turizm sehridir.
S6z konusu potansiyelin gercege doniismesi ic¢in, uzman ekiplerle,
stratejik planlama ve uygulama c¢alismalarinin gergeklestirilmesi; bu
surece; yerel, bolgesel ve ulusal diizeydeki kurum, kurulus ve
isletmelerin de motive edilerek dahil edilmesi gerekmektedir.
Stirdiiriilebilir turizm gelisimi, c¢evreci turizm isletmeleri, online
seyahat pazarina uyum, iirlin ¢esitlendirme, nitelikli personelle hizmet

ve arastirma-gelistirme ¢alismalarimin yaninda; kullanma-koruma
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dengesine de dikkat edilmesi, bu rekabette Hatay’t basariya

ulastiracak anahtar konulardir.

Hatay’in yerel mutfak kiiltiirii/gastronomisi ile hem miistakil bir
turizm destinasyonu olarak ¢ekim merkezi olmasi hem de zengin
tarihi ve kiiltirel dokusunun yaninda, deniz/sahil, kirsal ve kentsel
Olcekli turizm potansiyelini destekleyen gucli bir turizm Urinune
sahip oldugu yadsmmamaz bir gergektir. Yerel mutfak iiriinlerinin,
profesyonel bir calisma ile turizm {riinii haline getirilerek pazara
sunulmas1 halinde, bu gerc¢ekligin goriilmesi ve anlasilmasi ¢ok daha
kisa bir zaman alacaktir. Yerel turizm paydaglarinin yanisira, ulusal
diizeydeki turizm paydaslarinin ve planlayicilarinin da bu bilingle
konuyu ele almalart ve c¢aligmalarim1 yiirtitmeleri  gerektigi
unutulmamalidir. Gastronomi turizminin; tarim-hayvancilik, nakliye-
isleme-paketleme-depolama gibi sektorlere, istihdam ve katma deger
acisindan yaptig1 yaygin etkiler de géz oniine alindiginda; hem yerel
Olcekte hem de ulusal Glgekte Oncelikli olarak degerlendirilmesi,
strateji ve kalkinma planlarinda yer verilmesi gereken bir turizm
cesidi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Gastronomi turizminin; iiretiminden
tilketimine ithal iiriin/malzeme kullanim1 en az olan ve tiim sektorler
acisindan gelirlerinin yurti¢cinde en fazla kalmasi muhtemel turizm
cesitlerinden biri oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu
yonuyle, diger turizm c¢esitlerinde ortaya ¢ikabilecek ‘sizintilarin’
gastronomi turizminde ¢ok daha az yasanacagi ve sizintilari azaltici
etkilerinin olacagi ve turizm uydu hesaplarinda aktif yonlii katkisinin

¢ok daha fazla olacagi ongoriilmektedir.
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Arastirmanin; bulgular, sonuglar ve Onerilerin yaninda, kapsam ve
siirliliklart ile birlikte ele alinarak degerlendirilmesi halinde; sonraki
arastirmalara  ve  arastirmacilara  katkilarda  bulunabilecegi
diisiiniilmektedir. Arastirma yontem ve tekniklerine ekleme/gikarma
yapilmas1 ya da genisletilmesi, aragtirma alanimin farklilagtirilmasi,
orneklem hacminin artirilmasi, katilimeilarin orjininin (yerli-yabanci)
cesitlendirilmesi, arastirma kapsamina inang, biitge, tiriin tiiketimi gibi
degiskenlerin dahil edilerek farkli boyutlarinin irdelenmesi seklinde
yapilacak yeni ¢aligmalarla, gastronomi turizminin gelisimine Onemli

katkilar saglanacagi ongoriilmektedir.
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