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OZET

21. yy’in ilk ¢eyregine geldigimiz bu giinlerde insanlarin alternatif turizm
arayiglar1 sonucu ortaya c¢ikan gastronomi turizmine olan ilginin artmasiyla birlikte,
destinasyonlarin hizla artan rekabetlesme sonucu pazarda yer edinebilmesi i¢in ilgi
c¢ekici ve benzeri olmayan turistik bir 6ge olusturmalarinda gastronomik kimlik 6nemli
bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Adana, tarihi ve kiiltiirel miraslari, cografi ve
iklim yapisi, inang sistemi ve etnik gesitlilik gibi essiz dgeleri ile sentezlenen bir
mutfak kiiltlirine sahiptir. Bu ¢alismanin amaci destinasyon pazarlamasinda
gastronomik kimligin etkisinin belirlenmesine ydneliktir. Bu nedenle bdlgeye veya
yoreye ait olan Ozglin nitelikteki gida {rlnlerinin, gastronomik kimligin
olusturulmasinda ve gastronomik kimligin destinasyon pazarlamasinda etkili olup
olmadiginin arastirilmasi amacglanmistir. Caligma verilerinin toplanmasinda anket
teknigi kullanilmis ve kullanilan 6l¢ek daha once yapilan benzer calismalardan
yararlanilarak olusturulmustur. Calisma kapsaminda 430 kisiye anket uygulanmus,
hatali ve eksik yanitlamalardan dolay1r 400 anket gecerli ve gilivenilir bulunarak
calismaya dahil edilmistir. Elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) for Windows 25.0 yazilim programu ile analiz edilmistir. Yapilan analizler
sonucunda destinasyon pazarlamasinda gastronomik kimligin etkili oldugu sonucuna
ulagilmistir. Calismada literatiire ve Adana gastronomisinin gelismesine fayda

saglamak adina c¢esitli onerilerde bulunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Adana Mutfagi, Destinasyon Pazarlamasi, Gastronomi,

Gastronomik Kimlik



SUMMARY

In these days when we arrived in the first quarter of the 21st century, gastronomic
identity emerges as an important element in creating an interesting and unique touristic
element in order for destinations to gain a place in the market as a result of the rapidly
increasing competition, with the increasing interest in gastronomy tourism, which has
emerged as a result of people's search for alternative tourism. . Adana has a culinary
culture that is synthesized with its unique elements such as historical and cultural
heritage, geographical and climatic structure, belief system and ethnic diversity. The
aim of this study is to determine the effect of Adana cuisine culture and gastronomic
identity in destination marketing. For this reason, it is aimed to investigate whether the
unique food products belonging to the region or the region are effective in the creation
of gastronomic identity and gastronomic identity in destination marketing.
Questionnaire technique was used to collect the study data and the scale used was
created by using similar studies done before. Within the scope of the study, a
questionnaire was applied to 430 people, and 400 questionnaires were included in the
study as they were found to be valid and reliable due to erroneous and incomplete
answers. The obtained data were analyzed with SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) for Windows 25.0 software program. As a result of the analysis, it was
concluded that the gastronomic identity is effective in destination marketing. In the
study, various suggestions are made in order to benefit the literature and the

development of Adana gastronomy.

Keywords: Adana Cuisine, Destination Marketing, Gastronomy, Gastronomic

Identity
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GIRIS
Kiiresellesen diinyamizda turizm kavrami zaman i¢inde hem ulusal hem de uluslararasi
seviyede degisim goOstermis ve ekonomik karliligin 6nemli bir unsuru haline geldigi
varsayllmaktadir. Turizmin globallesmesi ile destinasyonlar arasinda biiyiikk bir rekabet
ortaminin olustugu goézlemlenmektedir. Bu durum kiiltiirel mirasin, yoresel iiriinlerin,

destinasyonlara 0zgii etnik ve cografi yapinin 6énemli bir rekabet unsuru haline gelmesini

saglamaktadir (Saribas ve Oter, 2020, s.184).

Turizm sektdriinde gastronomi, turizmin uzun vadede ekonomik faydalarini korumak ve
turist taleplerine alternatif olusturmak amaciyla kullanilan kaynaklardan biridir. Gastronomi,
turistlerin hedef se¢imlerini etkileyen birgok motivasyonla ilgili oldugu i¢in destinasyonlar i¢in
cazibe unsuru olarak 6nemli bir rol oynamaktadir. Gastronomi bir destinasyonun turistik cazibe
merkezi haline gelmesini saglayarak, iilke ekonomisinin isttihdamina ve ayn1 zamanda yerel
kaynaklarin1 kullanarak bdlgelerin kalkinmasina, kiiltiirel 6zelliklerin ve geleneklerin nesilden
nesile aktarilmasina ve siirdiiriilebilirligin uygulanmasina da katki saglamaktadir (Ertamay ve

Irigiiler, 2020, s.28).

Uluslarin ve bdlgelerin bulundugu cografyada zamanla yerlesmis bir tat ve yeme
aligkanliginin sonucu olarak o destinasyona 6zgli mutfak kiiltiiriinii olusturmaktadir (Savkay,
2000, s.8). Her toplumun kiiltiirel degerleri, yasam tarzlari, beslenme aliskanliklar1 gibi essiz
kiiltiirel ozellikleri vardir. Bu essiz Ozelliklerden biri olan mutfak kiiltiirli, topluluklarin
kimligini, yasay1s tarzlarini, inang sistemlerini, 6zgiin niteliklerini, beslenme sekillerini ve sofra
adaplarin1 da yansitmaktadir. Her bir ulus, bdlge veya destinasyonun kendine has bir

gastronomik kimligi bulunmaktadir.

Gastronomik kimlik, bir yorede kendine has yiyecek ve igeceklerin, topraktan sofralara kadar
gelen asamalarina hakim, yoresel yiyecek ve igeceklerin essiz niteliklerini gosteren ve
aciklayan bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Harrington, 2005, s.131). Rekabet ortaminin
hizla artt1g1 diinyamizda gastronomik kimligi, bir¢ok turistin destinasyon tercihinde 6n planda
tuttugu gozlemlenmektedir. Cesitli destinasyonlarin kendilerine 6zgili yiyecek ve iceceklerle
anilmas1 destinasyonlarin  gastronomik kimliginin olugsmasina fayda saglamaktadir.
Gastronomik kimligin, destinasyonlara 6zgii olmasi o bolgeyi essiz kilmada ve diger bolgelerle
rekabette avantaj saglamaktadir (Karabulak, 2016, s.37). Ayrica turistlerin destinasyon

tercihlerinde, o ydrenin yiyecek ve igecek imaji, bolgenin gastronomik kimliginin



stirdiiriilebilirligine, gidilecek yerin pazarlama potansiyelinin arttirilmasina ve ziyaretgilerin

dikkatinin ¢ekilmesi sonucu olumlu yonde geri doniitler almay1 da saglamaktadir.

Turistik nitelikler tagiyan her bolge, lilke veya ulus destinasyon olarak tanimlanmaktadir.
Destinasyon pazarlamasi ise bolgelerin, iilkelerin global diizeyde tanitma g¢abalari olarak
tanimlanmaktadir (Ersun ve Arslan, 2011, s.229). Gastronomik kimligin her ydreye 6zgi
niteliklerinin bulunmasi ve yerel kiiltiirii yansitarak farkindalik yaratmasi destinasyonun

pazarlanmasina da etki etmektedir.

Koklii bir gegmisi bulunan Tiirk mutfagi, sahip oldugu essiz 6zellikleri, kendi 6zgii
lezzetleri ve cesitliligiyle zengin bir mutfak kiiltiiriine sahiptir (Dilsiz, 2010, s.21). Ulkemizin
bulundugu cografi konum, tarihi ge¢misi, kiiltiirel zenginlikleri ve gastronomik imaji ile tercih
edilen destinasyonlar arasinda yer almaktadir. Adana, Gaziantep, Hatay, Izmir, Afyonkarahisar,
Istanbul gibi yerel lezzetleri ile eslestirilen bu destinasyonlar gastronomi turizmi acisindan
siklikla tercih edilmektedir. Ozellikle Adana, Gaziantep, Hatay gibi bolgeleri ziyarete giden
turistlerin %20-25nin gastronomi turizmi amactyla seyahat ettikleri belirtilmektedir (Aslan,
2010, s.44).

Bu kapsamda ¢alismanin en temel amaci destinasyon pazarlamasinda gastronomik
kimligin  etkisinin belirlenmesine yoneliktir. Ayn1 zamanda destinasyon pazarlamasinda
gastronomik kimligin etkisi iizerine yapilan bu ¢caligsmanin muhtevasi ve bulgulari ile yapilacak

olan yeni konulara kaynak ve fikir olusturabilecek bir nitelik tasimas1 amaglanmaktadir.



BIiRINCIi BOLUM
GASTRONOMIi VE GASTRONOMI TURIZMi

Calismanin bu boliimiinde gastronomi ve gastronomi turizmi ile ilgili bilgilere yer
verilmistir. Bu kapsamda gastronominin tanimi, gastronominin tarihgesi, gastronomi ile ilgili

kavramlar, turizm ve gastronomi arasindaki iliski tanimlanmis ve agiklanmustir.
1.1. Gastronomi Kavram

Toplum kavraminin insanoglunun zihninde olusmasiyla beraber, insanlar yerlesik hayata
gegcmis ve kendilerini toplumda ayirt edici kilmak igin ¢esitli simgelerden yararlanmiglardir.
Mutfak ve mutfak kiiltiirii de topluluklar1 birbirinden farkli kilmay1 basaran simgelerden biri
haline gelmistir. Mutfak, sadece yemegin pisirildigi yer veya beslenme aligkanliklarini
sembolize eden bir 6ge olarak kalmayip ulusal bir ekonomik iiriin, sosyoloji, antropoloji, tarih,
cografya, meteoroloji, arkeoloji ve beslenme gibi bir¢ok kiiltiirii olusturan niteliklerin, sofralara

yanstyan aynasi oldugu anlasiimaktadir (Oztiirk, 2020, s.1).

18. Yiizyilin 6nde gelen gastronomlarindan biri olan Jean Anthélme Brillant Savarin Ginlii bir
sOziinde su ifadesi yer almaktadir: “Bana ne yedigini séyle; sana kim oldugunu séyleyeyim.”
Insanoglunun yasamsal fonksiyonlarmin devamliligini saglayabilmesi igin gerekli besin
ogelerinin edinme seklini ifade edebilen, biyokimya ile beslenme gibi bilimselligi yansitan bu
soziiyle yazar, bununla birlikte toplumlarin mutfak ve yasayis bigimleri arasinda derin bir bag
oldugunu belirtmek istemektedir. Yillar sonra 1988 yilinda Dr. Judith J. Wurtman tarafindan
yayinlanmig “Gida ile Aklinizi ve Modunuzu Ydnetmek (Managing Your Mind and Mood
Through Food)” adli eserinde agik bir ifadeyle gercekten ne yersek o oldugumuzu ispatlayan
veriler bulunmaktadir (Bober, 2014, s.12). Bu konularla yakindan ilgilenen Lévi Strauss ise
“Bir toplumun yemek pisirme yolu, bilincinde olmadan yapilarini tecriibe ettigi bir dil gibidir ”
sOzliyle, yemegin fizyolojik bir ihtiyagtan Ote insanlarin biitiin bir hayat anlayisini ve

benimsedikleri kiiltiiriin, damak tatlarinin olusmasinda etkili oldugu goriilmektedir (Belge,
2016, s.10).

1.1.1. Gastronomi Kavraminin Tarihsel Gelisimi ve Tanimi

Gastronomi kelimesinin bilindigi gibi ilk kullanim1 M.O. 4. yiizyillda Antik Yunan
doneminde yasayan Sicilya asilli Yunan Archestratus’un kaleme aldigi “Gatronomia” adl
Akdeniz bolgesinin gastronomik unsurlarini anlattigi bir ¢esit rehber niteligindeki bu eserde
kullanildig1 bilinmektedir (Santich, 2004, s.16). Etimolojik olarak incelendiginde, gastronomi

kavrami1 Antik Yunan doneminde “gastro” agizdan baslayarak mide ve uzantilarin1 kapsayan
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sindirim sistemi ile ilgili, “nomi” (nomy) ise kanun, kural terimlerinden tiiretildigi
bilinmektedir. Bu kavramlarin ortaya ¢ikarttig1 anlama bakarak gastronominin, sadece yiyecek
ve igecekle alakali olmadigini ayn1 zamanda bilimsel ve sosyolojik yonden zengin bir kavram
oldugu sonucuna ulasilabilmektedir (Oztiirk, 2020, s.2).

Archestratus’tan sonra gastronomi kavrami, 19. yiizyilda Fransiz sair Joseph Berchoux
tarafindan kaleme aldig, “Gastronomie ou L’Homme des Champs a Table” (Gastronomi ya da
Tarladan Sofraya Insan) kitabinda yazdigi “La Gastronomie” siiriyle 15 yiizy1l boyunca
Avrupa sozliiklerinden kaybolan gastronomi terimi yeniden giindeme getirilmistir. 19. yiizyilin
baslarinda Fransa’da entelektiicl sosyal ortamlarin olusmasiyla birlikte gastronomi teriminin
sosyal, ekonomik ve kiiltiirel kosullarin baglanti noktasi haline geldigi goriilmektedir (Santich,
2004, 5.16).

Yazar Croze Magnan tarafindan yazilan “Gastronomie a Paris” eseri ile birlikte
gastronomi teriminin bilinirligi ve kullaniminin yayginlastigi bilinmektedir. Magnan eserinde
gastronomi kavramini “biitiin sart ve yaslarda tadilabilen sanat” seklinde ifade ederek
kavramin igerik olarak zenginlesmesini de saglamistir (Goker, 2011, s.28).

Gastronomi ile ilgili ilk resmi ¢alisma 1825 yilinda Fransiz Jean Anthelme Brillant-
Savarin tarafindan kaleme alinan “Lezzet Fizyolojisi” ya da “Yiice Mutfak Uzerine” isimli
eserleri ile baglamigtir. Brillant Savarin bu eserlerinde gastronomi kavraminin “insanin
beslenmesi ile iliskili olan her sey” olarak tanimlamasiyla ilk genis kapsamli tanimlardan biri
oldugu bilinmektedir. Gastronominin amacinin, en iyi ve kaliteli besinler araciligiyla insanin
korunmasi oldugunu ve bu amaca ulasirken besinleri arastiran, iiretimini gergeklestiren ve
hazirlayan herkesin belirli kriterler aracilifiyla yoneterek ya da yonetilerek bu amaca
ulasilabileceklerini belirtmektedir (Brillant-Savarin, 2016, s.53).

Gastronomi kavrami sadece kitaplarla sinirli kalmamis ayn1 zamanda gazete ve dergilerde
de gastronomi ile ilgili yazilar yazildig1 bilinmektedir. 1804 yilinda gastronomi gazeteciliginin
kurucusu olan Grimod de La Reyniere “Almanachs des Gourmends” isimli rehber niteligindeki
eserinde Parislilere hangi yiyecegin ne zaman ve nerede yenileceginden, kaliteli ve lezzetli bir
yemegin nasil hazirlanmasi gerektigi ile ilgili tavsiye niteliginde yorumlarini paylasmaktadir
(Santich, 2004, s.16). Grimod de La Reyniere onciiliigiinde 1804 yilindan itibaren katalog
haline getirilerek 8 yil boyunca yayinlandig1 bilinmektedir (Goker, 2011, s.28).

Gastronomi kavrami, yiizyillar boyunca gesitli sekillerde tanimlanmistir. Gegmiste yeme-
icme sanati ya da bilimi olarak tanimlanan gastronomi giiniimiizde ¢ok daha kapsamli1 anlamlar
icermektedir. Gastronomi, The Enclyopedia Britannica’da “ Yemeklerin hazirlanmasinda

kullanilan iiriinlerin segilmesi, hazirlanmasi, servisi ve yemekleri tiiketirken hosgca vakit

4



gecirilmesi sanati” seklinde ifade edilmektedir (www.eb.com, 2021). Tiirk Dil Kurumu ise bu
kavrami “Yemegi iyi yeme meraki” ve “Saghga uygun, iyi diizenlenmis, hog ve lezzetli mutfak,

yvemek diizeni ve sistemi.” olarak tanimlamaktadir (www.sozluk.gov.tr, 2021). Santich (2004,

s.17) gastronomi tanimini, gidalarin hammadde halinden sofralara kadar gelen tim
asamalariyla ve bunlarla ilgili sorular soran ve bu sorulari anlamaya yonelik olan faaliyetler
biitiinii olarak ifade etmektedir. Ayrica gastronomi, tiiketilen yiyecek ve igeceklerden sadece
fizyolojik ihtiyaclarin karsilanmasi amaci ile degil tiiketilen iiriinlerden zevk alinmasi
gerektigini de savunmaktadir

Scarpato (2002, s.51-52) ise gastronomi kavramini daha iyi tamimlayabilmek igin iki
sekilde smiflandirilarak tanimlamaktadir. Ilkinde, en basit haliyle gastronominin tiiketilen
yiyecek ve icecekten en iyi sekilde zevk alinmasi ile agiklarken; ikincisinde ise gastronomiyi
insanlar tarafindan tiiketilen biitiin yiyecek ve igeceklerin; gidalarin iiretimi, islenmesi,
depolanmasi, pisirilmesi, gidanin kimyasi, sindirimi, fizyolojik ve sosyolojik etkilerini
kapsayan disiplinlerarasi bir bilim olarak tanimlamaktadir.

Harrison 1982 yilinda gastronomiyi dort ana bolime aymrmustir. Bunlar; pratik
gastronomi, teorik gastronomi, teknik gastronomi ve gida gastronomisi olarak belirtmektedir
(Gillespie, 2001, s.2).

Pratik gastronomi, diinyanin dort bir yanindaki tilkelerin mutfak kiilttirlerinde bulunan
cesitli yiyecek ve igeceklerin hazirlanmasi, tiretimi, servisi ile ilgili galismalari ve uygulamalari
kapsamaktadir. Bununla beraber pratik gastronomi, ham firliniin estetik, ulusal, bolgesel ve
kiiltiirel olarak 6zel yemeklere doniistirilmesinde yer alan teknik ve standartlara ait
yonetmelikleri de i¢ine alan bir kavramdir (Gillespie, 2001, s.2). Aymi zamanda pratik
gastronomi, Urlinlerin hammadde halinden meniilere, sofralara ve yemeklerin beraberinde
icilebilecek icecekleri planlayan ve gerceklestiren kisimdir. Sefler, servis elemanlari,
sommelierler, bar elemanlar1 gibi yiyecek ve igeceklerin hazirlanmasi, sunumu ve servis
edilmesi asamalarinda ¢alisgan tiim ekipte pratik gastronomi kavrami dahilinde
degerlendirilmektedir (Gillespie, 2001, s.2-3).

Teorik gastronomi; pratik gastronomiyi destekleyen diizen ve isleme siireclerini
gozlemleyerek yiyecek ve igecek receteleri iizerine odaklanmaktadir. Uriinlerdeki basariyi
arttirmak i¢in isleme siireclerini ve diizenlemeleri standardize ederek meniiler, tabaklamalar,
yiyecek ve igeceklerin lezzeti ve besin degerleri gibi isletmeleri ilgilendiren hazirlik
kisimlarinin formiillerini ve bunlar1 kapsayan tiim verileri kayit altina almaktadir. Bu nedenle

yazinsal kaynaklarin ya da literatiiriin gelismesinde biiyiik bir rol oynamaktadir (Gillespie,
2001, s.3).
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Teorik gastronomi yiizyillar boyunca toplumlari1 sembolize eden geleneksel yemeklerin
gelistirilerek glinimiize kadar ulagsmasini da saglamaktadir. Ascilar, garsonlar, baristalar gibi
yiyecek ve iceceklerin hazirlanmasinda ¢alisan tiim elemanlar ve gastronomi alaninda ¢alisan
arastirmacilar bu alandan sorumlu kisiler olarak 6nemli rolleri vardir. Kisacasi pratik
gastronomide edindikleri bilgi ve deneyimleri teorik gastronomiye yansitarak verimli sonuglar
alinmasimi saglamaktadir (Oztiirk, 2020, s.4).

Teknik gastronomi, pratik gastronomiyi desteklemektedir ve temelinin olusmasinda
biiyiik etkisinin oldugu bilinmektedir. Yiyecek ve i¢eceklerin hazirlanmasi siirecinde kullanilan
receteleri, ekipmanlar ile ilgili sistematik bilgileri ve tesis ya da isletmelerdeki islem siireclerini
kapsayarak gida triiniin daha basarili, Kaliteli ve standart bir sekilde iretilmesi igin veri
toplamaktadir.

Teknik gastronomi ayni zamanda yeni istihdam alanlari, pisirme teknikleri, gida atik
yonetimi ve geri doniisiimii gibi hususlarda da gesitli faaliyetler gergeklestirerek daha kapsamli
ve fonksiyonel ¢aligma alanlar1 da olusturmaktadir. Ornegin sous vide, powderizing teknikleri,
organik tarim, dikey tarim, hiicresel tarima dayal: iiretimler veya fonksiyonel gidalar, fiizyon
mutfak ve molekiiler gastronomi bu alan igin verilebilecek 6rneklerden birkagi olarak
sayilabilmektedir (Gillespie, 2001, s.4).

Gida gastronomisi, yiyecek ve igeceklerin birbirleriyle uyumu ve bu tiriinlerin kalitimsal
yapilariyla ilgilenen bir alandir. Tikettigimiz yiyecek ve igeceklerden haz almak igin; yemek
ve i¢ki uyumu da bu alan dahiline giren konulardan biri olmaktadir. Zaman iginde gelistirilen
pisirme teknikleri ile geleneksel yemeklerin modernize edilmesi, kiiltiirel gastronomik
unsurlarin siirdiiriilebilirliginin saglanmasi, gastronomi trendlerini takip ederek yiyecek ve
iceceklere uygulanmasi, gliniimiizde yetistirilen Uriinlerin iklim ve cografi agidan takip
edilmesi, ham tiriinlerin islenmesi, ¢esitli saklama yontemlerinin gelistirilerek triinler tizerinde
kullanilmasi, gida iiriinlerinin taginmasinda yeni teknolojilerin kullanilmasi gibi konular gida
gastronomisinin ana yapisini olusturmaktadir (Gillespie, 2001, s.4-5). Bunun gibi unsurlarin
gerceklesmesinde sefler onemli bir unsurdur. Ciinkii iy1 bir sef zamani 1yi kullanabilmeyi,
kesim tekniklerini, pisirme tekniklerini ayni zamanda hangi iiriin i¢in hangi teknigin daha
uygun olacag ve iyi iiriinii secip ayirt edebilme 6zelligine de sahip olabilmelidir.

Gastronomi, yiyecek ve igeceklerin iiretimi, hazirlanmasi, depolanmasi, islenmesi,
sunumu ve tiiketimine kadar olan tiim siire¢lerde yer alan ftiriinlerin sosyolojik, fizyolojik,
mikrobiyolojik ve besin degeri ozelliklerini ve bu asamalar sonucunda olusan atiklarin
yonetimine kadar olan tiim basamaklarda olan diizeneklere ait yonetmelik, prosediir ve

kurallarin olusumunda da 6nemli bir rolii vardir (Akdag, Akgiindiiz, Giiler ve Benli, 2015,
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s.449). “Insan beslenmesi ile ilgili her seyin sistematik bir incelemesi, bilimsel bir alan”’ tanimi
ile fizik, kimya, biyoloji, tip, felsefe, psikoloji gibi alanlarla birlestirerek gastronomi alanini
gercek bir bilim arasina alan ilk c¢alisma Brillant-Savarin tarafindan yapilmistir (Brillant-
Savarin, 2016, s.53).

Esas olarak gastronomi, yiyecek ve i¢ecek tizerine konu alan tiim ¢alismalar1 kapsayarak
tiiketim olgusu ile iliskilendirilse de tarih, cografya, arkeoloji, sosyoloji, antropoloji, psikoloji
ve felsefe gibi sosyal bilimler ve biyoloji, kimya, fizik gibi doga bilimleri ile iligkilendirilerek
anlamin1 daha da kapsamli bir sekilde tanimlamaktadir. (Oztiirk, 2020, s.5). Gastronomi alan
ve bilim dal1 olarak heniiz ortaya yeni ¢ikmis bir ¢alisma alan1 oldugundan dolay1 yeni teori ve
farkli islevsel metotlarla agiklanarak her gecen giin gelismektedir ve bu kavraminin farkli
sekillerde tanimlanmasi ve literatiirdeki kullaniminin artmasi da bu alanin zenginlestiginin bir

gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Biyoloji

@

Gastronomi

Pazarlama
Psikoloji

Sekil 1. Cok disiplinli gastronomi modeli

Kaynak: Oztiirk, B. ve Giiven, S.(2020). Gastronomi ile Tlgili Genel Kavramlar. Akbaba, A. Ve Cetinkaya, N. (Ed.), Gastronomi ve
Yiyecek Tarihi (s. 1-13 ) iginde. Ankara: Detay Yaymcilik ve Oney, H. (2016). Gastronomi Egitimi Uzerine Bir Degerlendirme. Selcuk
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 35, 193-203.



Sekil 1.1° de goriildiigii iizere bagka alanlarla i¢ i¢e olan gastronomi iizerine yapilan
caligmalarin ¢ogu kendi bilim dallar1 agisindan gastronomi ile ilgilenmektedir. Bu kavrama
farkli ¢ercevelerden bakmaya baslanmasi ile sekillenmekte ve gastronominin diger alanlardan
styrilarak kendine 6zgii bir konu olarak ele alindig1 ¢alismalarin yayginlastigi da goriilmektedir
(Oney, 2016, 5.196). Ornegin cesitli yiyecek ve iceceklerin pisirilme esnasinda tiiketilebilir
iriinlerin fizik, kimya, biyoloji, biyokimya ve fizyolojiden yararlanmasiyla olusan bu
disiplinlerarasi yaklagim molekiiler gastronomi ifadesi ile tanimlanmaktadir (Kurgun, 2016,
s.110).

Gastronomi bir¢ok literatiirde yeme-igme bilimi veya mutfak sanati olarak tanimlanir,
ancak bu tanimlamalar genellikle gastronominin sanatsal ve bilimsel yonlerini ifade etmektedir.
Uygulamada ise daha ¢ok ascilikla iligkilendirilerek bilgi ve yetenek yoni ele alinarak
aciklanmaktadir (Ciftci, 2019, s.5). Bu baglamda gastronomi s6zciigii Latince mutfak anlamina
gelen “culinary” ve Fransizcada yemek pisirme sanati anlamina gelen “cuisine” kelimeleri ile
karigtirilarak  gastronomi teriminin yerine kullanilmasi, kavram karisikligina neden
olabilmektedir. Fakat bu sozler yemek hazirlama ve pigsirme agsamalarini anlatmaya ¢alisirken,
gastronomi daha genel bir anlamda gidalarin {iretimini, hazirlanmasini, tasinmasini,
islenmesini, sunulmasini ve tiiketilmesini, yiyecek ve icecekten alinan hazzi, estetigi ve liiks
bir hayat tarzin1 agiklamaktadir (Ignatov ve Smith, 2006, s. 236).

Gastronomi iilke ya da bolge mutfaklarinin birbirinden ayiran farkli yeme igme
aligkanliklarini, yerel yemeklerini ve yemek hazirlama tekniklerini ifade eden bir
kavramdir(Cémert ve Ozkaya, 2014, 5.63). Ayn1 zamanda gastronomi, insan ve estetigi odak
noktasina oturtan bir konu oldugundan, insanlarin yeme-igme eylemi sirasinda ne
tiikettiklerinden ¢ok daha fazlasini icermektedir (Oney, 2016, 5.194).

Uriiniin ham halinden sofralara gelene kadar birgok disiplinlerarasi bilimle iliskilendirilen
gastronomi, farkli kiltiirel degerlere sahip olan destinasyonlar1 birbirinden ayirt
edilebilmesinde o6nemli bir role sahiptir. Ayrica bolgelerin  geleneksel {iriinlerinin
stirdiiriilebilirliginin saglanmasinda da etkin bir rolii vardir (Ciftgi, 2019, s.6).

Gastronomi kisaca, edindigimiz hazlara uygun olarak yiyecek ve icecegin hazirlanmasini,
kullanilan geleneksel ve modern mutfak tekniklerini agiklayan, kiiltiir ile yiyecek ve igeceklerin
ayrilmaz bir biitlin olarak sunulmasini saglayan, iyi yeme bilim ve sanatidir (Hatipoglu, 2010,
s.6).



1.1.2. Gastronomi Ile Tlgili Temel Kavramlar

Gastronomi bilimi, kendi disiplini igerisinde gelisimini siirdiiriirken zamanla yeni
kavramlarin ortaya ¢ikmasint saglamistir (Akgol, 2012, s.41). Gastronom, gurme, gurman,
degiistator, flizyon mutfak, molekiiler gastronomi, norogastronomi, eko-gastronomi gibi yeni
kavramlar literatiire eklenmistir (Bostanci, 2019, s.13). Gastronomi trendleri yenilendik¢e daha
bir¢ok yeni kavramin dogacagi ve gastronomi literatiirliniin de gelisimine biiyiik katkis1 olacagi
diistiniilmektedir.

Gastronom

Gastronomi alaninda hem pratik yonden hem de teorik yonden yeterli donanim ve bilgiye
sahip olan ayn1 zamanda yiyecek ve igeceklerin tiretiminde ve tiikketiminde duyu organlarini iyi
bir sekilde kullanabilen uzman kisi olarak tanimlanabilmektedir (Miilayim, 2014). Tirk Dil
Kurumu sézliigiinde gastronom kavrami, “Damak zevki olan, agzinin tadini bilen, iyi yemekten

anlayan kimse” olarak ifade edilmektedir (https://sozluk.gov.tr/, 2021).

Hatipoglu (2010, s.7) ise gastronom kavramini, midesine diiskiin, iyi ve kaliteli yiyecek
ve icecegi secip ayirt edebilen, giiglii bir koku duyusuna ve damak tadina sahip olan, yemeyi
ve igmeyi seven kisi olarak tanimlamaktadir. Ayrica yemegi fizyolojik
bir ihtiyagtan Gte bilim ve sanat olarak goriip bu alanda ¢alisma yapan ve imaj1 yiiksek yiyecek
ve igecek isletmeleri agan kisilere de gastronom denilebilmektedir.

Tirkoglu ve Kozak (2014, s. 210) ise gastronom terimini genel olarak insanoglunun
gecmisten bugiine kadar en temel ihtiyaci olan beslenme konusunu inceleyen, disiplinler arasi
bir bilim olan gastronomi alaninda cesitli calismalar yapan kisi olarak tanimlamaktadirlar.
Ayrica gastronomlar, gastronomi alaninda cesitli caligmalar yapan arastirmacilara da yol
gosterme amaci da giitmektedirler. Bunun icinde gastronomlar yaptiklari caligmalar
kaynaklara doniistiirlip bunu paylagmalidirlar, bu kaynaklar literatiiriin gelismesinde oldukca
etkili olabilmektedirler (Giirsoy, 2013, s.20).

Gurme

Gastronom kavramu ile benzer niteliklere sahip gurme kavrami, Fransizca “gourmet”
kelimesinden gelmektedir. “Agzimin tadimi bilen, iyi yemekten ve kaliteli iiriinden anlayan,
damak ve zevk sahibi kigi, uzman” anlamina gelmektedir (Tez, 2012, s.105). Tiirk Dil Kurumu

ise bu kavramui “tatbilir” olarak tek kelime ile a¢iklamaktadir (https://sozluk.gov.tr/, 2021).

Baysal ve Kiiciikaslan (2019, s.9) gurme kavramini, yalnizca yemeklerle degil, ayni
zamanda igecekler konusunda da belirli bir bilgisinin, sarap ve kahve gibi ayn1 meyveden veya

cekirdekten elde edilen gesitlerini birbirinden ayirt edebilecek bir hassaslikta damak tadina
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sahip, yemek ve i¢ki uyumunu iyi bilen, yeme-igme sirasinda gorgii kurallarina hakim, mutfak
tekniklerini bilen, yedigi yemekten haz alan, hazirlanan yemege katilan ruhu anlayan ve takdir

eden kisi olarak tanimlamaktadirlar.

Unlii gastronom Brillant Savarin ise gurme kelimesini, “agzimin tadim bilen iyi yiyecek
uzmani” olarak tamimlamistir. Ayn1 zaman da gurmeyi “keklik etini yiyen gergek bir gurme,
kekligin hangi ayagu iizerinde uyukladigini soyleyebilir” diyerek gurmenin teknik ve teorik bir
donanima sahip olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Son olarak gurme kavrami igin “ yeni bir
vemegin kesfi, insani yeni bir yildizin kesfi kadar mutlu eder” seklinde ifade etmistir (Brillant
Savarin, 2016, s. 42).

Hatipoglu (2010, s.7) ise gurmeyi, yiyeceklerin ham firiin halinden, islenmesine,
hazirlanmasina, tabaklanmasma ve sofralara gelen kismina kadar tiim asamalari iyi bilen,
yiyecegin kalitesini daha ham halindeyken anlayabilen, yemek konusunda oldukga titiz
davranan, iyi yemek tutkusu olan kisi olarak belirtmektedir. Ayrica gesitli arastirmalar sonucu
birgok arastirmaci, iyi yemek tutkusunun, yemegi bilim ve sanat olarak gérmenin gurme olmaya
yeterli olmadigini ifade etmektedirler. Gurme olabilmek i¢in en Onemli kural ¢ikar
giidiilmemelidir, yemegi sevdigi kadar ona saygi da duymalidir. Gurmeligin en Onemli
noktalarindan birisi tatlara hadkim olmali, yiyecegin iyi veya kaliteli olup olmadigini ayirt
edebilmelidir bu nedenle egitim, kiiltiirel donanim ve bilgi gerekmektedir. Ozetle gurme
yiyecek ve icecek malzemelerinin ham halinden islenmis haline her asamasindaki niteliklerini,
pisirme tekniklerini ve yemeklerin tabaklanmasindaki inceliklerini, sofra adabini bilmeli,
alkollii ve alkolsiiz igeceklerin igerigindeki malzemelerin niteliklerini, tadin1 ve aromasini
degerlendirebilecek, hangi i¢kinin hangi yemekle eslik edebilecegini bilen, yeterli teknik bilgi
ve donanima sahip olmalidir.

Gurman (Gourmand)

“Yeme i¢meyi asiri derece de seven, yemegi iyi kotii ayirt etmeksizin tiiketen kisi olarak”
bu kavram agiklanmaktadir. Brillant Savarin (2016, s.42) ise gurman kavramini “obur,
bogazina diiskiin” kimse olarak tanimlamaktadir. Gurman, karnin1 doyurmak i¢in herhangi bir
zevk giitmeden, yemegin goriiniisii, kokusu lezzeti gibi 6l¢iitlere 6nem vermeden, her seyi
yiyebilen kisi olarak tarif edilmektedir (Bostanci, 2019, s.13).

Degiistator

Yiyecek ve igecekler tiiketirken ¢esitli duyu organlarimizdan yararlaniriz, koklama ile
alman duyuya “koku”, {irtin agi1zda iken burunla alinan duyuya “aroma”, dille alinana “tat” adi

verilmektedir. Tat duygusuna ise “gustasyon” (gustation) ad1 verilmekte olup; iiriin agizda iken
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burun, dil, tiim agiz ve bogazla alinan duyularin biitiiniine ise “lezzet” denilmektedir (Tez,
2015, s. 105).

Insanlarin {iriinler iizerindeki arz taleplerinin artmasi ile rekabetin etkin oldugu
diinyamizda iiriin ¢esitliligi de artmaktadir ve {iriin ¢esitliliginin artmasi ile gastronomi alaninda
yeni kavramlar ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan biri olan deglistasyon kavramai ise sarap, konyak,
viski gibi aromal1 i¢kilerin tadimi anlaminda bir izlenim biraksa da aslinda kahveden baharata,
caydan zeytinyagina kadar birgok gida maddesi i¢in gegerli bir islemdir (Uyar ve Zengin, 2015,
s. 361).

Degiistator ise deglistasyon islemini gerceklestiren, yiyecek ve icecek konusunda yeterli
bilgiye ve deneyimledigi tirlintin niteligi, tadi, aromasi, kokusu, rengi ve kalitesi agisindan bir
degerlendirme yapabilen kisi olarak agiklanmaktadir (Ozseker, 2016, s.13).

Molekiiler Gastronomi

Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte rekabet ortamindan etkilenen gida diinyasi, son on yil
icerisinde hizli bir gelisme gostermektedir. Rekabetin atmasiyla birlikte marka ve isletmelerin
diger rakiplerinden kendilerinin ayirt edilebilmesini saglamak i¢in siirekli bir yenilenme ve
gelistirilmeye ihtiya¢ duymaktadir. Bundan payimi alan yiyecek ve igecek isletmeleri de kendi
markalarin1 6n plana ¢ikarabilmek i¢in farkli gida tirtinlerini, pisirme ve sunum tekniklerini
yenileme ve uygulama yoluna gitmektedirler. Molekiiler gastronomi uygulamalari;
gastronomiyi fizik, kimya gibi bilim dallari ile birlestirilerek gelistirilen yeni pisirme ve sunum
teknikleri ile bu siirecte 6nemli bir gelisim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tiiziinkan ve
Albayrak, 2015, 5.446-447).

Molekiiler gastronomi, yemegi hazirlama, pisirme, sunma ve tiiketim asamasinda
meydana gelen kimyasal, molekiiler, fiziksel ve yapisal degisikliklerin anlagilmasi, kontrolii ve
aciklamasi olarak kabul edilmektedir. Bu siiregleri gergeklestirirken hipotezleri, gézlemlemeyi,
formiile ve test etmeyi, yiiksek kontrollii deneyler yapmayi ve bunlart dogrulamay1
amaclamaktadir (Linden, McClements ve Ubbink, 2008, s.248).

Yenilik¢i ve kreatif bir mutfak akimi olan molekiiler gastronomi; fizik, kimya, biyokimya
gibi cesitli disiplinlerden faydalanarak yenilik¢i, bilimsel tekniklerle yiyecek hazirlama ve
servis siirecini ifade eder. Molekiiler gastronomi gibi yenilik¢i bir mutfak akimi ile gida
diinyasinda biiyiik bir gelisim yasanmistir. Molekiiler gastronomi, klasik pisirme tekniklerini
ve klasiklesmis yemekleri ve iriinlerin igeriklerini ayristirllmasi ile farkli tekniklerle
pisirilmesini ifade etmektedir (This, 2013, s.5).

Molekiiler gastronomi ve molekiiler miksoloji laboratuvar ortamini mutfaklara tagiyarak

fizik, kimya, biyoloji gibi dogal bilimlerin gida {izerindeki ¢esitli etkilesimleriyle yiyeceklerin
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daha etkin ve farkli kullanimina olanak saglamaktadir. Daha nitelikli ve miisteri odakli hizmet
sunan bu trend, gelecekte daha fazla uygulama alanina sahip olacak ve modernize yemekler,
kokteyller ve yeni lezzetlerin kesfedilmesini, tiretilmesini saglayacaktir (Aktas, 2017, 5.105).

Bir bagka tanimla molekiiler gastronomi, yemek pisirme bilimi veya lezzetli, kaliteli
yemegin arkasindaki bilime odaklanmaktadir. Pisirme ve sunum teknikleri kadar yemek algisini
etkileyen sosyoloji, tarih, antropoloji, cografya gibi sosyal bilimler ¢atisi altinda incelenmesini
gerektirmektedir (Snitkjaer, 2010, s.2).

Molekiiler gastronomi, “pisirme esnasinda yenilebilir materyallerin fiziko-Kimyasal
doniistiimlerini ve tiiketimleriyle iliskili duyusal fenomeni inceleyen bir bilim dali” seklinde
ifade edilmektedir. Daha kapsamli bir ¢ergevede molekiiler gastronomi kavramini ele alacak
olursak, bu alanda ¢aligan bilim adamlarinin gidanin fiziksel ve kimyasal 6zellikleri hakkindaki
bilgilerini, gida bilesenlerini, pisirme siireglerini ve yemek tariflerini yapilandirmak igin
seflerin teknik becerileri ve bilgisi ile biitiinlestirilen disiplinler aras1 bilimsel bir yaklagimdir
(Kurgun, 2016, s.110).

Fiizyon Mutfak

21. yy ‘m ilk ¢eyregine geldigimiz bu giinlerde yeme i¢me trendleri arasinda isletmeler
tarafindan en ¢ok kullanilan ve gelistirilen trendlerden biri olan fiizyon mutfak, yeni fikirlerin
ekonomik bir fayda saglayacagi uygulamalara dontstiiriilerek bu kavram ele alinmaktadir
(Bagiran, 2015, s.45). Dizine inovasyon agisindan yaklasildiginda fiizyon mutfak, gida
isletmelerindeki meniilerin yenilenmesi, tiriinlerin gelistirilmesi ve bu tiriinlerden ekonomik bir
kazang saglamak i¢in isletmeye gelen misafirlere, goze ve damaga hitap edecek sekilde yiyecek
ve igeceklerin sunulmasi seklinde agiklanabilmektedir (Erdem, Dogdubay ve Sarioglan, 2012,
s. 213).

Genel olarak birgok tilkede “fusion cuisine” olarak bilinen gastronomi trendi, Tiirkge de
“fiizyon mutfak” denilmektedir. Flizyon kavraminin tanimi “erime, birlesme, bir araya gelme,
birlestirme” olarak ifade edilmektedir. Fiizyon mutfak ise farkli iilke veya bolgelere ait mutfak
kiiltiirlerini, pisirme tekniklerini, yerel tiriinlerini bir tabakta suurlu bir sekilde birlestirilmesi
ancak sunulan tabakta tek bir ulusun veya kiiltlirlin birbirinin 6niine gegmeyecek sekilde
uygulanmalidir. Ayrica flizyon kavrami, gastronomi alanina kiiresel bir anlamda katmaktadir
(Sarioglan, 2014, s.64).

Hamilton (2016) ise fiizyon mutfak kavraminin dogru bir sekilde algilanmadigini ifade
etmektedir. Flizyon kavrami “iki maddeyi veya 6geyi ¢cogunlukla is1 uygulayarak birlestirme
eylemini” ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. Bu tasvir asagida ifade edilen herhangi biriyle

iligki igerisinde olabilmektedir:
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Niikleer fiizyon (daha agir bir element olusturmak igin niikleer reaksiyonlardan kaynaklanan
iki hafif elementin birlesimidir. Niikleer reaksiyon olarak da bilinen bu reaksiyonun bir sonucu
olarak, biiyiikk miktarda enerji agiga ¢ikar), bir alasim olusturmak igin eritilerek iki metalin

flizyonu, tamamen farkl1 bir prensip olusturmak i¢in iki fikrin birlestirilmesi.

Hamilton, yukarida belirtilen Orneklerin iigiinciisiine atifta bulunarak flizyon mutfak
kavramini dncelikle farkli bir yaklasim veya yemek olusturmak i¢in bir veya daha fazla mutfak
geleneginin, tekniginin veya disiplininin kombinasyonunu savunarak ifade etmektedir
(Hamilton, 2016).

1980'lerde Uzak Dogu ve Bati mutfak teknikleri ve malzemeleriyle birlestirilerek
yaratilan flizyon mutfak, yemek pisirmede farkli bolgeler tarafindan kullanilan yontem ve
malzemelerin kasitli olarak karistirilmasina ve kombinasyonuna dayanan farkli, yaratici ve yeni
bir {iriin olarak tanimlamaktadir. Bu diisiinceyle, sirketler miisterilerine farkli kiiltiirlerden
gelen lezzetleri tek bir tabakta sunarak memnuniyet ve sadakat saglamaya calismaktadirlar
(Sandik¢1, 2007, s.42). Dornenburg ve Page ( 2003, s. 18) ise fiizyon mutfagi, “cesitli
kiiltiirlerin yemeklerinin ahenkli bir bilesimi” tanimlamasiyla ifade etmektedir. Ayrica, sinai
anlamda niteleyici bir 6zelligi olan fiizyon mutfagin, iki veya daha fazla kiiltiiriin mutfak
tekniklerini, pisirme tekniklerini ve ydreye 6zgii yenilebilir liriinlerin tek bir tabakta birlesimi

seklinde kisitlayici bir ifadeyi de ileri stirmektedirler.

Fiizyon mutfagin kosullarmma bakildiginda, tabakta kullanilacak olan iki kiiltiiriin
tekniklerinin ve {irtinlerinin birbiri lizerinde bir hakimiyetinin olmasina izin verilmeksizin, iKi
farkli ulusun mutfak kiiltiiriiniin bilingli bir sekilde birlestirilmesiyle modern ayni zamanda
otantik lezzetlerin yaratilmasi seklinde tanimlanabilmektedir. Fiizyon mutfak uygulamalarinda
gida iiriinlerinin igleme, pisirme ve sunum teknikleri gibi iki birbirinden farkli ulusun mutfak
kiiltiirlerini sentezleyerek, literatiirlerde bulunan yemeklerden tamamen farkli olan bir yemegi

ortaya koyma amaci giitmektedir (Can, Siinnet¢ioglu ve Ozkaya, 2012, 5.877-878).

Fizyon mutfak, eklektik mutfak, cross-cultural mutfak, global mutfak, yeni diinya
mutfagi gibi birgok ¢esitli sekilde ifade edilebilen bu trendin temel hususu; milli sinirlari,
cografi ve kiiltirel mesafeleri ortadan kaldirarak diinya iizerindeki bir¢cok ulusun mutfak
kiiltiiriine ulasarak gesitli teknikleri, tiriinleri yemeklere ulasmayi ilke edinmektedir (Scarpato
ve Daniele, 2003, 5.305). Fiizyon mutfak akiminin olusumunu saglayan ii¢ temel faktor vardir.
Birinci faktor, fakli geleneklere sahip birbirine yakin olan destinasyonlarin mutfak kiiltiirlerinin
bir tabakta sentezlenmesidir. ikinci faktorde se¢meci (eklektik) yontemde, diger kiiltiirlere ait
olan teknikler kullanilsa da mutfak kiiltiirii niteleyici bir unsurdur.
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Ugiincii faktor ise herhangi bir mutfak kiiltiiriiniin niteleyici olmaksizin diinya iizerindeki
birgok mutfaklarin bir tabakta birlestirilmesidir. Tiirk mutfag1 flizyon mutfagina kolaylikla
entegre olabilecek zengin bir mutfak kiiltiiriine, {irlin ¢esitliligine sahiptir (Sarioglan, 2014, s.
64).

Eko Gastronomi

Gastronomi ve gastronomik mirasa olan ilginin artmasi, ¢evre bilinci ve endisesi,
stirdiirtilebilirlik, bolgesel kalkinma gibi nedenler eko-gastronominin olusmasinda biiyiik bir
role sahip olmaktadirlar. Eko-gastronomi, ¢evresel kayginin da g6z oniinde bulundurularak
malzemelerin se¢iminde, hazirlanmasinda ve pazarlanmasinda 6nemli bir faktér haline geldigi
yansitict pisirme ve yeme olarak tanimlanmaktadir (Giines, 2019, s. 71). Bu sebeple yemegin
veya ham gida maddesinin iiretimi, pazarlanmasi ve tiikketimi siireclerinde kiiltiirel, ekonomik,
politik, sosyolojik, antropolojik ve psikolojik bu unsurlarla biitiinlestirilen bir kavramdir
(Yurtseven ve Kaya, 2010, s. 59).

Kapitalizmin insanlar tizerindeki etkisiyle birlikte insanoglunun ihtiya¢ hiyerarsisi de
tamamen degismis durumdadir. Bu ihtiya¢larint gergeklestirebilmek adina siirekli bir ¢caligma
halinde olan bireylerin dogal olarak tiiketim aligkanliklar1 degismis ve bu durum gida sektoriinii
de oldukga etkilemistir. Ozellikle son 25- 30 yilda insanlarm hizli ve hazir yemege olan
yonelimi artmis ve hizli yemek servisi veren isletmelerin {iriin ¢esitliligini arttirmasi, uygun
fiyatlarda ve hizli olmasi insanogluna cazip gelmektedir. Ancak bu isletmelere olan talebin ve
sayisinin artmasi sagligi olumsuz etkileyen gidalari, yerel mutfak kiiltiirlerinin kaybolmasina
neden olmaktadir. Eko gastronomide, gastronomi siirdiiriilebilirliini saglamak, insan sagligini
korumak, kiiltiirel degerlere sahip ¢ikmayi ilke edinerek bu olumsuz durumlari ortadan
kaldirmay1 amaglamaktadir (Akar ve Oztopgu, 2019, s. 1435). Eko-gastronominin misyonu su

sekilde siralanarak ifade edilebilmektedir:

e Yerel gida iiriinlerinin iiretimini desteklemek.

e Yoresel ev yemeklerinin unutulmasini engelleyerek, ¢esitli gastronomi akimlari
ile siirdiiriilebilirligini saglamak.

e Dogal ve saglikli gidalar tiikketmeleri i¢in insanlar1 bilinglendirmek.

e Kiiltiirel mutfak tekniklerinin kaybolmamasi adina genglere cesitli egitimler
vermek.

e Destinasyonlarda gastronomi turizminin gelisimi igin gastronomik kimlik

olusturmak.
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e Yerel halkin ve yorenin ekonomik olarak kalkinmasini saglamak.
e Yemeklerin hijyen ve sanitasyon kurallarina uygun olarak hazirlamak ve bunun

icin mutfak personeline egitim vermek.
Norogastronomi

Tat oncelikle agizda tanimlanan; aci, tatli, eksi, tuzlu ve umami olmak iizere bes sekilde
olmaktadir. Lezzet ise yiyecek ve icecek deneyimlerken bir degerlendirme yapabilmemizi
saglayan duyu uyaranlarinin hepsini ifade etmektedir (Kurgun, 2017, s, 33). Dr. Zuker
norogastronomi kavramuni; “dildeki tat alicilar, tath, aci, eksi, tuzlu ve umami tatlar
algilamaktadyr ancak, bu tat algisint anlamlandiran beyindir” seklinde ifade etmektedir (Wein,
2015).

Insanlar beyinde olusan, birbirine ge¢mis isleme sistemi nedeniyle cok daha gelismis
lezzet algilama duyusuna sahiptirler. Beynin tat algilama sisteminin insanlarda daha gelismis
olmasi; hafiza, duygular, daha yiiksek biligsel isleme ve 6zellikle dil gibi bir uyaran sistemi
iceren yiiksek isleme kabiliyetinden kaynaklanmaktadir (Sheperd, 2013, s. 4). Yeni bir bilim
alan1 ayn1 zamanda da gastronomi trendlerinden biri olan noérogastronomi, yiyecek ve
iceceklerin algilama mekanizmasini nasil uyardigini sormak yerine, beyinle ilgilenmektedir.
Insanlar yemek yerken bu tat algilamasimin nasil devreye girdigini, sistemin nasil calistigini ve

beyni nasil uyardigi sorularini cevaplamaya ¢alismaktadir.

Norogastronomi, neyi, neden, nasil ve nigin tiikettigimizi anlamamiz1 saglamak igin
yardimc1 olan kompleks beyin sistemini ve siireglerini kavramaya ¢alismaktadir (Kurgun, 2017,
S. 33). Norogastronomi, gida triinlerini tiiketirken lezzet kavramina farkli bir ¢erceveden
bakmaktadir. Besin molekiillerinin beyinde nasil degerlendirildigini ve duygulari, hatiralari,
tiiketim aligkanliklarini, istah1 ve agligi denetleyen beyin ve gevresini nasil etkiledigine dikkat
etmektedir (Sheikh, 2017).

Norogastronomi, tiikettigimiz iriinleri yeniden olusturarak yiyecek ve iceceklerin
aromasini, kokusunu, lezzetini nasil degistirebilecegimizle degil, beynin baska formlarda
algilamas1 i¢in nasil bir caligmanin gerektigi {izerine odaklanmaktadir. Ornegin
norogastronomi, bir sebzenin, meyvenin veya etin lezzetini kalitimsal olarak degistirmekle
ilgili degildir. Asil amaci insan beyninin tiikettigi besin maddesini giizel, hosa gider ve lezzetli

diisiinmesini saglamakla ilgilenmektedir (Baral, 2015).
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1.2. Gastronomi Turizmi

Insanlarin kendi yasadiklar1 yerin disinda farkli kiiltiirleri tanimak, yeni yerleri kesfetmek
ve yeni kiiltiirel degerleri gérmek i¢in yaptiklar seyahatler kiiltiir turizmine girmektedir. Kiiltiir
turizmi ¢atis1 altinda degerlendirilebilecek kaynaklar; sanat, o destinasyonun kiiltiirii,
festivaller, arkeolojik kazilar sonucu ¢ikarilan eserler ve alanlarin ziyaretleri, gastronomi
alanina dair miizelerin gezilmesi, ge¢miste ve giiniimiizde o yorede kullanilan geleneksel

mutfak ara¢ ve gereclerinin incelenmesi olarak gdsterilebilmektedir (Sahiner, 2012, s.11).

Besin gereksinimi insanoglunun yasamini kaliteli bir sekilde devam ettirebilmek icin en
onemli fizyolojik ihtiyaglardan biri oldugu gibi bir toplumun kiiltiirti hakkinda da dogrudan bir
bilgi vermektedir. Bu durum gastronomi turizminin olugmasinda da en biiyiik etken olmaktadir.
Hjalager (2002, s. 21) gore gastronomi turizmi, iilke ekonomisine biiyiik bir katkis1 olan turizm
tiirlerinden biridir. Gastronomi turizmi ile turizm faaliyetleri sadece yaz aylarinda degil on iki
aya Yyayilarak destinasyonlara ekonomik bir katki saglamaktadir. Bu durum hem
destinasyonlarin gelisimine hem de siirdiiriilebilirligin saglanmasinda énemli bir faktor olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Kivela ve Crotts (2006, s. 365) ise gastronomi turizmini, aslinda bir tiir hareketliligi ifade
etmektedir. Yerli ve yabanci turistlerin ziyaret ettikleri destinasyondaki yoresel tiriinleri tatmak,
bolgeye 6zgii geleneksel yeme-igme kiiltiirii hakkinda bilgilenmek ve deneyimlemek amaciyla

yaptiklar1 seyahatler bu kapsamda degerlendirilebilmektedir.

Wolf ‘da (2006, s. 21) gastronomi turizmini, akilda kalict bir yiyecek ve igecek
deneyimini saglayan ayni zamanda turistlerin seyahat motivasyonu ve davranisi olarak
tanimlamaktadir. Gastronomi turizmi, yerli ve yabanci turistlerin destinasyonlari ziyaretlerinde
deneyimledikleri yerel lezzetleri, aromalari, kokular1 ve friinlerin yapilarini tanima ve
deneyimleme olanagi sunarak turistlere farkli bir yiyecek ve igecek sunmayr amaglayan bir
turizm gesididir (Caliskan, 2013, s. 41). Ayrica gastronomi turizmi bir destinasyonun kiiltiirel
kimligine ayna tutarak, o destinasyona rekabet avantaji saglayan etkili bir turizm g¢esidi
olmaktadir. Gastronomi turizmi agisindan destinasyonun siirdiiriilebilirliginin saglanmasin da

en onemli faktorlerden birisi de gastronomik kimliktir.

Gastronomi turizmi, diger turizm faaliyetlerinin desteklenmesi, turizmden gelen gelirin
arttirtlmasi, bolgesel kalkinmanin saglanmasi, restoranlar, lokantalar gibi isletmelerin
kalitesinin yiikseltilmesinde ve bdlgenin kiiltiirel degerlerinim siirdiiriilebilirliginin saglanmasi

acisindan bolgenin gelisimine katki saglamaktadir. Son donemlerde o6zellikle turistlerin
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destinasyon se¢imlerinde gastronomik unsurlarin cazip gelmesiyle birlikte gastronomi
turizmine dogru biiyiiyen bir merakin oldugu ve bu merakin yerel ekonomik potansiyelin
arttirllmasinda ve istihdamin saglanmasinda 6nemli bir etkisinin oldugu gézlemlenmektedir

(Kargiglioglu, 2020, s.35).

Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi’nin (TURSAB) Birlesmis Milletler Diinya Seyahat
Orgiitii verilerine dayanarak Gastronomi Turizmi Raporu’nda, gida harcamalarinin diinya
turizm gelirleri igindeki katkisinin neredeyse %30 oldugunu belirtmistir. Ayni raporun
iceriginde 2014 yilinda ulasilan verilere gore Tiirkiye’ye 41 milyon 415 bin turistin geldigini
ve 34,3 milyar dolar harcama yaptigin1 ve bu harcamalarin yaklasik %19 nun yani parasal

olarak 6 milyar 523 milyon dolarinin yiyecek ve igecek harcamalari olarak bildirilmistir

(TURSAB, 2014, 5.1).

Gastronomi turizminin gelisimi ve yayginlasmasi i¢in en énemli etkenlerden biri olan
yerel ve kiiltiirel olma 6zelligi, bolgenin pazarlanmasinda ve diger destinasyonlara karsi rekabet
ustiinliigl saglamada 6nemli bir katkisi olmaktadir (Caliskan, 2013, s. 41). Son zamanlarda
turistlerin tatil ihtiyaglarmi karsilamak igin farkli turizm gesitlerini tercih etmek istedigi
gozlemlenmektedir. Deniz, kum, giines turizmi disinda ¢esitli sosyal faaliyetlere katilmak,
farkli destinasyonlar1 ziyaret edip yeni kiiltiirleri kesfetmeyi, farkli yiyecek ve icecekleri

deneyimlemeyi arzu etmektedirler (Santich, 2004, s. 15-16).

Gastronomi turizminde dort farkli motivasyon tanimlayabiliriz: fiziksel, kiiltiirel, sosyal
ve prestij. Fiziksel motivasyon, en basit olarak fizyolojik ihtiyacimizdan kaynaklanmaktadir.
Kiiltiirel motivasyon, belirli bir yeri veya kiiltiirii daha iyi anlama arzusu, farkli ve yoresel
lezzetler tatmak, destinasyondaki cesitli festivaller turistleri motive etmede ¢ok onemli bir
unsurdur. Sosyal motivasyon da sosyal etkilesim ile ilgilidir. Turistleri ziyaret ettikleri
bolgedeki insanlarla ve gastronomik unsurlarla baglanti kurmaya tesvik etmektedir. Prestij
motivasyon ise turistler tarafindan ziyaret edilen destinasyonunun kiiltiirel degerlerinden, yerel
yiyecek ve iceceklerinden hayranlik uyandirilmasi saglanarak geri doniitler alarak, prestij

saglanmaktadir (Guzman ve Canziares, 2011, s. 65).

Gastronomi, kiiltiirel deneyim, bolgesel kimlik, iletisim ve paylasimin zenginligini temsil
ettigi icin ¢ok cesitli turistleri ¢ekebilecek bir birimdir ve destinasyonlarin pazarlanmasinda
etkili bir faktor olarak rol oynamaktadir. Gastronomi turizmi ile destinasyonlardaki yiyecek ve
icecek isletmeleri, seyahat acentalari, eglence sektdriine hizmet veren isletmeler, yerel yiyecek

ve igecek iireticileri gibi bir¢ok paydasi olumlu yonde etkilemektedir (Cagli, 2012, s. 30-31).
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Gastronomi turizmimin gelistigi destinasyonlarda onemli istihdam kaynaklarinin
dogdugunu, bolge ekonomisinin kalkinmasinda son derece Onemli bir rol oynadig
gozlemlenmektedir. Bu nedenle gastronomi turizmi, alaninda yeni yatirimlarin yapilmasina,
yerel yiyecek ve igecek isletmelerinin gelismesine, kiiltiirel mirasin korunmasina ve
stirdiiriilebilirlige 6nemli katkilar saglamaktadir (Yinci, 2010, s. 30). Gastronomi turizmi,
uluslararasi gelismislik ¢ergevesinden bakildiginda, gelismekte olan iilkelerin istihdamina ve
kalkinmasina fayda saglayarak diger destinasyonlarla rekabet avantaji elde edilebilmektedir
(Cagli, 2012, s.31). Chang, Mak, Lumbers ve Eve (2012, 5.992) gastronomi turizminde gida
tilkketimini etkileyebilecek faktorleri, destinasyonlar1 ziyaret eden yerli ve yabanci turist odakl
bir yaklagimla ti¢ sekilde kategorilize ederek, her bir kategoriye etki edebilecek faktorleri alt

basliklara ayrildigi gézlemlenmektedir.

Tablo 1. Gastronomi turizminde tiiketime etki eden faktorler

Turizmde Yiyecek Tiiketimi
(Gastronomi Turizminde Tiiketime Etki Eden Faktorler)

. Destinasyonun Destinasyonun
Turist S .
Mutfag Cevresi
Kiiltiirel ve Dinsel Duyulara Hitap (tat, aroma, o1 L
Etkiler Bk, oot vs.) Gastronomik Kimlik ve Imaj
Sosyo-Demografik e ... . .
Faktorler Yemegin Icerigi Pazarlama Y ontemleri
Yemek-Bagntilt Hazirlama ve Pigirme Icerik (zaman, mekan,
Kimlik Ve Tutum Teknikleri kisiler)
. . Y"emek, Mqtfak Tipi (ulusal, Hizmet saglama (beklenen
Gecmis Deneyimler bolgesel, yoresel mutfak, hi >
N izmet Kkalitesi)
yiiklenen anlam vs.)
. . .. o Servis sekli ( tiiketime esas
Motivasyonel Faktorler | Yemegin Ulasilabilirligi .
ekipman, arag-gereg vs.)
. .. . . o . Destinasyonun cografi
Fizyolojik Faktorler Fiyat, Deger ve Kalite szellikleri

Kaynak: Mak, A. H., Lumbers, M., Eves, A. ve Chang, R. C. Y. (2012). Factors Influencing Tourist Food Consumption. International
Journal Of Hospitality Management, 31 (3), 928-936.

Bu smiflandirmaya gore; gida tiiketimi agisindan ele alinacak ilk faktor, turistlerdir.
Turistlerin; dini inanglari, kiiltiirel degerleri; sosyo-ekonomik durumlari, cinsiyet, egitim
durumu, medeni durum gibi demografik 6zellikleri; farkli yiyecek ve icecekleri deneyimleme,
gida tiiketim aligkanliklari; turistik motivasyonlar ile aclik, susuzluk, doyma gibi fizyolojik

tepkimeler, turistlerin gida tiiketiminde etkili olabilecek faktorlerdir.

Yiyecek ve icecek tiiketimine etki eden faktorlerden bir digeri de destinasyonun
mutfagidir. Destinasyonun mutfaginin; aroma, tat, lezzet, koku, goriiniim gibi bes duyumuza

hitap etme, destinasyona ait yerel yiyecek ve igecekler hazirlanirken kullanilan malzemeler
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(baharat ¢esitleri, garnitiirler ve soslar), hazirlanan yemeklerde kullanilan teorik ve teknik bilgi,
yerel veya yoresel yemekler ve bu yemeklere yiiklenen anlam, yemeklerin ulasilabilirligi, fiyat-
performans dengesi; yiyecek ve igecek tiikketimine etki eden unsurlardir. Ayrica bu konulara ek
olarak hijyen ve sanitasyon unsuru da ekleyebiliriz. Gastronomi turistlerine yonelik
caligmalarda turistlerin yemek yedikleri isletmelerin ve yemeklerin hijyenik acidan dikkat
edilerek hazirlanmasi gerektigini ve gida isletmelerini tercih ederken hijyenin en onemli

faktorlerden biri oldugu gozlemlenmektedir.

Destinasyonun gevresi; destinasyonun gastronomik ag¢idan kimligi ve imaji, destinasyonu
pazarlama araglar1 (seyahat acentalari, tur operatorleri, gezi rehberleri, sosyal medya, TV
programlar1 gibi), turistlerin memnuniyetini saglayabilmek igin beklenen hizmet kalitesini
saglama, modern ve geleneksel sunum ve servis tekniklerinin kullanimi, bélgenin iklimi,
cografi kosullar1 yiyecek ve igcecek tiiketimine etki eden faktdrler olarak tanimlanmaktadir. Son
donemlerde, teknolojinin gelisimi, sosyal medya kullaniminin artmasi, insanlarin bilinglenmesi
ve merak duygulariin daha da gelismis olmasi, refah diizeylerinin yiikselmesiyle gastronomi
ve gastronomi turizmine olan ilgi giin gecgtikce daha da artis gostermektedir. Gastronomi ve
gastronomi turizmine olan ilginin artmasiyla birlikte alana dair yeni ve giincel ¢alismalara olan

ihtiyac¢ da artmaktadir.
1.2.1. Tiirkiye’ de Gastronomi Turizminin Onemi

Bireylerin seyahat motivasyonlarini ve seyahat davranislarinin giidiilenmesinde en etkili
turizm ¢esitlerinden biri olan gastronomi turizmi, yemek yemenin ve yeni tatlar
deneyimlemenin zamani ve kisitlamasi olmadan turistlere hizmet veren bir turizm ¢esidi olarak

tanimlanabilmektedir (Kargiglioglu, 2020, s. 39).

Toplumlara bakildiginda farkl: kiiltiirlere ev sahipligi yapmis olan iilkemiz, ¢ok zengin
ve farkli kiiltiirlerle kaynagsmis mutfak kiiltiiriine, ¢esitli kiiltiirel turistik unsurlara sahip
olmasindan kaynakli turistler siklikla bu destinasyonu tercih etmektedir. Koklii bir gegmise
sahip olan Tiirk mutfagi, yedi farkli bolgenin kendine has yerel lezzetleri ile olusan zengin bir
mutfak kiiltiirline sahiptir (Dilsiz, 2010, s. 21). Her bdlgenin iklimi, cografi ozellikleri
yetistirilen {irin ¢esitliligini ve mutfak kiiltiiriinii etkilemektedir. Bu baglamda sicak ve nemli
bir havaya sahip olan Akdeniz Bolgesinde yapilan tarim ile kurak ve soguk bir iklime sahip
olan Dogu Anadolu Bélgesinde yapilan tarim tamamen birbirinden farkli olabilmektedir. Her
bolgenin kendine has tiriinlerinin ve mutfak kiiltiiriiniin olmas1 Tiirk mutfagina ait yemeklerin

cesitliligini de arttirmaktadir.
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Tiirkiye sahip oldugu koklii gegmisi, turistik ¢ekiciligi ve gastronomik kimligi veya imaji
ile gastronomi turizmi ile sik tercih edilen iilkeler arasinda yer almaktadir. Adana, Gaziantep,
Hatay, Sanliurfa, Mardin gibi yoresel tatlari ile 6n plan ¢ikan, gastronomi turizmine dnem veren
ve son zamanlarda da gastronomik a¢idan tanitimi yapilan bu destinasyonlar dikkat
¢ekmektedir. Yapilan arastirmalarda bu destinasyonlar1 ziyaret eden turistlerin %20-25’nin

gastronomi turizmi amaciyla ziyaret ettikleri belirtilmektedir (Aslan, 2010, s. 44).

Kiiltiirel mirasa 6nem veren, yerel mutfak kiiltlirlinii korumak ve devamliliginin
saglanmas1 amacini tagiyan gastronomi turizmi, siirdiiriilebilir turizm faaliyetlerinde de 6nemli
bir rol oynamaktadir. Bir¢ok avantaj igeren ve alternatif bir turizm tiirii olan gastronomi turizmi,
diger tilkelere kiyasla tilkemizde heniiz istenilen gelisme seviyesine ulasmamigtir. Gastronomi
turizminde beklenen seviyeye ulasilama nedenleri arasinda, son yillarda farkindaliginin

artmasiyla, heniiz bilinmeyen yonlerinin olmasi da sayilabilmektedir (Cakir, 2020, s. 53).

Yerel mutfak kiiltiirii, destinasyonun pazarlanmasina bir¢cok farkli sekilde katki
saglamaktadir. Sahin (2014’ten aktaran Kargiglioglu, 2020) Tirkiye’nin gastronomi turizmi
potansiyelini; Guglii yanlar, Zayif yanlar, Firsatlar ve Tehditler (SWOT; Strength, Weakness,
Opportunity, Threat) gerg¢evesinde analizi yapildiginda, iiriin gesitliligine sahip yerel yemek
kiiltiirti, cografi cesitlilik, gelismeye agik ve yetenekli geng sefleri ile Tiirk turizminin gii¢li
yonleri arasinda yer almaktadir. Tiirkiye’deki Gastronomi Turizminin SWOT Analizi; Giigli

ve zayif yanlari, firsat ve tehditleri ile ele alinarak siniflandirilmaktadir:
Giiclii Yanlar:

e Gastronomik tiriin ¢esitliligi, dogal ve kiiltiirel zenginlik
e Yetenekli ve gelisime agik sefler
e Mutfaklarda mevsimsel olarak kullanilabilecek tiriin ¢esitliligi

e Tirkiye’nin turizm acisindan ¢ok tercih edilen bir iilke olmast
Zayif Yanlari

e Tiirkiye’de uluslararasi mutfagin yanlis bir sekilde algilanmasi

e Turistler tarafindan mutfakla ilgili teknik ve teorik bilginin eksik olmas1

e Gastronomik unsurlar1 olan bdolgelerin mutfagi gelistirmeye yonelik yanlis
hamleleri

e Gastronomi turizmine yonelik, destinasyonu pazarlayan kisilerin yetersiz bilgisi
ve paket turlarmin eksikligi

e Uluslararasi pazardaki gelisim ve bilgiden uzak kalinmasi
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e Yiyecek ve icecek isletmelerinde calisan personellerin egitimsel agidan

gelistirilmesi gerekliligi
Firsatlar

e Tiirkiye’nin kiiltiirel zenginliginin alternatif turizm ¢esitleri agisindan uygun
olmasi

e Sektorde yer alan isletmeler, kurumlar ile alt yap1 gelistirmek i¢in uygun
imkanlarin bulunmasi

e Mutfak ¢esitliliginin farkli mutfak akimlar1 (slow food, yesil restoranlar vb.) ve
gastronomi trendlerinden faydalanarak gelistirilebilmesi

e Ogzellikle son yillarda revacta olan ve cok tercih edilen gastronomi ve ascilik
egitim programlari, hem yiyecek ve icecek sektoriiniin gelismesinde hem de

teknik ve teorik agidan seflerin yetismesine olanak saglamaktadir.
Tehditler

e Gastronomik agidan liriin ¢esitliligine sahip bolgelerdeki halkin, gastronomi
turizmi bilincinin zay1f olmasi
e Tirk gastronomisinin tanitim ve pazarlama agisindan eksiklikleri

e Gastronomi turizminin mali agidan sinirlamalar1 ve yatirim eksiklikleri.

SWOT analizinin temelinde oturttugu amag, herhangi bir girisimin ya da isletmenin
karsisina ¢ikabilecegi firsatlart giiclii yanlar1 ile degerlendirebilmesine ve zayif yonlerini

belirleyerek tehditleri 6n gérmesine olanak saglamaktadir.

Tiirkiye’de gergeklestirilen alternatif turizm cesitlerinden biri olan gastronomi turizmi,
potansiyel agidan zengin ve kaliteli gastronomik iiriinlere sahiptir. Destinasyonlarin iyi bir
sekilde tanitilmasi, imaj olusturulmasi ve pazarlanmasi ile destinasyonlarin markalasmasina
biiyilk katkilar saglayacaktir. Gastronomi turizmi, turizm faaliyetlerinin mevsimsel
sinirlamalarini ortadan kaldirarak 12 aya yayilmasinda, kis aylarindaki turizmden gelen gelirin
arttirllmasinda ve gastronomi turizminin siirdiiriilebilirliginin arttirilmasinda 6nemli bir role

sahiptir (Sahin, 2009, s. 28).
1.2.2. Gastronomi Turizminin Ozellikleri

Gastronomi ge¢misten glinlimiize kadar degisen ve gelisen bu siiregte yiyecek ve
iceceklerin teknik ve teorik olarak Ogrenilip, uygulanmasini ve gelistirilerek bugiiniin

kosullarina uyarlamanin yani sira bilimsel ve sanatsal 6gelerle katkida bulunma ¢aligmalarini
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iceren bir bilim dali olarak tanimlanmaktadir (Hatipoglu, 2010, s. 4). Gastronomi tiiketiciler
tizerinde olumlu bir etki birakarak geri doniitler almay1 saglayan, degerli unsurlar yaratan,
destinasyonlara ait kiiltiirel iiriinlerin korunmasini ve gelistirilmesini saglayan sosyal kiiltiirde
onemli bir degere sahip turizm ¢esidi olarak ifade edilebilmektedir (Uyar ve Zengin, 2015, s.
356). Bir bolgenin sahip oldugu en 6nemli turistik unsurlardan biri de o destinasyonun
gastronomik kimligidir. Gastronomi turizminde, turistlerin seyahat motivasyonu: Ozel
hazirlanmis bir yemegi tiiketme istegi veya daha dnce deneyimleyip haz duydugu bir yemegi
tekrar yemek isteme giidiisii, destinasyonlarin gastronomik kimligini olusturan yoresel
yemeklerini yeme istegi, nitelikli bir as¢1 tarafindan 6zenilerek hazirlanan bir yemegi tatma
veya yemegin hazirlanisin1 gormek, destinasyonlara 6zel senliklere ve gastronomi festivallerine

katilmak seklinde agiklanmaktadir ( Hall ve Sharples, 2003, s. 10).

Gastronomi turizminin Ozelliklerinin olusturulmas1 ve gelistirilmesi yapilacak olan
bilimsel calismalar ile gerceklestirilip, kayit altina alinabilmektedir. Buna ragmen literatiir
taramas1 yapildiginda gastronomi turizmi ile ilgili yerli kaynaklarin sayisinin yetersiz oldugu,
incelenen calismalarda da yapilan atif ve alintilarin genel olarak yabanci kaynaklar oldugu
goriilmektedir. Kivela ve Crottsun (2006, s. 360) yapmis olduklar1 ¢alismada, gastronomi

turizminin 6zelliklerini su sekilde siralamaktadirlar:

Yerli ve yabanci turistlerin biiyiik bir cogunlugu seyahatleri sirasinda genel olarak yemek
ihtiyaglarin1 disarida karsilamaktadir. Ozellikle ziyaret ettikleri destinasyona ait yerel veya
yoresel yemekleri tiikketerek yeni insanlar tanimak icin bir firsattir.

e QGastronomi turizmi; alternatif turizm cesitleri arasinda en popliler turizm
cesitlerinden biridir.

e Gastronomi insanin yemekten haz almasini saglayan ve gorme, koklama, tatma,
isitme ve dokunma gibi bes duyu organina hitap eden bir sanattir.

e Yerel mutfak kiiltiirii, gastronomik unsurlar ile ilgilenen turistler ve sosyo-kiiltiirel
etkinliklerle ilgilenen turistler arasinda yiiksek ve olumlu yonde bir korelasyon
vardir.

e Yemege, gastronomiye olan ilgide, demografik (cinsiyet, yas, egitim, medeni
durum, ulus vs.) sinirlama veya kisitlama yoktur.

e Diger turizm ¢esitlerinin aksine, biitiin bir y1la yayilabilen, yaz kis fark etmeksizin
gergeklestirilebilecek kosullara sahiptir.

e Gastronomi turistleri cogunlukla seyyahlardir, yeni seyler kesfetmeyi ve

deneyimlemeyi seven insanlardan olugmaktadir.
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Gastronomik turizm deneyimseldir, ¢ilinkii her yeni turist deneyim talebini
etkilesim yoluyla karsilamaktadir.

Bu nitelikli ozelliklerin, turistik destinasyonlar ve bu alanda tiretim yapan
isletmeler tarafindan dikkate alinmasi halinde, gastronomi turizmi ag¢isindan
destinasyona ve yerel halka son derece Onemli yararlar saglayacagi
ongoriilmektedir (Sahin, 2016, s.72).

Cakiar (2020, s. 50) ise gastronomi turizmi 6zelliklerini su sekilde belirtmektedir:
Gastronomi turizmi sayesinde bolgedeki alternatif turizm gesitliligi artmaktadir.
Gastronomi turizmi, destinasyonlarin ekonomik kalkinmasini ve yeni istihdam
alanlar1 olusturmasini saglamaktadir.

Gastronomi turizmi ile destinasyonlar farkli bir imaj kazanmaktadir.

Gastronomi turizmi kapsaminda ¢esitli etkinlikler yapilarak medyanin ilgisini
destinasyon tizerine ¢ekilmesi saglanabilmektedir.

Gastronomik kimlik ve imaj olusturularak destinasyonun pazarlanmasinda aktif
bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir.

Gastronomi turizmi ile turistlerin yiyecek ve igeceklerden alacagi haz ve
memnuniyet tekrar ziyaret etme niyetine tesvik etmektedir.

Ozedincik (2007) ise gastronomi turizminin o6zelliklerini su sekilde ifade
etmektedir:

Gastronomi turizmi kiigiikk Olgeklidir. Toplumlarin dogaya ve kiiltiirel
miraslarimiza zarar verememektedirler.

Gastronomi turizminde Oncelik olarak o destinasyonda yasayan insanlar s6z
hakkina sahiptir. Ulke ekonomisinden once yerel ekonominin kalkinmasi
saglanmaktadir.

Gastronomi turizmi birgok kiiltiirel unsurla etkilesim halinden oldugundan dolayz,
kiiltiirler aras1 aligverisi ve turistlerle i¢ i¢ce olmaktadir.

Dogal ve Kkiiltiirel mirasimiza sahip ¢ikip koruyarak siirdiiriilebilir bir turizm

ortami saglamaktadir.

Gastronomi turizminin siirdiiriilebilirlik kavrami ile biitiinlestirildiginde, destinasyonun

yerelligine deger katarak, yerel gidalarin {iretilmesini ve satilmasini, geleneksel mutfak

kiiltiirinti, pisirme tekniklerinin devamliligin1 ve toplumsal refahi saglayarak tanitimini

yapmakta ve turizmin kaynaklarini gelistirip ve genisleterek destinasyonun ekonomisine biiyiik

bir katki saglamaktadir (Eren, 2011, s.2). iktisadi gelismelerin devamliligi, destinasyon
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farkliliklarinin saptanmasi ve pazarlanmasi ile miimkiindiir. Destinasyonlarin pazarlanmasinda,
gastronomik imaj ya da kimlik essiz turistik unsurlar sunarak destinasyonlar1 rakiplerinden
ayiran Ozellikleri ile iistiinliik kazanmakta ve destinasyonun markalagsmasi saglanmaktadir.
Destinasyonlarin marka imajinin olugsmasi uluslararasi turizm pazarinda rekabet¢i bir konuma
tagiyarak piyasa da yer edinmesini saglamaktadir. Olusturulan bu gastronomik kimlik ile
bolgelerin kendine has olan turistik {irtinlerinin taklit edilmesini de zorlastirmaktadir (Cakir,

2020, s. 51-52),

Her destinasyon kendi i¢inde farkli 6zelliklere, kiiltiirlere ve degerlere sahiptir. Bu farkli
degerler her yoreyi essiz bir sekilde nitelendirmektedir. Bununla birlikte bu essiz kiiltiirel
degerlere ve Ozelliklere sahip olmak kadar ne kadar 6nemli oldugunun farkinda olmali ve
degerini bilerek siirdiiriilebilir bir turizm bdlgesi yaratabilmek son derece 6nemlidir (Zagrali ve

Akbaba, 2012, s. 6634-6635).
1.2.3. Gastronomi Turizminin Kaynaklari

Beslenme insanoglunun en 6nemli fizyolojik ihtiyaclarindan biri olmasinin yani sira
toplumlari birbirinden ayiran mutfak kiiltiirii, alternatif turizm ¢esitleri agisindan 6nemli bir rol
oynamaktadir. Oyle ki bu mutfak kiiltiirii turistler agisindan ilgi geken dnemli bir motivasyon

kaynag1 olabilmektedir (McKercher, Okumus ve Okumus, 2008, s. 138).

Gastronomi turizminde sunulan hizmetler; gastronomi festivalleri, destinasyonlara ait
yerel pazarlar, gesitli yiyecek ve igecek hazirlama workshoplari, yiyecek ve igecek isletmelerine
ziyaret, gurme yemek ve sarap turlari, gida iretimi yapan fabrikalari ve kuruluslart ziyaret

ederek {iretim agamalarina katilmak olarak siniflandirilmaktadir (Yiincii, 2010, s. 30).

Gastronomi festivalleri; geleneksel, yerel, ulusal ve uluslararasi kapsamda yapilmaktadir.
Bir destinasyonda yerel nitelik tasiyan meyve ve sebze ¢esitlerl, otlar, kuruyemis gibi gidalarin
hasat zamanlarinda, destinasyonda iiretimi yapilan sarap, zeytinyagi, peynir, ¢ikolata gibi yerel
driinlerin iiretim donemlerinde veya yerel {irlinlerle hazirlanan geleneksel yiyecek ve
iceceklerin tanitimi igin yapilmaktadir (Silkes, 2007, s. 22). Gastronomi festivalleri, yerli ve
yabanci turistlerin dikkatini ¢eken, destinasyonlara ait yerel kiiltiirii deneyimleyerek tanima
olanag1 sunan énemli faaliyetlerden biridir. Son zamanlarda yapilan ¢alismalar incelendiginde
gastronomi festivallerinin 6nemli bir turistik deneyim saglayarak, tekrar ziyaretlerinde etkili bir

unsur olarak yer almaktadir (Oguz, 2016, s. 45).

Yerel pazarlar; gastronomi turizmi ag¢isindan destinasyona ait geleneksellesmis yerel

tirtinlerin siirdiiriilebilirligini saglamak, gastronomik bir unsur haline gelmesi i¢in tanimnirligimni
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arttirarak, tiretildigi 6zel giinlerde ya da iirlinlerin sezonu geldiginde diizenlenen, yoreyi ziyaret
eden kisiler tarafindan ¢ekici bir turistik deneyim olarak aktiviteye doniisen pazarlardir (Dogan,
2006, s.87). Ulkemizde de gastronomi turizmi cercevesinde turistik bir deneyim olan yerel
pazarlarin bir¢ok 6rnegi vardir. Cukurova Gastronomi Pazari, Sigacik Pazar1 ve Alagati Pazari

Ornek olarak verilebilmektedir.

Yemek Workshoplari; bu egitimler turistlere damaklarinda kalan, haz aldiklari lezzetleri
ikamet ettikleri yere dondiiklerinde ¢evrelerine hazirlayip onlarin da deneyimlemesini saglayan
onemli bir turistik motivasyon triniidir (Sharples, 2003, s. 108). Uygulamali olarak hem
gozleme hem de deneyimleme firsati sunan bu kurslar dolayli olarak gastronomik agidan

pazarlama ve tanitma yollarindan biri de olabilmektedir (Oguz, 2016, s. 46).

Yivecek ve Icecek Isletmelerine Ziyaret; turistler destinasyonlar1 ziyaretlerinde yeme-
icme eylemini genellikle disaridan saglamaktadirlar. Ayn1 zamanda yemegi sadece fizyolojik
bir ihtiyagtan 6te géren gastronomi turistleri i¢in bir bolgenin mutfak kiiltiiriinii 6grenmenin en
iyi yollarindan biri destinasyonlardaki yerel isletmelerde, yemeklerini yerinde deneyimleyerek
yoreye ait mutfak kiiltiirlinii 6grenebilmektedirler. Ayrica yiyecek ve igecek isletmelerinin yerel
irlinleri sunmasi da gastronomik imaj acisindan son derece dnemli bir rol oynamaktadir

(Yiiksel ve Yiiksel, 2003, 5.52).

Gurme gastronomi turlari; destinasyonlarda on plana ¢ikmis, basarili sefler tarafindan
hazirlanan 6zel yemekleri deneyimlemek amaciyla yapilan turlardir. Genellikle gastronomiye
ilgisi olan, yeme ve igmeden zevk alan kisiler tarafindan tercih edilmektedir (Zagrali, 2014, s.
34).

Yiyecek ve icecek iireten fabrika veya imalathaneleri ziyaret edip tiretim siireglerinde
bulunmak; bolgelere ait yerel iiriinlerin iiretildigi mekanlar1 ziyaret ederek, tirlinler hakkinda
teorik bir bilgi almayr ve deneyimlemeyi saglayan oOnemli bir gastronomik kaynaktir

(Hamlacibasi, 2008, s.10).

Globallesen diinyamizda giin gegtikge artan rekabet ortamina uyum saglamak icin her
destinasyon digerlerinden ayirt edebilmek zorundadir. Bu sebeple gastronomik imaj kazanmig
bolgeler turizm kaynaklari agisindan 6nemli bir role sahip olmaktadirlar. Gastronomi turizmi

kaynaklar1 asagidaki gibi siralanmaktadir (Cagli, 2012, s. 31).

e (iftgiler, tireticiler, tedarikgiler
e lslemciler, dagiticilar, tasimacilar

e Yiyecek ve igecek hizmeti sunan tiim isletmeler
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e Gastronomik faaliyetler; festivaller, yemek workshoplar1 hazirlayan kurslar,

rekreasyon

e Sosyal medya, yerel esnaflar, seyahat acentalari, tur rehberleri

e Yerli ve yabanci turistler

e Devlet, bankalar, dernekler

e Ulkeler, iller, kasabalar, kdyler

Smith ve Xiao (2008, s. 290) ise gastronomi turizmi kaynaklarini

asagida bulunan tabloda

siniflandirmustir.
Tablo 2. Gastronomi turizminin kaynaklari
TESISLER AKTIVITELER ETKINLIKLER ORGANIZASYONLAR
YAPILAR TUKETIM Tiiketici Fuarlari *Restoran Tescilleme
*G1da isleme tesisleri *Restoranlarda Yemek *Yemek ve Sarap ve Smiflama Sistemleri
*Saraphaneler *Yerel Uriinlerle Piknik Gosterileri (Michelin Yildiz1,
*Bira Fabrikalari *Perakende Yiyecek *Mutfak Ekipmanlari Taste Of Nova Scotia

*Ciftci Pazarlari
*Yiyecek ve
icecek Diikkanlar1

*Yiyecek-Icecek

*Gastronomi Miizeleri

ve Icecek Satm Alma
*Kendin Topla Turlari

ile Gaosteriler Uriin
Sergileri

Odiilii gibi)
*Yemelk/Sarap
Simiflama Sistemleri
(VQA. Slow Food gibi)

*Sarap Rotalari
*Yiyecek Rotalar
*Gurme Rotalar1

*Yemek Okullart
*Sarap Tadm/E gitim
Kurslari

*Saraphane Gezileri
*Sef Yarismalarmi
Gozlemleme

*Yiyecek ve Iceceklerle
Ilgili Kitap ve

Dergi Okumak

Isletmeleri

ARAZI TURLAR FESTIVALLER
KULLANIMLARI *Sarap Bolgeleri *Yemek Festivalleri
*Ciftlikler *Tarum Bolgeleri *Sarap Festivalleri
*Bahceler *Kentsel Yemek *Bag Bozumu
*Baglar Mekanlary Festivalleri
*Kentsel-Restoran

Alanlar1

ROTALAR EGITIM/ GOZLEM

Kaynakca: Smith, S. J. L. ve Xiao, H. (2008). Culinary Tourism Supply Chains: A Preliminary Examination. Journal Of Travel

Research, 46, 289-299.
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IKiINCi BOLUM
GASTRONOMIK KiMLIK

Gastronomi sadece giday1 olusturan kimyasal maddeler ve bireylerin yagamini devam
ettirebilmesi i¢in tasidigi O6nem kapsaminda degerlendirilebilecek bir durum degildir.
Uretiminden tiiketimine kadar yemeK ile ilgili olusumlar insanlarin toplumsal yasamlarindaki
davraniglarini da etkilemedektedir dolayisiyla bu durum yemek kiiltiiriinii 6nemli bir konu
haline getirmektedir. Bireylerin aralarinda ve g¢evreleriyle olan iliskileri, iletisimi islevsel
davranig Oriintiileriyle sekillenen olusumlardir. Ritiiel haline gelen bu olusumlar ve 6zel
glinlerde hazirlanan yemekler, sofra kurallari, insanlarin ¢evresi ile yemek paylasimi toplumsal
semboller esasinda sosyallesme siirecindeki kazanimlardir ve bu kazanimlar topluluklarin

kiiltiirel kimliginin 6nemli bir gostergesidir (Besirli, 2010, s. 168).
2.1. Gastronomik Kimlik Tanim ve Kapsam

Yemek ve kiiltiir iligkisi diinya da biitiin mutfaklarda farkli sekillerde yansitilmaktadir.
Her mutfagin kendine has 6zellikleri bulunmaktadir ve bunlar diger mutfaklar1 birbirinden
ayrilmasini saglayan temel 6zelliklerdir. Bu 6zellikler 6zgiin, taklit edilemeyen ve o kiiltiirle
sembollesmis bir kimlige sahip olmaktadir (Besirli, 2010, s. 160). Yemek kiiltiird,
destinasyonlarin kiiltiirel kimliginin olusturulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Her bir
destinasyonun kendisine has yiyecek ve igecekleri vardir. Zamanla belirli bolgeler ve 0
bolgelere ait gida iriinlerinin eslestirilmesi ile ayrilmaz bir biitiin haline gelmektedir ve bu
durum gastronomik kimligin dogmasina olanak saglamaktadir (Haven-Tang ve Jones, 2006, s.
73-74). Ornegin, Konyak ve Congnac kasabasi, Sampanya ile Champagne Bolgesi, Napoli
pizzaile Napoli sehri veya Adana Kebap ile Adana sehri eslesmektedir ve boylece destinasyona
Ozgii bir kimlik olusturulabilmektedir (Caliskan, 2013, s. 41).

Gastronomik kimlik, bir destinasyonun kendisine 6zgii olan gida iiriinlerini, pisirme
tekniklerini ve sofra geleneklerini yansitarak, o bolgeye has mutfak kiiltiirii ile turizmde rekabet
avantaji saglayan en onemli faktdrlerden biri olmaktadir (Henderson, 2009, s. 321). Bu sayede
yorelere 0Ozgii mutfak kiiltiiriiniin ~ siirdiiriilebilirliginin  saglanmasinda, destinasyonun
taninmasinda ve gastronomi turizminin gelismesinde Onemli bir rol oynamaktadir.
Destinasyonlar1 ziyaret eden turistlere, bolgenin kiiltiirel degerleri veya gastronomik unsurlari
gibi destinasyon ile bir biitiin haline gelmis tiriinler pazarlanmaktadir. Bu sayede turistlerden

olumlu geri doniitler alarak farkindalik yaratilmaktadir. Ozellikle giiniimiizde gastronomik
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kimlik de boélgeler i¢in farkindalik yaratan 6nemli unsurlardan biri olarak yer almaktadir
(Karakulak, 2016, s. 2-3).

Yasadigimiz diinyada her yoniiyle birbirinden farkli iklim ve cografyaya sahip iilkeler
bulunmaktadir. Bu farklilik her bolgede yetistirilen, iiretilen tirlinlerin degisken yapida olmasi,
her destinasyonun mutfak kiiltiiriiniin dogrudan degisken bir yapida oldugunu gostermektedir
(Ozkan, 2019, s. 12). Destinasyonlara ait gastronomik kimligi ortaya cikarabilmek icin,
destinasyonda iiretilen yerel iriinlerin “ne, nasil, neden ve ne zaman” sorularina cevap
verilebilmesi, iriinlerdeki 6zgiin 6zelliklerin bilinmesi gerekmektedir (Basat, Sandik¢1 ve
Celik, 2017, s. 65).

Gastronomik kimligi en iyi sekilde ifade eden terimin “Terroir” oldugu belirtilmektedir
(Caliskan, 2013, s. 41). Fransizca bir terim olan Terroir, “bir iiriine karakteristik ozellikler katan
toprak pargasi” anlamia gelmektedir. Genellikle sarapgilikta kullanildigi bilinen bu kelime
sadece {izim i¢in degil, karakterini iiretildigi bolgeden alan tiim tirlinler igin gegerli olmaktadir.
Malatya kayisisi, Erzincan tulum peyniri, Kars kasar peyniri, Diyarbakir karpuzu, Finike
portakali, Kastamonu Taskoprii sarimsagi gibi 6rnekler de verilebilmektedir (G6zen, 2017). Ab
Karim (2006, s. 20) gastronomik kimligi, destinasyonlara ait yoresel mutfaklarin iilkeleri igin
adeta ulusal bir vitrin 6zelligi tasidigini ifade etmektedir. Bu nedenle gastronomik kimlik
turizmde, destinasyondaki turistik {irtin veya deneyimlerle sosyo-kiiltiirel ve dogal ¢evre ile
Ozgiin bir bi¢imde biitiinleserek destinasyonun pazarlanmasi araci haline gelmektedir
(Caligkan, 2013, s. 41).

Kiiltiirel miraslar arasinda iilkelerin veya bolgelerin mutfak kiiltiirlerinin de oldugu
goriilmektedir. Bu durum turizm dahilinde hem ulusal hem de uluslararasi pazarda 6nemli bir
paya sahiptir (Birdir ve Akgol, 2012, s. 58). Bu nedenle gastronomik kimlik, destinasyonlarin
tekrar ziyaret edilmesinde, bireylerin yasadiklar1 gastronomik deneyimleri ¢evreleri ile

paylagsmasiyla destinasyonlarin pazarlamasinda 6nemli bir role sahip olmaktadir.
2.1.1. Gastronomik Kimligin Boyutlari

Literatiirde bir destinasyonun gastronomi kimlik boyutlarini ve niteliklerini belirlemek
icin ¢esitli ifadeler yer almaktadir. Danhi’nin ¢alismasinda (aktaran Harrington, 2005) ise bir
destinasyonun gastronomik kimliginin olusturulmasinda alt1 temel unsurun olmas1 gerektigini
ve bunlar1 cografya, tarih, etnik cesitlilik, sofra adabi, mutfakta uyulmasi gereken saygi ve
incelik kurallari, yaygin lezzetler ve yemek regeteleri olarak belirtmektedir. Gastronomik

kimlik kavraminin ortaya ¢ikmasini saglayan ve tanimlayan Harrington (2005, s. 131) ise yerel
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veya ulusal gida iirlinlerinin “ne, nasil, neden ve ne zaman” iiretilip ve tiiketilmesi gerektigi
sorularini yanitlayan ve karakteristik 6zelliklerini tanimlayarak gastronomik kimligi, kiiltiir ve
cevre olarak iki temel boyutta kategorilize ederek bu iki kavram {izerine yogunlagmistir ve bu
iki terimi kendi igerisinde bulunan alt boyutlarin1 da alip bir biitiin haline getirilmesiyle

destinasyonu On plana ¢ikaracak bir gastronomik kimligin olusturulabilecegini ifade

etmektedir.
4 KULTUR R 4 CEVRE )
*Tarih *Cografya
*Etnik Cesitlilik *Iklim
*Deneme- Yanilma *Mikro Iklimler

*Inovasyon *Y6reye Ozgii Uriinler
*Yetenekler *Yeni Uriinlerin
*Gelenekler Adaptasyonu

\ *Inan¢ *Deger D, S )

GASRONOMIK
KIMLIK
*Tat Profili

*Sofra Kurallari

Y

*Regeteler

*Fiizyon Igerikler/
Teknikler

*cki ve Yemek Uyumu
*klim Bolgeleri

*Eski Diinya Ulkeleri ve
Yeni Diinya Ulkeleri
Mutfak Kiiltiirleri

Sekil 2. Gastronomik kimlik modeli

Kaynakga: Harrington, R. J. (2005). Defining Gastronomic ldentity: The Impact of Environment and Culture on Prevailing
Components, Texture and Flavors in Wine and Food. Journal Of Culinary Science & Technology, 4 (2/3), 129-152.

Kiiltiiriin alt faktorlerine baktigimizda, tarih, etnik cesitlilik, inovasyon yani yenilikgilik,
gelenekler, yetenekler, deneme-yanilma ile kesfetme, inang ve degerler olustururken, ¢evrenin
alt faktorleri ise bir destinasyonun cografyasi, iklimi, destinasyona 6zgii yerel iiriinleri, liretilen

yeni Urlinlerin uyum siireci olarak smiflandirilmaktadir. Kiiltiir ve ¢evre faktorlerinden
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etkilenen gastronomik kimliginde olusum siirecini etkileyen faktorler, tat profili, sofra adab,
tarifler, yenilik¢i ve flizyon igerikli yiyecek-i¢ecekler, hangi sarapla hangi yemek gibi sarap ve
yemek eslestirmeleri, iklim kusagi, eski ve yeni diinya iilkelerine ait mutfak kiiltiirleri seklinde
siiflandirilmaktadir (Karakulak, 2016, s.27). Harrington (2005, s. 133) gastronomik kimligi

olusturan faktdrlerine iliskin modeli Sekil 2.” de gosterilmektedir.

Kiiltiir: Bir iilkenin veya destinasyonun tarihi, inanglari, o destinasyonda yasayan ya da
go¢ eden bireylerin etnik ¢esitliligi, gelenek ve gorenekleri, idari toplumda yenilikgilik gibi tiim
faktorler destinasyonlarin  yemek kiltiiriini  dogrudan etkilemektedir (Harrington ve
Ottenbacher, 2010, s. 18). Tarihsel sliregte bir¢ok savas, goc¢, yerlesik hayata gecme gibi
nedenlerle farkli etnik kokene sahip insanlarin kiltiirlerarasi etkilesimi yeni bilgilerin
ogrenilmesine, mutfak kiiltiirlerinin gelismesine ve yiyecek-igecek ¢esitliliginin artmast iizerine

etkili oldugu goriilmektedir (Alabala, 2003, S. 7).

Cografi kesifler donemi ile Avrupalilar tarafindan baharat, altin gibi zengin iirlinlere
ulasmak amaciyla alternatif ticaret yollarmin bulunmasi, yeni bolgelerin kesfini savas veya
isgal yoluyla ya da ticari iliskilerin kurulmasi ile destinasyonlarin mutfak kiiltiirii izerinde
cesitli farkliliklara ve degisikliklere neden olmustur. Bu kesifler sirasinda kesfedilen yeni
yiyecek ve icecekler, baharatlar, o bolgelerden getirilen yemek regeteleri, pisirme teknikleri,
sofra kurallar1 yerel mutfaklarla sentezlenerek bolgelerin gastronomik kiiltiirleri iizerinde de

degisikliklere neden oldugu goriilmektedir (Harrington, 2005, s. 142).

Din veya inanglarda toplumlarin beslenmelerine etki eden 6nemli etmenlerden biridir ve
dogrudan destinasyonlarin gastronomik kimligini de etkilemektedir. Toplumlar benimsedikleri
dini inancglara gore beslenme diizenleri, gidalarin tiretim ve hazirlanma asamalarini dikkate
alarak mutfak kimliklerini olusturmaktadir. Bu durum gé¢gmen kesimden olan bireyler ile yerel
halk arasinda gerginliklere sebep olabilmektedir. Belirli bir zamandan sonra farkli inanislara
sahip bireyler dini inanc¢larii veya ritliellerine uygun sekilde yiyecek ve igeceklerin iiretilip,
satildig1 isletmeler agabilmektedir. Bu isletmelerin agilmasi ile ister istemez yerel halkin mutfak

kiiltiirii de etkilenebilmektedir (Uzut, 2016, s. 32).

Bir destinasyonun ya da iilkenin ekonomik durumu da iiretilen ve tiiketilen gida iiriinii
cesitliligini etkilemektedir (Harrington ve Ottenbacher, 2010, s.18). Bolgelere ait tarim
arazilerinin ve yenilebilir ham {rtinlerin ekilmesi, yetistirilen mahsullerin {iretim siiregleri,
toplanmasi, tasinmasi, saklanmasi, hazirlanip pisirilmesi ayn1 sekilde etler i¢in de avlanilabilir,
yetistirilebilir hayvanlarin se¢imi ge¢cmisten giiniimiize kadar deneme yanilma yoluyla bugiin
ki halini aldig1 goriilmektedir. Gegmiste yasamsal fonksiyonlarini saglayabilmek i¢in deneme
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yanilma yoluyla olusan mutfak kiiltiirleri, zamanla insanlarin yenilik¢i olma diirtiileriyle daha
da farkli bir boyut kazanmustir. Yeniligin pesinden kosan bu insanlar merak duygusuyla birlikte
mutfak kiiltiirlerine planli veya rastlantt sonucu biiyiik katkilar saglamiglardir. Kiiltiir ile
baglantili olan bir diger faktér de yeteneklerdir (Harrington, 2005, s. 143-144). Bir
destinasyonda veya lilke de gegmisten giinlimiize kadar ulasmis kiiltiirel bir kimlik kazanarak
yapilan yiyecek ve igecek iiretimi yerel iireticiler i¢in 6nemli bir menfaat saglamaktadir. Bu
iriinlerin geleneksel bir kimlik kazanmasindaki en onemli nitelik nesilden nesille babadan
ogula, dededen toruna ya da ustadan ¢iraga aktarilarak stirdiiriilebilirligi saglanmasinda ve bu
iliskilerle beceri kazanan yetenekler, teknik ve teorik bilgilerini daha da gelistirerek ¢ok daha

kaliteli ve nitelikli tirtinler uretebilmektedirler.

Cevre: Bir destinasyonda yetistirilen hayvan gesitleri, sebze, meyve, tahillar ile tiretimi
saglanan yiyecek ve igeceklerle destinasyonun mutfak kiiltliriiniin olusmasina etki eden
beslenme aligkanliklari, damak tatlari, yiyecekleri hazirlama ve pisirme stilleri bolgenin cografi
ozellikleri ve gevresel etkileri baz alinarak sekillenmektedir. Destinasyonlarin cografi ve
iklimsel etkileri bolgelerin gastronomik kimligini dogrudan etkileyen faktorlerden biridir (
Uzut, 2016, s. 32).

Sermayeciler tarafindan, toprak iizerinde iiretimden elde edilen sebze, meyve, tahillar, et
ve siit Uirtinlerinin kabul edilebilir kalitesi, ekonomik hedeflerine ulasmada basitlestirici bir etki
saglamaktadir. Bu hedeflere ulasmada ¢evre kosullar biiylik 6nem arz etmektedir. Yetistirilen
ve yetistirilecek olan sebze, meyve ve tahillarin, hayvanlardan elde edilen et ve siit iirtinlerinin
fiziki ve lezzete yonelik Ozelliklerinde gevresel faktorler etkili bir rol oynamaktadir.
Mikroklima iklim ya da mikro iklim ise ayni tiir gida tiriinlerinin yetistirildikleri bolgeye gore
fakli karakteristik dzellikler gdstermesine neden olmaktadir. Ozellikte alkollii icki iiretilen
yerlerde bu farkliliklar bariz bir sekilde goriilmektedir. Ornegin ABD bulunan Napa vadisi ile
Fransa’nin Bourgogne bolgesinde yetisen ayni tiir iziimden elde edilen bu iki sarabin veya
Coruh Kelkit Vadisinde yetisen zeytinle Ayvalik’ta yetisen zeytin arasindaki farkli tat ve
aromalarin olmas1 mikro iklimsel etkilere dayanmaktadir (Harrington, 2005, s. 134-139).

Destinasyonun cografi ve iklimsel 6zellikleri destinasyonun ¢evresel fiziki 6zelliklerini
etkilemektedir dolayisiyla yerel iirlinlerin iiretim yontemlerini ve siireglerini de dogrudan
etkilemektedir. Belirtilen bu yerel gida iirtinleri genellikle iiretiminin gerceklestigi bolge veya
iilke ile eslestirerek, destinasyonun gastronomik kimliginin olusmasinda onemli bir roli
bulunmaktadir. Destinasyonun sahip oldugu yerel iriinler disinda diger bolgelerden tedarik

ettikleri veya yeni yetistirmeye basladiklar1 farkli tat ve dokulara sahip yiyecek-igecekleri
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mutfak kiiltiirlerine uyarlayarak yeni tat arayislarina veya yerel mutfak ile sentezleyerek farkli

tariflerin ortaya ¢ikmasini da saglayabilmektedir (Harrington, 2005, s. 140-141).

Fox (2007, s. 547) ise olaganiistii mirasa ve zengin kaynaklara sahip tilke veya bolgelerin
inovatif ve stratejik uygulamalar faaliyete gegirerek gastronomik bir kimlik yaratabilecegini
ifade etmistir. Bir destinasyonun gastronomik kimligini yaratilabilmesini saglamak i¢in
destinasyona ait zengin gastronomik unsurlari tamamen kullanarak turistlerin dikkatini ¢ekecek
ve heyecan olusturacak yazili, gorsel igerikli sunumlar ve tanitimlar hazirlayarak turistlerin
ziyaret edecekleri destinasyona karsi beyinlerinde imgeler olusturulmasi saglanmalidir.
Gastronomik kimligin ekonomik bir boyut kazanmasini isteyen destinasyonlar, her seyden 6nce
bolgeye ait gastronomik kimligi kurumsal bir hale getirmeli, yasal nitelikler kazandirilmali ve
tesvik edilerek tanitimi saglanmalidir. Gastronomik kimligin kurumsallastirilmas: siirecinde
destinasyonun, Michelin rehberi veya giivenilir gurmelerin rehber niteligindeki tavsiyelerinde
yer almasi bolgeler i¢in dnemli gelismeler saglamaktadir. Gastronomik kimligin mesru bir
duruma gelmesi asamasinda ise yerel gastronomik unsurlarin kazanmis oldugu 6diiller, turistler
acisindan {rlinlerin lezzetinin, kalitesinin ve giivenilirliginin mesru oldugunun neticesine
varmalar1 aktarilmaktadir. Son olarak gastronomik kimligin tanitilmasinda, destinasyonun
sahip oldugu 6zgiin lriinlerin yazili ve gorsel igerikli sunumlarla, sosyal medya, iletisim
kanallar1 ile taklit edilemeyen, benzersiz bu iiriinlerin vurgulanmasi gerekmektedir. Bir
destinasyonun gastronomik kimliginin yaratilmasi siirecini, farklilagtirma, sembollestirme,

geleneksellestirme, estetiklestirme ve canlandirma olmak {izere bes sekilde siniflandirmistir
(Fox, 2007, s.551-552).

Sembollestirme: Gastronomik kimlige sahip olan bolgelerin gastronomik simgelerle
turistlere sundugu farkh iletiler vardir. Bu iletiler, herhangi bir yiyecek ve igecek iirlinii ile
ziyaretcilere aktarilabilmektedir. Aktarilan bu mesajlar yoluyla ziyaretgilerin yoresel {iriinlere
kars1 satin alma niyetleri ve deneyimleme istekleri arttirilabilmektedir. Gastronomik bir unsuru
sembol olarak belirlerken, yoresel yemekler, yerel iiretilen hammaddeler, meniiler, gastronomik
stiregler, gelenek ve inanglar iyi bir sekilde arastirilmali ve bu islemsel siiregten sonra sembolik
deger sahip zengin gastronomik unsurlar kesfedilmeli ve kullanilmalidir (Fox, 2007, s. 556).
Ornegin Ispanya’nin gastronomik sembolii olarak paelle, Fransa icin kruvasan, Meksika igin

taco, Cin i¢in noodle, Japonya igin sushi, Tiirkiye icinde Adana kebap o6rnekleri verebilir.

Otantiklestirme: Hillel, Belhassen ve Shani (2013, s. 200) calistiklar1 arastirmada bir
bolgenin veya destinasyonun gastronomik agidan daha nasil gekici hale getirebilecekleri

faktorler tizerine odaklanarak, kiiltiir, mutfak kiiltiirii, essiz ve farkli olma, mekan, ambiyans,
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toplum ve gastronomik agidan kritik kavramlar tizerinde durarak, gida ile ilgili 6zgiinliigiin
gastronomik amagli ziyaretgilerin dikkatini ¢eken 6nemli bir gastronomik kaynak oldugunu

ifade etmislerdir.

Canlandirma: Olusturulan gastronomik kimlik, tek bir turistik faaliyete dikkatini veren
veya kiiltiirel imajlarin1 inovatif bir hale getirmek isteyen bolgeler i¢in alternatif gastronomik

tiriinler gelistirerek, destinasyonun pazarlanmasini saglamaktadir (Fox, 2007, s. 556).

Estetiklestirme: Gastronomi ile mutfak sanatlarmin iliskisi, gastronomide estetik
kavraminin onemli bir rol oynadigi goriilmektedir. Estetiklestirme yoluyla turistlerin
deneyimledikleri yiyecek ve i¢eceklerin biraktigi lezzet kadar zihinlerinde de unutulmaz bir
deneyim olarak kalic1 hale getirmeyi amaglamaktadir. Estetik agidan hos yiyecek ve igecekler,
ziyaretcilerin memnuniyetini g6z Oniinde bulundurarak ve rejeneratif olarak unutulmaz
deneyimler sunulmasini saglamaktadir. Estetik acidan zengin yiyecek ve icecekler, tat algilar
ve hafiza etkilesimleriyle ziyaretgilerin hayat tarzlarina, sosyal konumlarina ve psikolojik

memnuniyetlerine gore tiikketim aligkanliklarini da etkilemektedir (Fox, 2007, s. 554).

Farkhlastirma: Yemek ve kiiltiir arasindaki ayrilmaz biitiinliik globallesen diinyada
alternatif turizm ¢esitlerinin dogmasma neden olmustur. Turistik faaliyetler acisindan
baktigimizda destinasyonlarin, Karakteristik bir mutfak kiiltiiriine sahip olmasi, ulusal ve
uluslararasi rakip pazarda 6nemli bir konuma sahip olmasini saglamaktadir. Her destinasyonun
kendine 6zgii 6zellikleri vardir ve bu 6zelliklerin olusmasindaki en biiyiik etmen o bolgenin
kiiltiiriidiir. Bu agidan baktigimizda mesela domuz eti Avrupa Ulkelerine mutfaklarinda en ¢ok
tiiketilen et gesitlerinden bir olsa da Orta Dogu Ulkelerine baktigimiz da domuz eti mutfak
kiiltiirlerinde yer almaz bu da dini inancin etkisinden dolay1 olmaktadir ya da kedi, kopek gibi
hayvanlar Amerikalilar tarafindan sagliga uygun olmadigi i¢in tiiketilmezken Cin, Kore gibi
tilkelerde tiiketilmektedir. Dolayisiyla turistlerin = “yenilebilir” olarak adlandirildig:

yiyeceklerde kiiltiirel degerler gergevesinde sekillenmektedir (Fox, 2007, s. 553-554).

Gastronomik kimligin farklilastirici niteliklerinin alt yapisinda, mekan duygusu (sense of
place) ve turistlerin gastronomik deneyimlerinin olusmasini saglayan iiriin ve hizmetler yer
almaktadir. Bu dogrultuda gastronomik kimligin, destinasyondan destinasyona ve kiiltiirden
kiiltiire farkli gastronomik kimliklere sahip olmasi taklit edilme olanagini giiclestirmektedir

(Harrington ve Ottenbacher, 2010, s. 17).

Gastronomik kimliklerin taklidinin 6nlenmesi i¢in de yasal bazi uygulamalar vardir. Bu

uygulamalardan biri olan Apelasyon ya da Fransizca Appellation d’origne controlée (AOC)
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kontrollii koken olarak tanimlanan bu sistem sarap i¢in yetistirilen tiziimlerin verim orani, hasat
ve yetistirilme teknikleri belirlenerek siniflandirma yapmaktadir. Gerekli sartlara uygun
isletmeler bu ibareyi almaya hak kazanmaktadirlar. Apelasyon gerekli kalitenin korunmast i¢in
verilen bir giivencedir, standardizasyonu saglayamayan {reticiler bu sertifikadan
menedilmektedirler. Apelasyon uygulamasi sadece sarapla sinirli kalmamaktadir ayn1 zamanda
peynir, tereyagi, et {irlinleri, bal, lavanta ve mercimek gibi triinleri iireten veya yetistiren

tireticilere de verilmektedir (Caliskan, 2013, s. 42).

Apelasyon disinda yaygin olarak kullanilan bir diger sistemde cografi isaretlemedir.
Cografi isaretlemede sadece belirli bir bolgede yetistirilen veya iiretilen, o bolge ile eslestirilen
iriinlere verilen isaret olarak tanimlanmaktadir. Cografi isaretler, mense adi mahre¢ olmak
iizere iki sekilde siniflandirilmaktadir. Menge adi, iirtinlerin temel 6zelliklerini cografi bolgeye
ozgli dogal ve kiiltiirel unsurlardan alan ve {iretim, isleme gibi siireglerin sadece o cografi
bolgenin siirlar i¢inde gergeklesen iirtinlere verilen adidir. Ciinkii tirlin 6zelliklerini sadece ait
oldugu destinasyon iginde tretildigi taktirde bu ismi alabilir. Mense adina, Finike portakali,
Malatya Kayisisi, Yozgat Bagribiitiin kavunu, Kastamonu Taskoprii sarimsagi gibi 6rnekler
verilebilmektedir. Mahreg isareti ise belirgin bir 6zelligi, tinli veya cografi bolge ile eslestirilen,
tiretimi, islenmesi gibi siireclerden en az bir niteligi yerine getiren iiriinlere verilen isaret olarak
ifade edilmektedir. Uriiniin destinasyon ile iliskisi sadece o bolge ile nitelendirilmis olmas1 da
sayilabilmektedir. Mahreg isaretine, Adana kebap, Antep baklavasi, Hatay kiinefesi, Yozgat
canak peyniri gibi ornekler verilebilmektedir (Tiirk Patent Enstitiisii, 2020). Apelasyon ve
cografi isaret uygulama sistemleri yerel iriinlerin kalitesinin yasal olarak korunmasinda,
stirekliligin ve standardizasyonun saglanmasinda kullanilan etkili faktorlerdir (Caligkan, 2013,

S. 43).
2.2. Adana’nin Gastronomik Kimligi

Gastronomik kimlik; bir toplumun mutfak kiltiiriinii ve aidiyetini tanimlayacak denli
spesifik olan ve onu diger kiiltlirlerden ayiracak kadar 6zdeslesmis 6zellikler biitlinii olarak
tanimlanmaktadir (Diker ve Deniz, 2017, s. 191). Adana’nin gastronomik agidan ¢ok zengin ve
kendisine 0zgilin unsurlarinin oldugu goriilmektedir. Adana mutfak kiiltiirii; gecmisten
glinimiize ¢esitli medeniyetlerin, farkli etnik kokene sahip toplumlarin kiiltiirel degerleri ve
deneyimlerinden siiziilerek sekillenmis, nesilden nesille aktarilan bir degere sahip olmaktadir.
Adana’nin kokli bir gegmise dayanmasindan dolay1 sahip oldugu 6nemli tarihi ve kiiltiirel
miraslar, Adana mutfak kiltiiriinin dogrudan sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Ayni zamanda Adana’nin ¢ok fazla i¢ go¢ almasi sebebiyle ¢esitli bolgelerden gelen insanlarin
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yerlesmesi ile bu destinasyona kiiltiirlerini de tasimiglardir. Bu olgu da Adana’nin gastronomik
kimligine zenginlik ve ¢esitlilik kazandirdigim1 gostermektedir (Artun, 2019). Adana’nin
karakteristik gastronomik kimligini olusturan unsurlart bes grupta ele alinmaktadir. Bunlar;
Adana kebap cesitleri, 400 ¢esitten fazla Adana ev yemekleri, Adana sokak lezzetleri, Adana
tarim ve hayvanciliK iiriinleri ve Adana su triinleridir. Bu béliimde Adana’nin gastronomik
kimligini, alt basliklarla simiflandirilarak agiklanmaktadir. Oncelik olarak Adana’nin
gastronomik kimligini etkileyen unsurlar ele alinarak bu unsurlarin neler oldugu ve etkileri
anlatilmaktadir. Daha sonra Adana mutfak kiiltiirii ve bu mutfagi olusturan iirtinler ve 6zellikler
ele alinarak agiklanmistir. Ayn1 zamanda Adana mutfaginin sekillenmesinde etkili olan tarihi
stiregler, cografi sartlar, iklim kosullari, ekonomik durumu gibi faktorlere de deginilmektedir
ve son olarak Adana’nin gastronomik kimliginin gelisiminde énemli bir rol oynayan cografi

isaretli tiriinlerin 6nemi, turistler tizerindeki etkisine de deginilmektedir.
2.2.1. Adana’nin Gastronomik Kimligini Etkileyen Unsurlar

Adana mutfagi, tarihi ve kiiltiirel miraslarina sahip ¢ikarak siirdiiriilebilirligini saglayan
ayn1 zamanda cografi ve iklim yapisi, inang sistemi, gelenek ve yetenekler, etnik gesitlilik gibi

faktorlerden etkilen ve sentezlenen bir yapiya sahiptir.

Adana mutfag tarihsel agidan incelendiginde; Adana’nin tarihi bundan tam 3.000 yil
oncesine dayandigi bilinmektedir. Destinasyonda yapilan arkeolojik kazilar sonucu ulasilan
bulgularin Paleolitik Cag’a kadar degindigi sonucuna ulagilmistir. Ayni zamanda Cukurova
bolgesinde bulunan “Tepebag Hoyiigi” adli Neolitik Cag’ da insa edilmis bir sehir merkezi
oldugu disiiniilmektedir. Ayn1 zamanda Luvi Kralligi, Arzava Kralligi, Stimerler, Hititler,
Asurlular, Pers imparatorlugu, Helen Antik Yunan Uygarligi, Romalilar, Bizans Imparatorlugu,
Biiyiik Selguklu Imparatorlugu, Memlukler, Osmanli Imparatorlugu gibi bircok medeniyete ev
sahipligi yapmustir. Bircok farkli etnik kokenden olan medeniyetlere ev sahipligi yapmis
olmasi, bir¢ok kiiltiirle sentezlenerek ¢ok zengin ve ¢esitli bir mutfak yapisinin olusmasina ve
Adana mutfaginin bugiin ki konumuna gelmesinde biiyiik bir rol oynadig1 bilinmektedir

(“Adana Tarihi”, 2018).

Tiirkiye’nin en verimli ovalarindan biri olan Cukurova’da yer alan Adana ili, liglarin
olusturdugu yiginlar sonucu ortaya ¢ikan verimli topraklari, cografi konumu, zengin su
kaynaklar1 ve uygun iklimi ile Tiirkiye ve pek ¢ok gelismis iilke ortalamasinin tizerinde tarimsal
faaliyetler gerceklestirilmektedir. Akdeniz iklimine ve zengin cografi 6zelliklere sahip olan bu
bolgede; bugday, susam, soya, arpa, fig, patlican, biber, sogan, fasulye, sekerkamisi, marul,
lahana, 1spanak, salatalik, aycicegi, misir, pamuk, turung, greyfurt, portakal, mandalina, limon,
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nar, kiraz, seftali, nektarin, karpuz, iiziim, kavun, Malta erigi, avokado, yer fistigi, ceviz,
badem, bal gibi ¢esitli tiriinlerin {iretimi ile Tiirkiye’nin en 6nemli tarim {iretim alanlarindan

birine sahiptir (“Wikipedia, 2021). Cukurova merkezinde yer alan bu il;

¢ 1,4 milyon ton narenciye iiretimi ile Tiirkiye tiretiminin %28 ni karsilamakta olup bu
alanda Tiirkiye’de birinci sirada yer almaktadir.

e | milyon ton karpuz iiretimi ile Tiirkiye’deki karpuz iiretiminin %25’ni karsilamakta
olup yine bu alanda Tiirkiye birincisidir.

¢ 9 bin ton soya iiretimi ile Tiirkiye soya liretiminin %56’sin1 karsilamaktadir.

e 192 bin ton greyfurt tretimi iler Tirkiye greyfurt {retiminin %76 sim1
kargilamaktadir.

e O8 bin ton yerfistigi iiretimi ile Tirkiye yerfistig1 {retiminin %57 sini
karsilamaktadir.

e 842 bin ton dane musir iiretimi ile Tiirkiye dane misir tiretiminin %15°ni karsilamakta
olup bu alanda ikinci sirada yer almaktadir.

e 11 bin ton bal iiretimi ile de Tiirkiye bal iiretiminde bu alanda Tiirkiye ti¢iinciistidiir

(“Adana’da Tarim” , 2019).

Tarimsal tiiretimin yani sira biiyiikkbag ve kiiglikbas hayvancilik iiretimi Adana
ekonomisine 6nemli katkilar saglamaktadir. 29.500 biiyiikbas ve kiigiikbas hayvan yetistiriciligi
yapilan isletmelerde yer alan toplam hayvan sayist 1.080.000°dir bunun 265.500 adeti
biiylikbas, 814.500°1 ise ke¢i ve koyun olmak {izere kiiciikbag hayvanlardan olugsmaktadir.
Ayrica 7.250.000 adet kiimes hayvani yetistirilirken, bal iiretimi i¢in arili kovanlarin sayist da
670.000 adetten olusmaktadir (“Adana’da Hayvancilik”, 2019). Aym1 zamanda sadece
biiyiikbas ve kiigiikbas hayvanciliginin yani sira Adana su {iriinleri tiretiminde olduk¢a onemli
bir yere sahiptir. Diinyada gastronomik iiriinler i¢erisinde zengin bir konuma sahip olan havyar
Adana ilinde tiretimi saglanan iiriinlerden biri olmaktadir. Diinyada koruma altina alinan ve
havyar tiretiminde oldukc¢a onemli olan Mersin balig, Tirkiye’ de ilk ve tek Adana’nin
Imamoglu ilgesinde kurulan Mersin Balig1 Ciftligi’nde havyar iiretimi gerceklesmektedir. Ayni
zamanda Adana’da yer alan Akyatan, Agyatan, Tuzla, Yelkoma ve Camlik Dalyani, Tirkiye’de
miktar ve kalite agisindan, kefal balig1 havyari ya da sar1 havyar iiretiminde 6énemli bir konuma
sahiptir. Ayrica Adana ilinde olduk¢a fazla tiretimi olan su iriinleri; deniz ve dalyanlardan
karides, mavi yengeg, kalamar, kum midyesi, lagos baligi, kefal, levrek, ¢upra, karagoz, zargoz,
yilan balig1, deniz salyangozu, kefal havyar tath sulardan elde edilen; Mersin baligi, Mersin

balig1 havyari, Glimiisi sazan, Adana inci baligi, tatli su yilan baligi, biyikli balik, Cin sazant,
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yayin baligi, sudak, tathi su levregi gibi bir¢ok iiriin 6n plana ¢ikmaktadir (“Adana Su
Uriinleri”, 2019). Ancak oldukga fazla miktarda ve gesitte iiretimi yapilan bu su iiriinlerinin
Adana mutfaginin karakteristik 6zellikleri igerisinde ¢ok fazla yer almadigimi ve yeterli bir

sekilde tanitiminin yapilmadigi sonucuna varilmaktadir.

Adana’nin sahip oldugu verimli tarim kaynaklari, ge¢misten giiniimiize birgok
medeniyetle kiiltiirel etkilesimler icerisinde olmasi, her bir medeniyetin veya toplulugun kattig
mutfak kiiltirleri Adana mutfaginin zenginlesmesini saglamistir. Adana gastronomik
kimliginin olusmasi siirecinde yerel halk, ¢esitli kiiltiirlerin mutfak tekniklerini, bilgilerini
birlestirerek ve destinasyonda yetistirilen {iriinleri O6grenerek, yetenekleriyle birlikte kendi

zevkine uygun yemekler iiretmesiyle Adana mutfagini olusturmuslardir (Balli, 2013, s. 210).

Beseri ve sosyal agidan ele aldigimizda Adana mutfagi; kendisine has gastronomik
kimligini diger kiiltiirlerden ayristiran sofra kiiltiirii, beslenme aliskanliklari, dogum, 6liim,
diiglin, bayram gibi ritiieller gastronomik kimligini etkileyen en 6nemli faktorlerden birisi
olmaktadir. Adana’nin yaz-kis iliman bir ikilime sahip olmasindan dolay1 turizmi faaliyetleri
acisindan 4 mevsim gezilebilme olanagi saglamaktadir. Bu durum turistler ve yerel halk
acisinda rahatlikla disarida yeme-igme ihtiyaclarinin giderilmesini de saglamaktadir. Ayrica
Adana ilinde yeme-igme faaliyetleri belirli 6giinler ve saatlerle sinirli degildir. Giiniin 24 saati
yiyecek ve igecege ulasilabilmektedir. Ayni1 zamanda havanin iliman olmas1 ve 7/24 yiyecek
ve icecege ulasilabilmesi bu destinasyonu diger bolgelerden ayiran en 6nemli 6zelliklerinden
biridir (Ball1, 2016, s.10). Bu durum sayesinde gastronomi turizmi agsindan turistlerin tercih

ettigi bir destinasyon da olmaktadir.

Adana mutfaginin sahip oldugu yeme-igme aliskanliklar1 ve sofra kiiltiirii destinasyonun
gastronomik kimligini 6nemli bir derecede sekillendirmektedir. Sabah 5-6’da baslayan Adana
boregi ile misis ayrani veya ¢ay, ciger ve salgam ya da simit ve salgamla kahvalti bir gelenek
haline gelmistir. Adana gastronomik Triinlerinin en ¢ok deneyimlendigi yerlerden biri de
pazarlar ve carsilardir. Bu pazarlar ve carsilarda kebapcilar veya sokak lezzetleri satan seyyar
saticilar bulunmaktadir. Genellikle buralarda mangallar, ocaklar disarida yakilarak yemekler
pisirilmekte ve pazara veya ¢arsiya gelen insanlarin mangalin basina toplanarak hem yemek
yemeye hem de sohbet etmeye yani insanlarla iletisimin kuruldugu ve sosyallesmenin
saglandig1 bir alan olusturulmustur. Adana’da dogum, 6liim, diigiin, bayram gibi insanlar i¢in
onem teskil eden bu giinler i¢in 6zel yemekler hazirlanmaktadir. Dogumlarda, lohusa kadinlarin
stitliniin ¢cok olmasi i¢in ve dogumdan sonra giiciinii geri kazanmasi i¢in bazi yiyecek ve

icecekler hazirlanmaktadir. Bunlardan ilki “yagli balli” ad1 verilen pekmez, tereyagi ve kirmizi
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biberden hazirlanmaktadir. Bir digeri kozde pisirilmis ciger, sogandan olusan “ciger salatas1”,
yedi ¢esit baharatin karigimindan olusan “kaynar” hem lohusa anneler i¢in hem de ziyarete
gelen misafirlere ikram etmek i¢in hazirlanan bu tarifler Adana mutfak kiiltiiriiniin ayrilmaz bir
parcasini olusturmaktadir. Diigiin, nisan, s6z gibi giinlerde kiz istemeden sonra tatl bir seyler
yemek 6nemli bir gelenektir. Diigiin yemeklerinde 6zellikle yapilan “yiiksiik ¢orbasi” nesilden
nesille devamliligi saglanmis bir gelenektir. Ayrica yapimi zahmetli olan bu ¢orba Adana iline
ait 6nemli bir gastronomik unsur olarak yer almaktadir. Adana’da taziye evinde dlen kisinin
hayrina ikramlar verilmektedir. Cenazenin {i¢iincii giinii helva, yedisinde ve kirkinda 6zellikle
koyun etinden yapilan 6zel yemekler misafirlere ikram edilmektedir. Bayramlarda ve Ramazan
ayinda bir ritiiel haline gelmis bir ¢esit kurabiye olan kombe yapilmaktadir. Bu tatli adini icine
katilan kdmbe otundan almaktadir ve usun siire tazeligini korudugundan dolay1 bozulmadan
saklanabilen 6zel bir Adana lezzetidir (“Adana Sofra Kiiltiirii”, 2019). Adana’nin sosyal ve

beseri nitelikleri Adana’nin gastronomik kimligini olusturan unsurlar1 etkiledigi goriilmektedir.

Adana’nin gastronomik kimliginin olusmasini etkileyen bir diger unsurda destinasyonda
diizenlenen festivaller ve yarismalardir. Organize edilen gastronomik icerikli festivaller, yemek
yarigmalari, kiiltiirel ve sanatsal etkinlikler destinasyona ait gastronomik unsurlarin
tanitilmasinda etkili bir gastronomik kaynak olmaktadir ve bu faaliyetler gastronomik kimligi
olusturmada énemli bir unsur olarak yer almaktadir (Ozkan, 2019, s.21). Bu faaliyetlere yonelik
etkinlikler agagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3. Adana'da diizenlenen gastronomi etkinlikleri

Etkinligin Ad1 Diizenlenme Tarihi
Uluslararas1 Adana Lezzet Festivali 08-10 Ekim 2021
Uluslararasi Portakal Cicegi Karnavali 23-27 Mart 2022
Kebap Ve Salgam Festivali 14-15 Aralik 2019
Adana Karpuz Festivali 21 Haziran 2020
Saricam Adana Nar Festivali 28 Ekim 2019
Karakislak¢t Bal Ve Cilek Festivali 26 Agustos 2019
Adana Kahve ve Tath Festivali 28-29 Mart 2020
Adana Diinya Raki Festivali 11 Aralik 2021
Imamoglu Seftali Festivali 13 Haziran 2020

Kaynak: Adana Gastronomi Festivalleri (t.y.). Erisim Adresi: Festivaller | Adana Hakkinda | Gastronomi Sehri Adana

(adanagastronomi.com).

38


https://www.adanagastronomi.com/tr/festivaller.html
https://www.adanagastronomi.com/tr/festivaller.html

2.2.2. Adana’nin Gastronomi Kiiltiirii

Gegmisten bugiine tarihin seyri ile Adana mutfagi Bati medeniyetlerinin, Orta Dogu
kiiltiirtiniin ve en 6nemlisi de Anadolu ve Tiirk mutfak kiilttirlerinden etkilenerek kendine 6zgii
karakteristik bir mutfak olusturmustur. Adana mutfak kiiltiirtine baktigimizda gesitli kiiltiirlere
ait ozellikler goriilebilmektedir. Ozellikle konargdcer yasam stilinden yerlesik hayata gegen
Adana Yoriikleri ve Tiirkmenleri Orta Asya’dan giinimiize kadar Tirk mutfak kiltiiriini
muhafaza ederek siirdiiriilebilirligini saglamislardir (Dinler, 2019, s.31). Adana’nin bu renkli
kiiltiirii, destinasyonun gastronomik kimliginin olusma siirecini de olumlu yonde etkiledigi

goriilmektedir.

Adana mutfagi yogun olarak hamur isleri, yagli, acili, baharatli, et agirlikli yemeklerin
hakim oldugu goriilmektedir. Adana mutfaginda yapilan yemeklerin en belirgin 6zellikleri
cokca et, un, bulgur, sebze cesitleri, baharatlar ve hayvansal kaynakli yaglarin kullanilmasidir.
Adana’ da yemek yapmak da yemek de kiiltiiriin bir pargasi olarak kabul edilmektedir. Adana
destinasyonun da her hanede mutlaka et kiitiigii ve tokmagi, zirh, sac, yastagac, bakir kazan ve
cesitli boylarda siniler gibi ekipmanlar ile kimyon, nane, karabiber, pul biber, kirmiz1 toz biber,
sumak, kekik, siis ve cin biberi, nar eksisi, koruk eksisi, sogan, sarimsak, tahin, pekmez, bal
gibi lezzet verici gerecler Adana mutfaginda tamamlayict olarak kullanilmaktadir. Ayni
zamanda slit ve siit lirlinleri 6zellikle peynir ¢esitlerinden ¢okelek ve yogurt, bakliyat ¢esitleri
de salgali yemeklerde ve corbalarda genellikle et ile Adana mutfaginda bol miktarda

kullanilmaktadir.

Adana yemekleri igerisinde iinii diinyaya yayilmig olan ve yabanci turistlerin en ¢ok
bildigi Tiirk yemegi olan “Adana Kebap” erkek koyun etinin kaburgasi ve kuyruk yag ile
zirhtan gecirilerek kirmizi toz biber, tuz ve kirmizi k6z biberden olusan harcin yogrularak,
sislere saplanmasi ile olusan bu kebap Adana gastronomisinin en 6nemli yemeklerinden biri
olarak vurgulanmaktadir. Adana kebabin yaninda genel olarak salgam ya da Adana’ya 6zgii
misis ayrani, ezme, sumakli sogan salatasi, bol yesillikli salata, k6z ac1 biber, turp ve limon ile
servis edilmektedir. Ozellikle Adana bolgesinde ¢ok yaygm olan, birgok yol kenarinda ve
parklarda bulunan turung agaglarindan toplanan turunglari salatay1 lezzetlendirmek, mayhos bir

aroma vermesi i¢in de kullanilmaktadir (Zaimoglu, 2018, s.13-14).

Adana’nim ¢ok cesitli ve zengin mutfaginda yer alan ¢orbalar; yiiksiik ¢orbasi, dul avrat
corbasi, tirsik ¢orbasi, kamhi ¢orbasi, mahluta ¢orbasi, anali-kizli ¢orbasi, toga ¢orbasi, para
para ¢orbasi, 1spanak basi corbasidir. Sirdan dolmasi, mumbar dolmasi, dalak dolmasi, kirkkat,
kelle paga, ¢iiriik, avcarl ¢iiriik, karin dolmas1 gibi sakatattan yapilan bu yemekler, Adana i¢li
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koftesi, patlican tavasi, varda bit, ciger kebabi, tablaci kebabi, sarimsakli kofte, cigirtlak kebabi
hamur iglerinden; sikma, Adana su boregi, tablaci lahmacunu, taban simidi, kazan simidi, yagl
kol boregi tatlilardan; bici bici, karsambag, halka tatlisi, karakus tatlisi, tag kadayif, sar1 burma
iceceklerden; salgam, aslama, misis ayrani, muzlu siit, seker kamisi suyu meyvelerden; karpuz,
dikenli incir, turung, ve kavrulmus karpuz c¢ekirdegi gibi bu {iriinler sadece Adana

gastronomisine 6zgii olan yiyecek ve igeceklerdir (Balli, 2013, s.211-215).

Derin bir mutfak kiiltiiriine sahi olan bu destinasyon, Adana mutfak kiltiiriinii ve
tariflerini gegmisten glinlimiize kadar baba-ogul, ana-kiz, usta-¢irak gibi iliskiler ile nesilden
nesille aktarilmasini saglayarak giiniimiizde de somut olmayan bu kiiltiirel miraslarin

stirdiiriilebilirligi saglanmaktadir.

Adana mutfak kiiltiiriinde bir¢ok pisirme yontemi yer almaktadir. Bunlar; kiilde pisirme,
1zgara veya mangalda pisirme, tandir, tas firin, odun atesi kullanilan eski usul ocaklar, sacda
pisirim, gaz ocagi ve kuzine de yemekler pisirilmektedir. Kiilde pisirme; yiyecek ve iceceklerin
odun kiilinde yavas yavas pisirildigi yontemdir. Izgara veya mangalda pisirme; Adana
mutfagin en 6nemli ve en yaygin kullanilan pisirme teknigidir. Kebaplar, etler genel olarak bu
teknik ile pisirilmektedir. Ayni1 zamanda Adana yoresinde her ailenin hafta sonlar1 mangalda et
ve kebap pisirmenin bir gelenek oldugu sdylenmektedir. Tandir; ekmekler ve hamur tirtinleri
genel olarak tandir kullanilarak pisirilmektedir. Bu tandirlar belirli bir 6l¢ii toprak iistiinde ve
topraga gomiilii kuyulardan olusmaktadir. Ocak; Adana’ da hala kullanilan eski usul pisirme
tekniklerinden biridir. Sacda pisirim; genel olarak Adana mutfaginda gozleme, yufka, sikma

gibi hamur tirlinlerinin pisirilmesinde kullanilmaktadir (Adana Gastronomi, 2019).

Destinasyonun sahip oldugu iklim nedeniyle bir¢ok iiriine ulagsabilmek kolaydir. Ancak
genel bir Tiirk mutfagi 6zelligi olan ki hazirliklar1 Adana’da da es ge¢ilmemistir. Yaz aylarinda
toplanan bugdaylar kazanlarda kaynatilarak, glineste kurutulur daha sonra kuruyan bugday
degirmenden gecirilerek bulgur haline getirilir ve temiz Ortiilere serilir. Bulgur elekten
gecirildikten sonra altta kalan setik adi verilen bu iirlin setikli ekmek yapiminda
kullanilmaktadir. Yine haziran, temmuz, agustos aylarinda domatesin en lezzetli ve sulu oldugu
bu donemde salga hazirligi yapilmaktadir ve ayni sekilde biberden de biber salgasi
yapilmaktadir. Dolmalik ve yemeklik patlican, kabak, biber, fasulye, bamya iplere dizilerek
kurutulur. Bag bozumunda {iziimlerden bidon ve kiiplere sirke kurulur ve iizimler sira haline
getirilerek, kaynatilip pekmez elde edilmektedir. Yaz aylarinda Toros daglarinda otlatilan
koyun ve kecilerin siitlerinden peynir yapilir ve kecinin derisine sarilarak kislik peynir

yapilmaktadir. Turung ve incirden regel yapilmaktadir. Ayni zamanda {iziimden cevizli sucuk
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ve pestil yapilmaktadir. Pestilinde cevizli, findikli, fistikli ¢esitleri bulunmaktadir (Adana
Gastronomi, 2019).

2.2.3. Adana Gastronomisinde Cografi Isaret Almis Uriinler

Adana mutfaginin  sahip oldugu driinlerin  bir marka haline gelebilmesi,
standardizasyonunu korumasi ve kalitesinin siirekliliginin saglanmasinda cografi isaret almasi

onemlidir.
Tiirk Patent ve Marka Kurumu (2018) cografi isareti su sekilde agiklamaktadir:

“Cografi isaret, temel olarak benzerlerinden farklilasmis ve bu farki kaynaklandigi
yoreye bor¢lu olan bir yéresel iiriin adini ifade eder. Bu anlamda cografi isaret, belirgin bir
niteli, dinii veya diger ozellikleri bakimindan kékenin bulundugu yore, alan, bélge veya iilke ile

tilke ile ozdeslegmis bir tirtinii gosteren isarettir.”

Cografi isaretler niteliklerine gore mense adi ve mahreg isareti olmak tizere iki gruba
ayrrarak smiflandirilmaktadir. Tirk Patent ve Marka Kurumu’nun tescilledigi ve basvuru
asamasinda olan 1,352 cografi isaretli tiriin bulunmaktadir. Adana’nin tescillenen ve basvuru
asamasinda olan 20 iriinii bulunmaktadir. Bunlarin 15’i mahreg isareti, 5’1 ise mense adi
seklindedir. Tescillenmis olan mahre¢ isareti alan 13, tescillenmis mense adi alan 2 iiriin

bulunmaktadir (Tiirk Patent Kurumu, 2021).
2.2.3.1. Mahrec Isareti Almis Adana Iline Ait Geleneksel Uriinleri

Tiirk Patent ve Marka Kurumu (2018) mahreg isaretini; kendisine 6zgi farkl bir 6zelligi,
tinli veya cografi bolge ile iligkilendirilen tiretimi, islenmesi, hazirlanmasi gibi siire¢lerden
kaynaklanan en az bir kaliteyi yerine getiren iiriinlere verilen isaret olarak tanimlanmaktadir.
Uriiniin bolge ile olan iliskisinin de sadece bu destinasyon ile 6zdeslesmis olmasi da mahreg

isareti almasina etki etmektedir.

Tiirk Patent ve Marka Kurumunun 2022 yilinda yayinladig: giincel listede Adana iline ait
on li¢ adet tescillenmis mahreg isaretli tiriin bulunmaktadir. Bunlar; Adana kebabi, Aslama,
Halka tatlisi, Bici bici, Adana icli koftesi, Adana kol boregi, Karakus tatlisi, Sirdan, Tas
kaday1f, Salgam, Adana karpuzu, Anali kizli gorbasi, Karatas kiddesi olarak verilmektedir.
Basvuru siirecinde olan tiriinler ise Adana yer fistig1, Ceyhan zeytinyag: Tiirk Patent ve Marka

Kurumunun listesinde verilmektedir.
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Tablo 4. Adana'ya ait mahreg isaretli cografi tirlinler

Tescil Numarasi Uriin Ad1 Tescil Kabul Tarihi

576 Anali Kizli 26.10.2020

574 Aslama 26.10.2020

537 Bici Bici 17.09.2020

555 Halka Tatlis1 05.10.2020

646 Karakus Tatlis1 11.01.2021

512 Adana Karpuzu 28.07.2020

65 Adana Kebabi 08.02.2005

558 Adana Kol Boregi 06.10.2020

642 Adana Tag Kadayifi 06.01.2021

551 Adana I¢li Kofte 28.09.2020

489 Adana Salgami 06.03.2020

575 Adana Sirdan 26.10.2020

986 Karatas Kiddesi 27.12.2021

- Adana Yer Fistig1 Basvuru asamasinda
(28.02.2021)

- Ceyhan Zeytinyag1 Bagvuru asamasinda
(16.07.2021)

Kaynak: Tiirk Patent ve Marka Kurumu (2022). Cografi Isaretli Uriinler. Tiirk Patent Enstitiisii Yaym Grubu. Erisim Adresi:

https://ci.turkpatent.gov.tr/veri-tabani

2.2.3.2. Mense Ad1 Almis Adana Iline Ait Geleneksel Uriinler

Mense adi1 sadece belirli bir cografi bolgede yetistirilen, tretilen {riinlere verilen bir
ifadedir. Turk Patent ve Marka Kurumu (2018) mense adi, lirlinlerin temel 6zelliklerini cografi
bolgeye 6zgii dogal ve kiiltiirel unsurlardan alan tirlinlere verilen isim olup, tiretimi, islenmesi
ve hazirlanmasi gibi siiregleri yalnizca o cografi bolge sinirlari iginde gerceklesen iiriinler
olarak tanimlanmaktadir. Mense adlarin yalnizca bir bolgeye 6zgii olmasinin nedeni bu ismi
sadece ait oldugu destinasyonda tiretilebilmektedir. Ciinki iiriin 6zgiinliigiinii ancak ait oldugu

bolge icinde yetistirildigi veya tiretildigi taktirde kazanmaktadir.

Tiirk Patent ve Marka Kurumunun 2021 yilinda yaymladig: listede Adana’ya ait
tescillenmis iki adet mense adli irin bulunmaktadir. Bunlar; Kozan portakali ve Kuytucak

naridir. Bagvuru asamasinda olan {i¢ iriin bulunmaktadir. Bunlar; Adana topak patlicani,

Pozant1 ¢ilegi ve Tufanbeyli kuru fasulyesi mense adi almay1 bekleyen tiriinlerdir.
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Tablo 5. Adana'ya ait mense isaretli cografi tiriinler

Tescil Numarasi Uriin Ad1 Tescil Kabul Tarihi
534 Kozan Portakali 16.09.2020
675 Kuytucak Nar1 15.02.2021
- Topak Patlicani Basvuru asamasinda
(11.09.2020)
- Pozant1 Cilegi Basvuru asamasinda
(17.03.2022)
- Tufanbeyli Kuru Basvuru asamasinda
Fasulyesi (12.04.2021)

Kaynak: Tiirk Patent ve Marka Kurumu (2022). Cografi Isaretli Uriinler. Tiirk Patent Enstitiisii Yaym Grubu. Erigim Adresi:

https://ci.turkpatent.gov.tr/veri-tabani.
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UCUNCU BOLUM
DESTINASYON PAZARLAMASI

Turizmin biiylk topluluklara yayilmasiyla birlikte ¢esitli niteliklere sahip
destinasyonlarin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Turistik bir potansiyeli ve etkisi olan her yore
veya lilke destinasyon olarak nitelendirilmektedir. Destinasyon pazarlamasi, destinasyonlarin
en ayirt edici niteliklerini belirlemede ve siirdiirtilebilirligini saglamada 6nemli bir faktor olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Karakulak, 2016, s. 29).
3.1. Destinasyon Pazarlamasi Kavram ve Onemi

Hizla gelisen giiniimiiz diinyasinda kitlelerin vazgecilmez faktorlerinden biri olan
pazarlama kavrami, insanoglunun yaradilisindan bu yana cesitli tarihsel degisimler ve
gelismelerle birlikte giiniimiize kadar ulasan ve insanlar i¢in hep var olan bir kavramdir

(Yiiceisik ve Ozer, 2019, s. 140).

Kotler (2000, s. 8) pazarlama kavramini kisilerin, topluluklarin arz ve taleplerini, ¢esitli
iirlin ve hizmetleri iireten, tanitan ve belli bash degerler karsiliginda degisime ugrayan sosyal
bir silire¢ olarak tanimladigi pazarlama kavramini, kisaca {iriin ve hizmetlerin {ireticiden
tiiketicilere, bir dizi planli organizasyonlar araciligiyla aktarildigi siire¢ olarak da
tanimlanabilmektedir. Kiiresellesme ve internetin gelisimiyle bireyler tizerindeki Kiiltiirel deger
yargilarinin degismesi toplumlar iizerindeki ¢ok boyutlu gelismelerin yasanmasina neden
olmustur. Gergeklesen bu degisimlerle birlikte toplumlari idare ve denetim bigimi, bireylerin
bilinglenmesi, yasayis tarzlari, bireysel tercihleri ve talepleri, iiretim araglart ve tliketim
aligkanliklar1 gibi cesitli faktorleri de yanmi sira getirmistir. Topluluklarin bilinglenmesi,
rekabetin artmasi ve rakiplerin birbiri lizerine istiinlik kurma amaci ile dnceleri sadece somut
iirlinler pazarlanir iken, bu amac dogrultusunda pazarda yer edinebilmek i¢in cografi bolgelerin,
tilkelerin, sehirlerin, kasabalarin, kdylerin 6zetle destinasyonlarin pazarlanmasi boyutu da

ortaya ¢ikmustir (Yiiceisik ve Ozer, 2019, s. 140-141).

Varilmak istenen bir rota, bolge olarak tanimi yapilan destinasyon kavramini Leiper
(1995, s.87), turistlerin hedefledikleri bir rotada belirli bir zaman araliginda konaklayarak,
cesitli deneyimleri elde edebilmek niyetiyle sectikleri cografi bolge seklinde ifade etmektedir.
Buhalis (2000, s. 98) ise destinasyon kavramini, odak noktasinda turistik iiriin ve fonksiyonlari
yerlestiren, turistlerin gereksinimlerini yerine getirme dogrultusunda sunulan cografi bolge

olarak tanimlamaktadir.

44



Diinya Turizm Orgiitii (WTO)’ne (2004, s. 10) gore, iiriin veya hizmetlere yonelik
pazarlama faaliyetlerinin aksine hedef pazara, destinasyonlarin tanitilmasimi ve bu
destinasyonla iliskili zihinlerde olumlu bir imaj yaratilmasina odaklanan destinasyon
pazarlamasi, rekabet¢i ve siireg odakli faaliyetleri ile turistlerin arz ve taleplerini kapsayarak,
yiiksek potansiyelli pazarlara iiriinlerin verimli dagitimu ile ilgili eylemlerini, uzun siireli ve
diizenli ¢alismalari, marka, ekonomik degeri, Pazar segmentasyonu, tesvik gibi faktorler ile

uiretici ve tiiketicileri bir araya getirerek kararlar vermeyi igermektedir.

Bardakoglu ve Pala (2009, s.322) hazirladiklar1 ¢alismada destinasyon pazarlamasini,
secilen hedef kitleye yonelik etkili sosyal iletisim faaliyetleri ile kendine 6zgii 6zelliklerine
uygun olarak olusturulan destinasyon kimligini daha ¢ekici bir unsur haline getirilmesi seklinde
tanimlamaktadir. Kotler (2003, s. 721) ise destinasyon pazarlamasinin bir iilkenin, bolgenin ya
da sehrin gelisiminde, istihdam saglanmasinda, yatirim yapilmasinda ve desteklenmesinde

onemli bir rolii oldugunu ifade etmektedir.

Yasanilabilir alanlar yaratmak ve bu mekanlar1 ¢ekim 6zegi haline getirmek igin
yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerini igeren hedef pazarlamanin 6zelliklerini, bir yerin, bolgenin
veya hedefin ¢ekici ve 6zgiin yonlerini vurgulayarak su sekilde 6zetlemistir (Akat, 2008, s. 170-
171):

Turistik destinasyon pazarlamasinda c¢evre ve altyapt durumu oOncelikli faktordiir.
Turizmde “3 S” sea, sun, sand yani deniz, glines ve kum olarak ifade ettigimiz dogal ve bunun
yant sira kiiltiirel degerlerin varligi turizm pazarlamasint dogrudan etkilemektedir.

e Turistler, yeni bir hizmet saglanmasi ve deneyim kazanmak i¢in destinasyonlara
gitmektedirler.

e Uretim ve tiiketimin es zamanli olarak faaliyete gecirildigi turizm pazarlamasinda
hizmetler 6nce satilir daha sonrasinda ise tiiketilmektedir.

e Turizm sektoriinde marka imajina baglihik c¢ok etkili olmamaktadir. Yiksek
cekicilige sahip bir hedef, turizm pazarinda gercek bir iirlin olarak yer almaktadir.

e Turistik hizmetlere olan istem bireyden bireye farklilik géstermektedir. Zaman ve
slire¢ agisindan degisken talepler olabilmektedir.

e Destinasyon iriinii kullanmasi ile ortadan kalkmaz. Cogunlukla ziyaretcilere

hizmet seklinde sunulmaktadir.

Destinasyonlar cografi-kiiltiirel degerleri, dogal ve tarihi varliklariyla 6n plana ¢ikaran

yonlerini, turistik destinasyon tanitimlariyla ve pazarlama planlamalari ile giiniimiiz sartlarinda
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birgok insan tarafindan bilinirligi ve geri doniitleri ile marka olan bir¢ok destinasyon
bulunmaktadir. italya Roma ve Toscana, Fransa Paris ve Cote d’Azur, Malezya Kuala Lumpur,
Tiirkiye Istanbul ve Antalya gibi marka imaji yiiksek destinasyonlar ornek olarak

gosterilmektedir (Yiiceisik ve Ozer, 2019, s. 143).

Destinasyonlarin turistik pazarlanmasi o bolgenin ekonomik, sosyal ve politik agidan da
degisimlerini ve gelisimlerini etkilemektedir. Yeme-igme, konaklama, ulasim, aligveris gibi
gereksinimlerini karsilarken tarihi ve dogal giizellikleri, cografi sartlari, kiiltiirel degerleri gibi
cekici unsurlari ile destinasyon turizminin olusmasinda dogrudan bir rol oynamaktadir. Tiirkiye
sartlarina baktigimizda gegmiste daha ¢ok “3S” turizminin pazarlanmasi yaygin olsa da son
yillarda taranan verilere baktigimizda Kiiltiir ve Gastronomi turizmlerinin de oldukg¢a fazla
pazarlandigin1 gormekteyiz. Destinasyon pazarlamasi kapsaminda tarihi ve kiiltiirel dokusuyla
Istanbul, Izmir, Mardin, Kapadokya yerel mutfagi ve gastronomik faaliyetleri ile Gaziantep,
Hatay termal turizmi ile Afyonkarahisar kis turizmi kapsaminda ziyaret edilen kayak
merkezleriyle Palandoken ve Uludag marka imaj1 olusturmus destinasyonlarimiz arasinda yer

almaktadir (Yiiceisik ve Ozer, 2019, s. 143).

Kisaca kavram olarak ele aldigimizda yapilan alanyazinlarda; beslenme, konaklama,
ulagim, aligveris gibi gereksinimlerinin, bir destinasyona ait iiriin ve hizmetlerin ¢ekici turistik
uriinler olarak Ozdeslestirilmesi ile destinasyonlara olan turistik talebin arttirilmasi igin
gerceklestirilen faaliyetler biitlinii olarak tanimlanan destinasyon pazarlamasinin amact iki

madde halinde ifade edilmektedir (Aktas, 2007, s. 117):

Bir destinasyonun sahip oldugu turistik {iriin, hizmet ve kaynaklarin en potansiyeli yiiksek
kullanimi igin global pazar veya pazarlarin saptanmasi ve tanitilmasi, kiiresel pazarda hedefteki
potansiyel turistlerin satin alma kararlarini, destinasyona ait olan turistik iiriinler ve paketleri
menfaatini olumlu yonde etkileyecek sekilde planlama, iiretim ve tanitim faaliyetleri olarak

tanimlamaktadir.

Kiiresellesen diinyamizda destinasyonlarin rekabet¢i pazarda yer edinebilmesi i¢in farkl
ve inovatif pazarlama stratejileri gelistirme ¢alismalar1 sonucu olarak ortaya ¢ikan gesitli
iletisim ve tanitim araclar1 bulunmaktadir. Bunlar turizm fuarlari, tanitim amach gezi ve turlar,
festivaller, tanitic1 katalog ve dergiler, sosyal medya pazarlamasi, ¢esitli reklamlar seklinde
siralanabilmektedir. Bu tanitic ve iletisim araglar1 destinasyon kimliginin potansiyel turistlere
yonelik olarak aktif iletisim faaliyetleri sonucu destinasyonlarin turistik ¢ekici bir unsur haline

getirilmesi esasina dayanmaktadir.
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3.2. Destinasyon Pazarlamasimi Etkileyen Faktorler

Her turistik destinasyon, gesitli iiriin ve hizmetler sunarak ziyaretgileri gekmeyi ve turizm
odakli daha biiyiik bir pay alma amaci giitmektedir (Ipar ve Dogan, 2013, 5.133). Giiniimiizde
sadece genel olarak iilke degil ayn1 zamanda ¢esitli turistik ¢ekiciligi ve imaja sahip olan
bolgeler veya sehirler iilke genelinden ayr1 bir hedef olarak pazarlanabilmektedir (Cakici ve
Aksu, 2006, s.2). Bir destinasyonu gii¢lendirerek gelistirmenin ve pazarlamanin en sonug odakl
planlarindan biri, pazarlari segmentlere ayirmak ve firiine Ozgii potansiyel pazarlar
olusturmaktir. Turizmin pazarda segmentlere ayrilmasi iki sekilde yapilabilmektedir.
Destinasyonlarda turistik friiniin  6zelliklerine ve turistlerin sahip oldugu demografik
ozelliklerine gore gergeklestirilebilmektedir. Boylelikle turistler agisindan hedef destinasyon
secilirken ziyaretcilerin yas, cinsiyet, gelir durumu, egitim gibi demografik ozellikleri ile
destinasyonlarin sahip oldugu ¢ekici unsurlar1 ve imaj1 6nemli bir rol oynamaktadir (Ersun ve

Arslan, 2011, s. 235).

Destinasyon pazarlamasinin gelistirilmesi igin turistik ¢ekici unsurlardan biri olan yerel
kimlige odaklanilmaktadir (Ab Karim ve Chi, 2010, s. 532). Bir destinasyonun alt yapi
olanaklari, cografi ve kiiltiirel degerleri, bolgedeki yerel yonetim birimleri, bolge halkinin ve
esnaflarin turizm odakli ziyaretgilere olan bakis acisi, turizm isletmelerinin ziyaretgilere
davraniglar1 ve tutumlar1 destinasyondaki turizm faaliyetlerinin gelisimini birincil derecede
etkileyen onemli faktorlerdir (Kilig ve Pelit, 2004, s. 113). Hedef olarak segilecek
destinasyonun sahip oldugu yerel kimligi ve imaji, seyahat karari lizerine onemli bir faktor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kozak, 2001, s. 394). Destinasyon pazarlamasinda memnuniyet,
pazarlanabilir turistik {iriin ve hizmetlerin planlanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ziyaretcilerin  memnuniyeti, destinasyon sec¢imini, iiriin ve hizmetlerin tiiketimini ve
ziyaretgilerin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetleri iizerine geri doniitler sagladigi i¢in

basarili bir destinasyon pazarlamasi i¢in dnemli olmaktadir (Yoon ve Uysal, 2005, s. 47).

Destinasyonlarin rekabet giiciiniin arttirilmasi ve destinasyonun pazarlanmasi siirecindeki
en onemli kavram tanitimdir. Destinasyona ait yerel tiriinleri 6n plana ¢ikarilarak hedef kitlenin
begenisine sunulmasi ve o destinasyonun c¢ekim merkezi haline getirilmesinde yani
pazarlanmasinda tanitimin rolii biiylik bir etkendir. Giinlimiizde birgok destinasyonda {iriin ve
hizmetin benzer 6zellikte mevcut olmasi, destinasyon tanitiminda otantik tanitim faaliyetlerinin
Otesinde alternatif medya araclar1 ve dijital medya pazarlamasi kullanilarak bir takim turistik

pazarlama ¢alismalarina yer verilmektedir (Yiiceisik ve Ozer, 2019, s. 145).
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Destinasyon pazarlamasmi etkileyen diger unsurlardan biri de yiiksek erisilebilirlik
seviyesine sahip internettir. Internet ile ortaya ¢ikan iletisim araglarmin kullanimi turizmde
kitlelere ulasimi kolaylastirarak ve tanitim faaliyetlerinin arttirarak rekabet¢i turizm
pazarindaki gelismeleri takip edebilme olanagi saglamaktadir (Buhalis ve Licata, 2002, s.213).
Ozellikle destinasyon pazarlamasinda ve turizm reklamciliginda iletisim araglarindan bir olan
internetin rolii giiglii bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Destinasyonda bulunan turizm
isletmeleri ve yiyecek icecek isletmeleri, yerel kamu kurumlarinin sponsorlugunda tur
rehberleri, seyahat acentalar1 gibi turistik faaliyet gosteren kisi ve kurumlardan yardim alarak
destinasyonu tanitmak i¢in kendi web sitelerini tasarlayarak bu web sayfalarini ziyaret eden
turistlerin bilgilendirilmesi saglanmaktadir. Boylece turistlerin destinasyon se¢imlerinde bu

tanitict web siteleri onemli bir rol oynamaktadir (Horng ve Tsai, 2010, s. 74).

Destinasyon pazarlamasinin dort stratejik hedefi vardir. Bunlar; sosyo-kiiltiirel, iktisadi
ve toplumsal unsurlar arasindaki baglantiyr koruyarak, destinasyondaki yerel niifusun
kalkinmasini saglayarak bolgenin refah diizeyini arttirmak, destinasyonu ziyarete gelen
turistlerin satin aldiklari mal ve hizmetten yana memnuniyetlerini en iist diizeyde tutmak, yerel
isletmelerin ve esnaflarin karini1 saglamak ve destinasyonun bilinirligi de arttirilarak turizm igin
en elverigli seviyeye getirmektir (Buhalis, 2000, s. 97). Destinasyonun bilinirligi, hedefte
bulunan potansiyel turistlere kaliteli hizmet saglayarak olumlu geri doniitler almak, ekonomik
kazan¢ saglamada, rekabetlesmede avantaj ve prestij gibi nitelikler kazandirarak,
destinasyonlarin  pazarlamaya yonelik iletisimsel faaliyetlerini basitlestirmekte ve

destinasyonun markalasmasini saglamaktadir (Yiiceisik ve Ozer, 2019, s. 144).

Globallesmenin hizli bir sekilde tim sektorlere yayilmis olmasi turizm sektoriinii de
etkilemektedir. Kiiresellesmenin tesiri altindan kalan destinasyonlar belirli siire¢ icerisinde
diger destinasyonlarla benzer niteliklere ve gelisimlere sahip oldugu goriilmektedir. Turizm
hareketleri, daha 6zgiin olana otantik unsurlara yonelirken, iilkeler kendilerini tek bir hedef
olarak tanitmak yerine turistik ¢ekici unsurlart olan bolgeleri, sehirleri, kasabalari, koyleri
iilkeden ayr1 baz alinarak yerel kurumlarla is birligi ¢ercevesinde farkli destinasyonlar olarak
pazarlamaktadirlar (Tosun ve Bilim, 2004, s. 126). Bunlarin sonucunda destinasyonlar,
sunduklart irin ve hizmetlerin 6zgiin ve nitelikli 6zelliklerini 6n plana ¢ikararak rekabet
icerisinde oldugu digerlerinden farklilastirarak, ziyaretgilerin belleklerinde destinasyona ait bir

algi olusturulmasi saglanmaktadir (Ersun ve Aslan, 2019, 5.99).

Turistlerin  ziyaret edecekleri destinasyon segimlerinde, hissettikleri deger ve

destinasyona ait unsurlar tesirli olmaktadir. Ayn1 zamanda cografi ve iklimsel 6zellikler, sanat,
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kiiltiir, tarih, rekreasyon, eglence, ulasim olanaklari, konaklama, yiyecek ve icecek hizmetleri
gibi 6gelerde destinasyon se¢iminde etkili olmaktadir (Cakic1 ve Aksu, 2006, s.3). Haven-Tang
ve Jones (2006, s.73-74), destinasyonlarin turistlerde uyandirdigi ayir edicilik hissi, duyusal
anlamda c¢ekicilik unsurunu olusturmaktadir. Duyusal baglamda algilanan ¢ekici unsurlar,
destinasyonla alakali ayirt edici dzelliklere sahip kiiltiirel, cografi, tarihsel unsurlarla birlikte
farkli oldugu kanisi veya tekrar geri doniitler saglamasinda anilar, destinasyonun biraktig1
olumlu ve olumsuz etmenler farklilik uyandiran her seyi kapsadigini ifade etmektedir. Hosany,
Ekinci ve Uysal (2006, s.639), destinasyonun ve gevresinin 6zelliklerine bagli olarak algi,
Onyargi, ¢ekinge, imaj veya duyusal etkinin destinasyon tercihinde etkili oldugunu ifade
etmislerdir. Buradan yola ¢ikarak destinasyon tercihinin, tatil, iklim, kiiltlirel yap1, cografi ve
tarihi Ozellikler, fiyat algis1 ve gastronomiye bagli olarak sekillendigini ifade etmek
miimkiindiir. Turistlerin destinasyon se¢im kararinda destinasyon hakkindaki 6n izlenimleri,

fikirleri, goriisleri, duygu ve hisleri etkilemektedir.

Giintimiizde destinasyon pazarlama araci olarak yeni ve 6zgiin olanin 6ncelikli olarak
tercih edildigi goriilmektedir. inovatif ve geleneksel gesitlilige sahip iiriin ve hizmetler sunmasi
acisindan gastronomik kimlik destinasyon pazarlamasinda 6zgiinliik yaratarak tiiketicilerin
ilgilerini ¢ekmektedir. Destinasyonlarda 6zgiinliikk yaratabilmek i¢in gastronomik kimligin
taklit edilememe o6zelliginden faydalanarak pozitif sonuglar elde edilmektedir (Karakulak,
2016, s.33).

Destinasyonlar kendilerine 6zgii gastronomik unsurlari, turistleri destinasyona ¢ekmek
icin pazarlama araci olarak kullanabilmektedirler. Yerel gida tiriinlerinin 6zgiin nitelikleri ile
farkindalik yaratarak turistlere farkli bir deneyim saglamak, turist profilleri iizerinde olumlu
etkiler birakarak destinasyonun tekrar ziyaret etme niyetleri lizerine etkili olmaktadir. Bu
nedenle Boyne, Hall ve Williams (2003), turistlerin gastronomiye olan ilgilerinin incelenerek
destinasyon pazarlamasi i¢in yeni bir pazarlama alani olusturulabilecegini ifade etmektedirler.
Bunun iizerine yaptiklar ¢alismada, turistlerin gastronomik kimlik ile iliskilerine gore 4 tip

ziyaret¢i modeli ortaya koymuslardir. Bunlar su sekilde kategorize edilmistir;

1. Tip Ziyaretgiler: Gastronominin tatil deneyimi i¢in en 6nemli unsur oldugunu ve
secilecek olan destinasyonun aktif bir gastronomik kimliginin bulunmasi ve
istedikleri zaman kaliteli ve dogal siirdiiriilebilir gastronomik iiriinleri bulabilmeleri
gerektigini savunmaktadirlar.

2. Tip Ziyaretciler: Tercih edilen destinasyonun gastronomik kimliginin son derece

onemli oldugunu ancak onun disinda farkli bir faaliyet beklememektedirler.
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3. Tip Ziyaretgiler: Tatil deneyimlerinin bir pargasi olarak gastronomik kimligin birincil
etken olmadigimi ancak tekrar ayni destinasyonu tercih etmelerinde gastronomik
kimligi g6z oOniinde bulunduracaklarini ve memnuniyetle bir se¢cim unsur olarak
diistinmektedirler.

4. Tip Ziyaretgiler: Tatil deneyimleri boyunca gastronomik kimlige ayr1 bir ilgi

duymadiklarini ifade etmektedirler.

Turistlerin savunduklari goriislerine gore, istedikleri tatil deneyimleri ve tercih edecekleri
destinasyonlar belirlenmektedir. Bunun {izerine destinasyonlarin gastronomik ag¢idan
pazarlanabilmesi i¢in farkli boliimlendirme yapilmasinin 6nemli olduguna dikkat ¢ekmektedir

(Karabryik ve Stimer, 2012, s.19).

Destinasyonlarin sahip oldugu en ¢ekici ve 0zgiin faktorlerden biri olan gastronomik
kimlik, destinasyon pazarlamasinda olduk¢a 6nemli bir gérev iistlenmektedir. Yapilan birgok
arastirmada ve ¢alismada turistlerin en ¢ok para harcadiklar1 ve vakit ayirdiklart aktivitenin
gastronomi iizerine oldugunu goérmekteyiz. Ancak gastronomik kimligin bilinmesi ve
gastronomiye olan ilginin artmasina ragmen bir¢ok gastronomik unsura sahip olan
destinasyonlar bu potansiyellerini kullanamamakta ya da tanitimlarmi yeterli olanaklara,

destege sahip olamadiklarindan dolay1 potansiyellerinden faydalanamamaktadirlar.
3.3. Destinasyon Pazarlamasinda Gastronomik Kimligin Etkisi

Destinasyonlarda cazibe unsuru olarak “gastronomi” somut olmayan kiiltiirel miras
olmasi1 nedeniyle giiglii bir turizm aracidir ve gastronomik unsurlar, turistlerin destinasyonu
ziyaret Oncesi veya sirasinda seyahat motivasyonu olarak destinasyonla ilgili beklentiler
kategorisinde ilk baslarda yer almaktadir (Sahin ve Unver, 2015, 5.66). Giiniimiiz kosullarinda
destinasyonlarin artan rekabetlesme ile pazarda tutunabilmesi igin farkli ve essiz turistik bir 6ge

yaratmalarinda gastronomik kimlik 6nemli bir yer teskil etmektedir (Kesici, 2012, s.35).

Gastronomi bir zamanlar turistlerin destinasyonlar ziyaretleri sirasinda temel yeme-igme
ihtiyaglarinin karsilanmas1 goziiyle bakilirken giliniimiiz trend ve akimlari ile turizm
cesitlerinden biri olarak yer almaktadir. Gastronomi turizm ile sadece mevsimsel olarak ziyaret
edilebilen destinasyonlarda dahi destinasyona ait gastronomik unsurlarin bulunmasi o bolgede
veya yorede on iki ay boyunca turizmin ger¢eklesebilmesine olanak saglamaktadir ve bu
nedenle destinasyonlarin pazarlanmasi agisindan etkili bir pazarlama aracidir. Gastronomi
turizmi, doga, kiiltiir, saglik, spor, dini, macera gibi turizm g¢esitlerinden hizmet almak

istemeyen turistler i¢in alternatif olusturabilmektedir. Gastronomik kimlik, destinasyonlarin
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kendine 6zgiin bir kimlik, farkindalik ve turistik destinasyon yaratmalarinda onemli bir

ayricalik saglamaktadir (Kivela ve Crotts, 2005, 5.39).

Kiiresellesme ile bundan payini alan diinya turizm pazarinda yer edinmek i¢in tiim tilke,
bolge, sehir, kasaba, kOy kisaca destinasyonlar rakiplerinden daha 6zgiin ve ayirt edici
niteliklere sahip olmak adina destinasyona 6zgii {iriin yaratmada yerel mutfaklarin avantajli bir
pazarlama kaynagi oldugu goriilmektedir (Shenoy, 2005, s.5). Gastronomik faaliyetlerin
destinasyonlarin pazarlanmasina dolayli veya dogrudan etkileri olabilmektedir. Bu baglamda
destinasyona ait gastronomik bir unsurla ilgili yapilan festivaller turistler tarafindan ilgi ¢ekici
bir faaliyet olmasindan dolay1 destinasyonun pazarlanmasina etki etmektedir. Destinasyona ait
gastronomik unsurlar, yoreye 6zgiin olma niteligini verir, destinasyonun alelade bir yer
olmasini Onler, destinasyonun ilgi ¢ekiciligini arttirir, ekonomik gelismeler saglar, yerel halkin
refah seviyesini ylikseltir, destinasyonda istthdam olanaklarini arttirir bu durumlar
destinasyonun gelismesini ve gliclenmesini saglamaktadir ayni zamanda destinasyonun
taninirhigini arttirarak cazibe merkezi olmasini da saglamaktadir. Turistlerin yiyecek ve
iceceklerden duyduklart memnuniyet, deneyimleri ve almis olduklar1 haz ile saglanan olumlu
geri doniitler destinasyonun gastronomik kimliginin yaratilmasinda dogrudan bir rol
oynamaktadir. Ayn1 zamanda gastronomi, destinasyonlarda siirdiiriilebilirligin saglanmasinda

onemli bir etken olarak yer almaktadir (Sahin ve Unver, 2015, s. 66).

Gastronominin amaci, insanlar1 korumak ve miimkiin olan en kaliteli ve lezzetli beslenme
ile yemekten zevk almalarini saglamaktir ve bu noktada gastronomi ve turizm arasindaki
iliskiye dayanan hedef pazarlamasi ile dogrudan ve dolayli olarak iliskilendirilmektedir
(Karakulak, 2016, s.37). Yerel gida iirtinlerinin destinasyonda 6n planda olmasi i¢in, yerel
iirliniin tanimiin oncelikle bolgesel olmas1 6nem teskil etmektedir. Yoresel gida iirtinleri,
destinasyonlarda bir cazibe unsuru olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle yerel iiriinler
destinasyonlarin kiiltiiriinii yansitmakta ve baska destinasyonlarda o bdlgenin mutfak kiiltiirtinii

gormek, bulmak veya deneyimlemek miimkiin olmamaktadir (Polat, 2017, s.18).

Destinasyonlara ait yerel mutfak ve gastronomi kiiltiiriiniin turistler tarafindan ilgi
gormesi ve turistlerin seyahat motivasyonlari iizerinde ¢ekici rol oynamasi turizm toplumunun
yakindan ilgisini ¢cekmektedir (Ignatov ve Smith, 2006, s.236). Chang, Kivela ve Mak (2011,
s.308) ise bu durumda turistlerin seyahat deneyimlerini destinasyona ait yoresel tiriinler ile
degerlendirmenin, destinasyonun ait gastronomik kimligin gelistirilmesi ve tanitimi i¢in altyapi

olusturacagimi belirtmektedirler.
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Turistlerin ziyaret ettikleri destinasyona ait yoresel iriinleri deneyimlerken veya
deneyimlemeden 6nce en dikkat ettikleri unsurlardan biri de hijyendir. Cohen ve Avieli (2004,
S. 758-759) calismasinda gastronomik kimligin, destinasyonlar i¢in dnemli bir 6ge oldugunu ve
hijyen kurallarina uygun olarak iiretilen gidalarin gastronomik kimlik i¢in vazgecilmez ve
giivenilir bir unsur oldugunu ifade etmektedirler. Hijyenik yiyecekler turistler i¢cin ¢ok
onemlidir ve farkli bir sekilde, destinasyonlar1 ziyareti Oncesinde veya sirasinda endise
duyduklart durumlardan biri olmaktadir. Her yorenin kedisine 6zgili gastronomik nitelikleri
oldugundan, tiiketilen gidalarin igerigi, iretim asamalar1 ve siiregleri turistler tarafindan dikkate
alimmaktadir. Yiyecek ve icecek isletmelerinin ya da destinasyonda gida iiretimi ve satis1 yapan
isletmelerin, fabrikalarin tirettikleri ve hazirladiklar1 gidanin kaliteli oldugunu ve denetlendigini
gosteren bir belge veya sertifikaya sahip olmasi hijyen konusuna dikkat eden ziyaretcilere

giiven vermektedir (Karakulak, 2016, s. 37).

Gastronomik kimligin farklilagtirici niteliklerinin alt yapisinda, mekéan duygusu (sense of
place) ve turistlerin gastronomik deneyimlerinin olugsmasini saglayan iirlin ve hizmetler yer
almaktadir. Gastronomik kimligin, destinasyondan destinasyona ve kiiltiirden kiiltiire farkli
gastronomik kimliklere sahip olmasi taklit edilme olanagini giiglestirmektedir (Harrington ve
Ottenbacher, 2010, s. 17). Bu dogrultuda destinasyonlarda gastronomik kimligin
yaratilmasiyla, rekabetin yogun yasandigi diinya turizm pazarinda siirdiiriilebilir bir rekabet
ustiinliigii elde edebilmektedir. Ayrica destinasyonlarin sahip oldugu 6zgiin gastronomik
unsurlarin tamamen taklidinin olmasini engellemek, kalitesinin standardizasyonunu saglamak
ve yasal olarak korumak i¢in cografi isaret veya patent ve apelasyon gibi yasal uygulamalardan

yararlanilabilmektedir.

Her bolgenin veya yorenin kendisine 6zgii, digerlerinden farkli kilan yeri doldurulamaz
ozellikleri bulunmaktadir. Fakat kiiresellesme ile rekabetin yogun yasandig1 turizm pazarinda,
destinasyonlarda yaratilan kiiltiirel degerler ve imaj kolaylikla kaybedilebilmektedir. Bu
nedenle destinasyonda diger rakiplerinden ayiracak nitelikler ortaya ¢ikarilmali ve destinasyona
ait cekici ogelerle birlikte destinasyonun bir biitlin olmas1 saglanmali, ¢esitli yaratict ve
eglenceli faaliyetler hazirlanmali en Onemlisi de destinasyon tanitimi ile kitlelere ulasarak
bireylerde merak wuyandirilmasi saglanmalidir. Yaratict  faaliyetlerde bulunmayan
destinasyonlarin ise gelecek siireclerde dzelliklerini kaybetme riski tasimaktadirlar (Ozdemir,
2008, s.37). Bu noktada gastronomik kimlik destinasyonlar agisindan yaratici ve 6zgiin
faaliyetler sunmaktadir. Kiiltiirel ve gevresel etmenler, destinasyonun gastronomik kimliginin

olusmasint etkilemektedir. Destinasyonun gastronomik kimliginde, bdolge mutfaginin
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Ozgiinliigli, destinasyonun cografyasi, iklimi, tarihi, gelenekleri, inan¢ ve degerleri hepsi bir
biitiin olarak turistlere ziyaret ettikleri destinasyonda essiz bir lezzet deneyimi yasatmaktadir

(Karakulak, 2016, s.38).

Yorelere ait yiyecek ve igeceklerin iiretimi, hazirlanmasi ve sunumu gibi asamalar
konaklama isletmelerinde, restoran veya lokantalarda, kafelerde yapilmaktadir. Ancak
turistlerin konakladiklar1 isletmelerde bulunan restoranlarda daha ¢ok Avrupa mutfaginin
hakim olmasindan dolayr bu durumu deneyim olarak gérmemekte ve memnuniyetsiz
olmaktadirlar (Ottenbacher ve Harrington, 2005, s.140-141). Ciinkii turistler destinasyonun
kiiltiriinii daha iyi tanimak, farkli yerel lezzetler tatmak, yeni teknikler gérmek ve yeni
deneyimler kazanmak igin yeme-igme faaliyetlerini konakladiklari isletmeler disinda yoresel

yani yerel igsletmelerde gergeklestirmektedirler (Yiinci, 2010, s.30).

Destinasyonlarda bulunan yerel isletmelerde bulunan yiyecek ve igecekler tek basina
cekicilik unsuru olusturmamaktadir. Destinasyonun mutfak kiiltiirii, sofra adabi, pisirme ve
sunum teknikleri, kullanilan {iriin ve ekipmanlar ile sunulan yiyecek ve igecekler bir biitiin
halinde pazarlandiginda ziyaretcilerin daha dikkatlerini ve ilgilerini ¢ekmektedir (Cohen ve
Avieli, 2004). Ornegin, Y ozgat veya Nevsehir gibi illerde Testi kebabimin iginde pisirildigi testi
ile servis edilmesi, Gaziantep’ te Beyran ¢orbasinin bakir taslar igerisinde servis edilmesi, Cin
restoranlarinda acilan kuverde c¢atal yerine chopstick konulmasi 6rnek olarak
gosterilebilmektedir. Giinlimiizde hemen hemen bir¢cok diinya mutfaginda yerellesme oldugu
goriilmektedir. Bulunduklari destinasyonlarin gastronomik kimligine 6nem vererek, o bolgede
yetigen, tiretilen trilinler ile hazirladiklar yiyecek ve igcecekleri ziyaretgilerine sunmaktadirlar.
Buna da verilebilecek en 1yi 6rnek diinyanin en iyi restoranlart olarak gosterilen Michelin

yildizli isletmeleri 6rnek verilmektedir (Ottenbacher ve Harrington, 2007, s.445).

Gastronomi, tarih éncesi ¢aglardan beri Seyahat ile iliskilendirilmektedir. Ilk yiyecek ve
icecek isletmelerinin ortaya c¢ikisina baktigimizda hanlarin, kervansaraylarin oldugunu ve
buralarda seyahat eden insanlarin hem dinlendigini hem de beslenme ihtiyaclarini karsiladigini
gormekteyiz. Gastronomi ve Turizm arasindaki iligki, misafirperverlik kavramai ile baslayarak,
yeni isttihdam olanaklar1 ve yeni tat arayislari ile inovatif gastronomi turizmi kavramina dogru
bir gelisme kat etmistir (Aydin, 2015, s.9). Gastronomi turizmi, destinasyonun sahip oldugu
imaj1 ve seyahat motivasyonu ile ayrilmaz bir biitiin halindedir ve ayn1 zamanda bu iligki
destinasyonun gastronomik kimliginin yaratilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Buna ek
olarak, gastronomi turizmi, turizm sezonunu on iki aya yaymasindan dolay1 destinasyonlarin,

rakip pazarda avantaja sahip olmasini saglamaktadir (Cevik ve Sacilik, 2011, 5.504).
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Giliniimilizde gastronomi, farkli, 6zgiin ve yaratici faaliyetler sunarak ziyaretgilerin haz
aldigr ve yeni deneyimler elde ettigi alternatif bir turizm dali olmaktadir. Bu nedenle

gastronomi, turistlerin destinasyon se¢imlerine 6nemli derecede etki etmektedir.

Bir destinasyonun cazibe merkezi haline gelmesi, bireylerin zihninde yer edinen
gastronomiye dair bilgilerinin gelismesi ve gastronomiye fizyolojik bir ihtiyactan 6te haz
almak, deneyim olarak bakmalar1 ile gastronomik unsurlara olan ilginin artmasiyla dogru
orantilidir. Son zamanlarda bir¢cok destinasyonda gastronomi, turistik unsurlar ile olan
birlikteligiyle 6zglin bir turizm haline gelmesi, destinasyonun imaj olusturmasi, kimlik

kazanmas1 ve pazarlanmasi i¢in oldukg¢a 6nemlidir (Kesici, 2012, 5.35).

Insanlarin yasam tarzlarindaki degisimle birlikte talep ve arzlarinda de degisimler ve
gelisimler olmaktadir. Son yillarda organik, otantik, siirdiiriilebilir gida, yerel veya yoresel
gidalara olan talebin artmasi, turizm sektdriiniin dinamiklerini de degistirmektedir (Ozkul ve
Demirer, 2012, s.157). Turistler ziyaret ettikleri destinasyonlarda gordiikleri, deneyimledikleri
ve memnun kaldiklar1 gastronomik tiriinleri yasadiklar1 yere dondiiklerinde bir talep yaratarak
ve cevreleri ile bu deneyimleri paylasarak hem destinasyonun gastronomik kimliginin
tanitilmasina hem de destinasyonun pazarlanmasina katkida bulunmaktadirlar (Hjagaler ve

Corigliano, 2000).

Ozetle son zamanlarda birgok bdlge ya da destinasyon, turizmle ilgili planlama ve
yontemlerinde gastronomi ile ilgili aktivitelere yer vermekte ve belirli destinasyonlarda sadece
gastronomik temelli gézde bir turizm alani yaratmak istemektedirler. Sahip olduklari
gastronomik kimlikleri ile farkindalik yaratmak, destinasyonun taninirligini arttirmak ve
ekonomik bir gelir elde etmek isteyen destinasyonlar, destinasyonda gastronomi turizmini
yaratmak veya gelistirmek icin farkli turizm odakli stratejiler gelistirmektedirler. Ustelik
gastronomin bir trend olmasi ve gastronomiye olan ilginin artmasi sonucu gastronomi
turizminin dogmasma ve destinasyon pazarlamasinda gastronomik kimligin 6nemini de

vurgulamaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

YONTEM VE BULGULAR

4.1 Tezin Yontemi
4.1.1 Arastirmanin Problemi

Kiiresellesen diinyamizda hizli yemege dayali bir yemek kiiltiiriiniin olusmasiyla birlikte
yerel ve gastronomik degerler goz ardi edilerek yoresel yemek kiiltiiriiniin yok olmasina neden
olmaktadir. Gastronomik kimligin destinasyonlarda olusturulmasiyla yerel yemeklerin yok
olmasint engelleyip, siirekliligin saglanmasinda ve destinasyonlarin pazarlanmasinda énemli
bir faktor olarak degerlendirilmektedir. Son yillarda gastronomi ve gastronomi turizmine olan
ilginin artmasiyla birlikte, destinasyonlarin pazarlanmasinda gastronomik kimlik 6énemli bir
unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gastronomik kimlik turistlerin destinasyon tercihini de
etkilemektedir. Boylece destinasyon pazarlamasinda gastronomik kimligin 6nemli bir yere
sahip oldugu diisiiniilmektedir. Ulkemizde zengin ve 6zgiin mutfak kiiltiiriine sahip olan
gastronomi turizmi faaliyetlerinin gerceklestirilebilecegi bircok destinasyon bulunmaktadir.
Ancak yetersiz tanitim faaliyetleri, bolgede bulunan kurum ve kuruluslarin gerekli destegi
saglamamas1 gibi nedenlerden dolayr géz ardi edilmektedir. Bu galisma ile zengin ve ¢ok
boyutlu kiiltiirel bir mutfaga sahip olan ancak gastronomi turizmi ile Gaziantep, Hatay gibi
illerden geride kalan Adana’nin gastronomik kimlik olusumunun incelenerek destinasyonun

pazarlamasi iizerine etkisini tespit etmek amaciyla planlanmis ve ylriitilmistiir.
4.1.2 Arastirmanin Amaci

Bu caligmanin amact Adana mutfak kiiltiirlinlin, destinasyon pazarlamasinda gastronomik
kimligin etkisinin belirlenmesine yoneliktir. Bu nedenle bolgeye veya yoreye ait olan 6zgiin
nitelikteki gastronomik triinlerin, gastronomik kimligin olusturulmasinda ve gastronomik
kimligin destinasyon pazarlamasinda etkili olup olmadiginin arastirilmas: amaclanmistir. Bu

amag dogrultusunda asagidaki sorulara cevap aranmistir:

e Adana denilince akla gelen gastronomik iiriinlerin siralamasi nasildir?

e Adana’ya 6zgii gastronomik {irtinlerin olmasi hakkinda goriisleri nelerdir?

e Sehre 6zgii gastronomik lirlinlerin cografi isaret almasi1 gastronomik kimligin
olusmasinda etkili midir?

e Destinasyonun pazarlanmasinda Adana’nin gastronomik kimligi etkili midir?
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4.1.3 Arastirmanin Onemi

Gastronomik kimligi Adana i¢in ele aldigimizda Adana kebap, cigerli kebap, cagartlak
kebab1, anali kizli gorbast, yiiksiik ¢orbast, i¢li koftesi, mumbar, sirdan, kirkkat, sikma, mahluta,
komeg lepesi, bici bici, salgam, aslama karpuz, karpuz pekmezi gibi birgok {iriin gastronomik
kimlik unsurlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alisma ile Adana mutfagindaki gastronomik
unsurlarin destinasyonun pazarlanmasina olan etkisinin incelenmesinin; gastronomik kimlik
bilincinin olugmasina, ydreye 6zgii gastronomik iirlinler ile destinasyonda yeni bir ¢ekicilik
unsuru olusturmasina, dolayisiyla destinasyonlarin gelismesine ve ekonomik bir kazang
saglamalarina veya yeni destinasyonlarin olusturulmasina katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
Ayrica literatiirde bu alanda sinirli sayida ¢alismaya rastlanmis olmasi da literatiirdeki 6nemli

bir boslugu gostermektedir. Bu nedenle literatiire de faydali bir ¢alisma olacaktir.
4.1.4 Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Adana da faaliyet gosteren Adana’nin gastronomisi ile ilgilenen kisi ve kurumlar
calismanin evrenini olusturmaktadir. Aragtirmada zaman, maliyet, ulasilabilirlik ve salgin gibi
sinirliliklardan dolay: yerel paydaslarin ve bolge halkinin tamami yerine 6rneklem alma yoluna
gidilmistir. Adana’da yiyecek ve icecek sektoriinde faaliyet gosteren 2.348 isletme, turizm
isletme belgeli 42 otel, belediye belgeli 77 konaklama isletmesi ve SGK’dan alinan verilere
gore toplamda 11.834 calisan bulunmaktadir (Cukurova Kakinma Ajansi, 2020, s.13). Ayrica
Adana gastronomisi i¢in ¢esitli caligmalar yapan bir¢cok kurumsal yapi1 ve calisanlarda
bulunmaktadir. Bu baglamda bu kadar katilimciya ulasilmakta giicliik ¢ekileceginden dolay,
caligmada evreni temsil edecek 6rneklem biiyiikliigiiniin saptanmasinda Arikan’in (2007, 5.162)
formiiliinden faydalanilarak ¢alismada en az 385 katilimciya anket uygulanmasi gerektigi
sonucuna varilmaktadir. Anketlerin katilimcilara uygulanmasinda ise diger Orneklem
yontemlerine gore katilimcilara ulasilabilirligin daha kolay ve hizli oldugu “kolayda 6rnekleme

yontemi” se¢ilmistir.

Anket 01.02.2021 — 30.03.2021 tarihleri arasinda konaklama ve yiyecek igecek isletmesi
sahiplerine ve ¢alisanlarina, Adana gastronomi turizminin gelismesine katki saglayan kamu
kurumlari, odalar ve sivil toplum kuruluslari ¢alisanlarina uygulanmistir. Anket uygulamasinda
toplam olarak 430 anket toplanmis ve eksik veya hatali yanitlamalardan dolayr 400 anket

gecerli ve giivenilir bulunarak ¢alismaya dahil edilmistir.
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4.1.5 Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Anket sorulari
hazirlanirken Karakulak (2016) “Cografi Isaretleme Yoluyla Gastronomik Kimlik Olusturma
Ve Gastronomik Kimlik Destinasyon Pazarlamasindaki Rolii: Trakya Ornegi” ve Ozkan (2019)
“Gastronomik Kimlik Olusturmada Cografi Isaretli Uriinlerin Etkisi: Afyonkarahisar Ornegi”
isimli yiiksek lisans tezlerinden faydalanilmistir. Bu baglamda hazirlanan anket sorulari igin
uzman kisilerden destek alinmis ve hazirlanan anket formunda yer alan sorularin katilimeilar
tarafindan anlasilir oldugunu 6l¢mek i¢in 6ncelikle 30 katilimciyla bir pilot galisma uygulanmis
ve gerekli kisimlar diizeltilmistir. Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik béliimde
katilimeilarin yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni durumu, gelir gibi demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorular ve Adana iline ait gastronomik unsurlara yonelik agik ve kapali
uclu sorular yer almaktadir. Calismanin ikinci boliimiinde sehre 6zgili gastronomik iirlinlerin
gastronomik kimlik olusturulmasinda etkisini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir.
Ucgiincii  béliimde ise katilimeilarin  destinasyon pazarlamasi ile ilgili ve destinasyon
pazarlamasinin o bolgenin gastronomik yapisini belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir.
Anketin ikinci ve ticlincli boliimiinde bulunan sorular 5°1i likert derecelendirme teknigi ile
degerlendirilmis olup katilimcilardan (1) Hi¢ Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Orta
Diizeyde Katiliyorum, (4) Cogunlukla Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum seklinde

derecelendirilmistir.
Calismanin varsayimlari soyledir:

e (alismada destinasyon pazarlamasinda gastronomik kimligin etkisinin olup
olmadigin1 belirlerken verilerin toplanmasinda anket teknigi kullanilabilir.
e Secilen 6rneklem grubu aragtirmaya veri saglamada yeterlidir.
e Calismada kullanilan 6lgek Destinasyon Pazarlamasinda Gastronomik Kimligin
roliinii belirlemek i¢in giivenilir bir 6lgektir.
e Anket uygulamasina katilan bireyler, sorulari objektif ve dogru olarak
cevaplandirmistir.
e Calisma kapsamina alinan bireyler aragtirma konusuyla ilgili bilgi sahibidir.
4.1.7. Sinirhliklar
Calismada bazi sinirliliklar bulunmaktadir. Oncelikle zaman, maliyet, ulasilabilirlik gibi
sebeplerden dolayr evrenin tamamina ulasmanin miimkiin olmadigindan dolay1 aragtirmada
belirli bir 6rnekleme anket uygulanip veriler toplanmistir. Ayni zamanda ¢aligmanin yapildigi

zaman araliginda pandeminin olmasindan dolay1 katilimcilara ulasirken giicliik ¢cekilmistir.
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Adana’nin gastronomik unsurlarin ¢ok fazla olmasina ragmen boélge ile ilgili ¢alismalarin
yetersiz olmasi ¢aligma sonucu ortaya ¢ikan verilerin karsilagtirilmasini engellemistir.

4.2 Arastirmanin Bulgular:

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 25.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken tanimlayici
istatistiksel metotlar1 (say1, yiizde, min-maks degerleri, medyan, ortalama ve standart sapma)

kullanilmistir.

Tablo 6. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin normallik analizi sonuglari

Kolmogorov-Smirnov

Olgek Istatistik p Durum
Sehre 6zgii gastronomik iiriinler 6l¢egi 0.209 0.000 Normal degil
Destinasyon pazarlamasi 6lgegi 0.094 0.000 Normal degil

Arastirmada kullanilan olgeklerin normallik analizi sonuglart Tablo 6’da verilmistir.
Olgeklerin Kolmogrov-Simirnov testine gore normal dagilim gostermedigi tespit edilmistir

(p<0.05) Buna gore dlgeklerin degerlendirilmesinde nonparametrik testler kullanilmstir.

Normal dagilima sahip olmayan Ol¢ekler de niceliksel verilerin karsilagtirilmasinda iki
bagimsiz grup arasindaki farki bulmak i¢in Mann Whitney U testi, ikiden fazla bagimsiz grup
karsilagtirmalarinda ise Kruskal Wallis analizi uygulanmistir. Kruskal Wallis analizi sonucunda
fark var bulundugunda, fark yaratan grubu bulmak igin ise diizeltilmis Bonferroni

uygulanmistir.

Degiskenlerin aralarindaki iliski Spearman’s korelasyon analizi ile analiz edilmistir.
Olgeklerin giivenilirligi giivenilirlik analizi ile test edilmistir. Yapilan istatistiksel %95 giiven

aralig ile analiz edilmis ve belirlenen 0.05 alfa degeri ile anlamlilig1 test edilmistir.

Tablo 7. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirlik analizi sonuglari

Olcek Cronbach's Alpha
Sehre 6zgii gastronomik triinler 6lgegi 0.923
Destinasyon pazarlamasi dlgegi 0.914

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirlik analizi sonucglari Tablo 7°de verilmistir.
Olgeklerin giivenirligi incelendiginde, iyi derecede giivenilirlige sahip oldugu tespit edilmistir.
Cronbach Alfa degerlerinin 0.60’tan biiyiik olmasi, kullanilan dl¢eklerin giivenilir oldugunu
gostermektedir. Bu da calismada kullanilan 6lcegin igsel tutarliliklarinin iyi oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 8. Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore dagilimi

Degiskenler n %

Cinsiyet Kadin 161 40.2
Erkek 239 59.8

. Bekar 210 42.5
Medeni durum Evli 190 475
18-25 106 26.4

Yas 26-35 127 31.8
36-45 99 24.8

46 yasg ve listii 68 17.0

[kdgretim 23 5.8

Ortadgretim 96 24.0

Egitim durumu On lisans 85 21.3
Lisans 143 35.8

Lisansiistii 53 13.2

0-1000 TL 36 9.0

1001-2500 TL 28 7.0

Aylik gelir 2501-5000 TL 176 44.0
5001-7000 TL 109 27.3

h B 51 12.8

tizeri

Ogrenci 20 5.0
Isci 97 24.3
Kamu ¢alisani 102 25.5
Meslek Esnaf 13 10.8
Ozel sektor 117 29.2

Diger 21 5.2
Toplam 400 100.0

Arasgtirmaya katilan katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore dagilimi Tablo
8’de verilmistir. Katilimcilarin %40,2’sinin kadin, %59.8’inin ise erkek oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin medeni durumlaria gore dagilimlari incelendiginde, katilimcilarin %42,5’inin

bekar, %47.5’inin ise evli oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin yaslarina gore dagilimlar incelendiginde, katilimcilarin %26.4 {iniin 18-
25, %31.8’inin 26-35, %24.8’inin 36-45 yas araliginda ve %17 sinin ise 46 yas ve lstii oldugu
gorilmektedir. Katilimeilarin =~ egitim  durumlarina gore dagilimlart incelendiginde,
katilimcilarin %5.8’inin ilkdgretim, %24 liniin ortadgretim, %21.3’{iniin 6n lisans, %35.8’inin

lisans ve %13.2’sinin lisansiistli oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin aylik gelirlerine gore dagilimlari incelendiginde, katilimcilarin %9’ unun
0-1000 TL, %7’sinin 1001-2500 TL, %44’iiniin 2501-5000 TL, %?27.3’{intin 5001-7000 TL

aras1 ve %12.8’inin 7001 TL ve iizeri oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin mesleklerine gore
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dagilimlar incelendiginde, katilimcilarin %5’ inin 6grenci, %24.3’{iniin is¢i, %25.5’inin kamu

calisant, %10.8’inin esnaf, %29.2’sinin 6zel sektor ve %5.2’sinin diger oldugu goriilmektedir.

Tablo 9. Arastirmaya katilan katilimcilarin Adana denilince aklina ilk gelen gastronomik
iirlinlere gore dagilimi

Degiskenler n %
Salgam Evet 268 67.0
g Hayir 132 33.0
Evet 389 97.3
Adana kebap Hayir 11 2.8
Bicibici Vet o 505
Hayir 203 0.8
Sirdan Evet 2 3
Hayir 127 31.8
. Evet 108 27.0
Icli kofte Hayir 202 73.0
Ciser Evet 97 24.3
g Hayir 303 75.8
Evet 87 218
Sikma Hayir 313 78.3
B Evet 45 11.3
Muzlu siit Hayir 355 88.8
Evet 50 12.5
Analikizli Hayir 350 87.5
Aslama B! = =
$ Hayir 375 93.8
Evet 50 12.5
Mumbar Hayir 350 87.5
Karpuz Evet > 5.0
P Hayir 344 86.0
Evet 40 10.0
Portakal Hayir 360 90.0
L Evet 20 5.0
Yiiksiik corbasi Hayir 380 95.0
Evet 41 10.3
Halka tatlis1 Hayir 359 89.8
Diger Evet " 5.
g Hayir 361 90.3
Toplam 400 100.0

Arastirmaya katilan katilimcilarin Adana denilince aklina ilk gelen gastronomik {iriinlere
gore dagilimi Tablo 9°da verilmistir. Katilimcilarin %67’sinin salgam, %97.3’linlin Adana
kebap, %49.3’liniin bicibici, %68.3’liniin sirdan, %27’sinin icli kofte, %24.3’iiniin ciger,
%21.8’inin  sikma, %11.3’linlin muzlu siit, %12.5’inin analikizli, %6.3’linlin aslama,
%12.5’inin mumbar, %]14’linlin karpuz, %]10’unun portakal, %35’inin yiiksiik ¢orbasi,
%10.3’tinlin halka tatlis1 ve %9.8’inin diger oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu veriler
sonucunda Adana denilince aklan gelen ilk bes gastronomik iiriin ifadesine katilimcilarin

yarisinin Adana kebap, salgam, bicibici ve sirdan cevabini verdigi goriilmektedir. Bu sonugla
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Adana mutfagina ait en ¢ok bilinen iirlinlerin bunlar oldugu ve diger (sikma, muzlu siit, karpuz,

aslama, i¢li kofte vb.) liriinlerin ilk bes siralamasinda ¢ok daha az yer aldig1 goriilmektedir.
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Tablo 10. Katilimcilarin sehre 6zgii tirtinlerle ilgili ifadelere katilim durumlarina gére dagilimi

= ' «
Sehre Ozgii Gastronomik Uriinlerin == % % % g 5 :E = E En = E % T; E Ortalama S;Zg?r?:
Olmasi......... S S a3 S V. VA
n % n % n % n % n %
...sehrin tanitiminda énemlidir. 1 0.3 5 1.3 15 3.8 108 | 27.0 | 271 | 67.8 4.61 0.65
...sehrin ekonomisine katki saglar. 1 0.3 5 13 26 6.5 | 114 | 285 | 257 | 64.3 4.56 0.66
...sehre gastronomik kimlik kazandirir. 1 0.5 3 0.8 9 2.3 91 228 | 296 | 74.0 4.70 0.58
...sehre olan turistik talebi arttirir. 3 0.8 7 1.8 33 8.3 129 | 323 | 228 | 57.0 4.43 0.78
...sehre 6zgii lirlin oldugunu tanimlar. 1 0.3 4 1.0 14 35 | 131 | 328 | 250 | 62.5 4.56 0.64
...sehrin bilinirligini arttirir. 1 0.3 4 1.0 31 7.8 110 | 275 | 254 | 63.5 4,53 0.70
...sehrin gastronomik amacl ziyaretini arttirir. 2 0.5 5 1.3 22 5.5 112 | 28.0 | 259 | 64.8 4.55 0.70
--.cografi isaret almus gastronomik trtinler sehrin || 4 | 6 | 15 | 16 | 40 | 131 | 32.8 | 247 | 61.8 | 455 0.65
gastronomlk kimliginin olugmasinda etkilidir.
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Katilimeilarin sehre 6zgii trtinlerle ilgili ifadelere katilim durumlarina gore dagilimi
Tablo 10°da verilmistir. Katilimcilarin %67.8’inin “sehrin tanitiminda énemlidir.” ifadesine,
%64.3’iiniin “sehrin ekonomisine katki saglar.” ifadesine, %74 {iniin “sehre gastronomik
kimlik kazandirir.” ifadesine, %57’sinin “sehre olan turistik talebi arttirir.” Ifadesine,
%62.5’inin “sehre dzgii {iriin oldugunu tanimlar.” Ifadesine, %63.5’inin “sehrin bilinirligini
arttirir.” Ifadesine, %64.8’inin “sehrin gastronomik amagl ziyaretini arttirir.” Ifadesine ve
%61.8’inin  “cografi isaret almis gastronomik {irlinler sehrin gastronomik kimliginin

olusmasinda etkilidir.” ifadesine kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.

Katilimcilarin sehre 6zgi triinlerle ilgili ifadelerden en ¢ok “sehre gastronomik kimlik
kazandirir.” Ifadesine katildig1, en az da “sehre olan turistik talebi arttirir.” ifadesine katildig

goriilmektedir.
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Tablo 11. Katilimcilarin destinasyon pazarlamasi ile ilgili sorulara verdikleri cevaplara gore dagilimi

g £ 3
£ £ =5 2 E e £
e 5 : S s = S = Standart
- - ! > E > E 2} anqaar
Destinasyon Pazarlamasi ile Tlgili Sorular = E E E, = &0 A= Ortalama Sapma
i3 | EE | EF | <8
N N~ o
n % n % n % n % n %
Adana’ya 5zgii g1da iirinleri bblgeyi iyi bir sekilde 1 03| 7 | 18|45 | 113|174 | 435|173 | 433 4.28 0.75
temsil etmektedir.
Adana’ya 6zgii gidalar1 tatmak i¢in il disindan
Adana’ya 6zgii lirlinlerin lezzetleri ziyaretgiler
N . 0 0.0 6 15 | 39 | 98 | 170 | 425 | 185 | 46.3 4.34 0.71
tarafindan begenilmektedir.
Adana’ya 6zgii iirlinler geleneksel iirlinlerdir. 0 00 | 11 | 28 | 41 | 10.3 | 145 | 36.3 | 203 | 50.7 4.35 0.77
Gelen ziyaretciler genellikle Adana’ya dzgli yiyecek | | g | 7 | 18 | 30 | 7.5 | 154 | 385 | 209 | 52.3 441 0.71
ve i¢ecekleri tercih etmektedir.
Adanadald yoresel yiyecek ve igeceklerin sunumu 1 /03| 15 | 38 | 61 | 153|147 | 36.8 | 176 | 44.0 4.21 0.85
Ozgiindiir.
Adana’ya ait yiyecek ve icecekler basinda yeteri kadar % | 65 | 61 | 153|109 | 273 | 102 | 255 | 102 | 255 348 191
tanitilmaktadir.
Adana'ya bzgli yiyecek ve igecekler bolgenin 1 03| 7 | 18| 48 | 120|157 | 39.3 | 187 | 46.8 431 0.77
tanitimina katki saglamaktadir.
Dy s tanttiminda yoresel yiyecek ve igecekder 3 [ 08| 10| 25|69 | 173|158 (395|160 [ 400 | 4.6 0.85
Adana’ya 5zgii yiyecek ve igecekler ziyaretgiler 1 [ 03|17 | 43 | 83 |20.8| 140 | 35.0 | 159 | 39.8 4.10 0.89
tarafindan bilinmektedir.
Bu ili ziyaretimde medyanin yoreye Szgi ylyeeek ve | g | 13 | 13 | 33 | 53 | 133 | 138|345 | 101 | 478 | 4.4 0.89
icecekleri tanitmasi etkili olmustur.
St‘lzltlfjlﬁar ziyaretinde yoresel yiyecek ve igecekler 1 | 03| 4 | 10|32 80 |151]37.8]212]530 4.42 0.70
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Bu destinasyonun pazarlanmasinda bu ilin
gastronomik yapisi etkilidir.

0.3

1.3

28

7.0

131

32.8

235

58.8

4.49

0.70
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Katilimcilarin destinasyon pazarlamasi ile ilgili sorulara verdikleri cevaplara gore
dagilimi Tablo 11°de verilmistir. Katilimcilarin %43.3 {iniin “Ile 6zgii gida iiriinleri bolgeyi iyi
bir sekilde temsil etmektedir.” Ifadesine, %52’sinin “Bu ile 6zgii gidalar1 tatmak i¢in il disindan
ziyaretgiler gelmektedir.” ifadesine, %46.3’{iniin “Ile 6zgii iiriinlerin lezzetleri ziyaretgiler
tarafindan begenilmektedir.” Ifadesine, %50.7 sinin “Ile &zgii iiriinler geleneksel iiriinlerdir.”
Ifadesine, %52.3’iiniin “Gelen ziyaretciler genellikle ile dzgii yiyecek ve icecekleri tercih
etmektedir.” Ifadesine, %44 {iniin “Ildeki yoresel yiyecek ve i¢ceceklerin sunumu 6zgiindiir.”
Ifadesine, %25.5’inin “Ile ait yiyecek ve igecekler basinda yeteri kadar tanitilmaktadir.”
Ifadesine, %46.8’inin “Ile dzgii yiyecek ve icecekler bdlgenin tanitimina katki saglamaktadir.”
Ifadesine, %40’ min “Bu ilin tamtiminda yéresel yiyecek ve icecekler etkilidir.” ifadesine,
%39.8’inin “ile 6zgii yiyecek ve icecekler ziyaretciler tarafindan bilinmektedir.” Ifadesine,
%47.8’inin “Bu ili ziyaretimde medyanin yoreye 6zgii yiyecek ve igecekleri tanitmasi etkili
olmustur.” ifadesine, %53 iiniin “Ilin tekrar ziyaretinde yoresel yiyecek ve igecekler etkilidir.”
Ifadesine ve %58.8’inin “Bu destinasyonun pazarlanmasinda bu ilin gastronomik yapisi

etkilidir.” Ifadesine kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.

Katilimcilarin en ¢ok “Bu destinasyonun pazarlanmasinda bu ilin gastronomik yapisi
etkilidir.” ifadesine katildig1, en az ise “ile ait yiyecek ve icecekler basinda yeteri kadar

tanitilmaktadir.” ifadesine katildigi gériilmektedir.

Tablo 12. Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin tanimlayicr istatistikleri

) Standart
Min. | Maks. | Medyan | Ortalama
Sapma
ehre 6zgii gastronomik iirtinler
> e 1.50 | 5.00 4.75 4.56 0.54
olcegi
Destinasyon pazarlamasi dl¢egi 1.85 | 5.00 4.23 4.24 0.58

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin tanimlayici istatistikleri Tablo 12°de verilmistir. Sehre
0zgii gastronomik tirlinler 6lgeginin ortalamasinin 4.56, Destinasyon pazarlamasi dlgeginin

ortalamasinin ise 4.24 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 13. Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore sehre 6zgii gastronomik iiriinler 6lgegi puanlarinin
karsilastirilmasi

Degiskenler Min Maks Medyan X SS Test Degeri p
. Kadm 275 5.00 4.88 4.60 0.50 "
Cinsiyet Erkek 1.50 5.00 475 454 057 1.056 0.291
Medeni Bekar 1.50 5.00 4.75 4.57 0.55 o
durum Evli 2.00 5.00 475 455 0.54 0.442 0.659
18-25 275 5.00 481 457 053
26-35 1.50 5.00 4.88 462 0.54
Yas 36-45 2.00 5.00 4.75 454 0.53 1.198%+* 0.310
46 yas ve Ustil 2.13 5.00 4.63 4.47 0.58
flkogretim 3.50 5.00 450 443 0.43
Egitim Ortadretim 213 5.00 463 4.49 0.56
o On lisans 2.00 5.00 475 453 0.55 1.696%** 0.150
Lisans 1.50 5.00 4.88 459 0.58
Lisansiisti 375 5.00 4.88 4.69 0.38
0-1000 TL 3.00 5.00 5.00 467 057
1001-2500 TL 1.50 5.00 4.94 458 0.76
Aylik gelir | 2501-5000 TL 2.00 5.00 463 452 052 1.347%%% 0.252
5001-7000 TL 2.13 5.00 475 453 0.54
7001 TL ve {izeri 3.63 5.00 5.00 4.68 0.45
Ogrenci 3.00 5.00 481 451 0.64
fsci 213 5.00 463 4.49 053
Kamu ¢alisani 2.75 5.00 4.88 4.59 0.51 .
M Esnaf 2.00 5.00 450 442 0.61 1.537 0.177
Ozel sektor 1.50 5.00 4.88 4.64 0.53
Diger 3.25 5.00 5.00 461 057

*p<0.05, **Mann Whitney U testi, ***Kruskal Wallis testi
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Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyo-demografik ozelliklerine gore sehre ozgii
gastronomik iirlinler 6l¢egi puanlarini karsilastirmak i¢in iki bagimsiz grup karsilagtirilmasinda
Mann Whitney U testi, ikiden fazla bagimsiz grup karsilastirilmasinda ise Kruskal Wallis testi
uygulanmistir. Bunun sonucunda katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore sehre 6zgii
gastronomik iirlinler 6lgegi puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig

goriilmektedir (p>0.05).
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Tablo 14. Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore destinasyon pazarlamasi 6lgegi puanlarinin karsilastirilmasi

Degiskenler Min Maks Medyan X SS Test Degeri p
. Kadin 1.85 5.00 4.23 4.25 0.55 .
Cinsiyet Erkek 2.00 5.00 423 424 0.59 0.273 0.785
Medeni Bekar 1.85 5.00 4.19 4.23 0.58 o
durum Evii 2.00 5.00 431 4.26 0.57 0475 0.635
18-25 1.85 5.00 4.08 4.19 0.58
26-35 2.00 5.00 4.31 4.28 0.57 x
Yas 36-45 2.08 5.00 4.31 4.24 0.64 0.469 0.704
46 yas ve {stil 3.23 5.00 4.23 4.24 0.48
flkogretim 3.38 5.00 4.31 4.23 0.50
Eitim Ortadgretim 2.00 5.00 4.31 4.26 0.53
dmm On lisans 2.77 5.00 4.15 4.22 0.58 0.222%%* 0.926
Lisans 1.85 5.00 4.23 4.27 0.58
Lisansustu 2.08 5.00 423 419 0.68
0-1000 TL 2.15 5.00 4.31 4.30 0.62
1001-2500 TL 3.31 5.00 4.19 4.24 0.49
Aylik gelir [ 2501-5000 TL 1.85 5.00 4.31 4.27 0.53 1.151%** 0.332
5001-7000 TL 2.00 5.00 4.08 4.15 0.65
7001 TL ve tizeri 2.77 5.00 4.23 4.30 0.58
Ogrenci 3.38 5.00 412 4.25 0.50
fsci 2.85 5.00 4.23 421 0.49
Kamu ¢alisan 1.85 5.00 4.19 4.25 0.64 ok
M Esnaf 2.00 5.00 423 419 0.64 0.262 0.933
Ozel sektor 2.08 5.00 4.38 4.28 0.58
Diger 3.46 5.00 4.23 4.30 0.55

*p<0.05, **Mann Whitney U testi, ***Kruskal Wallis testi
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Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore destinasyon pazarlamasi 6lgegi puanlarini karsilastirmak igin iki
bagimsiz grup karsilastirilmasinda Mann Whitney U testi, ikiden fazla bagimsiz grup karsilastiriimasinda ise Kruskal Wallis testi uygulanmustir.
Bunun sonucunda katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore destinasyon pazarlamasi 6l¢egi puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir fark olmadig goriilmektedir (p>0.05).

Tablo 15. Arastirmada kullanilan 6l¢ekler arasi iliski

1 2
1- Sehre 6zgii gastronomik iirlinler dlgegi 1.000 0.522
p - 0.000*
2- Destinasyon pazarlamasi dl¢egi 1.000
p -
*p<0.05

Arastirmada kullanilan dlgekler arasi iligkiyi test etmek i¢in Spearman korelasyon uygulanmistir. Bunun sonucunda, sehre 6zgii gastronomik
iriinler Olcegi ile destinasyon pazarlamasi Olcegi arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli bir iliski oldugu goriilmektedir (B=0.522,
p<0.05).

Tablo 16. Aragtirmada kullanilan destinasyon pazarlamasi 6lgeginin sehre 6zgii gastronomik tirtinler 6lgegi tizerindeki etkisi

Bagimh Degisken: Sehre 6zgii gastronomik iiriinler dlcegi

Bagimsiz Degiskenler 8 SH Beta t 0 = M((;;el R2
Sabit 2.772 0.181 - 15.351 0.000* *
Destinasyon pazarlamasi dl¢egi 0.422 0.042 0.448 9.998 0.000* 99.962 0.000 0.201
*p<0.05
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Arastirmada kullanilan destinasyon pazarlamasi 6l¢eginin sehre 6zgii gastronomik
tirtinler 6lgegi izerindeki etkisini arastirmak tizere coklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir.
Yapilan regresyon analiz sonucuna gore, F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine
bakildiginda kurulan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goériilmektedir (F=99.962;
p<0.05).

Bagimsiz degiskenlere ait beta katsayr degerine, t degerine ve anlamlilik seviyesine
bakildiginda; destinasyon pazarlamasi Olgeginin sehre 0zgii gastronomik iirlinler Olgegi
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir (t=9.998, p<0.05). Sehre
0zgl gastronomik iriinler 6lgegi iizerindeki degisimin %20.1°ini acgiklandig1 goriilmektedir
(R?=0.201).

Bu yapilan regresyon analizi sonucuna gore destinasyon pazarlamasinda gastronomik kimligin
etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu analiz ile aragtirmanin en temel amacini destekler bir sonuca

ulasilmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Kiiresellesen diinyamizda alternatif bir turizm c¢esidi olarak ortaya ¢ikan
gastronomi turizmine olan ilginin artmasi ile gastronomik kimlik bilincinin
olusturulmasi destinasyonlarin pazarlanmasinda 6nemli bir unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu amagla son zamanlarda bircok bolge turizmle ilgili planlama ve
stratejilerinde gastronomi ile ilgili ¢esitli faaliyet ve organizasyonlara yer verirken bazi
bolgeler ise sadece gastronomi turizmi odakli bir destinasyon yaratmaktadirlar.
Destinasyonlarin kendilerine 6zgili sahip olduklar1 gastronomik kimlikleri ile taklit
edilemez olmas1 pazarda Onemli bir rekabet avantaji kazanmasma da olanak
saglamaktadir. Gastronominin bir trend haline gelmesi ve gastronomik unsurlara olan
ilginin artmas1 gastronomi turizminin dogmasina ve destinasyon pazarlamasinda

gastronomik kimligin etkisinin 6nemli bir rolii oldugu sonucuna ulagtirmaktadir.

Bu ¢alisma ile destinasyon pazarlamasinda gastronomik kimligin etkisinin olup
olmadigini tespit etmek amaciyla planlanmis ve yliriitilmiistiir. Arastirmada veri
toplama araci olarak anket tekniginden faydalanilmistir. Arastirmanin evrenini
Adana’da faaliyet gosteren ve Adana gastronomisi ile ilgilenen kisi ve kurumlar

olusturmaktadir. Orneklemini ise anket uygulanan 400 kisi olusturmaktadir.

Caligmanin  kapsamina almman ziyaretgilerin  demografik  6zellikleri
incelendiginde ; ¢ogunluk olarak erkek, medeni durumlarinin evli ve yaklagik
yarisinin 26-35 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Egitim durumlarina ve aylik
gelirlerine bakildiginda, c¢ogunluklarina gore lisans, ortaggretim ve on lisans seklinde
siralandigi, katilimeilarin yaklasik yarisinin aylik gelirinin 2501-5000 TL arasinda
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin  meslek  gruplarma gére dagilimlar
incelendiginde ise  cogunlugun oOzel sektor ve kamu sektoriinde calistigi

gorilmektedir.

Katilimcilara Adana denildiginde akla gelen ilk bes gastronomik iiriinleri
sirastyla yazmalar istenildiginde dagilimlarina gore; % 97.3’1 ilk siraya Adana
kebabi, %68.3’ i sirdan, %67.0 © salgam, %49.3’1 bicibici, %27’si i¢li kofte, %24.371
ciger, %21.8’1 sikma, %14.0’1 karpuz, *12.5’1 anali kizli ve mumbar, %11.3’i muzlu
stit, %10.3’1 halka tatlisi, %6.3°1 aslama, %51 yiiksiik ¢orbasi ve %9.8’nin diger
oldugu goriilmektedir. Elde edilen bulgularda katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu

Adana mutfaginin ¢ok cesitli ve genis olmasindan dolay1r en c¢ok bilinen Ttiriinleri
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yazdiklar1 goriilmektedir. Bu sonugla Adana’ya 6zgli bircok gastronomik {irliniin
tanitiminda eksik kalindigr ve unutmaya yiiz tutmus essiz gastronomik {irlinlerin
yeniden canlandirilmasi gerektigi kanisina varilmaktadir. Ciinkii narenciye, karpuz,
yer fistig1 gibi tarimsal liriinlerde Tiirkiye ihracatinin biiytik bir kismini karsilayan ayni
zamanda diinyada koruma altina alinan ve havyar iiretiminde 6nemli olan Mersin
baliginin, Tirkiye’de ilk ve tek Adana’da iretiminin gergeklesmesi Adana
gastronomisinin tanitimmda onem arz etmektedir. Ayrica Adana’da oldukga fazla
¢esitte su iirlinii bulunmaktadir. Ancak fazla miktarda ve gesitte iiretimi yapilan bu su
tiriinlerinin Adana mutfagi icerisinde ¢ok fazla yer almadiginin ve yeterli bir sekilde

tanitiminin  yapilmadigi gozlemlenmektedir.

Adana bulundugu cografi konumu, iklim sartlari, tarihi kiiltiirel zenginlikleri
etnik cesitliligi hem Akdeniz bélgesini hem de Gilineydogu’yu birbirine baglayan ve
cesitli ulasim olanaklarina sahip olmasi, zengin ve kendine 6zgli mutfag: ile bircok

turizm faaliyetlerinin yapilmasina uygun bir destinasyondur.

Katilimcilarin sehre 6zgii triinlerle ilgili ifadelerine bakildiginda, %67.8’inin
Adana’ya 6zgili gastronomik iirlinlerin olmasi sehrin tanitiminda 6nemli olduguna,
%74’ sehre gastronomik kimlik kazandirdigina %63.5’inin sehrin bilinirligini
arttirdigina, %64.8’nin destinasyonun gastronomik amagcli ziyaretinin arttirdigini,
%61.8’inin cografi isaretli iiriinlerin sehrin gastronomik kimliginin olusmasinda etkili
oldugunu, %57’sinin gastronomik iirlinlerin sehrin turistik talebini arttirdigina
kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verildigi goriilmektedir. Kisaca sehre 6zgii
gastronomik TUriinlerin olmasi, gelecek nesillere bu friinlerin aktarilabilmesini,
bolgeye 6zgli kendine has iiriinlerin oldugunu ve bu iiriinlerin sehrin tanitiminda,
kimliginin olusmasinda etkili oldugunu ve gastronomik amacl ziyaretlerin arttirdig

sonucuna varilmaktadir.

Destinasyon pazarlamasi ile ilgili sorulara verdikleri cevaplara gore
katilimeilarin ¢ogunlugu; ile 6zgii tirlinlerin geleneksel ve 6zgiin oldugunu, bolgeye
0zgii yerel tiriinleri tatmak icin il digindan ziyaretcilerin geldigini, gelen ziyaretgilerin
genellikle yerel yiyecekleri tercih ettiklerini ve bolgenin tekrar ziyaret edilmesinde
yoresel yiyecek ve iceceklerin etkili oldugunu diislindiikleri goriilmektedir.
Katilimcilarin ortalama yarisi yerel gida iiriinlerinin bdlge mutfaginm iyi bir sekilde

temsil ettigine, ziyaretgilerin ile 6zgii lirlinlerin lezzetli oldugunu diistinmektedirler.
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Anket formunun ikinci kisminda sorulan sorulara verdikleri cevaplara gore
katilimcilarin , en ¢cok destinasyonun pazarlanmasinda ilin gastronomik kimliginin
etkili oldugunu ancak ile ait yiyecek ve iceceklerin basinda yeteri kadar tanitilmadigin

distinmektedirler.

Arastirmadan elde edilen sonuglara gore destinasyon pazarlamasinda bdlgenin
gastronomik kimliginin etkili oldugu sonucuna varilmaktadir. 21. yy’in ilk ¢eyregine
geldigimiz bu gilinlerde gastronomi turizmine olan ilginin artmasi bdlgelerin
gastronomik kimliklerini tanitarak destinasyon pazarlamasinda cazip bir ¢ekim unsuru
olarak kullanilmaktadir. Ulus veya iilkelerden hari¢ bolgelerinde yerel iirlinlerine
sahip ¢ikarak patent, cografi isaret gibi uygulamalardan faydalanarak yasal olarak
korumasi, siirdiiriilebilirligini saglamasi ve gastronomik kimliklerini olusturmalar

gerekmektedir.

Adana’da bdyle bir ¢aligmanin yapilmamis olmas literatiire katkisina ek olarak,
yerel paydaslara, girisimcilere, isletmelere, bélgenin kalkinmasina ve tanitimina katki
saglayan kurum ve kuruluslara, ¢alismanin gergeklestirildigi destinasyona katki
saglayacagi disliniilmektedir. Aym1 zamanda katilimcilarin g¢ogunun  “Bu
destinasyonun pazarlanmasinda bu ilin gastronomik yapusi etkilidir.” ifadesi yiiksek
bir ortalama ile arastirmanin temel amacini destekler bir sonuca varildigi

goriilmektedir.

Arastirmanin sonucunda ulasilan bulgular incelendiginde ilin gastronomik
kimliginin destinasyonun pazarlanmasinda etkili oldugunu bu durumda yerel
isletmelerin ve bolgenin kalkinmasina, stirdiriilebilirligin saglanmasima katki
saglayacagi kanaatine varilmaktadir. Adana’ ya ait gastronomik iriinlerin tanitim
faaliyetlerinin arttirtlmasinda ulusal ve uluslararasi fuarlara katilimin saglanmasi
desteklenerek g¢esitli tegvik, finansman ve sponsor desteginin saglanmasi

gerekmektedir.
Aragtirmanin bulgular1 sonucunda asagidaki maddeler 6nerilmektedir.

e Katilimcilara “Adana denildiginde akla ilk gelen bes gastronomik {iriin”
ifadesine verilen cevaplara gore cogunlugun; Adana kebap, salgam,
sirdan, bici bici ve i¢li kofte yanitini verdikleri goriilmektedir. Adana’ya
Ozgli diger gastronomik {irlinlerinde 6n plana ¢ikarilarak tanitimina

agirlik verilmesi onerilmektedir.
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e lle 6zgii gastronomik iiriinlerin bilinirliginin arttirilmasinda kiiltiir ve
turizm bakanliginin ve miidiirliiklerinin web sitelerinden faydalanilarak,
ziyaretgilerin dikkatini ¢cekecek sekilde diizenlemeler yapilmalidir.

e Destinasyona olan gastronomi turizmini arttirmak amaciyla g¢esitli
yoreye Ozgli gastronomik {riinlerin yer aldigi festivallere agirlik
verilmesi 6nerilmektedir. Bu festivaller ve gesitli organizasyonlar sosyal
medya araciligiyla genis kitlelere duyurulmasi saglanarak, turistik talep
arttirilabilir.

e Adana’y1 tanitan ve igerisinde yerel yiyecek ve igeceklerin seriivenin
bahsedildigi dergi, kitap vb. yayinlar yaymlanmalidir.

o Kiiltiirel cesitliligi oldukca zengin olan bu ilin, 6n plana ¢ikan belirli
gastronomik driinler ile tanitilmasi yoresel halk mutfagini golgede
birakmaktadir. Destinasyonda bulunan yiyecek ve igecek isletmelerinin
meniilerinde daha az bilinen yerel iriinlere agirlik verilmesi, bolgenin
gastronomik kimliginin gelismesine katkida bulunabilir.

e 21. yy’inin ilk c¢eyregine geldigimiz bu giinlerde insanlar kendi tatil
planlarii1 kendilerinin belirledigi g6z Oniine alarak, destinasyonun
yoreye O0zgii yiyecek ve iceceklerinin tanitim ile ilgili kitle iletisim
araclarindan faydalanilmasi 6nerilebilir.

e Bu arastirma Adana bolgesinde bulunan yerel paydaslar ile yapilmistir.
Sonraki arastirmalar i¢in Tiirkiye’deki zengin ve 6zgilin mutfak kiiltiiriine
sahip olan ancak tanitimsal faaliyetleri agisindan yetersiz kalmis farkli
bolgelerin degerlendirilmesi, gastronomik kimlik ve destinasyon
pazarlamasi arasindaki iligkiyi degerlendirmek i¢in yerel paydaslar ve

turistler ile yapilmasi 6nerilmektedir.

Destinasyon pazarlamasinda gastronomik kimligin etkisi iizerine yapilan bu
calismanin muhtevasi ve bulgulari ile yapilacak olan yeni konulara kaynak ve fikir
olusturabilecek bir nitelik tasimaktadir. Bu nedenle Adana’ya ait geleneksel iirtinlerin
hak ettigi degere ulagmasi i¢in yeni arastirmalarla literatiiriin desteklenmesi ve konu

olarak gelistirilerek ¢alisilmasi gerekmektedir
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EKLER

ANKET FORMU

Degerli katihmci,

Bu ¢aligmanin amaci, Adana’nin destinasyon olarak pazarlanmasinda gastronomik kimligin etkisini
6lgmeye yonelik veri tabanini olusturmaktadir. Caligma tamamen akademik amagl tasarlanmig olup,
aragtirma bulgulart sunulurken kurum ve kisi isimleri_kesinlikle kullamlmayacaktir. Arastirmaya
katilanlarin isim ve soyadi istenmemektedir. Sorulara vereceginiz objektif yanitlar c¢aligmanin
verimliligini ve giivenilirligini arttiracaktir. Gosterdiginiz duyarlilia simdiden tesekkiir eder,
kolayliklar dileriz.

Dr. Ogr. Uyesi Ozgiir Kizildemir- istanbul Gelisim Universitesi/Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu

Zahide Kiibra Binici- Istanbul Gelisim Universitesi/ Lisansiistii Egitim Enstitiisii Ogrencisi

1. Cinsiyet

() Kadin () Erkek

2. Yasmz

(') 18-25 yas aras1 () 26-35 yas arasi () 36-45 yas arasi
() 46-55 yas arast () 56-65 yas arast () 66 yas ve lizeri

3. Ogrenim Durumunuz
( ) ilkogretim () Ortadgretim ( ) Onlisans ( ) Lisans () Lisansiistii
4. Medeni Durumunuz
( ) Bekar ()Evl
5. Mesleginiz
() Ogrenci () Isci ( ) Kamu ¢alisan1 () Esnaf
() Ozelsektér () Emekli ()Diger................
6. Aylik Geliriniz
() 0-1000 TL arast () 1001- 2500 TL arasi () 2501- 5000 TL aras1
() 5001- 7000 TL arast ( )7001 TL ve

7. Adana denilince ilk aklimiza gelen 5 gastronomik iiriinleri sirasiyla (1., 2., 3. seklinde) yazimz.

L) et ) oo
2. e B ettt
B e
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8. Sehre 6zgii gastronomik iiriinler
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..sehrin tanitiminda dnemlidir.

..sehrin ekonomisine katki saglar.

..sehre gastronomik kimlik kazandirir.

..sehre olan turistik talebi arttirir.

..sehre 6zgii iiriin oldugunu tanimlar.

..sehrin bilinirligini arttirir.

..sehrin gastronomik amagli ziyaretini arttirir.

...cografi isaret almis gastronomik {iriinler sehrin
gastronomlk kimliginin olugmasinda etkilidir.
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9. Destinasyon pazarlamasi ile ilgili

Destinasyon Pazarlama ile Ilgili Sorular

Hig
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Orta Diizeyde
Katiliyorum

Cogunlukla

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

lle 6zgii gida iiriinleri bdlgeyi iyi bir sekilde temsil
etmektedir.

Bu ile 6zgii gidalan tatmak i¢in il disindan ziyaretgiler
gelmektedir.

Ille 6zgii iiriinlerin lezzetleri ziyaretciler tarafindan
begenilmektedir.

Ile 6zgii iiriinler geleneksel {iriinlerdir.

Gelen ziyaretgiler genellikle ile 0zgii yiyecek ve
igecekleri tercih etmektedir.

fldeki yoresel yiyecek ve igeceklerin sunumu 6zgiindiir.

lle ait yiyecek ve icecekler basinda yeteri kadar
tanitilmaktadir.

Ile 6zgii yiyecek ve icecekler bélgenin tanitimina katki
saglamaktadir.

Bu ilin tamitiminda yoresel yiyecek ve i¢ecekler etkilidir.

lle 6zgii yiyecek ve igecekler ziyaretgiler tarafindan
bilinmektedir.

Bu ili ziyaretimde medyanin ydreye 0zgi yiyecek ve
igecekleri tanitmasi etkili olmustur.

[lin tekrar ziyaretinde yoresel yiyecek ve icecekler
etkilidir.

Bu destinasyonun pazarlanmasinda bu ilin gastronomik
yapisi etkilidir.
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