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TURKIYE'DE GASTRONOMI TURIZMi: MEVCUT DURUM,
SORUNLAR VE COZUM ARAYISLARI

OZET

Gastronomi turizmi, ekonomik gelismenin en oOnemli araci
olmasinin yam sira, hizla gelisen Kkiiltiirel turizm pazarimin en
onemli kismudir. Son zamanlarda yapilan bir¢ok arastirma, bir
hedef varis yerinin mutfak Kkiiltiiriiniin seyahat deneyiminde
onemli bir yere sahip oldugunu vurguladi. Baska bir bolgenin yeni
ve inanilmaz yiyecek, sarap ve diger essiz yerel gastronomi
varhiklarim deneyimlemek amaciyla seyahat etmek gastronomi
turizmidir. Tiirkiye'de turizm politikalari, Ege ve Akdeniz
bolgelerinin kiy1 bolgelerinde, iilkenin deniz, kum ve giines
potansiyellerini kullanarak, yabanci turistleri cekerek, iilke
ekonomisine maksimum katki saglama amacim tasiyan kiy1 kitle
turizmi ile simirh kalmastir. Tiirk Mutfag, farkh iklimlere ve bitki
ortiisiine sahip olma avantajina sahip yedi bolgede, mutfaginda
yerel lezzet ve lezzet cesitliliini ve diinyadaki en iyi iic
mutfagindan biri olan Tiirk mutfagim sakh tutar. Bu ¢calismanin
amaci, Tirk gastronomi turizminin bir turizm alam olarak

onemini vurgulamaktir.

Anahtar kelimeler: turizm, gastronomi, Tiirkiye'de turizm, tiirk

mutfagi, gastronomi turizmi.
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GIRIS

Gastronomi ve yerel mutfaklara duyulan ilginin artmasi sadece turizm
gelirlerini etkilemekle kalmadi, ayn1 zamanda yerel topluma sosyal ve
ekonomik katkilar sagladi. Halkin gida kalitesine ilgisi, ekolojik
kaygilar, saglik ve beslenme kaygilar1 nedeniyle siirdiiriilebilir tarima
ithtiyag duyulmasi, yiyecek ve igecekler hakkinda daha genis bilgiye
erisim, farkli mutfaklarla ilgili edinilen bilgiler, turistlerin beklentilerini
ve satin alma davraniglarim etkilemektedir. Tirkiye'de gastronomi
turizminin iyilestirilmesi, kirsal alanlarin gelisimini destekleyen en gii¢lii
araclardan biri gibi goriinmektedir.

Bir toplumun mutfak kiltiirii, onlarin yasam tarzlariyla da ilgilidir. Her
tilkenin mutfag1 yapisinda, yemek ve ekipmanlarin ve mutfak esyalarinin
hazirlanmasi ve pisirilmesi biiylik farkliliklar gostermektedir. Diinyada
turizm ile ilgili gelismeler arastirilmis, turistik yerlerin pazarlanmasinda
“gastronomi” nin O6nemli bir roli oldugu gorilmektedir. Gidilecek
yerlere ait Gastoromical unstriment, pazarlama faaliyetlerinde c¢ok
kullanilmaktadir, pazarlanan ve turistlere sunulan yeni tiriinlere olan
talep ve gastoronikal turistik faaliyetlerden elde edilen gelirler ciddi
sayisal verilerle gosterilmistir. Bir iilkenin mutfak kiiltiirli, turistlerin
tilkeyi ziyaret etmeleri i¢in en 6nemli faktorlerden biridir.

Turizmde siirdiiriilebilirligi  saglamak i¢in bazi alternatifler var.
Destinasyonlar bazinda bolgelerin pazarlanmasi ve 6zel ilgi turizmi adi
altinda belirli boyutlarda bile turizm faaliyetleri bile bir¢ok iilke i¢cin son
derece onemlidir. Bu baglamda, “gastronomi turizmi”, kendi tiirtinde bir
turizm tird olmasmmin  yam swra, g¢esitli turizm tiirleriyle de
biitiinlestirilebilir. Gastronomi turizmi yeni bir turizm tiirii olarak,
aslinda gastronomi, pazar yeri olan yurtdisi tur operatorleri ve seyahat

acenteleri tarafindan bir turizm iriinii olarak sunuluyor. Bunun 1s1g8inda,



gastronomik zenginlik, hedeflerin pazarlanmasi i¢in bir ara¢ olarak da
kullaniliyor. Gastronomik zenginlik, varis yerlerinin benzer mimariye,
iklime, fiyata ve diger Ozelliklere sahip oldugu durumlarda iiriin
cesitlendirme araci olarak bilinir. Gastronomik zenginlikleri g6z Oniine
alimdiginda, Tirkiye'nin tamamen kullanilmayan ¢ok Onemli bir
gastronomik turizm potansiyeline sahip oldugu sdylenebilir.

Son yillarda yapilan birgok arastirmaya gore, giderek artan sayida turist,
seyahatin yapildig1 yerel yemeklerin tadina bakmanin, deneyimlerinin
cogunun bir kismini olusturdugunu ve yerel yemeklerin tadina bakarken
bolge kiiltliriinii tanimanin olanaksiz oldugunu sdyliiyorlar. Gastronomi
turizmi yeni bir turizm tiri olmasina ragmen, pazar yeri olan tur
operatorleri ve seyahat acenteleri, uzun siiredir gastronomik turizmi
sunuyorlar.

Calismada pazarlamada Tiirkiyede gastronomi turizmi arastirilmastir.
Calisma 3 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde gastronomi turizmin
ortaya ¢ikisi ile iliskin bilgi verilmistir. Ikinci béliimde Tiirkiyede turizm
gelisimi ve tiirleri ile bagli bilgi verilmistir. Caligmanin iigiincii boliimii
genel olarak pratik ¢alismadan olusmaktadir. Bu boliimde Tiirkiye’de

gastronomi turizminin degerlendirilmesine iliskin anket incelenmistir.



BiRINCi BOLUM.
GASTRONOMI TURIZMi
1.1.GASTRONOMI TURIZMIN ORTAYA CIKISI

9.ylizyil sonunda Charles Monselet’in “biitiin sart ve yaslarda tadilabilen
sanat” olarak tanimladigi gastronomi, Joseph Bercholux’un Gastronomie
ou L’Homme des champs a Table (Gastronomi ya da Tarladan Sofraya
Insan) adl eseriyle birlikte 1801 yilindan itibaren literatiire girmistir. iki
yil sonra Croze Magnan’in Gastronomie a Paris ( Gastronomi Pariste)
adli eseri basilmisg ve literatiir zenginlesmeye baglamistir. Gastronomi
terimini ilk ortaya ¢ikaran Fransiz yazar Berchous’un 1804 yilindaki
eserini aktarmis, ilk resmi ¢alisma Fransiz Jean Anthelme Brillat Savarin
tarafindan “ tat fizyolojisi” ¢alismasi ile literatiir giiclenmis (Kivela ve
Croots, 2006: 354- 355), Ranhofer 1893 yilinda yayimladig1 kitabinda
3500’iin {izerinde yemek tarifi vermistir.

Gastronomi iizerine pek ¢ok tamimlama mevcuttur. Antik Yunan
donemine dayanan bu tanimlama, giliniimiize degin farkli anlamlar
kazanarak devam etmektedir. Scarpato gastronomik kiiltiir ile
gastronomiyi ag¢iklamaya calismis; Gillespie ve Cousins Yiyecek ve
icecek zevki ile bu tanimlamaya benzer bir tanimlama gelistirmis,
Richards ise hazirlama siirecinin 6nemine deginmistir. Gastronomi bir
bilim dalhidir (Wilkins ve Hill, 1994: 35, Eren, 2007:74; Santich, 2004:
17).

Konaklama endiistrisindeki miisteri algis1; kisilerin evlerinden ¢iktiklar
andan itibaren temel ihtiyag¢larmi karsilamalari adina yeme, igme,
konaklama ve ulagim hizmeti sunmaktir. Konaklama endiistrisine farkli
bir yaklasim Brotherton tarafindan su sekilde getirilmistir; “Yiyecek,
icecek, konaklamanin uyum i¢inde oldugu bir sistem olarak tasarlanan

goniilli  katilimi  gerektiren c¢agdas bir insan degisimidir”



Brotherton’nun tanimi  uygun konaklama davraniglarimi  ve bu
davraniglara verilen tepkileri igeren iligki degisimlerini ifade etmektedir.
Bu tanimi1 sonuca ulastirirsak; konaklama endiistrisini “ ilgili boliimlerin
uyumlu bir beraberlik i¢in ¢agdas ve ilerleyen goniillii insan degisimi
cercevesiyle igecek, yiyecek, konaklama saglayan ve kendi iginde
Ozgiinliik olusturan ticari organizasyonlardir” olarak tanimlamaktadir
(Brotherton ve Wood, 2000).

Bu organizasyonlardaki en onemli unsurlardan biri olan yeme- i¢cme
gastronomi ile turizmi giderek birbirine baglamistir. Turistlerin yemek
yeme ihtiyaglart ve bu ihtiyaglarin1 yerel yemek kiiltiirlinden
deneyimleme istegi, daima turizmle gastronominin i¢ ige olmasini
gerekli kilmistir. Turizm Uriiniiniin biitiinlesmis bir par¢as1 ve degerli bir
kismini olusturan gastronomi turizminin son yillarda degisen yiiziine
ragmen, bir takim kisithliklar1 mevcuttur. Bunun temel sebebi ise bazi
turistlerin yerel yiyeceklerden etkilenmemis olmasidir (Cohen ve Aviell,
2004). Gastronomi bazi destinasyonlar i¢cin rekabet avantaji saglar ve
ilgili turizm segmentlerini harekete gecirir.

Gastronomi turizmi; temel motivasyon faktorii 6zel bir yemek tiirtinii
tatmak veya bir yemegin iiretilmesini gormek amaciyla, yiyecek
tireticilerini, yemek festivallerini, restoranlar1 ve 6zel alanlar1 ziyaret
etmektir. Bununla birlikte 6zel bir yemegi tatmak, yemeklerin farkli
tiretim siireclerini gérmek veya {inlii bir sefin elinden yemek yeme yine
bu kapsamda ele alinmaktadir (herhangi bir restorana yapilan giinliik
olagan ziyaretler gastronomi turizmi kapsamina girmemektedir). Bir
bolgenin yemekleri o bolgenin se¢ciminde ve o bolgede turistlerin
yasadig1 deneyim iizerinde Onemli etkiye sahiptir. Ayrica gastronomi
turizmi, restoran ve otellerde turistler i¢in yemeklerin hazirlanmasi
yerine, yerel yiyecek ve iceceklerle ilgili deneyim yasamak amaciyla

turistlerin seyahat etmesidir. Yemek, bir toplumun kendisini ve yasam
4



tarzin ifade seklidir. Kiiltiir gastronomi turizminin goz ardi edilemez
onemli bir pargasidir. Yemek turizmi bir 6zel ilgi turizmi olmasinin
yaninda, ev sahibi bdlgenin yemek sayesinde kiiltiirel 6zelliklerinin de
ogrenilmesi, yemek turistini aynt zamanda  kiiltiir  turisti

halinegetirmektedir.

1.1.1. Gastronomi turizm kavrami

Gastro kelimesi, mide anlamina gelen "gastros" ve Yunanca'da bilgi
veya hukuk anlamima gelen "gnomos" kelimesinden tiiremistir.
Gastronomi disinda, mutfak kelimesi iilke olarak kullanilan veya yemek,
yemek, yemek hazirlama teknikleri olarak kullanilan ve c¢ogunlukla
gastronomi literatiiriinde kullanilan bir kelimedir. Ayrica, mutfak, yemek
ya da yemek ve yemek i¢in de kullanilan, mutfak ya da yemek anlamina
gelen Latince bir kelime olan "Culina"; igerikler, hazirlanan yiyecekler,
icecekler, iretim siireci, aktiviteler anlamina gelir.Gastronomi sadece
yiyeceklerle degil igeceklerle de ilgilidir (Sanchez-Canizares & Lopez-
Guzman, 2012).

Gillespie'ye gore, “Gastronomi, bir grup tarafindan, bir bolge, bolge
veya hatta bir ulus tarafindan tiiketilen ve tiiketilen yiyecek ve
iceceklerle ilgili c¢esitli faktorlerin taninmasi ile ilgilidir”. Ancak
uygulama ile gastronomi ¢aligmas1 arasinda bir fark vardir. Gastronomi
pratik olarak kabul edildiginde, tavsiye ve rehberlik ile yasam
becerilerinin bilgiyle kullanilmas1 anlamina gelir. Calisma olarak
gastronomi, ¢evresel ve sosyal siirdiiriilebilirligi g6z Oniinde
bulundurarak gastronomik yasami arayan ¢ok disiplinli bir bakis agisidir.
Sonug olarak, gastronomi baglami yiyecek ve igecek cesitliligi, yiyecek
ve igeceklerin liretimi, mikrobiyolojisi, diyet, yeme aliskanliklar1 ve

restoran hakkindadir (Caligkan, 2013).



Yemek yemek sadece fizyolojik bir ihtiya¢ degildir. Yiyecek ve igecek
endiistrisindeki gelismeler nedeniyle, disarida yemek bir rekreasyon
etkinligi haline gelmistir. Ayrica modern diinyadaki insanlar zamana
ayak uydurmak icin yemek pisirmek icin daha az zaman harciyorlar.
Bunun sonucunda insanlar yemek yemeye baslamis ve bu aktivite
turistik bir faaliyet haline gelmistir.

Gastronomi turizmi olduk¢a yeni bir turizm seklidir ve mutfak turizmi,
tatma turizmi, gastronomi turizmi ve yemek turizmi gibi gida temelli
turizm i¢in kullanilan birgok farkli terim vardir. Ignatov ve Smith terimi
mutfak turizmi olarak kullandilar ve “bolgesel yiyeceklerin alim veya
tilketiminin (icecekler dahil) ya da gida iiretiminin gézlemlenmesi ve
arastirilmasinin (tarimdan yemek pisirme okullarina) temsil edildigi
turizm gezileri olarak tanimladilar. Onemli motivasyon veya etkinlik.”ve
bu, gelenekler ve Kkiiltiirle ilgili geleneklerle ilgili bilgi aktarimiyla
“yemek kiiltiiri ”olarak yorumlanabilir (Ignatov ve Smith, 2006). Benzer
zevkleri arayan insanlar olmasima ragmen, farkli tatlar1 arayan ve
ilgilenen insanlar var. Bu anlamda, gida tiikketiminin giinliik rutininkiyle
aynm1 olmadig1 bilinmelidir. Ve turizm yoluyla, farkli yiyecekler, tatlar
rutinin diginda yasanabilir.

Mutfak turizmi i¢in bircok tanim vardir. Long 'e gére mutfak turizmi
yemek deneyimine dayanmaktadir ve onu bir turist destinasyonuyla ilgili
0zel veya essiz yemek deneyimlerine katilim olarak tanimlamaktadir).
Ottenbacher ve Harrington, mutfak turizmini “unutulmaz yiyecek ve
icecek deneyimleri i¢in bir firsatin seyahat motivasyonu ve davranisina
onemli 6l¢ilide katkida bulundugu turizm” olarak agiklamaktadir ). Karim
ve Chi'nin gida turizmi, mutfak turizmi ve gastronomi turizmi
terimlerini  kullandigi ve bunlar1 belirli destinasyonlarda farkh
yiyecekleri deneyimlemek icin bir tiir seyahat olarak agikladiklar1 gibi.

Ayrica, Hall & Mitchell, mutfak turizmini “birincil ve ikincil gida
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ureticilerine, yemek festivallerine, restoranlara ve gidalarin tadina
bakmay1 ve / veya seyahat i¢in uzman gida lretiminin niteliklerini
deneyimlemeyi amaglayan 06zel yerler” olarak tanimlamaktadir.
Gastronomik turizm bir kiiltiirel turizm alt grubu olarak kabul edilir,
sadece restoran yemek, yemek festivalleri, fabrika turlari, egitim
seminerleri ve ¢iftlik ziyaretleri degil, ayrica sefler, medya ve turizm
saglayicilari, catering hizmetleri, turizm hizmetleri, resmi diizenlemeler,
kamuoyu farkindaligi, gida 1imaji, tamtim ve pazarlama  hepsi
kapsanmaktadir. Diger bir deyisle, gastronomik turizm canli yemek
pisirme okulu, geleneksel gastronomik bayramlar ve kutlamalar, liziim
hasadi ve / veya bolgesel sarap imalat¢ilarini ve gida iireticilerini ziyaret
etmede yasanabilir. Bununla birlikte, bu noktada, seyahat turizmi
kapsaminda gida turizmi ve gida tiikketimi birbirine karistirilmamalidir.
Yiyecek turizminde yiyecekler seyahat igin ana motivasyon iken,
yiyecek tiiketmek daha az 6nemli bir motivasyondur .Turizm ve gida,
hem talep hem de iiretim artisinda 6nemli bir benzerlige sahip iki
sektordiir ve tiretimdeki bu biiylime icin ilging olarak, her iki sektor de
kendi stil a¢iklamalarini yaratiyorlar.

Turizm, biiyiik capta Fordist yaklasimdan turistlerin daha uzmanlagmis
ve daha cesitli turizm deneyimlerini tercih ettigi Fordist sonrasi
yaklagima gectiginden, gida turizmi ne kadar pahali olursa olsun yeni
turizm bi¢imlerinden biri olarak disiinilebilir. 1970'li-1980'li yillara
kadar Fransa'min tii¢ yildizli restoranlarinda yemek yemeklerinin
gastronomi turizmi oldugu diisiiniiliiyordu, ancak bugiin farkl kiiltiirleri
deneyimlemeye yoneldi. Ve bu yeni ¢agda, sadece bir yiyecek ve igecek
konusu degil, ayn1 zamanda nerede, nasil, ne zaman ve neden yiyecek ve
icecek sorunudur. Bu nedenle, gastronomi “yalniz” yerine, sosyal ve

iletisimsel bir faaliyet olarak tanimlanabilir. Ayrica, bu turizm sekli tiim



seyahat seciminde bir unsur veya bir varig noktasini ziyaret etmek i¢in
belirleyici bir neden haline gelmistir (Harrington ve Ottenbacher, 2010).

Glinitimiizde yemek bir beslenmeden 6te bir seydir, ayn1 zamanda yerel
kiiltlirtin bir pargasi, tarimsal ve dolayisiyla ekonomik kalkinma i¢in bir
ara¢c ve turistlerin yeme davranislarindan etkilenen yerel bir
unsurdur.Evet, her iilkenin nasil hazirlanacagi, yemek yiyecegi ve servis
yapilacag1r konusunda kendine 6zgii ve 0Ozel gastronomik gelenekleri
vardir. Ozellikle ydresel yiyecekler sadece gelenek olarak degil, ayn
zamanda belirli bir boélge i¢in ikonik iiriinler olarak da goriilmektedir.
Bununla birlikte, kiiresellesme yerelligi siirdiirmek zorlastigindan
yerellesmenin tehditlerinden biridir. Ancak yine de, gida yerel
ortamlarda kiiresellesme karsit1 bir ara¢ olarak ¢cok dnemlidir. Kuskusuz,
yalnizca kiiresellesme degil, ayn1 zamanda alim satim iglemleri de,
yerelden gelen gelenekleri etkilemistir; c¢linkii diger yerlerden egzotik ve
farkli yiyecekler ve hazirlama tekniklerine sahip olma ve bunlar1 fiizyon
mutfagi liretmek i¢in birlestirme imkani saglamistir. Sonug olarak,
tiketiciler “saf” mutfaklarin oldugunu Kabul etmelerine ragmen,

cogunlukla “hibritlesmistir” (Chaney ve Ryan, 2012).



NO OF
TOURISTS LOW INTEREST/ NO
INTEREST

¢.g. visiting a famillar
restaurant while you
are travelling because
vou have 1o cat

RURAL/ URBAN
TOURISM

LOW INTEREST
c.g. visiting a local
market, food festival
winery. or restaurant
because itis
“something different”

CULINARY
TOURISM

MODERATE
INTEREST

¢.g visiing a local
market . festival,
restaurant or Winery once
vou have arrived at a
destination as part of a
wider range of lifestyle
activites

GASTRONOMIC
TOURISM

GOURMET

TOURISM HIGH INTEREST: ¢.g travelling to a

destination with the primary motive
being to visit a specilic restaurant.
market or winery. All or nearly all.
tounst activities are food related

PRIMARY SECONDARY SUBSIDIARY TO OTHER
INTERESTS

Sekil 1: Ozel ilgi turizmi olarak gida turizmi (Hall & Sharples, 2003)

Gastronomi turizminin tanmimlar1 géz Oniine alindiginda, bir yerin
ziyaretiyle ilgili olarak hepsinin benzer bir anlami vardir. Ancak, gida
nedenlerinden dolayr bir varis noktasina seyahat ayni anlamina
gelmeyebilir. Bazilar1 i¢in birincil sebep yiyecek olabilir, ancak digerleri
icin ayn1 olmayabilir (Hall ve Sharples, 2003).

Gastronomide “yerel” kelimesi de tartisilmalidir. Sims tarafindan yapilan
bir aragtirmaya gore “yerel” cografi bir terimdir ve belirli bir bolgedeki
trlinler olarak tanimlanmaktadir. Ayrica yalnizca yerel malzemeler ise
cok daraltici buldu. Enteleca Arastirma ve Miisavirlik tarafindan
yayinlanan bir raporda, gida ithal edilmediginde veya ithal edilmesi
gerekmediginde yerel olarak tanimlanmaktadir. Yine bu tanim cografya
ile smrhdir. Bir yerel iiriin, varig yerinin sembolii olarak satin

alabilecek iirlinler veya varig yerine tamamen 06zgili olan karmasik bir



iriin gibi farkli seviyelerde olabilir. “Yerel” yemek konusuna
bakildiginda turistler, kiiltiirii deneyimlemek istiyorlarsa “yerel gida” ya
gidebilir (Sims, 2009).

Ancak, tiim mutfaklar saf degil. Cokkaiiltiirliiliik, gelenekleri etkileyen bir
faktordir. Gog¢menler, gastronomik kiiltlirleri de dahil olmak iizere
“yeni” ililkelerine kendi geleneklerini getirdiler ve yemekler biiyldii
(Hashimoto ve Telfer, 2006). Ayrica, ¢ok 1rkl1 destinasyonlarda, insanlar
diger kiiltiirlerin {iretim siireclerinden veya igeriklerinden etkilenir.
Kiiltirler farkli olsa bile, kiiltiirler arasindaki etkilesim asinalikla
sonuglanabilir (Chaney ve Ryan, 2012). Bu nedenle farkli kiiltiirlerin
evlenmesi farkli iriin ve know-how'larla sonuglanir. Ancak yine de,
etnik yemekler yerel gidalara ve geleneksel hazirlama tekniklerine
dayanmaktadir. Bununla birlikte, bu durum baz1 turistler i¢in “otantik”
ve parmak yemek, digerlerini ayni tabaklari paylagsmak gibi diger
“istenmeyen” kilar (Cohen ve Avieli, 2004).

Harrington bir gastronomik kimlik c¢ercevesini modellemektedir.
Bununla birlikte, fiziksel ¢evre ve belirli bir yerin yasam kosullar1 da,

yetistirilen gidalari, tiikketimi ve nasil islendigini etkiler (Harrington ve

Ottenbacher, 2010).
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Sekil 2: Gastronomi Kimlik Modeli (Harrington, 2005)
Sekil 2'de, gastronomik kimlik kiiltiirel ve ¢evresel faktorlerden etkilenir.
Cografi kosullar ve iklim tretilen gidalari etkilerken, tadi da sinirlar.
Hedef bolge bir ada ise, yeme aligkanliklar1 cogunlukla balik avina bagh
olacaktir. Besin kalitesi de cografya ile iligkilidir, ¢iinkii yiyecekler ait
oldugu bir yerde yetisir, iyi bir kalite olarak kabul edilir. Ayrica din,
tarih ve gelenekler yeme aligkanhiklarmi gosterecektir. Ornegin
Miisliimanlar igin helal yiyecek onemli bir konudur ve Islami sartlar
veya kosullarda izin verilen yiyecekler olarak tanimlanmaktadir. Ayrica,
toplumun servet ve sosyal statiisii kimligi etkileyebilir. Daha 6nce de
belirtildigi gibi, cokkiiltiirliiliik gastronomik kimligi etkiler. Yenilikler,
yiyecek tiretme ve islemedeki degisiklikler, yeni yiyecekler ve {iriinler de
kimlik tizerinde onemli etkiye sahiptir. Bu ¢evresel ve kiiltiirel faktorler
sadece kimligin kendisini etkilemekle kalmiyor, ayn1 zamanda sembolik
bir anlam veriyor. Oysa Cook ve Crang (1996; bkz. Everett ve Aitchison,
2008), yiyeceklerin kimligi sembolize eden “yerlestirilmis kiiltiirel

eserler” oldugunu belirtmektedir.

1.1.2. Gastronomi turizminin yonleri

Gastronomik turizm ¢esitli yonlere sahiptir:

1) Kirsal tur.

2) Restoran turu.

3) Egitim turu.

4) Ekolojik tur.

5) Etkinlik Turu.

6) Birlesik tur.

1. Kirsal bir tur, yerel mutfagin ve bu bolgede iiretilen tiriinlerin tadina

bakmak amaciyla kirsal bolgelerde turistlerin gecgici olarak kalmasini
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iceren ve ayni zamanda tarimsal ¢aligmaya katilimi da igeren bir tur
tiridiir. Bu nedenle, "yesil" gastronomik turlarda ormandaki yabani
meyveleri, ciftliklerdeki sebzeleri ve meyveleri toplamak, yer mantari
avlamak veya sarapcilik parkurlari iizerinde gezmek icin teklif edildi.
Zorunlu sart: Bireysel veya uzman turist konaklama tesisleri, kirsal
alanlarda veya cok katli binalarin bulunmadigi kii¢iik kasabalarda
bulunmalidir.(Harrington ve Ottenbacher, 2010)

Bu turlar sadece mutfak bilesenleri icin degil, ayn1 zamanda yiyecek ve
Uriinlerin yerel halkin giinlik yasamina girmelerini, geleneklerini,
aligkanliklarini, uygulamalarint ve diger inceliklerini 6grenmelerinti,
bazen sasirtic1 ve baska bir dilin ve kiiltiirlin temsilcilerinin anlagilmasini
miimkiin kilmalar1 nedeniyle ilgingtir.

2. Restoran Turu - en kaliteli ve seckin yemeklerin yani sira ulusal
oryantasyona sahip en Uinlii ve popiiler restoranlara ziyaretleri iceren bir
gezi. Elbette "restoran" sehirleri arasinda ilk sirada yer alan Paris,
modanin baskenti ve mutfak anlaminda da.

3. Bir egitim turu, amaci mutfak uzmanhigi olan 0zel egitim
kurumlarinda ¢alismanin yani sira kurslar ve yiiksek lisans dersleri olan
bir turdur. Ornegin, Four Seasons Hotel George V ile birlikte iinlii
Fransiz mutfak okulu “Le Cordon Bleu”, “Fransiz mutfaginin agilmas1”
adli bir program sunuyor - Paris'te bir sarayda 5 gece okulda 5 giinliik
yemek pisirme dersleri.Malkawi, 2014; Henderson, 2009)

4. Ekolojik Tur - gevre dostu c¢iftlikler ve endiistrilere ziyaretler, ¢evre
dostu, organik iriinler ve bunlarin liretimine asinalik iceren bir tur.
Ekolojik yon &zellikle Fransa, Almanya, Ingiltere, Isvicre ve ABD'de
gelisir - sirastyla turistler bu tilkelere gider.

5. Etkinlik turu - gastronomik temali halka agik ve kiiltlirel etkinliklere
katilmak i¢in bolgeyi belirli bir zamanda ziyaret etmeye odaklanan bir

tur: sergiler, fuarlar, gosteriler, festivaller, tatiller. Ornegin, Fransa'daki
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Temmuz kavun festivali “Cavaillon”, Cavaillon sehri ve Ispanya'daki
Agustos “Tomatina”, Bunyole sehri.

6. Birlesik tur - yukaridaki alanlardan birkacini iceren gezi. Birlesik
turlar, bir iilkenin gastronomi bilgisine zaten asina olanlarin "tecriibesi"
olan turistler i¢in uygundur, aksi takdirde tur bilgi olarak asir1 doygun
olabilir. Ayn1 Fransa'da birlestirilmis turlara bir drnek: Ilk birkag giin
turistler Paris restoranlarini ziyaret eder, ardindan birka¢ giin en iyi
ascilarla bir mutfak okulunda okurlar ve ardindan Provence'ta
Normandiya'da yetisen otlar veya elma sarabi iiretimiyle tanigsmak icin
Fransa'nin derinlerine giderler.

Ek olarak, farkli yerlerde sadece bir yemekle tanismay1 saglayan bu tiir
gastronomik turlar da var. Siralamalar1 arasinda, ¢ok iinlii Fransiz,
Bulgar saraplar1 gastronomik turlar, {izim baglar1 arasinda yiiriiyiisler,
bagbozumu, sarap tadimi var.

Sarap-gastronomik turlar i¢in moda son yillarda aktif olarak gelisiyor.
Bu eglencenin en biiyilk hayranlar1 kendilerini Almanlara, ingilizlere,
Amerikalilara ve Japonlara tavsiye etti. Gastronomik turizm ekoloji,
kiiltlir ve liretimin bir sentezidir. Gastronomik turlar i¢in fikir tiretmedeki
onciiler, ticaret ve teknolojik endistrilerin kurulmasini ustalikla
birlestirerek lezzetli ve saglikli gidalarin isareti altinda turistleri ¢ceken
Italyanlardir. Ayrica tiim diinyada, Fransa, Tayland, Cin, Japonya ve
Ispanya ozellikle uzmanlar arasinda popiilerdir. Bu iilkeler 6zgiin
mutfag ile tinltidir.

Uzmanlar, en ¢ok peynir tariflerini bulabileceginiz, brendi ve Armagnac
arasindaki farklar1 anlayabilece8iniz, en 1iyi sarap ¢esitlerini
deneyebileceginiz ve atistirmalik olarak daha az lezzetli ve ¢esitli tirtinler
kullanamadiginiz sarap-gastronomik turlar i¢in Fransa'yi ideal bir yer
olarak adlandiriyor. Sonucta, sarap turizmi sadece dogru sekilde i¢cmeyi

degil, ayn1 zamanda sirasiyla bir atistirmalik icmeyi de 6gretiyor.
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Uzak bolgelerde, bazi dag veya bozkir kdylerinde bulunan birgok
gastronomik kurulusun, bu alanin ekonomisinin korunmasima ve
ilkedeki turist rotalarimin genislemesine katkida bulundugu aciktir.
Sonugta, bircok turist buraya, bu kosedeki doganin giizelligine hayran
kalmak i¢in degil, iyi bir restorani ziyaret etmek i¢in geliyor. Bu nedenle
bircok bdlgede miisterileri ¢ekmek i¢in restoranlarda liiks oteller insa

edildi.

1.2. GASTRONOMI TURIZMIN ONEMIi VE TURIiZM
SEKTORUNDE YERI

1.2.1. Turizm kaynag olarak gastronomi

Turizm ile birlikte gastronomi, yeni iirlinlerin yaratilmasi ve kurslarini
yiiriitenlerin yeniden icat edilmesi i¢in ve bu nedenle de genellikle
Butler'in (1980) “turizm alan1 yasam dongiisiiniin son asamasinda ortaya
cikan” bir turizm kaynagi haline gelmistir. ”(Alinti McKercher, 2005).
Butler, varis noktalarini cografi olarak kiimelenmis ve turizm tirtinlerini
ve hizmetlerini i¢eren iirlinlerin bir karisimi olarak kabul eder ve bu
trlinlerin ve varig yerlerinin siirekli yenilenmesi ve yeniden

canlandirilmasi gerekir (Cooper ve Hall, 2008).

Diger turizm etkinlikleri ve ilgi ¢ekici yerlerin aksine, hava sartlarina
bakilmaksizin, haftanin herhangi bir giinii, giiniin herhangi bir saatinde
yiyecekler mevcuttur. Bir bélgenin gastronomi bir turizm iiriinii olarak
yasam dongiisiinde bir diislis yasadi bir turizm hedef yeniden
etkinlestirmek i¢cin hizmet "motor" olabilir. Gida ve turizm
kombinasyonu, tarim turizmi, sarap turlari, hediyelik esya olarak gida

urlinleri satig1 gibi formatlarda giderek daha fazla yasaniyor (Hjalager ve

Corigliano, 2000).
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Smith ve Xiao’nun tipolojisinde, ¢ tiir mutfak turizmi kaynagi

tanimlanmaktadir:

1. Tesisler: kendi iretim operasyonlarinizdan gida isleme
operasyonlarina ve restoranlara kadar, gida iiretimi veya hazirlig ile
ilgili binalar1 / yapilar1 ve arazi kullanimlarini ve ayrica dagitimin ifade
eder. Faaliyetler arasinda as¢ilik okullarina katilmak, gayriresmi tadima
katilmak ve yemege adanmis kitap ve dergiler okumak gibi egitim

olanaklar1 bulunmaktadir.

2. Etkinlikler: gida friinleri ve pisirme ekipmanlari sunan tiiketici
gosterileri igerir. Yiyecek ve sarap festivalleri, gastronomi turistlerinin
en ilgi ¢ekici yerlerinden biri ve tipik olarak gastronomi turizminin en

gbze ¢arpan yonlerinden biridir.

3. Organizasyonlar: Gastronomi turistlerinin ¢ikarlarina hizmet etmeye
ya da Slow Food, yemek pisirme kuliipleri, meslek kuruluslari, digerleri
gibi organizasyonlar da dahil olmak iizere gastronomi turizm pazarinin

gelisimini desteklemeye adanmig olanlar igerir.

Ispanya’nin turizmi baglaminda, gastronomi agikca son yillarda
gosterdigi gibi onem arz eden bir iiriindiir. Bu konuda, Armesto ve
Gomez (2004) “agirlikli olarak mutfak kaynaklarima dayali turizm
tirlinlerinin ortaya ¢ikmasi ve yemek servisi yapan isletme sayisindaki
istikrarh bir artis” (restoranlar, barlar vb.) Tanimlamaktadir. Yazarlarin
belirttigi gibi, bu artis, iilkenin ¢ok c¢esitli yiyecek tiirlerini ve tariflerini
saglayan cografi ve kiltirel ¢esitliligi sayesinde, gastronomik

kaynaklarin zenginligine dayanmaktadir.
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1.2.2. Turizm iiriinii olarak gastronomi

Turizm irlinii kavrami, pazarlamadan tiiretilmistir ve “secilen tiiketici
gruplart tarafindan turist tiiketimi i¢in kullanilan iiriin ve hizmetlere”
karsilik gelir. Bu da hem maddi hem de maddi olmayan triinleri (mal ve
hizmetler) ve ayrica servis saglayict ile tiiketicinin etkilesimine
dayandirmayi igerir. Bir pazarlama yaklasimi, tiim pazar temsilcilerine
ve bunlarin siirekli etkilesimde olmalarina ve boylece Sancho ve dig.
maddi ve maddi olmayan mal ve hizmetler.

Gastronomi turizminin {riinleri daha sonra pazarlar, festivaller ve
restoranlar gibi ¢esitli dagitim kanallar1 araciligiyla tiiketicilere
ulastirilmaktadir. Hjalaguer ve Richards'a (2002) gore bu, gastronomi
turizmine deger katan ve cogu zaman turizm {riinleri yaratan dort
dereceli faaliyet tipolojisine tekabiil eder. Birinci dereceden etkinlikler,
ziyaretgilerin digerlerinin yani sira festivaller ve kampanyalar gibi
yiyeceklerin tadini ¢ikarabilecekleri alanlara odaklanir. ikinci dereceden
etkinlikler, Ornegin bir bdlgedeki kalite etiketlerini ve {irlin
standardizasyonunu yaratarak ve gelistirerek ziyaret¢cinin daha 1iyi
yiyecek anlayisini tesvik etmeyi amaglar. Uciincii dereceden faaliyetler,
paketler ve ascilik okullar1 ile yapilan deneyleri ifade ederken,
dordiinciisii arastirma projeleri yoluyla beslenme hakkinda bilgi
aligverigini igerir.

Ravenscroft ve Van Westering'e (2001) gére Ispanya, bir kez daha
giines, deniz ve kumun paella, gazpacho ve Rioja'ya esit ortaklar oldugu
bir turizm merkezi olarak kendini yeniden yaratti. Yiyeceklerinin kiiresel
etkisi sasirtict derecede yiiksekti. Ispanyol gida iiriinleri de, dikkate
deger basari elde ettikleri bir¢ok baska iilkeye ihrag¢ edilmektedir. Bir¢ok
Avrupa kentinde bulunmakta olan popiiler tapas restoranlarinin sayisinin

arttigmma dikkat edin. Yazarlar, yerel lretimin, bir bolgedeki cogu
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restoranin meniisiinde bulunabilecek bdlgesel gastronomik kimligi,
gururu ve gelenegi vurgulayan bolgesel Ispanyol mutfagmm temeli
oldugunu sdyliiyor.

Buna Katalonya'da diizenlenen ¢ok sayida yemek festivalini
ekleyebiliriz. Bunlar arasinda Cambrils'deki romesco sosunun, Valls'daki
kireclerin (hafif, cesitli soganlarin) ve Lleida'daki salyangozlarin
festivalleri vardir. Romesco sosunun Katalan kimliginin bir pargasini
olusturdugu ve bugiin bu tiir olaylarin gastronomi turizmi tireten turist
triinleri oldugu inanci, belki de Tarragona'daki Valls't ziyaret etmenin
temel nedeni, calcotada'da hesaplayicilar1 6rnekleme firsati oldugunu
diistliniiyor.

Bunlar gibi yeni {iriinler, satislar1 arttirdig1 ve rekabet avantaji sagladigi
icin varis yerlerinin ¢esitlendirilmesi i¢in onemlidir. Cooper ve Hall
(2008), triin fikrini, saglayicilarin ve varis yerlerinin deneyimlere
dayanarak {iriin yaratma zorluguna yanit verdigi bir deneyim olarak
sunar. Bu tiir deneyimler kisiseldir, akilda kalicidir ve duygusal bir tepki
uyandirir; boylece turist, hem oyuncularla hem de deneyimi saglayan

destinasyonla ¢ok yonlii bir iliski i¢ine girer.

1.2.3. Gastronomi'nin Destinasyonlar i¢in Onemi

Yogun bir rekabetin yasandigi giiniimiiz pazarlama diinyasinda,
destinasyonlarin pazarlanmasi, farkli amag¢ ve beklentilerle birgok zorluk
yasadig1 i¢in karmasik bir olgudur; yerel mutfaklar bir varis noktasini
gelistirmek, tanitmak ve pazarlamak icin essiz kaynaklardir (Uner,
2014). Gastronomik turizmin bir varig yerinin gelistirilmesinin ve
pazarlanmasinin  vazgecilmez ve yansiticti bir parcast oldugu
diisiiniildiigiinde, bir varis noktasini ziyaret eden turistler her yoniiyle

bolgesel kiiltiirde yer almalidir. Bir destinasyonda gerceklestirilebilecek
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gastronomik turizm faaliyetleri dogrudan ve dolayli istthdam ve finansal
gelir saglamaktadir. Gastronomik turizmin turistlerin seyahatini ¢ok
essiz bir hale getirmesi, bir varig yerinin parlamasina yardime1 olmasi ve
bagkalar1 arasinda 1yi bir iine kavusmasi, ayrica yiyecek ve igecek
tiilketiminin sadece fizyolojik olmasinin yani sira sembolik anlamlar
olabilecegi icin ¢ok Oonemli oldugu diisliniilmektedir. ihtiya¢. Bu bakis
acistyla, gastronomik turizm turistlerin = statlisiiniin  6nemli  bir
gostergesidir ve ne, nerede, ne zaman ve kiminle yedikleri ile ilgilidir; bu
nedenle, pazarlama faaliyetleri acisindan biiyilkk O©Oneme sahip
olduklarindan, bu tiir detaylara 6zel dikkat gosterilerek resim olusturma

caligmalar1 yapilmalidir (Karim, 2006; Sahin, 2015).
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Sekil 3. Gastronomi bilimi i¢in multidisipliner bir model (Zahari ve
ark. 2009)

Destinasyonlarin gelistirilmesi, pazarlanmasi1 ve bakimi igin, essiz
cografi, kiiltiirel ve iklimsel faktorleri kullanarak bolgesel mutfaklarin

zenginligini korumak i¢in bir¢ok 6nlem alindig1 goériilmektedir. Buna en
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iyl Orneklerden biri, Portekiz'deki Barrosa bifteginin kontroliidiir;
burada, bu hayvanlari1 yalnizca yerel yemler ve ¢imlerle beslemenin ve
bliyiime sirasinda organik ve yerel olanlardan baska hi¢bir yem
vermemenin sart oldugu kontrol edilir. Hayvanlarin, dolayisiyla, ayni
irliniin, rekabet avantaji saglayan baska yerlerde iiretilmesini Onler
(Caliskan, 2013). Ayrica, bir bolgenin gastronomi degerlerini korumak
icin gerceklestirilen gastronomi faaliyetleri (gastronomi festivalleri,
kurslar, miizeler vb.), Destinasyonlarin pazarlanmasinda 6énemli bir rol
oynamaktadir.

Sonug olarak, basarili bir gastronomik kimlik c¢aligmasi, bir bolgedeki
kaliteli turist niifusunu arttirmast ve ziyaretlerin her mevsimde
gerceklesmesini saglamast ve boylece Kkiiltiirel miras1 siirdiirmesi ve
ekonomik ve sosyo-kiiltiirel gelisimi kolaylastirmas1 bakimindan biiyiik
onem tagimaktadir (Sahin, 2015).

Gastronomi turizmi diinya ¢apinda yeni bir trend. Italya, Fransa ve
Tayland mutfaklar1 ile ¢cok popiiler hale geldi ve birgok turisti cezbetti.
Gilinitimiizde gidanin diger yerlerle rekabet etmede 6nemli bir rolii oldugu
sOylenebilir. Destinasyonlar mutfag1 ile etiketlendigi i¢in varis yeri
mutfagiyla baglant1 kurma konusunda biiylik bir sans1 var. Her ne kadar
Mallon (1995; capraz basvuru Kim ve ark., 2009) gida nedeniyle seyahat
etmenin  ihmal edilmemesi gerektigini savundu; Bir yemegin
benzersizligi ve otantikligi 6nem kazaniyor ve hedef pazarlama
organizasyonlart bu yeni turizm tiriiyle daha fazla ilgileniyorlar,
Harrington ve Ottenbacher mutfaklar1 ile popiiler olan destinasyonlarin
cogunlukla spor aktiviteleriyle ilgilenen turistlerin ilgisini ¢ektigini
belirtti. yerler ve konferanslar. Bu nedenle, mutfaklar turist ¢ekmeyi
saglayan ikinci faktorlerdir.

Ulkeler gastronomi ¢alisma ve sanatin bir pargasi olduktan sonra kendi

mutfagini1 tanitmak i¢in gastronomiyi kullanmaya basladiklarinda ve bu,
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turistik yerlerin pazarlanmasinda bir ara¢ olarak kullanmak igin
gastronomi kullanimiyla sonug¢landi. Buna odaklanan seyahat acenteleri,
Asya, Italya ve Fransa gibi destinasyonlara gastronomik geziler
diizenlemektedir. Ornegin, Toskana bdlgesinde, yemek pisirme
kurslartyla birlikte tatil firsatlar1 sunulmaktadir. Melbourne ve
Sidney'deki restoranlar genellikle yiyecek ve sarap kullanarak varis
noktasini pazarlamaktadir (Kivela & Crotts, 2005). Barcelona her yil
500'den fazla yiyecek ve icecek aktivitesine ev sahipligi yapiyor.
Barselona Universitesi tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, kentin%
30'undan fazlasi gastronomi bagimli (arsiv.sabah.com.tr). 2008 yilina
gelindiginde, Kore mutfagin1 popiiler hale getiren Global Hansik
Kampanyas1 (Kore Mutfagi) hedeflenmis ve Kore mutfaginin saglik
yararlar1 ve benzersizligi vurgulanmistir. Bu kampanya ile Kore mutfagi
hedef bir hedef haline geldi. Isveg'teki kiiciik bir kdy olan Ostersund,
UNESCO tarafindan 2004 yilinda olusturulan ve yaratict yaratici
endiistrilerdeki cesitli bolgeleri, gelirleri, kapasiteleri ve popiilasyonlari
birlestirmeyi amaclayan UNESCO'nun olusturdugu bir girisim olan
UNESCO'nun “Yaratic1 Sehirler Agr” nin gastronomik sehirlerinden
biridir. unesco.org.tr). Yerel yemekleri kullanarak koyliler geleneksel
yemeklerini silirdiirmekte ve gastronomik kiiltlirleriyle taninmaktadir.
Chengdu, yemek kiiltiirli, festivalleri, kentte saglanan egitim
olanaklarmin genisligi ve siirdiiriilebilir tarima verdigi 6nem ile
UNESCO’nun  gastronomi sehirleri listesinde yer almaktadir
(blog.bavul.com). Dahasi, Italya zeytinyagi, spagetti, pizza; Tapas ile
Ispanya; Fransa peynir ve sarap ile; Belcika ve Isvicre cikolata ile; Kosta
Rika ile kahve ve Japonya ve Sri Lanka ile cay (Durlu-Ozkaya ve Can,
2012).

Gastronomi turizmi turistleri cezbettigi stlirece, hedef pazarlama

pazarlamasinda iilkelerin veya bolgelerin mutfaklar1 6nemli bir yer
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alacaktir. Bununla birlikte, gastronomiyi hedef cazibe merkezi olarak
kullanmay1 planlayan iilkeler, Cin, italya, Fransa ve Portekiz gibi Eski
Diinya gastronomik destinasyonlariyla rekabet etmek zorunda ve bu
rekabet zorlu olacak (Hashimoto ve Telfer, 2006).

Yiyecek, bir varig yerinin gelisimi i¢in faktorlerden biri oldugundan ve
ekonomik nedenlerle kullanilabildiginden ve sadece itici faktorler degil,
ayni zamanda ¢ekme faktorleri de turist motivasyonunu etkilemektedir.
kuruluglar, yalnizca varig yerinin diger oOzelliklerini goz Oniinde
bulundurmadan gidaya yogunlagsmanin uygun olmayacaginin farkinda
olmaldir. Ornegin, yemegin kalitesi diisiikse, o zaman turistler ve
dolayisiyla hedefler imaj1 olumsuz etkilenebilir. Bu nedenle, gastronomi
turizmini gelistirmekle ilgilenen bir destinasyon, basarisimi etkileyen
faktorleri goz Oniinde bulundurmalidir (Chaney ve Ryan, 2012). Bu
faktorler asagidaki Sekil 3'te gorilebilir.

Bunlarin yani sira, gastronomi turizmi sadece yiyecek ve turizmin
birlesimi degildir. Siirdiirtilebilirligi saglamak icin, bolgesel kalkinmay1
etkileyecegi ve hedefin kiiresel rakiplerle rekabet etmesine yardimci
olacagdi i¢in yiyecegin bulundugu yere onem verilmelidir. Bu nedenle,
turistleri ¢ekmek i¢in yiyecekleri kullanmak isteyen destinasyonlar,
mutfak kimliklerini yogunlastirmak zorundadir. Yiyecekleri ve yerel
nitelikleri biitiinlestirmek 6dnemli noktalardan biridir. Bunu yapmak i¢in,
varig yeri turistler gelmeden 6nce kendi mutfagini tanitmalidir (Horng ve
Tsai, 2010). Gilinlimiiz toplumlarinda, turistler gelecekte ziyaret
edecekleri yerin mutfaklar1 hakkinda bir fikir edinme firsatina sahiptir.
Hedefler kimlikleri kurumsallastirtyor, mesrulastirtyor ve tanitiyorlar.
Fox bunu “gastrospeak’ olarak adlandirdu.

Bir varis noktas1 gastro turistleri ¢ekmek icin istekliyse, farklilasma,
estetiklestirme, dogrulama ve sembolizasyon katalizorler olmalidir.

Bilindigi gibi kiiresellesme, kiiltiir degerlerinin gergekligini etkiledi.
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Bununla birlikte, yemek, bir hedefi digerinden farkli kilan yerel bir
kiiltiirin  varliklarindan biridir. Insanlar yemek yemeye basladikca
restoranlar 6nem kazandi. Ve zamanla, restoranlar, bir yerden bir yere,
“duygulari, arzular1 ve aklin hallerini” satan bir yere degisti ve bu estetik
faktoriidiir. Destinasyonlarin  gastronomik gercekligi, gastronomik
kimlige iligkin sosyal bir boyuta sahip olmalidir. Bir varis yerinin menii
stili ve yiyecek kategorisi, bir gastronomik iiriin gastronomik bir iiriin
olarak miisteriye giden yolu sembollerle buldugu i¢in bir gastro-varis
yerinin sembolize edilmesini etkiler (bkz. Fox, 2007).

Gastro-turistleri bir varis noktasina g¢ektikten sonra, turistlerin bolgeyi
takdir etme sans1 olmalidir. Yiyecek odakli etkinlikler bunu arttirir ve
hedefini imajmi1 olumlu yonde etkileyebilecek farkli konumlar
saglamaya yardimci olur. Yemek festivalleri, bir varig yerinin
farkindaligimi ve goriiniirliiglinii arttirdig1r i¢in buna uygundur. Bu
olaylar, varig yerinin ana iiriinii veya tamamlayic1 faktor olabilir (Quan
ve Wang, 2004). Bununla birlikte, etkinlikler hedeflerin yerel

ozelliklerine uygun olmalidir.
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Sekil 4. Sarap ve mutfak turizmi sisteminin tedarik unsurlarn

(Karim, 2006)

Gastronomi turizm pazarlamasinda sadece yoresel yiyeceklerin veya
vartg yerlerinin kendisi kullanilmamakla birlikte, restoranlar da
gastronomi turizm pazarlamasinin unsurlarindan biridir. Taninmis sefler
ve uluslararasilastirma, restoranlarin turistleri ¢ekmesine yardimci oldu.
Glintimiizde bu restoranlar turistik bir yeri popliler kilmaktadir (Lin,
Pearson ve Chai, 2011). Restoranlarda miisterilerimiz i¢in nasil, nerede,
ne zaman ve neden yedigimiz ve igtigimiz 6nemlidir. Sadece tasarim ve
hazirlik degil, ayn1 zamanda tiiketilecek yemegin bilgisi de 6nemlidir.
Boylece, Correira ve ark. restoranlarin kendilerinin énemi konusunda
dikkatli olmalar1 gerektigini belirtir. Bagka bir deyisle, hazirlik ve etnik
icerik yeterli degil, ayrica yemek deneyimi de 6nem kazanmaya basladi.
Ancak, Jacobsen ve Haukeland turistlerin restoran sec¢im kriterlerinin
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restoranin fiziksel kosullarina ve ortamina, yemegin kalitesine, servis

kalitesine ve samimiyetine bagli oldugunu kesfetti.

1.3. GASTRONOMI TURIZMIiN GELIiSTiGi ULKELER VE
HEMIN ULKELERDE GASTRONIMi TURIZMIN DURUMU

Gastronomik turlar son yillarda aktif olarak gelisiyor. Bu turizmde en
cok Almanlar, Ingilizler, Amerinhlar ve Japonlar kendilerini gdstere
bilmigler. Gastronomik turizm ekoloji, kiiltiir ve tiretimin bir sentezidir.
Gastronomi turizmi, iyi gelismis bir sarap ve gastronomi tur aginin
bulundugu Fransa, Italya, Ispanya ve Japonya'da iyi diizenlenmistir.
Gastronomik tur alicilarinin seyahat konseptine dnceden karar vermeleri
gerekir. Sadece asirlik mutfak gelenekleri ile {inlii bir lilkeye gidebilir ve
hem vyenilebilir hem de diger her sey ile ilgi c¢ekici yerlerini
ogrenebilirsiniz. Ayrica diinyanin c¢esitli yerlerinde periyodik olarak
diizenlenen aydinlik ve lezzetli gastronomik festivalleri ziyaret
edebilirsiniz. Ornegin, Eyliil, Irlanda'daki Oyster Festivali ve Miinih'teki
Oktoberfest, Temmuz ayinda Ispanyol ulusal gida San Fermin ve Bonton
festivali geleneksel olarak diizenlenir - Italya'daki orkinoslarm festivali
ve kasim ayinda, istekli gastronomik turistler Fransa'ya Beaujolais
Nouveau'ya - geng¢ sarap veya bayram tatili San Miniato'daki beyaz yer
mantar1 festivaline.

Tayland, her yil iilkedeki turistlerin ilgisinin artmasiyla birlikte
popiilerlik kazandigi Asya mutfaginin parlak bir temsilcisidir Tayland
mutfaginin temeli piring, eriste, deniz {riinleri ve tropikal meyvelerdir.
Alisilmamis gezginler i¢in yenemeyecegi baharatli yiyecekler ig¢in
Thais'nin sevgisini unutmamaliyiz.

Hint mutfag: kiltiirii, cografyast ve iklimi kadar ¢esitlidir. Bununla

birlikte, gidalar1 yoneten kendi kurallar1 ile birka¢ kastin varligina
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ragmen, yalmzca iki din olan Hinduizm ve Islam, Hint mutfaginin
yemek tariflerini etkiledi. Bu giine kadar, bu tir Hint tarifleri, piring,
biriyani, badem dolgulu ekmek, kurutulmus meyve ve tatli kremadan
olusan bir yag pilavi haline geldi. Yanlarinda tandir getirdiler - icinde
ekmek ve et pisirdikleri biiyiikk bir duran firm. Unlii tandirlar kuzey
bolgelerinden geliyor. Vindia'nin inek etinin yam sira genel olarak sigir
eti pigirmesi, Miislimanlarin bile uydugu dini yasalar ve eski gelenekler
tarafindan kesinlikle yasaktir. Ayn1 zamanda, Goa bdlgesinde, niifus ¢ok
fazla domuz yiyor; pilav ve domuz eti, her mevsimde en 6nemli besin
maddesidir.  Giineydeki  bircok  Hintli  kat1  vejeteryanlardir.
Yiyeceklerinin temeli tatli biber, hurma, sar1t mercimek ve haslanmis
piringtir. En inlii Hint yemegi, muhtemelen kori. Vindiyyskuyu korili,
cogunlukla sebzeli ve cok keskin. Kizilderililer i¢in kori sadece baharat
degil, ayn1 zamanda ortak bir 6zellik ile birlesmis bir tabak yemegidir -
kalin bir kivam ve taze 6giitiilmiis baharatlarin bir kombinasyonu.

Cin mutfagi. Cin mutfagr hazirlanan yemeklerin bilesimi tarafindan
saglanan saglikli beslenme kavramina bagli kalmaktadir. Cin mutfagi,
her zaman ince kiyllmig ve ustaca hazirlanmis ¢esitli ana bilesenlerden
gelir. 30 veya 40 bilesenli kombinasyon g¢esitleri, binlerce yemek
pisirmeyi miimkiin kilar Cin mutfagi gelenegi, bazen tamamen farkli
iklim boélgelerinde bulunan Cin'in farkli bolgelerine 6zgii cesitli
yemekleri bir araya getirir.

Japon mutfagi. Japon mutfagi, diger diinya mutfagindan ¢ok farkli. Asya
tilkelerinin sakinleri i¢in, Avrupalilar i¢in Fransizca ile aymdir. Sirri,
trlinlerin 6zenle seg¢ilmesinde, arzin giizelliginde ve bir biitiin olarak
tirtinle ilgili olarak yatar. Sadece en iyi toprak ve su armaganlari masaya
ctkma onurunu hak ediyor ve sefin asil gorevi orijinal ozelliklerini
korumak. Formlarin ve renklerin giizelligine ve uyumuna ek olarak,

pismis yemekler mutlaka mevsimi yansitir. Onlarin goriisiine gore her
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mevsim kendine has lezzetleri veriyor. Sezonun ve iiriiniin tazeliginin
eslestirilmesi, Japonya'da pisirmenin kendisinden daha degerlidir. Japon
mutfaginda kullanilan baglica iiriinler: sebzeler, piring, bitkisel {iriinler,
balik, c¢esitli deniz {iriinler1 ve ayrica et - kuzu, domuz, kiimes
hayvanlari. Bat1 diinyasina bir yemek "sukiyaki" ya da daha egzotik bir
yemek "susi" seklinde sunulan Japon mutfagi, zamanla diinya ¢apinda
yiksek Ovgiiyle karsilandi ve son yillarda, yabancilarin tanidigi ve
sevdigi, egzotik bir par¢asi olmayi birakti.

Avrupa iilkeleri arasinda Italya ilk sirada yer almaktadir. Diinyanin en
sevilen ve ortaklarindan biri olan italyan mutfagimin pek ¢ok hayrani var.
Italya pizza, makarna ve risotto gibi yemeklerin dogdugu yerdir, Fransa,
Isvigre, Ispanya ve diger iilkeler diger Avrupa iilkeleri arasinda dikkat

cekmektedir.
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IKiINCi BOLUM.
TURKIYE'DE TURIZM
2.1. GENEL BIiLGILER

Tirkiye'de turizm, biiyiik Olgiide ¢esitli tarihi alanlara ve Ege ve Akdeniz
kiyilarindaki sahil beldelerine odaklanmaktadir. Tiirkiye ayrica kiiltiir,
spa ve saglik i¢in popiiler bir destinasyon haline geldi.

Tiirkiye, 2014'teki zirvesinde, diinyanin en popiiler 6. turizm merkezi
konumunda olan 42 milyon yabanc1 turisti ¢ekmistir. Ancak bu rakam
2015 yilinda 36 milyona, 2016 yilinda ise 25 milyona diismiistiir. Ancak,
2017 yilinda toparlanma baslamis ve yabanci ziyaret¢i sayist 32 milyona,

2018'den 39,5 milyona ¢ikmaistir.

2.2. TURIZM DESTINASYONLARI

Istanbul, yalnizca Tiirkiye'de degil ayn1 zamanda diinyada da en dnemli
turizm noktalarindan biridir. Hem tatilcilere hem de misafir
profesyonellere hizmet veren sehirde binlerce otel ve turist odakli baska
endiistri var. Tiirkiye'nin en biiyiik kenti ve metropolii ve 6nde gelen
kiiresel bir sehir olan Istanbul, Bizans ve Osmanli imparatorlugu'nun
bagkenti olarak tarihi konumundan tiiretilen ¢ok sayida onemli cazibe
merkezine sahiptir. Bunlar arasinda Sultan Ahmed Camii ("Sultanahmet
Camii"), Ayasofya, Topkapi Sarayi, Yerebatan Sarnici, Dolmabahce
Sarayi, Galata Kulesi, Kapal1 Carsi, Misir Carsis1 ve Pera Palace Hotel
bulunmaktadir. Istanbul, son zamanlarda, Avrupa'nin en biiyiik alisveris
merkezi ve diinyanin en biiyiik yedinci aligveris merkezi olan Metrocity,
Akmerkez ve Cevahir Alisveris Merkezi gibi aligveris merkezlerine ve
aligveris merkezlerine ev sahipligi yaparak Avrupa bolgesinin en biiylik
aligveris merkezlerinden biri haline gelmistir. Diger ilgi ¢ekici yerler

arasinda spor etkinlikleri, miizeler ve kiiltiirel etkinlikler bulunur.
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Ocak 2013’te, Turk hiikiimeti diinyanin en biiyikk havalimanini
Istanbul’da kuracagini agikladi. Operasyon 7 milyar avroluk bir yatirim
yaptt ve dort asamali plamin ilk kisminin 2017 yilma kadar
tamamlanmasi planlanda.

Son yillarda turizmde Tiirkiye'ye stirekli diisiisiin bir sonucu olarak,
Ekim 2016 itibariyle Istanbul'un {inlii pazarinda bir zamanlar kalabalik
aligveris caddeleri eskisi kadar kalabalik degil, "her giin pazar1 ziyaret
eden turistlerin akinlar1 kandird1". Istanbul’u ziyaret eden yabanci turist
sayis1 2016°da yiizde 26 diisiisle 2016°da 9,2 milyona geriledi.

Ozellikle Tiirk lokumlar1 ve Bat1 Avrupa'dan gelen ziyaretciler igin, plaj
tatilleri ve Mavi Yolculuk, aym1 zamanda, Tiirk turizm endistrisinin
merkezindedir. Cogu sahil beldesi, Tiirk Rivieras1 adi verilen glineybati
ve giiney kiyisinda, 6zellikle Antalya yakinlarindaki Akdeniz kiyilarinda
yer almaktadir. Antalya, Tiirkiye'nin turizm bagkenti olarak da kabul
edilir. Baslica tatil beldeleri; Bodrum, Fethiye, Marmaris, Kusadasi,
Cesme, Didim ve Alanya'dir. Ayrica, Deniz Ticaret Odasi'na gore
Tirkiye, 2015 yi1linda 436 mavi bayrakli sahili ile diinyada ikinci secildi.
Ulkenin baska yerlerindeki kiiltiirel cazibe merkezleri arasinda Efes,
Truva, Pergamon, Meryem Ana Evi, Pamukkale, Hierapolis, Trabzon (en
eski manastirlardan birinin Siimela Manastir1 oldugu yer), Konya (sair
Rumi'nin yasadig1 yerler) hayatinin ¢ogu), Didyma, Antakya Kilisesi,
antik Pontic baskenti ve Amasya'daki akropolii ile kral kaya mezarlari,
Mardin'deki dini yerler (Deyriilzafaran Manastir1 gibi) ve harap sehirler
ve Kapadokya'nin manzaralari.

Diyarbakir da 6nemli bir tarihi sehir olmasina ragmen, giderek artan
silahli ¢atismalar nedeniyle turizm nispeten kiigiik bir seviyede.
Ankara'nin tarihi bir tarihi kenti vardir ve tam olarak bir turizm kenti
olmasa da, genellikle Kapadokya'ya giden yolcular i¢cin bir duraktir.

Sehir de miilkemmel bir kiiltiirel hayata sahip ve birka¢c miize var.
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Anitkabir de Ankara'da. Tiirkiye Cumbhuriyeti'nin kurucusu Atatiirk
Tirbesidir.

Gelibolu ve Anzak Koyu - Gelibolu yarimadasinda, 1. Diinya Savasi
bolgesi olarak bilinen ve 25 Nisan 1915'te ANZAC'a (Avustralya ve
Yeni Zelanda Ordusu Birligi) inis yeri olarak bilinen kiigiik bir koy.
Anzak Koyu'na inisin ardindan plaj oldu. Gelibolu kampanyasinin sekiz

ay1 boyunca Avustralya ve Yeni Zelanda birliklerinin ana iissii.

2.3. TURKIYEDE TURIZMIN GELiSiMi

Yabanct turist gelisleri, 2000-2005 yillar1 arasinda Tirkiye’de 8
milyondan 21.2 milyona c¢ikarak Tiirkiye’yi yabanci ziyaretgiler igin
diinyanin ilk 10’u haline getirmistir. 2005 yilinda elde edilen gelirler
17.5 milyar ABD dolar1 olup, Tiirkiye'yi aynt zamanda diinyanin en
bliyiik 10 gelir sahibinden biri yapti. UNWTO Diinya Turizmi
barometresine gore, Tiirkiye 2011 yilinda, diinyada 6., Avrupa'da ise 4.
en popiiler turistik yer oldu. Diinya Turizm siralamasina bakiniz.
Tirkiye, 2014'teki zirvesinde, halen diinyanin en popiiler 6. turizm
merkezi konumunda olan 42 milyon yabanci turisti kendine ¢ekmistir.
2015'en itibaren Tirkiye'ye turizm sarp bir diiglise girdi. 2016'da
yalnizca 25 milyon kisi Tirkiye'yi ziyaret etti. 2016, hem turizm
sayilarinda hem de gelirlerinde meydana gelen biiyiik zararlarin ikinci
yili, “yikict zararlarin yagsandigi yil” olarak nitelendiriliyor. Tiirk turizm
sirketleri, “sektorde daha kotii bir zaman hatirlayamadiklarini™ belirtti.
Yabanc1 ziyaretci sayis1 2017 yilinda iyilesmeye basladi ve 32,4 milyon
ziyaret¢i kaydedildi. Kurtarma, kismen yogun giivenlik kampanyalar1 ve
reklamlardan kaynaklandi. ikili iliskilerin iyilesmesinden sonra Rus

turist say1s1% 444 artt1 ve bu da Rusya'nin bir kez daha Tiirkiye i¢cin en
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iyi turizm pazari olmasim sagladi. Artiglar ayrica Ingiliz, Hollanda ve
Belgika pazarlarinda da kaydedildi.

2017 yilimin baglarinda, Tiirk hiikiimeti yurtdisinda yasayan Tirk
vatandaslarin1 Tiirkiye'de tatillerini yapmaya cagirdi ve 2016 yilinin
sonlarindan itibaren daralmaya baslayan bir ekonominin miicadele eden
turizm sektoriinii canlandirmaya c¢alisti. Nisan 2017'deki anayasa
referandumundan sonra, Almanya'dan gelen turist rezervasyonlarinda
keskin bir diislis kaydedildi. Bununla birlikte, 2018'de Alman Turizm
Endiistrisi Birligi, Alman turist rezervasyonlarinda Tiirkiye'ye yonelik
bir artis kaydetti, yalmizca% 70'lik bir artis yalmizca TUI Grubu
tarafindan kaydedildi.

Tablo 1. Tiirkiye'de ¢cogu turist milliyet asagidaki iilkelerden

gelmektedir
(S N T T
mm Russia 5,964,631 4,715,438 866,256 3,649,003
2 W Germany 4,512,360 3,584,653 3,890,074 5,580,792
3 mmmBulgaria 2,386,885 1,852,867 1,690,766 1,821,480
4 S United Kingdom 2,254,871 1,658,715 1,711,481 2,512,139
5 == Georgia 2,089,392 2,438,730 2,206,266 1,911,832
6  m=Iran 2,001,744 2,501,948 1,665,160 1,700,385
7 ™ Ugkraine 1,386,934 1,284,735 1,045,043 706,551
8  ™=iraq 1,172,896 896,876 420,831 1,094,144
9 ™= Netherlands 1,013,642 799,006 906,336 1,232,487
10 [ Azerbaijan 858,506 765,514 606,223 602,488
Total 39,488,401 32,410,034 25,352,213 36,244,632
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2.4. TURKIYEDE TURIZM TURLERI
2.4.1. Deniz turizmi

Kiy1 turizmi deniz, plaj, glines, manzara, biyolojik cesitlilik (mercan
kuslar1) ve deniz triinlerini igerir. K1y otelleri, kiy1 organizasyonu, dalis,
kus gozlemciligi, tekne gezileri, saglik hizmetleri, restoranlar
diizenlenmelidir. Avrupali turistlerin% 63" sahili tercih ediyor.
Tiirkiye'de agirlikli olarak bati Akdeniz ve Ege kiyilarinda, yabanci bir
otel i¢in turist odakli yerler, Karadeniz ve Marmara Denizi'nde yerli
turistlerin ikinci bir grafigine sahiptir.

Karadeniz kiyilarmin iklimi, kiyr turizminin gelismesi i¢in uygun
degildir. Karadeniz; Yaz yagislar1 vardir (batida 1-2 giin, batida 5-6 giin,
doguda 8-10 giin). Ege ve Akdeniz, agirlikli olarak Akdeniz iklimine
sahip kiyilari; Denizcilik zamani mayis-kasim aylar1 aras1 7 ay, giinde
11-12 saat, yaz kurakligi ve nem orani% 70'in altindadir. Akdeniz'in
dogu kiyilarindaki sert yaz sicagi turizmin gelismesini engelledi.

Ege ve Akdeniz denizlerinde gilineslenme siiresi, hava sicaklifi, deniz
suyu sicaklig1 yiliksektir ve deniz siiresi uzundur. Koy ve koylardaki daha
fazla yer kiyr turizminin gelismesine katkida bulunur. Bu kiyilarda
biiyiik kiy1 beldeleri, tatil kdyleri insa edildi.

Kiy1 turizmi i¢in kriterlerden biri mavi bayrak bulunmasidir. Tiirkiye
2014 yilinda Mavi Bayrakli plaja sahiptir. 3. Ulke, 2015 yilinda 2'nci
siradan yiikselirken. Ispanya, plajlar1 578 1, Tiirkiye 2.436 plaj,

Yunanistan'in 3.395 plaj1 vardir.

2.4.2. Kis turizmi

Turizm, faaliyetlerini yil boyunca yayginlastirmak icin kis turizmine
onem vermeye basladi. On yil 6nce, kis mevsiminde 2.7 milyon turist

cekilirken, 2014 yilinda bu rakam 4.8 milyona ulasti. 51 kayak yeri ve
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9,549 yer. Tirkiye a¢ kayak merkezi diinyasinda 18. siradadir.
Tiirkiye'nin baslica kayak merkezleri: Davraz, Uludag, Palandoken,

Kartepe, Kartalkaya, Sarikamis Erciyes.

2.4.3. Saghk turizmi

Tirkiye'deki termal turizm, i¢ turizm agisindan oOzellikle Onemlidir.
2000'den fazla tibbi Tiirkiye'ye sahip 1300 termal, bu konuda 5. diinya
su  kaynaklaridir.  Hititlerden  Anadolu'da  termal  kaynaklar
kullanilmaktadir. Kaplica kalintilar1  Kestanbol, Roma Do6nemi
Hierapolis, Bizans Donemi Yalova Kurshunlu Hamami. Tiirkiye'de bir
spa agmak icin, MTA su kaynaklar: tarafindan yapilan bir hidrojeoloji
analizi Terapdtik Saglik Bakanlig: tarafindan belirlenmelidir. Tiirkiye'de
bulunan 46 il bahar 190. Yerli termal turistlerin ¢ogunlugu Marmara (%
43,8) ve Ege Denizi'dir (% 26,6). 2008 yilinda Tirkiye'ye 162.480 tip
turisti geldi ve 282 milyon dolar harcadi.

Her yil binlerce insan tedavi i¢in Tirkiye'ye geliyor. Tiirkiye, ozellikle

sa¢ ekimi alaninda bir merkez haline geliyor.

2.4.4. Gastronomi Turizmi

Tiirkiye, dogal manzara acisindan Oonemli bir turizm merkezidir ve
uluslararasi olarak dogal giizellikleri i¢in en gozde iilkelerden biri olarak
bilinir. Ote yandan, Tiirkiye, Fransa, Italya, Ispanya, Cin gibi bir¢ok
basarili destinasyonda oldugu gibi “kiiltlirel” ve “miras” turizmine daha
fazla Onem vererek, turizm pazarlama olanaklarinin c¢esitliligini
arttirmaya ihtiya¢c duyuyor. Bu anlamda, mutfak turizmi {iriinii kavrami
yeni bir Ozellik olarak kabul edilmistir. Bu yeni boyut, Tiirkiye'nin

turizm pazarlamasint farkli sekillerde destekleyecek. Akademik
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caligmalara gore, Tiirkiye'ye seyahat etmeye gelen turistler, Tiirk mutfagi
kiiltliriinii tanimak ve denemek istiyorlar (Pekyaman, 2008,

s. 19). Bir varis yerinin basarisi, rekabet giiciinden etkilendi. Giiglii ve
ozgiin ¢ekicilige sahip olan pazarlama faaliyetlerinin daha basarili
olmas1 daha kolaydir, ¢linkii bu orijinal bilesenler varis yerlerine rekabet
giiciine sahip olmalarim1 saglar (Yavuz, 2007, s. 39). Remmington ve
Yiiksel (1998), Turistlerin tekrar Tiirkiye'ye gelmelerinin en Onemli
nedeni yemek, yiyecekler ise dordiincii sirada keyif almalarina yardimci
oluyor. Tablo 2’e gore, Tiirkiye’nin gastronomi turizminin gii¢lii yonleri,
dort mevsim riinii olarak mutfagr kullanan, Tiirkiye’nin turizm
endiistrisinin giiclii yonlerini kullanan ytliksek kaliteli iirtinler, cesitlilik

ve gida iirlinleri ¢esitleri, bagarili sefler ve yerel lirtinlerdir.

Tablo 2.

Tiirkiye'de Gastronomi Turizminin SWOT Analizi
Giiclii taraflar Firsatlar
* Gida tiritinlerinin yiiksek niteliklersi, * Yavas Yemek Hareketi, TAF, Seyahat
cesitleri ve degerleri Acenteleri, TAFED gibi kuruluslarla
* Basarili sefler ve yerel iirtinler calisma olanaklar1
* Mutfagi1 dort mevsim {iriinii olarak » Tiirkiye genelinde {iriinler gelistirmek
kullanmak i¢in yerel ve bolgesel iiriinlerle
» Tiirkiye Turizm San. Ve Tic. baglantilarin kurulmasi

» Mutfak c¢esitlerinde tanitim faaliyetleri
ve ortakliklar kurulmasi
Universitelerde mutfak egitimi
programlar1
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Zayif taraflar

» Tiirkiye'de uluslararasi mutfak
algisinin zayiflig

» Tiiketiciler i¢in yemek pisirme ve
yemek konusundaki teorik tanimlarin
eksikligi

* Bir turizm tirlinii olarak mutfak
gelistirmeye odaklanan ulusal
organizasyonlarin eksikligi

» Mutfak turizm paketlerinin eksikligi
» Kamu ve 6zel sektor arasindaki
kolajlagma ihtiyaci

* Uluslararas1 pazarlarda gecerli bilgi
ihtiyact

* Sarap turizmi konusunda tanitim
faaliyeti ve ortaklik eksikligi

* Seflerin egitim ge¢mislerini
gelistirmek

Tehditler

* Mutfak turizmi i¢in finansal
sinirlamalar

* Piyasaya hazir mutfagm bolgesel
sinirlamalar1

* Tiirkiye'de mutfagin algilanmasi
konusunda tanitim zorluklar1
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UCUNCU BOLUM.

TURKIYEDE GASTRONOMIi TURIZMININ
DEGERLENDIRILMESI

3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI
3.1.1. Arastirmanin Amaci veOnemi

Turizm sektoriinde 6nemli bir yere sahip olan yiyecek ve icecekler bir
yandan kiiltiiriin gelisiminde onemli bir rol oynamaktadir, bir yandan da
turizm alanindaki en karli boliimler arasinda yer almaktadir. Calismalar,
Tirk mutfagr ve gastronomi yabanci turistlerinin turizm konusundaki
fikirlerini ortaya koydugunu ve bu agidan bakildiginda Tiirkiye'de
gastronomik turizmin gelismesinde son derece Onemli oldugunu
gostermistir. Tiirkiye'yi ziyaret eden yabanci turistlerin gastronomik
deneyimlerini arastirmak, bu deneyimlerden yola ¢ikarak ve Tiirk
mutfag ile ilgili bazi sonuglar ¢ikarmak ve bunun amaci, gastronomik
turizmin gelisimi icin fikir iiretmektir. Istanbul, yolcu taniminda elde
edilen sonuclarin elde edilmesinden elde edilen verileri analiz ederek
sagladig1 turizm sektoriinde gastronomi alanindaki eksikliklerin
sonuglarindan elde edilen verilerin Tiirkiye'deki gastronomik turizmin
gelismesi 1s1¢inda incelenmesi ve bundan sonra yapilacak eylemlere 151k

tutmas1 amaglanmaktadir.

3.1.2. Arastirma Sorulari

Bu c¢alismada Tirkiye'ye ziyaret etmis yabanci turistlorin Facebook
tizerinden, agsagidaki sorunlara yanitlar1 incelendi;
1. Tirkiye'deki turistlerin demografik o6zelliklerine gore, gastronomik

deneyimleri farkli midir?
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2. Turistlerin Tiirkiye’de olduklar1 siiregte gastronomi deneyimleri,
yiyecek icecek isletmeleri ve personel ile iligkin tatmin diizeyleri nedir?
3. Tirkiye'yi ziyaret eden yabanci turistlerin bu iilkeyi segme sebepleri
arasinda Tirkiye'nin gastronomisininrolii nedir?

4. Tirk gastronomisindenmemnun kalan turistlerin bagkalarina 6nerme
seviyesi nedir?

Cergevenin uygulanmasi i¢in, ¢calismanin dort ana arastirma sorusu ve
caligmanin amagclari, demografik 6zellikler (cinsiyet, yas, uyruk, egitim
durumu, medeni durum, cocuklarin olmasi, siirekli ikamet eden bir iilke
ve meslek) Tiirkiye'deki yabanci turistlerin gastronomik degisken
deneyimlerinin etkisine bakilmistir. Bu degiskenler, Tiirkiye nin
gastronomi memnuniyeti ile baglantili olarak yabanci turistlerin
memnuniyet diizeyi, Tirkiye’yi ziyaret etmek i¢in gastronomik
gastronomik nedenler arasinda yer alan Tirkiye'nin konumu ve

digerlerinin arz seviyesidir.

3.1.3. Arastirmanin Kapsam veKisitlari, giivenirlik ve gecerlililigi

Bu ¢alismada yer alan gastronomik konular, “Turizmin gastronomi
degerlendirmesi ve Tiirkiye'yi ziyaret eden yabanci turistlerin
gastronomi deneyimleri” bu boliimde tartisilacak olan sinirlidir. Niifus
anketi, Tirkiye'den Istanbul'dan ¢ikis yapan yabanci turistlerin
ziyaretidir. Tiirkiye'nin herhangi bir yerinde gidilecek yerlerin ziyaret
edilmesine yonelik 6rnek bir ¢alisma, Istanbul Atatiirk Havalimani'ndan
kalkan yabanci turistleri olusturmaktadir. Veri toplama araci olarak anket
yontemi kullanilmistir. Anket yabanci turistler i¢in bagvuru hakkinda
Ingilizce olarak hazirlanmustir. Istanbul’daki Atatiirk Uluslararasi
Havalimani, glimriikstiz bekleme alaninda yabanci turistler icin

kullanilmis, her iki numuneye de uygulanmistir. Anketler aktarildigindan
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ve belli bir siire sonra yeniden aktarim, anket toplama siirecinde daha
karli bir yontem haline geldiginden, anket sorgulama ve toplama
yontemiyle kullanilmistir. Yabanci turistlere toplam 150 anket sorusu
iletilmistir. Veri eksikligi nedeniyle 28 anket dikkate alinmamistir. Kalan
293 mevcut anket veri kullamilarak analiz edildi. Anket verimi %
83,71'dir.

Arastirmada kullanilan anket yoluyla elde edilen veriler, bu verileri
yorumlamak i¢in giivenilir ve tutarli bilgi saglama acisindan 6nemlidir.
Bilimsel arastirmalarda yapilan Slgiimlerin giivenilirligi ve gegerliligi,
veri toplama aracinin en Onemli Ozelliklerinden biridir. Ciinkii veri
toplama siirecindeki rastgele ve sistematik hatalar, ¢alismanin dogrulugu
ve giivenilirligi lizerinde onemli bir etkiye sahiptir (Ural ve Kilig, 2006:
69). Sosyal bilgilerde, Alfa metodu kullanilarak yapilan bir giivenilirlik
analizi sonucunda Cronbach alfa degeri 0,601 astiginda 6lgek giivenilir
olarak kabul edilir. (Kalayci, 2009: 404). Alfa yontemiyle bu calismada
kullanilan 6l¢egin dogrulugunun analizi sonucunda Kronbach alfa degeri
0,88 olarak bulunmustur. Bu oran kullanilan 6l¢egin ¢ok gilivenilir

oldugunu gostermektedir.

3.1.4. VerilerinAnalizi

Verilerin analizinde aritmetik ortalama, medyan, mod ve standart sapma
gibi tanimlayict istatistiksel 6zellikler kullanilmistir. Ayrica, t testi ve
ANOVA yontemleri uygulandi. Tirkiye'deki gastronomik olaylara
yonelik memnuniyet fikirleri ile turistlerin demografik Ozellikleri
arasinda dnemli bir fark var; Iki grup i¢in bagimsiz drnekler igin t testi

(t) ve ikiden fazla grup icin varyans analizi (F) yapilmstir.
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3.2. BULGULAR VEDEGERLENDIRME

Sonug olarak, verilere gore Tiirkiye'yi ziyaret eden yabanci turistler,
Tirkiye'de ortalama 7 giin oldugu ortaya ¢ikti. Bu ¢alisma, Tiirkiye'yi
ziyaret eden yabanci turistlerin gelmesinden oOnce bile (%34.9)
Tirkiye'yi ziyaret etmeden Once ortalama olarak 2.2 kez tespit ettigini
gostermistir. Verileri analiz ederken, ankete katilan turistlerin %53.6's1
bu seyahate ilk kez Tirkiye'ye geleceklerdi. Bu konudaki diger
caligmalarda yapilan bir calismada, Akman (1998: 31) Arastirmaya
katilan yabanci turistlerin %63, Arslan (2010: 50) Arastirma,
Tiirkiye'de birincisinin %39,3'e ulastigin1 buldu. Gordiigiiniiz gibi, bu
oran farkli caligmalarda farkli sonuglar veriyor. Bunun nedeni politik,
ekonomik vs.dir. Sorunlar olabilir.

Tirkiye'yi ziyaret eden yabanci turistler, daha once yasamis olanlarin
cogunlugu (%49.8) oOgrenirken, Tirk mutfagi hakkinda bilgi
edinmektedir. Ayrica, medya (%14,3), kitap ve brosiir (%8,9), ikamet
iilkelerindeki restoranlar (%4,8), seyahat acenteleri (%4,1) ve Internet
(%3,8) ve Tiirk mutfagini 6grendiler.

Yabanci turistlerin ¢ok yiiksek oranda degerlendirilmesinde Tiirkiye'yi
tekrar ziyaret eden yabanci turistlerin orani (%93,2) tekrar Tiirkiye'yi
ziyaret etmek istiyor. Ankette Tiirkiye'ye donmek istemeyen, yabanci
turistlerin de gelme sebebi oldugu agik soru sorulmasina gerek olmadigi
belirtildi. Sonuglar elde edildiginde, Tiirkiye'deki yabanci turistlerin ana
nedeni yine Tirkiye'yi tercih etmeleri, Tirkiye tarihi ve dogal
giizelliginin (%53,2) nedeni olarak ortaya ¢ikmustir (Tablo 3).

Yabanci turistler, Tiirkiye'ye bir gezi i¢in Ol¢iilen ve elde edilen verilerle
bes puanlik Likert 6lgeginden memnunlar. "Cok memnun kaldim (%
41,6) ve" Ben memnunum (% 45,1) "se¢enegi; % 86.7 kadar yiiksek
(Tablo 4).
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Tablo 3. Turistlerin Tiirkiye'yi yeniden ziyaret etme sebepleri

dagilim
Tiirkiye’yi Yeniden Ziyaret Etme sebepleri f %0*
Tiirkiye tarihi ve Tiirkiye’nin dogal giizellikleri 156 [53,2
Tiirk halkini tanima istegi 127 43,3
Tiirk mutfagina 6zgii yemekleri tatmak 96 32,8
Tiirkiye’ye seyahati glivenli bulma 66 22,5
Seyahat fiyatinin uygun olmasi 61 |20,8
Ucuz aligveris yapma olanagi 50 (17,1
[s sebebiyle 39 13,3
Tesislerin modern ve yeni olmasi 37 12,6
Temiz bir ¢evrede bulunmak 28 19,6
Arkadaglar1 ziyaret etmek 19 6,5
[liman hava durumu 7 24
Vizesiz girig imkani 2 0,7

*Birden fazla secenek isaretlenmis ve satir yilizdesi alinmistir.

Tablo 4. Yabanc1 Turistlerin Tiirkiye’ye Seyahatlerine iliskin Genel

Memnuniyet Diizeyi Dagilimi

ifadeler f %
Cok Tatmin Oldum 122 41,6
Tatmin Oldum 132 45,1
Ne Tatmin Oldum Ne Olmadim 20 6,8
Tatmin Olmadim 8 2,7
Hi¢ Tatmin Olmadim 9 3,1

Tiirklerin mutfaktaki ilk deneyimlerini nerede yasadiklari sorusu yabanci
turistler, her ikisinde de, ikamet ettikleri iilkelerdeki cevaplarma gore
secimler yasiyorlardi. Elde edilen veriler, Tiirkiye'de ilk defa yerlesmis
turisti Tiirk gida sirketini tecriibe edenlerin yerini yiiksek tutan (% 32,1)

oldugunu gostermektedir (Tablo 5).
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Tablo 5. Yabanci Turistlerin Tiirk Mutfagina Yénelik i1k

Deneyimlerini Yasandiklar1 Yerlere iliskin Bulgular

Tiirkiye’de f % |Ikamet edilen iilkede| f %
Konaklama isletmesi 94 | 32,1 Restoranda 114 38,9
Caddedeki saticilarda 63 | 21,5 | Tirk bir tanidigimmn | 40 13,7

evinde

Restoranda 41 | 14,0 Evimde 5 1,7

Diger 7 2,4

Ayrica, ¢ogu yabanci turist (% 84,3), Tiirkiye'ye gelmeden once Tiirk

mutfagini bilmeyi amacglamaktadir.

Yabanci turistlerin Tiirkiye'de bulunduklar1 donemde yemek seg¢imine

iliskin deneyimleri, yalnizca yerel mutfaktan yemekler

Sunan

restoranlari, turistlerin ¢ogunun ¢alismasini (% 72,2) ve Tiirkiye'de yerel

alkol deneyimlerini (% 48,8) tercih etdiyi tespit edildi. (Tablo 6).

Tablo 6. Yabanci Turistlerin Tiirkiye’de Bulunduklar Siirecte

Gastronomi Tecriibelerine Iliskin Bulgular

ifadeler f %*
Sadece yerel yiyecekler sunan restoranlarda yeme 213 72,7
Tirkiye’nin yerel igkilerini tiikketme 143 48,8
Farkli diinya mutfaklarinin sunuldugu restoranlarda yeme 107 36,5
Fastfood zincir restoranlarda yeme 95 32,4
Liiks restoranlarda yeme 88 30
Tema restoranlarinda yeme 62 21,2
Taniman lezzetleri sunan restoranlarda yeme 51 17,4
Kalinan yerde yemeklerimi kendinin pisirmesi 39 13,3
[nanglarma uygun yemek sunan restoranlarda yeme 39 13,3
Sarap yapim yerlerini ziyaret etme 14 4,8
Eve donerken yerel yiyecekler satin alma 70 23,9
Yol kenar1 stantlardaki yerel gidalardan satin alma 63 21,5
Eve donerken Tiirkiye’ nin yerel mutfak esyalarindan satin alma 32 10,9
Eve donerken Tiirkiye’ nin yerel yemek tariflerini iceren yemek 15 5,1
kitaplar1 satin alma

*Birden fazla segenek isaretlenmis ve satir ylizdesi alinmustir.
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Tirkiye'de kaldiklar1 siire boyunca Tiirk mutfaginin diizeyine gore bes
puanlik Likert 6lcegine sahip yabanci turistler; tat, yag / seker icerigi,
goriiniim, porsiyon, cesitlilik, besin degeri, kalite, genel hijyen durumu.
Elde edilen verilere dayanarak, en yiliksek oranlarin Tiirk yemeklerinin
bir kismi (4.12) ve Tirk yemeklerinin (4.09) Tiirk yemeklerinin tadi
oldugu belirlenmistir (Tablo 7).

Tablo 7. Tiirkiye’yi Ziyaret Eden Yabanci Turistlerin Tiirk

Yiyeceklerini ve Mutfagim Begeni Diizeylerine iliskin Bulgular

Ifadeler Ort.
Porsiyon 4,12
Lezzet 4,09
Kalite 3,99
Cesit 3,95
GOoriiniis 3,89
Temizlik 3,75
Besin degeri 3,72
Yag/seker miktari 3,37

Yabanci Turist Ziyaretleri Tiirkiye Eden Demografik Ozellikleri'ne gore,
Tirkiye'deki gastronomik deneyimlerinde yasadiklar1 farkliliklarin
oldugu sorusunun ilk sorusuna cevap araniyor. Tiirkiye'yi ziyaret eden
yabanci turistlerin cinsiyeti Tirk yemekleri ve mutfagr begenileri
arasinda anlaml bir fark bulunmadi (p = 0.124> 0.05). Katilimcilarin
yaslar ile Tirk yemek ve mutfak lezzetleri karsilastirildiginda p degeri
0,05'in altinda bulundu (p = 0,022> 0,05) (Tablo 7). Tiirk yemeklerinin
ve mutfaginin tatlari ile ilgili egitim diizeylerine bagh olarak elde edilen
veriler incelendiginde, bu iki degisken arasinda anlamli bir fark olmadigi

goriilmistiir (p = 0.077> 0.05). Tirk yemekleri ve mutfaginin milliyet ve
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tadiyla karsilastirildiginda p degerinin 0,05'ten az oldugu bulundu (p =
0,02 <0,05). Bu bilgiler dogrultusunda, yabanci turistlerin milliyeti ile
Tirk yemek ve mutfagi lezzetleri arasinda onemli bir fark oldugu ve
(4.0909) Tiirk yemek ve mutfaginin en ¢ok begendigi yerlilerin Hintliler
tarafindan en ¢ok sevildigi tespit edildi. .

Tirkiye’yi ziyaret eden yabanci turistlerin yasadiklari tilkelere gore Tiirk
yemekleri ve mutfaktan hoslanma ile ilgili verilerden elde edilen p
degeri 0,05’ten kii¢iik (p = 0,01 <0,05). Bu bilgilere dayanarak, Tiirk
yemeklerinin ve mutfaginin lezzet seviyesinin yabanci turistlerin
tilkesine gore degistigi soylenebilir.

Calisma, “Turistler Turkiye'deki deneyimlerinde gastronomi, yiyecek ve
icecek sirketi personeli i¢in hangi memnuniyet seviyelerini” sorusunun
ikinci sorusuna cevap aradi. soru bu. Tablo 8'de, Tiirkiye'deki
gastronomik tecriibe bes noktadan olusan Likert yabanci turist olgegi ile
Olclilmiis, yiyecek ve icecek isletmelerinde ortalama memnuniyet diizeyi

ve personel 6zellikleri verilmisti.

Tablo 8. Tiirkiye’yi Ziyaret Eden Yabanci Turistlerin Demografik
Ozellikleri Ile Tiirk Yiyeceklerini ve Mutfagim1 Begeni Diizeylerinin

Karsilastirmasina Iliskin Bulgular

Degiskenler Gruplar Tiirk yiyeceklerini ve mutfagini begeni
diizeyi
n Ort. S.S. F p
25 yas ve alt1 86 3,6294 1,01192
26- 35 yas 84 3,9341 | 0,59782 |2,91
36- 45 yas 39 3,9725 | 0,56337 0,022
Yas (y1l) 46- 55 yas 37 3,9966 | 0,71412
56 yas ve usti 38 3,9836 0,62882
35 yas alti 169 | 3,7809 | 0,84374 |4,13|0,043
35 yas iistii 123 | 3,6959 | 0,64908
Polonyali 27 4,0093 0,53364
Alman 24 3,8385 | 0,73488
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Hollandali 14 3,0000 0,77211
Uyruk Amerikali 14 4,0714 0,57327 |3,09|0,002
Fransiz 13 3,5769 0,53409
Hint 11 4,0909 | 0,35834
Kanadali 10 3,9875 0,29727
Cinli 10 3,6875 | 0,61591
Diger 170 | 3,9003 | 0,84063
Almanya 22 3,9625 0,56841
Amerika 17 3,7841 | 0,72393
Hollanda 14 4,0956 | 0,54760
Devamh ikamet Fransa 13 3,0000 0,77211 3,61 0,001
edilen ilke ingiltere 10 | 3,6346 | 0,55071
Cin 10 4,4375 | 0,53115
Tiirkiye 10 3,6875 | 0,61591
Polonya 8 3,8750 | 0,17678
Diger 189 | 3,8977 | 0,80464

Tablo 9. Tiirkiye’deki Gastronomi Tecriibesi, Yiyecek icecek

Isletmeleri ve Personel Ozelliklerine iliskin Tatmin Diizeylerine

Iliskin Bulgular

Ifadeler Ort.
Personelin misafiri isletmeye girerken karsilamasi ve ¢ikarken 4,05
ugurlamasi

Yiyecek-iceceklerin tazeligi 4,04
Yiyecek-iceceklerin lezzeti 3,99
Yiyecek-iceceklerin kalitesi 3,97
Servis hizi 3,93
Yiyecek ve igeceklerin sunumu 3,92
Personelinin samimiyeti/ i¢tenligi 3,89
Personelin hizmet sorumlulugu ve istikrar 3,88
Yiyecek-iceceklerin ¢esitliligi 3,87
Personelinin isinde tecriibeli olmasi 3,86
Personelinin yetenekli olmasi 3,86
Personelinin monii hakkindaki bilgisi 3,85
Yiyecek-icecek fiyatlari 3,78
Tesisalan temizligi 3,78
Personelinin kigisel temizligi 3,77
Dekorasyonun ve mobilyalarinin kalitesi 3,72
Mimari yap1 3,69
Tasariminda kullanilan renklerin igletme kimligi ile uyumu 3,69
Calan miizigin restoran kimligi ile uyumu 3,61
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Tablo 9'de goriildiigii gibi, Tiirkiye'yi ziyaret eden yabanci turistlerin
Tirkiye'deki gastronomi deneyimleri, yiyecek ve igecek operasyonlari ve
personelin memnuniyet diizeyini etkileyen tic faktor ile en yliksek
ortalama, "sirketteki yiyecek ve igecek personelinin konuga eslik etmesi,
is toplantis1 ve beraberinde ¢ikma (4,05), “yiyecek ve icecek tazeligi
(4,04) ve* yiyecek ve igeceklerin tadi (3,99).

Calisma, “Tiirkiye'nin yabanci turistlerin gastronomi nedenlerini
Tiirkiye’yi ziyaret etmesinin nedenleri arasinda yer aliyor?” Sorusuna
cevap aradi. soru buydu. Elde edilen veriler incelendiginde, “Tiirkiye'nin
tarthi ve Tirkiye'nin dogal giizelligi (% 57,3)” Tiirkiye'nin yabanci
unsurlart ziyaret etmeyi etkileyen ana etkenler oldugu goriilmektedir.
Ikinci sirada Tiirk halkini tanima arzusu (% 45,7) ve iigiincii sirada, Tiirk
mutfagina 6zgii yemeklerin tadina bakma (% 28,7)% yolculuk gibi
goriiniyor (Tablo 10). Sonuglar, mutfaklarin ve yemeklerin turizm

sektoriine 6nemli kazanglar saglayacagini géstermektedir.

Tablo 10. Yabanc Turistlerin Tiirkiye’yi Ziyaret Etme Sebeplerinin

Dagilim

Tiirkiye’yi ziyaret etme sebepleri F %*
Tiirkiye  tarthi  ve  Tirkiye’nin  dogal168 57,3
giizellikleri

Tiirk halkini tanima istegi 134 45,7
Tiirk mutfagina 6zgii yemekleri tatmak 84 28,7
Sadece is sebebiyle 77 26,3
Tirkiye’ye seyahati glivenli bulma 56 19,1
Seyahat fiyatinin uygun olmasi o1 17,4
Tesislerin modern ve yeni olmasi 36 12,3
Ucuz aligveris yapma olanagi 35 11,9
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Temiz bir ¢cevrede bulunmak 21 7,2
Tirkiye’deki kaliteli egitim olanaklari 15 0,1
Arkadaslar1 ziyaret etmek 12 4,1
Diger (esinin iilkesi olmasi, spor) 3 0,6

*Birden fazla segenek isaretlenmis ve satir ylizdesi alinmustir.

Arastirmada cevaplanacak son soru “Tirk gastronomisinin turizm
onermek diizeyleri nelerdir?. Ankete cevap veren cok sayida yabanci
turist (% 93,2), ikamet ettikleri lilkeye dondiiklerinde Tiirk gastronomi
hakkinda bilgi vereceklerini sdyledi. Bu sonugta hem turistlerin
memnuniyet diizeyini hem de yemek ve mutfagin tadim

desteklemektedir.

Tablo 11. Yabanci Turistlerin Tiirkiye’deki Gastronomi

Tecriibelerine Yonelik Tatmin Diizeylerinin Demografik Bilgilere

Gore Bulgular
Tirkiye’deki gastronomi tecriibesine yonelik tatmin
Degiskenler Gruplar diizeyi
n Ort. S.S. F P
Evli 127 4.0150 0,72550
Medeni durum Bekar 126 3.7675 0,68007
Bosanmis 9 3.7953 0,71994 | 3,531 | 0,015
Birlikte 30 3.6772 0,63456
yasayan
Cocuk sahibi Var 99 4.0096 0,76246 | 0,417 | 0,016
olma Yok 192 3.8004 0,65706
Polonyali 27 40175 0,47816
Alman 24 3,8399 0,63262
Hollandali 14 3,2331 0,60810
Uyruk Amerikali 14 3,9248 0,69937 | 2,092 | 0,037
Fransiz 13 3,5870 0,56924
Hint 11 4,0622 0,48855
Kanadali 10 3,9789 0,42628
Cinli 10 3,8105 0,52993
Diger 170 3,8991 0,77018

Calismada ayrica Tiirkiye'deki yabanci turistlerle tanigsmak igin

demografik verilere gore analiz edilen bir gastronomik deneyim derlendi
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(Tablo 11). Yapilan analiz sonucunda Tiirk mutfagmin lezzetlerinin
yabanci turistlerden elde edilen “Sakh medeni durumuna”, ¢ocuklarin
varligima “ve* analiz uyruguna “bagl olarak degistigi gorilmiustiir.
Analize gore, evli turistlerin Tirk yemeklerini bekar cocuklardan,
cocuksuz cocuklardan ve diger iilkelerdeki Kizilderililerden daha ¢ok

sevdigi sOylenebilir.
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SONUC

Turistlerin Tiirkiye'yl ziyaret etmesinin ilk nedeni, Tirkiye tarihi ve
Tirkiye'nin dogal giizelligi calismasinda yer aldi, ikinci ve tigiincti Tiirk
halki, bu talebi tantyan Tirk mutfagina 6zgii yemeklerin tadina bakmaya
karsilik geliyor. Bu {li¢ etkili nedende Tiirkiye'yi tercih etmek, iclerinde
turizmin gelismesi ve gastronomi ile ilgili olarak kendi iclerinde ve
goriilen giiclenmeye katkida bulunmak. Gastronomi sosyo-kiiltiirel
mirasin korunmasi, tanitilmasi, tarithi ve kiltiirel mirasin korunmasi ve
gelecek nesillere aktarilmasi i¢in 6nemlidir. Buna gore, calismalardan bir
ornek olusturma Gastronomik turizmin temel noktasindan haberdar
olarak, yabanci turistlerin Tirkiye'yi ziyaret ettigi agiktir. Bu bilgilere ek
olarak, Tirkiye'yi tekrar ziyaret eden yabanci turistler durumunda yine
bu ii¢ temel sebepten dolayr Tiirkiye'yi tercih edecekleri belirlenmistir.
Bulgunun Tiirkiye'de gastronomi turizminin gelecegi i¢in onemli bir
sonug oldugu soylenebilir.

Ankete katilan yabanci turistlerin biiyiik ¢ogunlugu, Tirkiye'de
[stanbul'un ana hedefi (% 76,5) gelecekte bulundu. Bu turistler, ortalama
olarak, Tiirkiye'ye ziyaretin gelmesinden ¢ok once (% 34,9), ortalama
olarak iki kez Tirkiye'yi ziyaret etmeden once, Tiirkiye'yi ilk kez ziyaret
etmeden Once, ortalama olarak iki kez Tirkiye'yi ziyaret ederken,%
53'6'sinda, 7 giin boyunca Tiirkiye'deydi. Yolculuk ortaya ¢ikti. Ayrica,
ziyaret etmek istedikleri aragtirmaya katilan yabanci turistlerin cok
biiyiik bir kism1 (% 93,2) Tiirkiye'ye geri donmekte ve bir biitlin olarak
Tiirkiye'den memnun kalmay1 amaglamaktadir. Tiirkiye'ye seyahat eden
yabanci turistlerin milliyetten genel memnuniyetini g6z Oniine alirken,
bir grup Kanadalidan en yiiksek memnuniyet diizeyi Hollandali ve en
diisiik grup olarak bulunmustur.

Tirkiye'de Tiirk mutfagini ilk kez yabanci turistlerden sevenlerin
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cogunlugu, bu deneyim isinde kaliyor, iilkede yasiyor, ¢ok daha fazla
lokantada yasiyorlardi. Ayrica, turistlerin ¢ogunlugu (% 84,3) Tiirkiye'ye
gelmeden once Tiirk mutfagr hakkinda bilgi sahibi olduklarini belirtti.
Tiirkiye'yi ziyaret eden yabanci turistlerin Tirk mutfagi hakkinda, halk
konseylerinin (% 49.8) ¢alistig1 ¢aligmalardan edinilen bilgiler.
Arastirmaya katilanlarin ¢ogu (% 72,2) yalmizca yerel mutfaktan
yemekler servis eden bir restoran secti ve Tirkiye icin (% 48,8) yerel
iceceklerin tadi vardi. Bu sonuglara bagl olarak, Tiirkiye'yi ziyaret eden
yabanci turistlerin gastronomi bir turist profili ve gastronomik oldugunu,
ilging bir sekilde uygun bir profil olusturduklarini sdyliiyorlar. Ancak,
yabanci turistler Tiirk yemeklerini lezzet, yag / seker igerigi, porsiyonlar,
cesitler, besin  degeri, kalite ve genel hijyen agisindan
degerlendirdiginde, porsiyonlarin ve lezzetlerin diger 6zelliklerden daha
fazla tercih edildigi sonucuna varildi. Tirk mutfaginin o6zellikleri
arasinda en diisik lezzet (3,37), Tiirk yemeklerinde yag ve seker
miktaridir. Tirk yemeklerinde yag ¢ok onemlidir (Arli, 1982: 31-32). Bu
nedenle, Tirk mutfaginin bu 6zelligi degistirilemese bile, yag ve seker
miktar1 arasindaki denge, yabanci turistlerin Tiirk mutfagindan
memnuniyetini olumlu yonde etkileyecektir.

Yas gruplar1 35 yasin altinda ve 35 yasin iistiinde gruplandirildiginda, 35
yasindan kiiclik olan grubun (35 7809) 35 yas iistii Tiirk yemeklerini ve
mutfagini sevdigi tespit edildi (3 6959). 35 yasin iizerindeki yabanci
turistlerin gastronomik deneyime sahip oldugu ve 35 yasin altindaki
turistlerden daha zor oldugu iddia edilebilir. Ayrica, Tiirk mutfaginda
turistlerin bir sorun olarak 6ne siirdiikleri yag ve seker sorunu nedeniyle,
35 yag iistli bir grubun saglik sorunlu gidalar konusunda daha segici
oldugu sdylenebilir. Ote yandan, Tiitk mutfaginda 35 yasin altindaki
Tirk usulii fast food iiriinleri (doner, kofte, lezzetli ve uygun fiyath

lahmakun) (Tayfun ve Tokmak, 2007: 175) Tirk mutfaginda etkili
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olabilir.

Tiirkiye'deki gastronomik olaylar i¢in turist cinsiyetinin memnuniyet
diizeyini arastirdik, yas, egitim diizeyi, daimi ikamet iilkesi ve meslekte
onemli bir fark medeni durum gostermedi, ¢ocuklarin varligi ve uyruga
bagli olarak Onemli bir fark gosterdi. Cocuklarin demografik
ozelliklerine bakildiginda, Tirkiye'de turistlerle evli olan turistlerin
gastronomik deneyimlerinin sonuglarina bagh olarak, diger gruplardan
cok daha fazla memnuniyet oldugu dogrulandi. Geleneksel Tiirk
toplumunun temeli ailedir ve bu 0Ozellik, Tirk mutfak kultiiri ve
gastronomi sekillenmesinde etkilidir. Bu fonksiyonun ¢ocuklar: ile evli
olan diger yabanci turist gruplarma kiyasla, Turkiye'deki gastronomik
deneyimlerinden = daha  memnun olmalarinda  etkili  oldugu
diistiniilmektedir.  Ayrica, Tirkiye'deki turistlerin  gastronomik
deneyimlerinde de ayni memnuniyet seviyesi beraberinde seyahat
ettikleri kisiye baglh olarak degisen sonuglarin sayisi anlamina gelir.
Hintliler, yemek ve mutfaga sahip Tiirk halkinin ¢ogunu begendi; ayni
sekilde, grup Tirkiye'deki en tatmin edici gastronomik deneyime sahipti.
Ankete cevap veren ¢ok sayida yabanci turist (% 93,2), ikamet ettigi
iilkeye dondiiklerinde Tiirk gastronomi hakkinda bilgi vereceklerini
sOyledi. Bu sonug, Tirkiye'deki gastronomik turizmin gelismesi i¢in
umut verici bir sonugctur.

Aragtirmanin sonuglari, bir biitiin olarak diisiintirsek, Tiirk mutfaginin
bircogu ilk kez Tiirkiye'de yabanci turistlerin tadina bakmakta, bu
deneyim ilk kez is hayatinda kaldiklarin1 gdstermistir. Bu nedenle,
yerlesim yerlerinde yiyecek isletmeleri ve ardindan otelden ayr1 olarak
faaliyet gosteren yiyecek icecek isletmeleri, Tiirk kiiltiiriiniin
karakteristik 6zelligi olan daha fazla yiyecek ve icecek saglar; Sirketin
yiyecek ve icecek mimari projeleri, renk ve miizik liretimine baglilik,

Tirkiye'deki gastronomik olaylar agisindan Tirkiye'yl ziyaret eden
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yabanci turistlerin tasariminda kullanilan bir is tamimlayicisidir. Yiyecek
icecek isletmelerinin bu ozelliklerinin gastronomik turizmin gelisimi
acisindan gelistirilmesi; yiyecek ve icecek firmalari tarafindan sunulan
Tiirk mutfagina 6zgii tiriinler, yagh seker miktar1 bakimindan dengelenir;
standart olmasi i¢in kalite, ¢esitlilik, goriiniim, saflik, besin degeri Tiirk
gidalarinin lezzet ve porsiyonlari bakimindan bu ozellikler agisindan
tyilestirilmelidir; Tiirk mutfagi, Tirkiye'nin farkli yerlerinde, 6zgiin
yemek hazirlama ve pisirme yontemlerinden donen ve bu degerleri
korumak zorunda olan, belirli degerler ve essiz bir mutfak kiiltiirtidiir.
Ayrica, Tiirkiye'de gastronomik turizmin gelisimi agisindan medya, kitap
ve brogtirler, Tirk mutfagi kiltliriinii ulusal ve uluslararas1 diizeyde
internet lizerinden ve uluslararasi seyahat acenteleriyle tanitmaya yonelik

arastirmalar hazirlanmali ve bu arastirmalar tesvik edilmelidir.
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