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OZET

GASTRONOMIK IMAJIN GASTRONOMIK TATMIN, TEKRAR ZIYARET
ETME NiYETI iLE YUKSEK FiYAT ODEME iSTEKLILiGINE ETKIiSi

GIRGIN, Gorkem
Doktora, Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Anabilim Dal
Tez Damismani: Prof. Dr. Onder Met
2025, 120 Sayfa

Bu arastirmanin temel amaci, Tiirkiye’nin gelismekte olan gastronomi
destinasyonlarindan Urla 6zelinde, turistlerin gastronomik imaj algilarinin ve bu algi
temelinde sekillenen gastronomik tatmin diizeylerinin, davranigsal niyetler (tekrar
ziyaret etme niyeti ve yiiksek fiyat ddeme istekliligi) tizerindeki etkilerini biitlinciil bir
model cercevesinde incelemektir. Arastirmada nicel yontem benimsenmis; Nisan-
Mayis 2025 doneminde Urla’yr ziyaret eden 496 yerli turistten yiliz ylize anket
yontemiyle veri toplanmistir. Toplanan veriler, yapisal iliskileri test etmek amaciyla
faktor analizi, korelasyon ve ¢oklu regresyon analizlerine tabi tutulmustur.

Arastirma sonucunda, gastronomik imajin duyusal-estetik ve saglik-giivenlik
boyutlarinin gastronomik tatmini pozitif yonde ve anlamli bigimde etkiledigi
saptanmistir. Gastronomik tatminin ise hem tekrar ziyaret niyetinin hem de yiiksek
fiyat 6deme istekliliginin giiclii bir dnciilii oldugu goriilmiistiir. Gastronomik imajin
davranigsal niyetler lizerindeki dogrudan etkilerinde ise bir farklilagma gdzlenmistir:
Tekrar ziyaret etme niyetinde en belirleyici imaj boyutu ‘duyusal ve estetik degerler’
olurken, yiiksek fiyat 6deme istekliliginde ise ‘saglik ve beslenme giivenligi’ algisi
one ¢ikmistir. Son olarak, tekrar ziyaret niyeti ile yiiksek fiyat 6deme istekliligi
arasinda pozitif yonli bir iligki tespit edilmistir. Bu bulgular, Urla gibi
destinasyonlarin pazarlama ve deneyim tasarimai stratejilerinde hangi unsurlara 6ncelik
vermesi gerektigine dair dnemli kanitlar sunmakta ve siirdiiriilebilir turizm gelisimi

icin yol gostermektedir.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF GASTRONOMIC IMAGE ON GASTRONOMIC
SATISFACTION, INTENTION TO VISIT AGAIN WITH WILLINGNESS TO
PAY HIGHER PRICES

GIRGIN, Gérkem
PhD, Department of Gastronomy and Culinary Arts
Advisor: Prof. Dr. Onder Met
2025, 120 Pages

The main objective of this study is to examine the effects of tourists'
perceptions of the gastronomic image and the levels of gastronomic satisfaction shaped
by these perceptions on behavioural intentions (intention to revisit and willingness to
pay higher prices) in Urla, one of Turkey's emerging gastronomic destinations, within
a comprehensive model framework. A quantitative method was adopted in the study;
data was collected through face-to-face surveys from 496 local and foreign tourists
who visited Urla between May and September 2024. The collected data was subjected
to factor analysis, correlation and multiple regression analyses to test the structural
relationships.

The results of the study revealed that the sensory-aesthetic and health-safety
dimensions of gastronomic image positively and significantly influence gastronomic
satisfaction. Gastronomic satisfaction, in turn, was found to be a strong predictor of
both repeat visit intention and willingness to pay high prices. However, a
differentiation was observed in the direct effects of gastronomic image on behavioural
intentions: The most decisive image dimension in the intention to revisit was “sensory
and aesthetic values”, while the perception of “health and nutritional safety” stood out
in the willingness to pay higher prices. Finally, a positive relationship was found
between the intention to revisit and the willingness to pay higher prices. These findings
provide important evidence for destinations like Urla on which elements to prioritise
in their marketing and experience design strategies, thereby guiding sustainable

tourism development.
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1. GIRIS

1.1. Arastirmanin Problemi

Kiiresellesme ve artan rekabet kosullari altinda, turizm destinasyonlari
kendilerini farklilastirmak ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmek amaciyla
Ozgln kaynaklara yonelmektedir. Bu kaynaklar arasinda gastronomi, bir bolgenin
kiiltiirel kimligini, tarihsel mirasinit ve cografi zenginligini somutlastiran giiglii bir
cekim unsuru olarak 6ne ¢ikmaktadir. Yalnizca temel bir fizyolojik ihtiya¢ olmanin
Otesinde, gastronomi, turistler i¢in destinasyonla duyusal, duygusal ve kiiltiirel bir bag
kurma aract haline gelmistir. Bu durum, destinasyonlarin basarisinda, turistlerin
zihninde olusan gastronomik imajin ve bu imajin deneyimle pekistirilmesi sonucu

ortaya ¢ikan gastronomik tatminin belirleyici bir rol oynadigini gdstermektedir.

Turizm alanyazininda destinasyon imaj1 ve turist tatmini, davranigsal niyetlerin
en 6onemli Onciilleri olarak kabul edilmektedir. Olumlu bir destinasyon imaj, turistlerin
beklentilerini sekillendirerek seyahat kararmi etkilerken, seyahat sirasinda ve
sonrasinda elde edilen tatmin diizeyi, destinasyona yonelik sadakatin temelini
olusturmaktadir. Gastronomi o6zelinde bu iki kavram, daha da kritik bir 6nem
kazanmaktadir. Bir destinasyonun gastronomik imaji, yani mutfaginin kalitesi,
Ozglinligi, cesitliligi ve saglikla ilgili algilari, turistlerin gastronomik deneyimden
alacagi tatmini dogrudan etkileme potansiyeline sahiptir. Yiiksek gastronomik tatmin
ise, turistin destinasyonu tekrar ziyaret etme ve orada sunulan iiriin ve hizmetler i¢in
daha yiiksek bir bedel 6demeye istekli olma gibi olumlu davranigsal niyetlere

doniismektedir.

Tiirkiye'nin Ege Bolgesi'nde yer alan Urla, sahip oldugu zengin bagcilik
kiltlirii, zeytinyagina dayali mutfagi, tescilli tarim triinleri (6rnegin Sakiz Enginar),
deniz mahsulleri ve otantik lezzetleri ile son yillarda 6nemli bir gastronomi
destinasyonu olarak dikkat cekmektedir. Bolgede diizenlenen uluslararasi festivaller,
kurulan gastronomi rotalar1 ve artan gurme isletme sayisi, Urla’nin bu alandaki

potansiyelini ortaya koymaktadir. Ancak, bu potansiyelin siirdiiriilebilir bir turizm



basarisina doniisebilmesi i¢in Urla'nin gastronomik kimliginin turistler tarafindan nasil
algilandiginin (gastronomik imaj), bu algimin tatmine nasil doniistiigiiniin ve bu
tatminin somut davranigsal sonuglara (tekrar ziyaret ve yiiksek fiyat 6deme) ne sekilde

yansidiginin bilimsel olarak incelenmesi gerekmektedir.

Alanyazinda gastronomik imaj, gastronomik tatmin ve davranigsal niyetler
arasindaki iligkileri inceleyen ¢ok sayida c¢alisma bulunmakla birlikte, bu ¢alismalar
genellikle ya degiskenler arasindaki iliskileri pargali olarak ele almakta ya da farkli
kiiltiirel ve cografi baglamlarda gergeklestirilmektedir. Ozellikle Urla gibi gelismekte
olan ve kendine 6zgii bir gastronomik kimlige sahip destinasyonlar 6zelinde, bu li¢
temel yapiy1 biitlinciil bir model ¢ercevesinde inceleyen ve aralarindaki nedensel
iligkileri ampirik olarak test eden c¢alismalarin sayist olduk¢a sinirlidir. Bu durum,
destinasyon yoneticilerinin ve yerel paydaslarin pazarlama ve strateji gelistirme

stireglerinde bilimsel veriye dayali kararlar almasini zorlastirmaktadir.

Bu noktada temel arastirma sorunu, Urla'y1 ziyaret eden turistlerin
destinasyonun gastronomik imajina yonelik algilarinin, gastronomik deneyimlerinden
duyduklar1 tatmin araciligiyla, davramigsal niyetlerini nasil sekillendirdigidir.
Gastronomik imajin tatmin tizerindeki dogrudan etkisinin yan1 sira, hem imajin hem
de tatminin, turistlerin Urla’y1 tekrar ziyaret etme ve bolgedeki gastronomik
deneyimler icin daha yiiksek fiyat ddeme isteklilikleri tizerindeki goreli etkilerinin ne
oldugunun anlasilmasi énem arz etmektedir. Bu iliskilerin aydinlatilmasi, Urla’nin
gastronomi turizmi pazarindaki konumunu giiglendirecek stratejilerin belirlenmesine

olanak tantyacaktir.

Bu baglamda arastirmanin temel problem cilimlesi sdyledir: Urla
destinasyonunda turistlerin gastronomik imaj algilar: ile gastronomik tatmin
diizeylerinin, tekrar ziyaret etme niyetleri ile yiiksek fiyat odeme isteklilikleri
tizerindeki etkileri ne diizeydedir ve bu davranissal niyetler arasinda nasil bir iligki

bulunmaktadir?

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci, Tiirkiye'nin Ege Bolgesi'nde yer alan ve son
yillarda gastronomi turizmi agisindan dikkat ¢ceken destinasyonlardan biri olan Urla'da,

gastronomik imajin ve gastronomik tatminin turistlerin davranigsal niyetleri



tizerindeki etkilerini incelemektir. Zengin yerel mutfagi, sarap baglari, siirdiiriilebilir
tarim uygulamalar1 ve gurme restoranlart ile Urla, gastronomik agidan 6zgiin bir
destinasyon olarak 6ne c¢ikmaktadir. Bu baglamda, calismada Urla'y1 ziyaret eden
turistlerin gastronomi deneyimlerinden edindikleri izlenimlerin, destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyetleri ve yliksek fiyat 6deme isteklilikleri tizerindeki etkisi ¢ok boyutlu
bir ¢ercevede ele alinmaktadir. Gastronomik imajin, turistlerin algilarini
sekillendirdigi ve bu algilarin davranigsal niyetlere doniistiigli diisiincesinden

hareketle, Urla 6zelinde bu iliskinin ampirik olarak test edilmesi amaglanmaktadir.

Arastirmanin ikinci amaci, turistlerin gastronomik deneyimlerinden duyduklari
tatminin, tekrar ziyaret etme niyeti ve yiiksek fiyat ddeme istekliligi gibi davranigsal
sonuclara nasil yansidigini ortaya koymaktir. Alanyazinda, turist tatmininin, 6zellikle
duygusal ve deneyimsel bilesenler araciligtyla davranigsal niyetleri etkiledigi yaygin
olarak kabul edilmektedir (Han ve Ryu, 2009; Chi vd., 2013). Bu kapsamda, Urla’da
gastronomik tatmin saglayan unsurlarin —0rnegin otantik irlin sunumu, yerel
lezzetlerin erisilebilirligi ve hizmet kalitesi— turistlerin hem duygusal hem de bilissel
tatmin diizeylerini artirdigit ve bu tatminin davramigsal niyetleri sekillendirdigi
varsayllmaktadir. Dolayisiyla ¢aligma, sadece mevcut deneyimin degerlendirilmesine

degil, ayn1 zamanda bu deneyimin uzun vadeli etkilerine de odaklanmaktadir.

Uciincii olarak, bu arastirma davranissal niyetler arasindaki karsiliklr iliskileri
inceleyerek gastronomi turizmi alanyazinina 6zgiin bir katki sunmay1 hedeflemektedir.
Zeithaml, Berry ve Parasuraman’in (1996) ortaya koydugu davranigsal niyet modeli
cercevesinde, tekrar ziyaret etme niyeti ile yiliksek fiyat 6deme istekliligi arasindaki
pozitif yonlii iligkinin Urla baglaminda gecerli olup olmadigi test edilmektedir.
Turistlerin tatmin olduklar1 destinasyonlara karsi daha diisiik fiyat duyarlhilig
gosterdikleri (Cavusoglu, 2021) ve sadakat gelistirdikleri bulgular1 1s1ginda, bu
calismanin bulgularinin hem akademik hem de pratik diizeyde deger tasimasi
beklenmektedir. Ayrica, arastirma sonuglar1 destinasyon pazarlamasi, yerel ekonomi
ve slirdiiriilebilir turizm stratejileri agisindan Urla gibi gelismekte olan gastronomi

destinasyonlari i¢in yol gosterici olacaktir.



1.3. Arastirmanm Onemi

Bu aragtirma, gastronomi turizmi alanindaki mevcut bilgi birikimine 6nemli bir
katki sunma potansiyeli tasimaktadir. Alanyazindaki ¢alismalar genellikle gastronomi
turizminin dinamiklerini bilinen ve markalasmis destinasyonlar iizerinden incelerken,
bu c¢alisma Urla gibi kendine 6zgii kimligiyle yiikselen bir degeri mercek altina
almaktadir. Turistin zihnindeki gastronomik imajin, yasadig1 tatmine, bu tatminin de
"tekrar gelecegim" veya "bu deneyim icin daha fazla Oderim" kararina nasil
dontistiigiini biitiinciil bir modelle agiklamay1 hedeflemektedir. Boylece, teorik
modelleri yerel bir baglamda test ederek, hem ulusal turizm alanyazinina art1 bir deger

katmakta hem de gelecekteki arastirmalara yol géstermektedir.

Arastirmanin en somut faydasi ise siiphesiz Urla’daki turizm paydaslar icin
olacaktir. Destinasyon pazarlamacilarindan restoran ve saraphane sahiplerine, yerel
tireticilerden konaklama isletmecilerine kadar genis bir kesim, bu ¢alismanin
sonuclarindan dogrudan yararlanabilir. " Turistleri Urla ya ¢eken asil gastronomik vaat
nedir?", "Onlart memnun eden ve daha fazla harcama yapmaya iten deneyimler
hangileridir?" gibi kritik sorulara yanitlar sunarak, varsayimlarin 6tesine gecilmesini
saglamaktadir. Bu yanitlar, pazarlama mesajlarini netlestirmekten menii tasarimlarini
iyilestirmeye, hizmet kalitesini artirmaktan dogru fiyatlandirma stratejileri
gelistirmeye kadar pek ¢ok alanda pratik ve uygulanabilir adimlar atilmasina olanak

taniyacaktir.

Son olarak bu c¢alisma, ekonomik faydanin 6tesinde, Urla’nin gastronomik
kimliginin ve kiiltiirel mirasinin korunmasi agisindan da bir 6nem tagimaktadir. Urla
Karasi liziimii, Sakiz enginar1 veya nesillerdir aktarilan ot yemekleri gibi degerlerin,
turistlerin memnuniyetinde ve davranislarinda ne kadar kilit bir rol oynadigini bilimsel
olarak ortaya koymak, bu mirasin korunmasi i¢in somut bir tesvik yaratmaktadir. Zira
bir degerin ekonomik karsiligi oldugunda, onun siirdiiriilebilirligi daha anlamli hale
gelebilir. Bu yoniiyle arastirma, bolgedeki turizm gelisiminin, yerel ve otantik olani
degersizlestiren bir yone evrilmesini Onleyerek, kiiltiirel 6zgilinliiglin korunmas: ile

ekonomik kalkinma arasinda saglikli bir denge kurulmasina yardimci olacaktir.



1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Bu arastirmanin yiiriitiilmesi ve sonuglarinin yorumlanmasi siirecinde temel

alinan varsayimlar sunlardir:

e Katilimcilarin anket formunda yer alan sorulari igtenlikle, diiriistce ve kendi

kisisel goriislerini yansitacak sekilde yanitladiklar1 kabul edilmistir.

e Ankette kullanilan ifadelerin ve kavramlarin, tim katilimcilar tarafindan

arastirmacinin kastettigi anlamda ve ortak bir sekilde anlasildig1 varsayilmistir.

e Arastirmaya katilan 6rneklem grubunun, belirtilen donemde Urla'y1 ziyaret
eden turist popiilasyonunu temsil etme yetenegine sahip oldugu kabul

edilmistir.

1.5. Arastirmanin Simirhhiklar:

Her bilimsel c¢alismada oldugu gibi, bu arastirmanin da sonuglarinin

degerlendirilmesinde dikkate alinmas1 gereken bazi sinirliliklart bulunmaktadir:

e Arastirma, 2025 yilimin Nisan-Mayis donemini ve yalnizca Urla
destinasyonunu kapsamaktadir. Bu nedenle bulgular, farkli turizm sezonlari

veya diger gastronomi destinasyonlari i¢in dogrudan genellenemez.

e Veriler, turistlerin anlik algi ve beyanlarina dayali anket yontemiyle
toplanmistir. Bu durum, sosyal istenirlik veya hafiza yanilgisi1 gibi potansiyel
yanliliklart igerebilir ve ifade edilen niyet ile gelecekteki gercek davranis

arasindaki olas1 farki kapsamaz.

e Arastirmanin kesitsel bir desene sahip olmasi, degiskenler arasinda nedensellik

iliskisi kurmaktan ziyade, aralarindaki iliskisel durumu ortaya koymaktadir.

1.6. Tanimlar

Gastronomik Imaj: Turistlerin, Urla'nin mutfak kiiltiiriine, lezzetlerine,
Ozgiinliigiine ve genel yeme-igme olanaklarina iligkin zihinlerinde olusan biligsel ve

duyussal algilarin, inanglarin ve izlenimlerin biitiintidiir.



Gastronomik  Tatmin: Turistlerin  Urla’da  yasadiklar1  gastronomik
deneyimlerin, beklentilerini karsilama diizeyine iligkin yaptiklar1 6znel ve pozitif

degerlendirmedir.

Davramigsal Niyetler: Turistlerin bir destinasyona yonelik gelecekteki olasi
olumlu davranislarina (tekrar ziyaret etme, daha yiiksek fiyat 6demeye istekli olma)

dair egilimleridir.



2. ILGILIi ALANYAZIN

2.1. Kuramsal Cerceve

Bu boliimde, arastirmanin teorik altyapisini olusturan temel kavramlar ve bu
kavramlar arasindaki iliskiler ayrintil1 bir sekilde incelenmektedir. inceleme, 6ncelikle
gastronomi olgusunun temel tanimi, tarihsel evrimi, 21. ylizyilda teknoloji ve
stirdiiriilebilirlik eksenindeki doniisiimii, temel tiirleri ve diger bilim dallariyla olan
disiplinlerarasi iliskisiyle baslamaktadir. Bunu takiben, gastronomi turizmi kavrama,
bu turizm tiiriine katilan turist profili ve pazarin genel dinamikleri ele alinmaktadir.
Devaminda, bir destinasyonun mutfak kiiltiiriinii yansitan gastronomik kimlik
kavramu, genel bir ¢er¢evede agiklandiktan sonra dzel olarak Izmir ve Urla baglaminda
incelenmektedir. Son olarak, arastirmanin temel degiskenlerini olusturan ve hipotez
testlerine konu olan, turist algilarini sekillendiren gastronomik imaj, biitiinciil bir olgu
olarak gastronomi deneyimi, bu deneyimin bir ¢iktis1 olan gastronomik tatmin ve tiim
bu siire¢lerin bir sonucu olarak ortaya c¢ikan davranigsal niyetler kavramlar

detaylandirilarak calismanin kavramsal ¢ercevesi tamamlanmaktadir.

2.1.1. Gastronomi

Bu béliimde gastronomi olgusu, temel tanimi ve tarihsel siirecinden baglayarak
21. yiizyildaki teknolojik ve siirdiiriilebilir boyutlarina, farkl: tiirlerine ve diger bilim

dallariyla kurdugu iliskiye kadar genis bir perspektifle ele alinmaktadir.

2.1.1.1. Gastronomi Kavrami

Gastronomi, yalnizca yeme ve igme pratiklerini kapsayan bir alan olmaktan
ziyade, kiiltiir, bilim ve sanat gibi farkli disiplinlerin kesisiminde yer alan bir olgu
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Rojas-Rivas (2022), gastronominin, toplumlarin kiiltiirel

normlarini, inanglarint ve degerlerini yansitan bir sosyal temsil oldugunu



vurgulamaktadir. Meksika ve Arjantin baglaminda yaptiklar1 ¢alismalarinda, yeme
eyleminin bir toplumun kimliginin tasiyicist oldugu belirtilmistir. Yemek kiiltiirt,
bireylerin kimlik ingasinda oldugu kadar toplumsal hafizanin korunmasinda da bir arag
olarak islev gérmektedir. Bu baglamda gastronomi, kiiltiirel mirasin korunmasi ve
yerel mutfaklarin tanitilmasi agisindan kamu ve 6zel sektor kuruluslart icin stratejik

firsatlar sunmaktadir.

Bilimsel ag¢idan gastronomi, gida biliminin ve teknolojinin gelisimiyle birlikte
yeni bir boyut kazanmistir. Subhasri vd. (2022), kisisellestirilmis beslenme ¢oziimleri
gelistirmek icin gastronomide kullanilan yenilik¢i teknikleri detayli bir sekilde ele
almistir. Jellesme, sferifikasyon ve 3D baski gibi teknolojiler, gida tasarimina yonelik
Ozellestirilmis yaklasimlar gelistirilmesine olanak tanimaktadir. Bu tekniklerin,
bireylerin diyet ihtiyaclarin1 karsilamanin yani sira, tliketici deneyimlerini de
zenginlestirdigi goriilmektedir. Paiva (2018), gastronominin akademik baglamda ele
almiginin daha genis bir perspektifle degerlendirilmesi gerektigini ifade etmektedir.
Ozellikle beslenme egitiminde, gastronominin molekiiler ve teknik yénlerinin de
dikkate alinmasi, bu alandaki 6grencilerin hem teorik hem de pratik bilgi birikimini

artirmaktadir.

Glinlimiizde gastronomi, sadece insan merkezli bir etkinlik olmaktan ¢ikarak,
farkl1 tiirler arasindaki etkilesimleri de kapsamaktadir. Ozellikle kegiler gibi gevis
getiren hayvanlarin peynir liretimindeki rolii, gastronominin ¢ok tiirlii bir anlayisla
yeniden ele alinmasina zemin hazirlamisti. Bu baglamda, hayvanlarin saglik
durumlar1 ve mikrobiyal yapilarina dair bilgiler, gastronominin yalnizca bir tiikketim
alan1 olmadigini, ayn1 zamanda tiirler arasi is birligine dayali bir iiretim siireci olarak
da degerlendirilebilecegini ortaya koymaktadir. Gastronomide ¢ok tiirlii etkilesimlerin
dikkate alinmasi, hem gida kalitesine hem de g¢evresel siirdiiriilebilirlige dair yeni

perspektifler sunmaktadir (Donati, 2022).

Ekonomik faktorler de gastronomiyi sekillendiren temel unsurlar arasinda yer
almaktadir. Kiiresel gastronomi pazariin gelisimi, yemek kiiltiiriiniin ticarilesmesi ve
yayilmast iizerinde dnemli bir etki yaratmustir. Ozellikle Slow Food ve Zero Kilometer
gibi hareketler, yerel kaynaklarin kullanimini ve siirdiiriilebilir mutfak uygulamalarim
On plana ¢ikarmaktadir. Bu hareketler, modern yasamin hizina bir tepki olarak ortaya

cikmis ve yiyeceklerin estetik ve kiiltiirel degerlerinin yeniden degerlendirilmesine



olanak tanimistir. Ancak bu yaklagimlar, yerel mutfak geleneklerini koruma cabalari

ile kiiresel baglantilar arasindaki gerilimleri de beraberinde getirmistir (Leone, 2016).

Sanatsal ve deneyimsel boyutlar, gastronominin estetikle olan iligkisini ortaya
koymaktadir. Cardona ve Cuéllar (2023), gastronominin yalnizca tat ve lezzet
unsurlarini degil, ayn1 zamanda sunum, tasarim ve yenilik¢i kombinasyonlar yoluyla
estetik deneyimler olusturma becerisini de icerdigini ifade etmektedir. Ozellikle
gastronomi turizmi, bu boyutun 6ne ¢iktig1 bir alan olarak degerlendirilmektedir. Li ve
Choon-Yin (2023), gastronominin turizm destinasyonlarinin g¢ekiciligini artiran bir
arag olarak islev gordiigiinii belirtmektedir. Gastronomik etkinlikler, turistlere yalnizca
yiyecek sunmanin 6tesinde, o bolgenin kiiltiirel ve sanatsal degerlerini deneyimleme
firsati sunmaktadir. Bu durum, yerel ekonomiyi desteklemekle birlikte,

destinasyonlarin kiiresel dl¢ekte taninirligini artirmaktadir.

Gastronomi, disiplinleraras1 bir kavramdir. Ozkanli (2016), gastronominin
sosyoloji, antropoloji, tarih ve sanat gibi ¢esitli disiplinlerle kesistigini ve bu alanlarin
toplumsal yeme aliskanliklarmi sekillendirmedeki roliinii ele almistir. Ornegin,
antropolojik perspektifler, tarih boyunca de§isen yeme pratiklerini anlamada ve bu
degisimlerin toplumsal yapilar {izerindeki etkisini degerlendirmede Onem
tasimaktadir. Ostergren vd. (2023) ise gastronominin siirdiiriilebilirlik ile olan
baglantisina dikkat ¢cekmektedir. Gastronomi, bireylerin siirdiiriilebilir gida sistemleri
hakkinda bilinglenmesini saglamakta ve bu bilin¢lenmeyi toplumun genelinde
yayginlagtirmada etkili bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Yemek, siirdiiriilebilir
uygulamalarin bir simgesi olarak bireysel farkindalik ile toplumsal degisim arasinda

koprii gorevi gdormektedir.

Egitim boyutunda, gastronomi alaninin profesyonellesmesi ve akademik olarak
daha genis bir cercevede ele alinmasi gerektigi one siiriilmektedir. Oney (2016),
gastronomi egitiminin mevcut miifredatinin sektoriin taleplerini karsilamada yetersiz
kaldigim1 vurgulamaktadir. Akademik programlarin, sektorel isbirliklerini artirarak
ogrencilerin hem teorik hem de pratik beceriler kazanmalarina olanak tantyacak
sekilde yeniden yapilandirilmasi gerektigi belirtilmistir. Bunun yani sira, gastronomi
egitiminde, yenilik¢i yontemlerin ve modern teknolojilerin uygulanmasi, 6grencilerin

gastronomi alaninda yaratici ¢oziimler gelistirmelerine katkida bulunmaktadir.



Gastronominin toplumsal ve ekolojik baglamlarda oynadigi rol, alanin yalnizca
bireysel deneyimlerle sinirli olmadigini géstermektedir. Pieroni (2023), gastronominin
sosyal adalet ve ekolojik siirdiiriilebilirlik baglaminda ele alinmasi gerektigini
savunmaktadir. Gida sistemlerinin kritik bir sekilde degerlendirilmesi, yerel
topluluklarin dayanikliligini artirmak ve ¢evresel krizlerle basa ¢ikmak i¢in stratejik
bir yaklagim sunmaktadir. Gastronomi, bu baglamda, yalnizca gidanin hazirlanmasi ve
tiikketilmesi degil, ayn1 zamanda toplumsal dayanigsmay1 giiclendiren ve c¢evresel

farkindalig1 artiran bir arag olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.1.1.2. Gastronominin Tarihcesi

Gastronomi, tarih boyunca sosyal, kiiltiirel ve ekonomik dinamiklerden
etkilenerek sekillenmis ve gelismistir. Ik olarak 19. yiizy1l Fransa’sinda ortaya ¢ikan
gastronomi kavrami, baslangigta elitist bir bakis agis1 ve Avrupa merkezli idealleriyle
one cikmistir. Bu donemde Grimod de la Reyniére ve Careme gibi isimler,
gastronomiyi ulusal kimlik ve simf iligkileri baglaminda ele almislardir. Fransiz
gastronomisinin yiikselisi, yalnizca mutfak yazin1 ve protokollerle degil, ayn1 zamanda
toplumsal degisimlerle de desteklenmisti. Bu baglamda gastronomi, sosyal
hiyerarsiler ve kiiltiirel dontistimlerle dogrudan iligkili bir fenomen olarak

sekillenmistir (Ferguson, 1998).

Kiiresellesme ve kiiltiirel aligveris, gastronominin tanimini genisleterek mutfak
uygulamalarinin farkli cografyalarda yeniden yorumlanmasina olanak tanimistir.
Ozellikle 20. yiizyilin sonlarinda Nouvelle Cuisine gibi akimlar, daha hafif ve yerel
malzemelerle hazirlanmis yemeklere dncelik vermistir. Bu egilim, gastronomiyi elitist
ve homojen bir alan olmaktan ¢ikararak, yerel kimliklerin korunmasi ile kiiresel
gastronomik pazarin etkilesiminde bir denge arayisi haline getirmistir. Sefler,
restoranlar ve gastronomik rehberler bu doniisiimde kilit rol oynamistir. Mutfak
inovasyonlar1 ve yerel siirdiiriilebilirlik hareketleri, gastronomiyi yerel ve kiiresel

baglamlarda yeniden tanimlayan unsurlar arasinda yer almistir (Bueno, 2016).

Tarih boyunca, gastronomi sadece yemek hazirlama ve tiiketme pratikleriyle
sinirlt kalmamis, ayn1 zamanda sosyal ritiieller ve iletisim protokolleriyle de i¢ ige
gecmistir. Eski Roma ziyafetleri ve Yunan sempozyumlar1 gibi tarihsel ornekler,

yemek eyleminin toplumsal ve kiiltiirel baglamda tasidigi torensel anlamlar
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gostermektedir. Bu baglamda gastronomi, yalnizca bir beslenme aliskanlig1 degil, ayni
zamanda toplumsal degerlerin ve hiyerarsilerin yansimasi olarak da yorumlanmaistir.
Modern protokollerle birlikte gastronomi, hem bireysel hem de toplumsal diizeyde
iletisim ve kimlik insasinin bir araci haline gelmistir (Martin-Lorente ve Fernandez,

2014).

Gastronominin tarihgesi, antik uygarliklarin mutfak pratikleri ve kiiltiirel
degerleri ile sekillenmis uzun bir siireci kapsamaktadir. Tarih boyunca, yemek
kiltiirleri sadece beslenme ihtiyaglarini karsilamakla sinirli kalmamis, ayn1 zamanda
toplumsal ve kiiltiirel anlamlarla zenginlesmistir. Bu baglamda, antik Yunan ve Roma
uygarliklari, tarimsal iiretim, gida koruma yontemleri ve mutfak gelenekleriyle
giiniimiiz gastronomisine onemli katkilar sunmustur. Ornegin Dalby (2003), bu
uygarliklarin  tarimsal uygulamalart ve diyet aliskanliklarinin modern gida

politikalarini ve gastronomik yaklagimlari sekillendirdigi belirtilmistir.

Gastronominin tarihsel kdkenleri ayn1 zamanda yiyeceklerin sosyal yap1 ve
kiltiirel kimlik tizerindeki etkisini de kapsamaktadir. Black (2008), Antik Yunanistan,
Roma ve Cin mutfaklarmin, sosyal yemek kiiltlirii ve mutfak sanatlar1 baglaminda
cagdas tat ve yemek anlayiglarini etkiledigi vurgulamaktadir. Bu donemde, yiyecekler
sadece fiziksel bir gereksinimi karsilamaktan Gteye gecerek, sosyal siiflar ve giig
iligkilerini yansitan bir ara¢ haline gelmistir. Ayrica, Eski ve Yeni Diinya arasindaki

malzeme aligverisinin yemek tercihlerini nasil sekillendirdigi tizerinde durulmustur.

Tarimsal tiretim ve gida isleme pratikleri de gastronominin tarihgesi i¢inde
onemli bir yer tutmaktadir. Avrupa tarih dncesi donemine odaklanan PLANTCULT
Projesi, bitki bazli gidalarin evcillestirilmesi, depolanmasi ve tiiketiminin toplumlarin
sosyal ve ekonomik yapilar iizerindeki etkilerini incelemistir. Sedentaryan yasam
tarzina gecisle birlikte, gida tiretiminde ortaya ¢ikan yenilikler, mutfak geleneklerinin
stirekli evrim gegirdigini gostermektedir. Alkollii igeceklerin iiretimi ve likks gidalarin
degisimi, bu donemin dikkate de§er unsurlar1 arasinda yer almakta ve mutfak
uygulamalarinin sosyal baglamin1 daha derinlemesine anlamaya katki saglamaktadir

(Valamoti vd., 2017).

Antik gida kalintilarmin bilimsel yontemlerle incelenmesi, gastronominin
tarthsel gelisimini anlamada Onemli bir yere sahiptir. Pisirme kaplarindaki

komiirlesmis kalintilarin analizi, bu kaplarda pisirilen son yemeklerin tespit
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edilmesine olanak tanimaktadir. Ayn1 zamanda, bu kalintilarin igerdigi izler, mutfak
geleneklerinin siirekliligi ve doniistimiine dair dnemli bilgiler sunmaktadir. Kararli
izotop ve molekiiler analizler, bu baglamda eski mutfak uygulamalarinin modern
gastronomi tizerindeki etkilerini degerlendirmek i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir

(Miller vd., 2020).

Antik Indus Nehri uygarliginin mutfak aligkanliklar1 da gastronominin tarihsel
temellerini anlamada onemli bir Ornek teskil etmektedir. Zencefil, zerdecal gibi
baharatlar ve piring, dar1 gibi tahillar ile mercimek gibi baklagillerden olusan ¢esitli
bir diyetin, bu uygarligin mutfak kiiltiiriinii sekillendirdigi goriilmektedir. Bu zengin
mutfak gelenegi, cagdas Hint mutfag:i ile benzerlikler gostermekte ve modern
gastronominin tarihsel kokenlerine 1s1ik tutmaktadir. Yeni arkeolojik yontemler
sayesinde, bu uygarligin giinliik yasamina dair daha fazla bilgi edinilmesi miimkiin

hale gelmistir (Lawler, 2012).

Modern gastronomik pratiklerin sekillenmesinde geleneksel mutfak yollarinin
onemi de tartigsmasizdir. Geleneksel gida uygulamalari, kiiresellesme ve teknolojik
doniistimlerle degisime ugrasa da, temel degerlerini korumaktadir. Geleneksel
bilesenlerin mevcudiyeti ve tiliketicilerin kiiltiirel baglarima olan bagliligi, bu
uygulamalarin giiniimiizdeki kabuliinii etkilemektedir. Ayrica, yerel mutfak bilgisinin
modern gida politikalarina entegrasyonu, gastronomik kimligin korunmasinda kritik

bir rol oynamaktadir (Feldman ve Wunderlich, 2022).

2.1.1.3. 21. Yiizyilda Gastronomi: Siirdiiriilebilirlik ve Teknolojinin Etkisi

21. yiizyilda stirdiiriilebilirlik ve teknoloji, gastronominin evriminde ciddi bir
doniisiim yaratmistir. Hassas tarim, yapay zeka ve alternatif proteinler gibi teknolojik
yenilikler, gida liretim siireclerini optimize ederek ¢evresel etkileri azaltmistir. Yapay
zeka ve robotik teknolojiler, kaynak kullanimimi etkinlestirmekte ve tedarik
zincirlerinin dayanikliligimi artirmaktadir.  Ozellikle, kisisellestirilmis beslenme
uygulamalar1 ve blok =zinciri tabanli seffaflik, tiiketici deneyimini yeniden
sekillendirmektedir. Sanal gergeklik ve 3D baski gibi yenilik¢i araglar ise benzersiz
gastronomik deneyimler sunmakta ve mutfak sanatini bir adim 6teye tasimaktadir

(Kothari, 2024).
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Stirdiiriilebilirlik, yalmzca teknolojik yeniliklerle degil, ayni zamanda
geleneksel gastronomik uygulamalarin yeniden degerlendirilmesiyle de gastronominin
gelecegini  sekillendirmektedir. Italya'daki kisa tarimsal gida =zincirleri, yerel
gastronomilere olan ilgiyi artirmis ve kirsal kalkinmayi destekleyen stratejiler
gelistirmistir. Bu durum, yerel mutfaklarin siirdiiriilebilir kalkinma baglaminda
degerinin yeniden kesfedilmesine olanak saglamistir. Ancak bu doniisiim sirasinda
mutfak geleneklerinin basitlestirilmesine dair riskler de goz dntinde bulundurulmalidir
(Fontefrancesco, 2023). Geleneksel gastronomi, tehlikeye diismiis ekosistemleri

canlandirma ve siirdiiriilebilir bir gelecegi destekleme potansiyeline sahiptir.

Teknolojinin siirdiiriilebilir gastronomi {izerindeki etkisi, disiplinler arasi
yaklasimlarla daha da belirginlesmistir. Gida tiretiminden atik yonetimine kadar genis
bir yelpazede uygulanan siirdiiriilebilir yontemler, yerel ve kiiresel diizeydeki
kalkinma senaryolarini sekillendirmektedir. Ozellikle Akdeniz diyeti, kiiltiirel mirasin,
diisiik girdili tiretim yontemlerinin ve mevsimlik bilesenlerin kullanimin1 tesvik ederek
stirdiiriilebilir bir gida sistemi i¢in model olusturmustur. Tath su kaynaklarinin daha
etkili yonetimi de bu cabalar1 desteklemektedir. Bu baglamda, gastronomide kiiltiirel
miras ve ¢evre dostu uygulamalar arasindaki denge, kritik bir 6neme sahiptir (Fatati,

2015).

Dijital teknolojilerin gastronomiye entegrasyonu, restoran sektdriinden
tarimsal iiretime kadar genis bir etki alanina sahiptir. Dijitallesme, tedarik zincirlerinde
izlenebilirligi artirmakta ve enerji tasarruflu ekipmanlarla cevresel etkileri en aza
indirmektedir. Bu durum, restoranlarin ¢evreye duyarli uygulamalari benimsemesini
kolaylagtirmis ve tiiketici taleplerini daha iyi karsilamalarini saglamistir. Ayrica, sosyal
medya platformlari, stirdiiriilebilir gastronomi farkindaligini artirmada etkili bir arag
haline gelmistir. Bu platformlar, yerel ireticileri destekleme ve c¢evresel
stirdiiriilebilirlik girisimlerini yayma konusunda 6nemli bir rol oynamaktadir (Demir

ve Bertan, 2023; Savasan, 2022).

Endiistri 4.0’1n gastronomiye etkisi, dijital teknolojilerin gida iiretiminde
ozellestirmeyi ve verimliligi artirma potansiyelini gozler oniine sermektedir. IoT ve
otomasyon sistemleri gibi araglar, hem iiretim siireclerini optimize etmekte hem de
tilketici tercihlerini karsilamaktadir. Sosyal medya ve dijital platformlar, mutfak
kiiltiiriiniin evrensellesmesine katkida bulunarak cografi engelleri agmaktadir. Bu

stirecte, kiiresel mutfak uygulamalariin yerel mutfaklarla etkilesimi, gastronominin
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daha siirdiiriilebilir ve ¢esitli bir gelecege dogru evrimini desteklemektedir (Giines vd.,

2018).

21. yiizyillda gastronominin doniisiimiinde siirdiiriilebilirlik ve teknolojinin
uyumlu bir sekilde bir araya gelmesi, ¢evresel sorumlulugu ve kiiltiirel mirasi 6n plana
cikaran bir yapt olusturmustur. Hem yenilik¢i teknolojiler hem de geleneksel
gastronomik pratikler, gida sistemlerini yeniden tanmimlamakta ve gelecekteki
gastronomi uygulamalar1 igin siirdiiriilebilir bir ¢er¢eve sunmaktadir. Bu yaklasim,
sadece cevresel etkileri en aza indirmekle kalmamakta, ayn1 zamanda toplumlarin

ekonomik ve sosyal kalkinmasina da katkida bulunmaktadir.

2.1.1.4. Gastronomi Tiirleri

Modern toplumlarin hizla degisen yasam dinamikleri, bireylerin gida
tercihlerini etkileyerek hizli, pratik ve ekonomik beslenme aligkanliklarin1 6n plana
cikarmistir. Ancak, bu yeni tiiketim modelleri beraberinde saglik, c¢evresel
stirdiiriilebilirlik ve sosyal etkilerle ilgili 6nemli tartigmalar1 da giindeme getirmistir.
Zira Gida tercihleri ve iiretim sistemleri, sadece bireylerin yasam kalitesini degil, ayn1
zamanda kiiresel ¢cevre ve toplum sagligini da sekillendiren kritik bir alan olarak dikkat

¢ekmektedir.

Fast food, kisa siirede hazirlanabilen, genellikle diisiik maliyetli ve hizh
tiiketim i¢in tasarlanmig gidalar1 ifade etmektedir. Bu gida tiirii, modern yasamin hizla
degisen kosullarinda bireylerin zaman kisitlamalar1 ve kolaylik taleplerine yanit
vermek lizere yayginlagsmistir. Ancak fast food tiiketimi, saglik acisindan ciddi riskler
barmmdirmaktadir. Cogunlukla yiiksek kalori, diisiik besin degeri ve zararli yag
iceriklerine sahip olan fast food iiriinleri, obezite, diyabet ve koroner kalp hastaliklar
gibi kronik saglik sorunlarinin artmasina katkida bulunmustur (Nusrat, 2022; Horinger
ve Imoberdorf, 2000). Ekonomik olarak, bu endiistri kiiresel olgekte is firsatlar
sunmasina ragmen, diisiik gelirli topluluklarda saglikli gida erisimini sinirlandirarak
gida giivenligi sorunlarini derinlestirmistir (Freudenberg, 2021). Sosyal agidan ise fast
food, geleneksel yeme aligkanliklarini ve aile i¢i yemek kiiltiiriinii zayiflatirken,
bireylerin hiz ve kolayliga oncelik verdigi bir tiiketim kiiltiiriinii tesvik etmektedir
(Smith, 2011). Kiiresellesmenin etkisiyle bu endiistri, yerel yemek kiiltiirlerini

homojenlestirerek toplumsal kimliklere zarar verirken, ayni zamanda c¢evresel
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stirdiiriilebilirlik tlizerinde de olumsuz etkiler yaratmistir (Gabriel, 2001). Bu
baglamda, fast food’un bireylerin saglik, ekonomik ve sosyal hayatlarina etkilerini
dengelemek i¢in halk saglig1 miidahalelerine ve bilinglendirme c¢alismalarina ihtiyag

duyulmaktadir (Peter ve Indraja, 2023).

Slow Food hareketi ise yerel gastronomik kiiltiirleri ve biyolojik cesitliligi
koruma hedefiyle "iyi, temiz ve adil" ilkelerine dayal1 siirdiiriilebilir gida sistemlerini
tesvik eden uluslararasi bir girisimdir (Peano vd., 2014). Diinya Pazarlar1 ve Terra-
Madre gibi projeler, yerel iireticileri desteklemekte, tiiketiciler arasinda ¢evre bilincini
artirmakta ve topluluklar arasinda is birligini giliclendirmektedir (Hatipoglu ve
Inselmen, 2021; Amo, 2023). Cografi Isaretler ve Presidia projeleri araciligiyla
kiiltiirel biyogesitliligi savunarak, kirsal topluluklarin ekonomik dayanikliligini
artirmakta ve endiistriyel tarimin c¢evresel etkilerine karsi alternatif bir model
sunmaktadir (Mariani vd., 2021; Siniscalchi, 2013). Ayrica, lezzet egitimi ve etik
tilkketim uygulamalar1 gibi programlar, bireylerin gida tercihlerini ekolojik ve sosyal
boyutlariyla degerlendirmelerine olanak tanimaktadir (Dunlap, 2012). COVID-19
pandemisi sirasinda dijitallesen Terra-Madre platformu, yerel otesi is birligi ve
aktivizmin yayginlagmasina katki saglamig, Slow Food’un siirdiiriilebilir kalkinma ve
kiiltiirel mirasin korunmasi ¢abalarini kiiresel 6lgekte giiglendirmistir (Amo, 2023). Bu
hareket, yerel tarimsal ekosistemlerden bireylerin tiikketim aliskanliklarina kadar genis
bir yelpazede ¢evresel farkindaligi ve sorumlu yeniligi tesvik ederek siirdiiriilebilir
gastronomi i¢in ¢ok boyutlu bir model sunmaktadir (VanWinkle, 2017; Peano vd.,
2014).

Organik gidalar, kimyasal giibreler, pestisitler ve genetigi degistirilmis
organizmalar kullanilmadan iretilen, dogal yontemlerle yetistirilen tarim {irtinleri
olarak tanimlanmaktadir (Ghali-Zinoubi, 2021). Organik gida tiiketim aligkanliklari,
sosyoekonomik durum, egitim diizeyi, gelir, yas, cinsiyet ve yerel gida erisimi gibi
cesitli faktorlerden etkilenmektedir. Egitim ve gelir diizeyi yliksek bireyler, cevresel
kaygilar ve saglik bilinci gibi nedenlerle organik iiriinlere daha fazla yonelmektedir
(Kesse-Guyot vd., 2013). Ornegin, Ekvador’da yapilan bir calismada, daha zengin ve
egitimli bireylerin ekolojik tiiketici olma egilimi gosterdigi, diisiik gelirli hanelerin ise
fiyat1 6nceliklendirdigi saptanmistir (Vasco vd., 2022). Benzer sekilde, Danimarka’da
organik gida tiikketiminin diisiik beden kitle indeksi, diisiik alkol tiiketimi, sigara

icmeme ve fiziksel aktivite gibi saglikli yasam tarz1 aligkanliklari ile iligkilendirildigi

15



goriilmiistiir (Petersen vd., 2013). Bunun yam sira, organik gida tiiketimi kadinlar,
kentsel bolgelerde yasayanlar ve yerel gida ortami1 daha gelismis olan bireyler arasinda
daha yaygin bir davranis olarak gézlemlenmistir (Curl vd., 2013). Ancak, organik
irlinlerin tat, raf 6mrii ve yiiksek fiyat gibi algilar nedeniyle olumlu tutumlarla gergcek
satin alma davranisi arasinda bir fark bulunabilmektedir (Shepherd vd., 2005). Organik
gidalarin tiiketimi, bireylerin saglik ve ¢evre bilinci ile dogrudan baglantilidir ve bu
aligkanliklarin  yayginlastirilmasinda bilgiye erisimin artirilmast ve yerel gida
ortaminin iyilestirilmesi gibi stratejilerin etkili olabilecegi belirtilmektedir (Andersen

vd., 2021; Pellegrini ve Farinello, 2009).

Vegan beslenme, hayvansal irlinlerden tamamen kaginilarak, bitki temelli
gidalarin tiiketildigi bir diyet bi¢imidir (Janssen vd., 2016). Bu beslenme sekli, etik
kaygilar, kisisel saglik faydalar1 ve c¢evresel siirdiiriilebilirlik gibi cesitli
motivasyonlarla benimsenmektedir (Riverola vd., 2022; Mazzolani vd., 2023). Janssen
vd. (2016) tarafindan yapilan bir ¢alismada, katilimcilarin %89,7'si hayvan refahi
endiseleriyle, %69,3'li kisisel saglik ve refahla, %46,8'1 ise ¢evresel kaygilarla vegan
diyeti tercih ettiklerini belirlemistir. Bu bireyler, beslenme tercihlerini hayvansal
tiriinlerden kaginma ve besin agisindan zengin bitki bazli gidalar1 onceliklendirme
tizerine kurmaktadirlar (Kangnam-ku Yoo vd., 2022). Vegan diyetinin gastronomi
sektorlii lizerindeki etkileri de belirgindir; artan talep, restoranlarin ve gida
ireticilerinin meniilerini yenilemesine ve cesitlendirmesine yol acgarak sektorde
stirdiiriilebilir ve etik gida uygulamalarini tesvik etmektedir (Niederle ve Schubert,
2020; Riverola vd., 2022). Ayrica, sosyal kimlik ve vegan aktivizmi, bireylerin bu diyet
bicimini benimsemesinde Onemli bir rol oynamakta, topluluk aidiyeti ve grup
dinamikleri aracilifiyla veganlik tutkusunu pekistirmektedir (Judge vd., 2022).
Ekonomik faktorler de vegan beslenme tercihlerini sekillendirmekte olup, diisiik
biitgeli bireyler bile sosyal sinif dinamiklerine uygun sekilde vegan mutfaklarim

sirdiirmektedirler (Giacoman vd., 2023).

Kisacasi bireylerin gida tiiketim aligkanliklar1 ve bu aliskanliklar sekillendiren
ekonomik, cevresel ve sosyal faktorler, siirdiiriilebilir bir gelecek insa etme yolunda
belirleyici bir role sahiptir. Fast food’un hiz ve kolaylik {lizerine kurulu yapist kisa
vadeli pratik ¢dziimler sunsa da uzun vadede saglik ve siirdiiriilebilirlik tizerinde
olumsuz etkiler yaratirken, Slow Food hareketi yerel gastronomik degerleri koruyarak

stirdiiriilebilirlik adma ©nemli katkilar saglamaktadir. Organik gidalar g¢evresel
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farkindalig1 artirirken, vegan beslenme hem etik hem de ekolojik bir perspektif

sunmaktadir.

2.1.1.5. Gastronominin Diger Bilimlerle iliskileri

Gastronomi ve beslenme bilimi arasindaki etkilesim, gidanin kiiltiirel ve
bilimsel yonlerinin kesfiyle zenginlesmekte ve kisisellestirilmis beslenme
¢Oziimlerinin gelistirilmesine olanak tanimaktadir. Subhasri vd. (2022) tarafindan
yapilan bir calismada, gastronominin yerli gida cesitleri ve mutfak teknikleri
konusundaki bilgisi ile beslenme biliminin bu gidalarin saglik yararlarina
odaklanmasi, Ozellestirilmis beslenme fiirtinlerinin olusturulmasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ayrica, de Tomas vd. (2021) gastronomi ve beslenme biliminin
entegrasyonunun, gida bilesiminin ve hazirlama yontemlerinin besin degerini
artirirken duyusal ¢ekiciligi korumasini sagladigini belirtmislerdir. Bu sinerji, mutfak
sanatlarina beslenme bilgisinin entegre edilmesiyle seflerin sadece lezzetli degil, ayni

zamanda saglikli yemekler yaratmalarini miimkiin kilmaktadir.

Gastronomi ve beslenme biliminin arastirma ve gelistirme (Ar-Ge) ekipleri
icinde disiplinler arasi isbirligi, gida kalitesini, glivenligini ve saglik yararlarinm
artirmak i¢in 6onemli bir arag olarak ortaya ¢ikmaktadir. Temporao Mestre vd. (2022)
tarafindan yapilan bir arastirmada, gastronomi uzmanlarimin mutfak teknikleri ve
duyusal deneyimler konusundaki katkilar1 ile beslenme bilimcilerin diyet ihtiyaglar
ve saglik etkileri iizerine odaklanmalari, yenilik¢i gida tirtinlerinin gelistirilmesine yol
acmaktadir. Bu yaklagim, sadece cekici degil ayn1 zamanda beslenme agisindan da
faydali gidalarin tretilmesini saglamaktadir. Freedman (2012) ise gastronomi ve
beslenme biliminin entegrasyonunun, bilimsel bilgiyi pratik yemek hazirlama
stireclerine doniistlirerek daha saglikli gida se¢imlerini tesvik ettigini vurgulamaktadir.
Ayrica, de Tomas vd. (2021) mutfak beslenmesinin beslenme yeterliligini saglarken
gidanin duyusal niteliklerini gelistirmedeki roliinii tartismis ve bu sayede tiiketici
davraniglar1 ile diyet kaliplarinin olumlu yonde etkilenebilecegini belirtmistir. Bu
disiplinler arast isbirligi, gida endiistrisinde siirdiiriilebilir ve saglik odakl
uygulamalarin yayginlasmasina katkida bulunarak, halk saglig1 sonuglarinin

tyilestirilmesine yonelik 6nemli adimlar atilmasini saglamaktadir.
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Gastronominin ekoloji ve ¢evre bilimleriyle olan baglantisi, gida sistemlerinin
evrimsel stirecleri etkilemesi ve bu siireglerin karsilikli etkilesimiyle derinlesmektedir.
Silvertown (2018) gida, insanlar, bitkiler, hayvanlar ve ¢evre arasindaki biitiinsel
iliskinin ekolojik degisikliklerin yani sira gida etrafindaki kiiltiirel uygulamalarin da
gelisimini sekillendirdigini 6ne siirmektedir. Katz (1990) ise insan diyetinin evrimini
biyolojik ve kiiltiirel adaptasyonlar baglaminda ele alarak, gida islemenin besin
dengesini artirmadaki kritik roliinii ortaya koymustur. Coveney ve Santich (1997) ise
stirdiiriilebilir gastronomi kavraminin, ¢evreye duyarli gida tiretim yontemlerini tesvik
ederek beslenme ve g¢evre sagligi arasinda bir denge olusturmayr amagladigini
belirtmistir. Krebs (2009) ise insan gida tercihlerini evrimsel ge¢misleri ve ekolojik
faktorlerle etkilesim i¢cinde gelisen bir siire¢ olarak degerlendirmistir. Bu ¢aligmalar,
gastronominin ekolojik siirdiiriilebilirlikle biitiinlesen bir yapiya sahip oldugunu ve
cevresel faktorlerin gida iiretimi ve tiiketimindeki uygulamalart sekillendirdigini

gostermektedir.

Gilinlimiizde, gastronomi aragtirmalar1 ekoloji ve ¢evre bilimleriyle daha fazla
kesigsmekte ve siirdiiriilebilir uygulamalar iizerine yogunlagsmaktadir. Ornegin
VanWinkle (2017) seflerin yerel kaynak kullanimini ve tretici-tiiketici iligkilerini
tesvik ederek siirdiiriilebilir bir yerel gida sistemi yaratma g¢abalarini incelemistir.
Ayrica, Dixit ve Prayag (2022) gastronomik turizmin yerel sistemler ve
stirdiiriilebilirlik ile entegrasyonunu vurgulayarak, bolgesel kalkinmay1 destekleyen
uygulamalart 6n plana ¢ikarmistir. Calderon vd. (2018) ise farkli gida {iiretim
Olceklerinin g¢evresel etkilerini yasam dongiisii degerlendirmesi yontemiyle analiz
ederek, tiiketici se¢imlerinin ve enerji kullaniminin ¢evresel yiikleri dnemli dlciide

etkiledigini gostermistir.

Genel olarak, gastronomi ve beslenme biliminin, ekoloji ve ¢evre bilimleriyle
olan ¢ok yonlii iliskileri, gida sistemlerinin gelecegini sekillendiren bir disiplinler arasi
sinerji ortaya koymaktadir. Bu alanlarin etkilesimi, hem saglikli hem de duyusal agidan
tatmin edici beslenme ¢6ziimleri sunarken, siirdiiriilebilir gida tiretimi ve tliketimini
tesvik etmektedir. Gerek yerel kaynaklarin etkin kullanimi gerekse yenilik¢i mutfak
teknikleri, cevresel siirdiiriilebilirligi ve toplumsal saglik faydalarmi bir arada
destekleyen uygulamalara zemin hazirlamaktadir. Dolayisiyla, gastronomi ve

beslenme bilimindeki bu biitiinciil yaklasim, bireylerin diyet tercihlerini iyilestirirken,
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gida endiistrisinde c¢evresel ve sosyal sorumlulugun artmasimi saglayarak daha

stirdiiriilebilir ve saglikli bir gelecek insa etmeye katkida bulunmaktadir.

2.1.2. Gastronomi Turizmi

Bu bagslik altinda gastronomi turizmi, temel tanimindan baslayarak bu turizm
tiiriinii gergeklestiren ziyaretci profiline ve faaliyet gosterdigi pazarin dinamiklerine

kadar biitiinciil bir yaklasimla ele alinmaktadir.

2.1.2.1. Gastronomi Turizmi Kavram

Gastronomi turizmi, yemek ve mutfak deneyimlerini merkeze alarak diger
turizm tiirlerinden ayrilmaktadir. Bu turizm tiirii, yerel kiiltiir ve gelenekleri yansitan
0zglin yiyecek ve iceceklerle, turistlerin destinasyonlarla daha derin baglar kurmasini
saglamaktadir (Dixit ve Prayag, 2022). Gastronomi turizmi, gézlemsel, deneyimsel ve
katilimc1 olmak iizere ii¢ ana tliketim sinifina ayrilmakta ve bu siniflar, fiziksel veya
dijital ortamda gerceklesebilmektedir (Nistor ve Dezsi, 2022). Yerel gastronomik
mirasin korunmasi, bolgesel ekonomik kalkinma ve Kkiiltiirel stirdiiriilebilirlik
acisindan kritik bir rol istlenmektedir (Wondirad vd., 2021). Bu baglamda, gastronomi
turizmi yalnizca ekonomik faydalar saglamakla kalmayip, ayni zamanda yerel
toplumlarin gurur duygusunu artirmakta ve turizmin yerel kalkinma iizerindeki etkisini

genisletmektedir (Yong vd., 2022).

Bu turizm tiirii, yerel mutfak geleneklerini deneyimlemeye odaklanirken,
turistlerin yalnizca tiiketici degil ayni zamanda iiretim siirecine katki saglayan
katilimcilar haline gelmesini de tesvik etmektedir (Kokkranikal ve Carabelli, 2021).
Ornegin, yemek pisirme dersleri gibi etkinlikler, turistlerin kiiltiirel daldirma yoluyla
yerel mirasi daha yakindan tanimalarini saglamakta ve bu siirecte kiiltiirel aligverisin
bir pargasi olmalarina olanak tanimaktadir (Lin vd., 2021). Ayrica, gastronomi turizmi
yerel topluluklarla turistler arasinda bir bag kurulmasina yardimei olmakta ve bdoylece
yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda sosyal faydalar da sunmaktadir. Ozellikle,
COVID-19 pandemisi sonrasinda gastronomi turizmi, ¢evrimi¢i deneyimlerin artisiyla
birlikte, yerel gastronomik iriinlerin ve geleneklerin uluslararas1 diizeyde

tanitilmasinda yenilik¢i bir arag olarak one ¢ikmistir (Yong vd., 2022).
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Gastronomi turizminin bdlgesel kalkinmaya olan katkisi, turizm ve tarim gibi
farkl1 sektdrler arasindaki baglantilarla giiglenmektedir. Ozgiin gastronomik rotalarin
ve destinasyonlarin gelistirilmesi, turistlerin deneyimlerini zenginlestirirken, kalig
siirelerini uzatma potansiyeline sahiptir (Wondirad vd., 2021). Ote yandan,
gastronomik destinasyonlar, yerel kaynaklarin ve geleneksel pisirme yontemlerinin
etkin kullanimu ile siirdiiriilebilir turizme de olanak saglamaktadir (Nistor ve Dezsi,
2022). Yerel gastronomik mirasin tanitilmasi, destinasyon imajini gliclendirmekte ve
turistlerin geri doniis niyetlerini artirmaktadir (Cunha, 2018). Tiim bu unsurlar,
gastronomi turizmini hem turistik bir cazibe unsuru hem de yerel kalkinmanin itici

giicli haline getirmektedir.

Gastronomi turizmi, hem ekonomik kalkinmay1 hem de kiiltiirel zenginlesmeyi
destekleyen Onemli bir turizm ¢esidi olarak incelenmistir. Turistlerin yerel
gastronomik deneyimlere olan ilgisi, yerel mutfak geleneklerinin korunmasini ve
yayilmasin tesvik etmektedir. Ozellikle tarima dayali alanlarda gastronomi turizmi,
yerel tarim irilinlerinin ve mutfak mirasinin sergilenmesini saglayarak hem turistik
cazibeyi artirmis hem de sosyo-ekonomik faydalar saglamistir (Wondirad vd., 2021).
Buna ek olarak Tayvan’da yapilan baska bir ¢alismada, gastronomik etkinliklerin
ziyaretgi memnuniyetini artirdiglt ve ¢evrimigi platformlarda destinasyonun olumlu
imajin giiclendirdigi ortaya konulmus, gastronomi turizminin siirdiiriilebilir kalkinma
ve kiiltiirel mirasin korunmasindaki roliiniin 6zellikle Avrupa orneklerinde daha

belirgin sekilde goriildiigi belirlenmistir (Lin vd., 2021).

Ekonomik boyut, gastronomi turizminin yerel topluluklara sagladigi somut
katkilarla 6ne g¢ikmaktadir. Porto gibi bolgelerde, gastronomi turizminin ziyaretci
harcamalarini artirarak bolgesel ve ulusal kalkinmaya hizmet ettigi gézlemlenmistir
(Cunha, 2018). Ayrica, gastronomi turizmi, sektorel baglantilar1 gli¢lendirerek yerel
ekonomilerde c¢oklu etkiler yaratmistir. Ornegin, Cordoba’da yerel restoranlardaki
harcamalar ve saglikli mutfak secenekleri, turistlerin gastronomi turizmine olan
ilgisini artirmistir (Jiménez-Beltran vd., 2016). Bunun yani sira, gastronomik turizmin
etkili planlanmasi ve yonetimi, turizm mevsimselligini dengeleyerek ekonomik
kazanclarin yil geneline yayilmasini saglamistir (Wondirad vd., 2021). Buradan yola
cikarak gastronomi turizminin ekonomik siirdiiriilebilirligi destekleyen bir strateji

olarak kullanilabilecegini soylemek miimkiindiir.
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Kiiltiirel anlamda, gastronomi turizmi, destinasyonlarin kimligini ve otantik
degerlerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Ispanya ve Fransa’min Bask bolgesindeki
gastronomik turizm, Euskara (Bask dili, Baskca) gibi yerel dillerin kullanimini
artirarak kiiltiirel kimlik ve toplumsal gurur iizerinde olumlu bir etki yaratmistir (Lesh,
2021). Bununla birlikte, gastronomi turizmi, yerel gastronomik mirasin tanitimi ve
korunmasi yoluyla kiiltiirel kimligi giiclendirmektedir. Pelotas ve Sobral (Brezilya)
gibi sehirlerde, geleneksel mutfak uygulamalarinin ekonomik faydalarla birlikte
kilttirel stirdiriilebilirlige katkida bulundugu saptanmistir (Leoti vd., 2023).
Gastronomi turizminin hem yerel halkin kimlik algisin1 pekistirmesi hem de turistlerin
kiiltiirel deneyimlerini zenginlestirmesi, bu turizm tiiriiniin genis kapsaml etkilerini

ortaya koymaktadir.

2.1.2.2. Gastronomik Turist

Gastronomi turisti, seyahatlerini biiyiik dl¢lide destinasyonun 6zgiin mutfak
kiiltiirinti kesfetmeye, yerel {iretim yontemlerini tanimaya ve bolgeye 6zgii yemekleri
tatmaya odaklayan bir ziyaret¢i profili olarak tanimlanmaktadir (Li ve Qiu, 2023) Bu
tiir ziyaretciler yalnizca beslenme ihtiyacini gidermekle kalmamakta, ayn1 zamanda
gastronomi araciligiyla destinasyonun kiiltiirel, toplumsal ve ¢evresel 6zelliklerini de
anlamaya caligmaktadir (Su vd., 2020). Bu amacla, gastronomi turistleri farkli mutfak
deneyimlerini, yoresel lezzetlerin hazirlanis bigimlerini, yerel hammaddelerin tedarik
aglarm ve Uretim geleneklerini inceleyerek, yemek tiiketimi eylemini zengin bir

turizm deneyimine doniistiirmektedir.

Gastronomik turistlerin demografik 06zellikleri ile tiiketim davraniglart
arasindaki iligkiler ve farkli destinasyonlardaki gastronomik turist profillerine dair
farkliliklar, turizm alaninda giderek artan bir arastirma konusu olmaktadir. Sosyo-
demografik o6zellikler, turistlerin destinasyona iligkin algilarin1 ve bu destinasyonda
sergiledikleri tiiketim davranislarini sekillendirmektedir. Ornegin, Costa del Sol’u
ziyaret eden turistlerin motivasyonlarma dayali segmentasyon caligmalari, yerel
gastronomiye olan ilgi diizeyine gore farkli memnuniyet seviyelerinin ortaya ¢iktigini
gostermektedir. Ozellikle "Motive Edilmis" turist grubu, yerel yemeklerin kiiltiirel

baglamin1 anlamak ve yeni mutfak deneyimleri kesfetmek i¢in daha yiiksek bir egilim
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gostermistir (Pérez-Priego vd., 2019). Bu durum, gastronomik turizmin turist deneyimi

tizerindeki derin etkisini ortaya koymaktadir.

Tiiketim davraniglarina dair analizler, turistlerin gastronomik deneyimlerden
ne sekilde etkilendigini daha iyi anlamayir miimkiin kilmaktadir. Tayland sokak
yemeklerine yonelik yapilan bir calismada, yemek kalitesi, makul fiyat algis1 ve
katilim gibi faktorlerin, turistlerin tekrar ziyaret niyetlerini ve genel memnuniyetlerini
olumlu yonde etkiledigi bulunmustur. Dogu ve Bat1 turistleri arasinda, gastronomik
deneyimlerin algilanmasinda kiiltiirel farkliliklarin oldugu goézlemlenmistir. Dogu
turistleri, hizmet ve misafirperverlige daha az onem verirken, Bati turistleri bu
unsurlar1 daha fazla degerlendirmektedir (Jeaheng vd., 2023). Bu bulgular,
destinasyonlarin gastronomik cekiciliklerini hedef kitlenin kiiltiirel farkliliklarim

dikkate alarak uyarlamasinin 6nemini ortaya koymaktadir.

Gastronomik turistlerin davranigsal niyetlerini etkileyen temel faktorlerden biri
de yerel yemeklere duyulan ilgidir. Yerel gida tiiketim degeri (TLFCV) ve yerel gida
deneyimsel degeri (TLFEV), turistlerin destinasyona yonelik tutumlarmi olumlu
yonde etkilemektedir. Turistlerin yerel yemeklerin kalitesi ve otantikligi konusundaki
algilari, mutfak turizmi destinasyonlarinin imajin1 giiglendirmekte ve turistlerin
memnuniyetini artirmakta, ayn1 zamanda, sosyal medya etkileyicilerinin, gastronomik

turistlerin davranigsal niyetleri lizerinde etkili olmaktadir (Soltani vd., 2020).

Farkli destinasyonlarda gastronomik turist profillerinin karsilastirilmasi,
turistlerin destinasyona yonelik motivasyonlarinin ve tiikketim aligkanliklarinin nasil
degistigini anlamaya katkida bulunmaktadir. Ornegin, Hatay ve Cordoba
destinasyonlar {izerine yapilan bir arastirma, bu iki bolge arasinda belirgin davranissal
farkliliklar oldugunu ortaya koymustur. Hatay’daki turistler, yemeklerde yenilige ve
yeni tatlara daha fazla 6ncelik verirken, Cordoba’daki turistler bu unsurlar1 daha az
onemli bulmuslardir. Bununla birlikte, her iki destinasyonda da geleneksel gastronomi
ve gida kalitesi, turist memnuniyetini artiran 6nemli faktorler olarak one ¢ikmustir

(Akdag vd., 2018).

Gastronomik turizmin bagarisi, destinasyonlarin turistlerin gastronomik
beklentilerini karsilayacak sekilde uyarlanmasi ile yakindan iliskilidir. ispanya’nin
Cordoba sehrinde yapilan bir arastirma, turist memnuniyetinin sadece gastronomik

deneyimlerle sinirli olmadigini, ayn1 zamanda destinasyonun genel giivenligi, temizlik

22



standartlar1 ve misafirperverligi gibi unsurlarin da ziyaretci sadakatini etkiledigini
gostermistir (Moral-Cuadra vd., 2023). Bu baglamda, destinasyon yonetiminin

gastronomik turizmi destekleyen bir ekosistem gelistirmesi gerektigi goriilmektedir.

Son olarak, gastronomik turizmin ekonomik ve kiiltiirel katkilar1 da dikkate
alinmalidir. Gastronomik etkinlikler ve rotalar, turist deneyimini gelistirmekle
kalmamakta, ayn1 zamanda yerel ekonomilerin gelismesine katkida bulunmaktadir.
Portekiz’de yapilan bir caligmada, gastronomik rotalarin turistlerin bolgedeki
konaklama stirelerini artirabilecegi ve yerel kiiltiirel mirasin korunmasina destek
olabilecegi belirtilmistir. Gastronomik turizm, ayn1 zamanda, destinasyonlarin rekabet
avantaj1 kazanmasina olanak saglamaktadir (Cunha, 2018). Bu nedenle, gastronomik
turizmin stratejik bir turizm unsuru olarak ele alinmasi, destinasyonlarin siirdiiriilebilir

kalkinma hedefleri agisindan da kritik 6nem tasimaktadir.

Gastronomi turizmi, diger turizm tiirlerine kiyasla, ziyaret¢i motivasyonlarini
belirleyen cok sayida itici ve g¢ekici faktorii kapsamakta ve bu faktorler hem yerel
mutfagin kendisi hem de destinasyonun Kkiiltiirel, sosyal ve c¢evresel bilesenleri
tizerinde yogunlagmaktadir (Li ve Qiu, 2023; Su vd., 2020). Bu tiir turizmde temel
motive edici unsurlarin kigilerarasi etkilesim, yerel kiiltiirle biitiinlesme, duyusal
cekicilik ve saglik kaygilar1 gibi boyutlar1 6ne ¢ikmakta, turistlerin destinasyona
iliskin algilarim1  derinlestirmekte ve genel tatmin diizeylerini yiikseltmektedir
(Valverde-Roda vd., 2022; Testa vd., 2019). Siirdiiriilebilirlik de gastronomi
turizminde O©nemli rol oynamaktadir, zira turistler yalnizca otantik mutfak
deneyimlerine yonelmekle kalmamakta, ayni zamanda bu deneyimlerin yerel
ekonomiyi destekleme ve ¢evresel etkiyi azaltma potansiyelini de degerlendirmektedir

(Testa vd., 2019; Dixit ve Prayag, 2022).

Ziyaretgiler gastronomi odakli deneyimleri sirasinda kiiltiirel mirasin,
geleneksel tiretim yontemlerinin ve yerel sistemlerin anlamini kesfetmekte, bdoylece
destinasyonla duygusal bir bag kurmaktadir (Nicoletti vd., 2019; Pérez-Priego vd.,
2019; Cordova-Buiza vd., 2021). Bu siirecte gastronomi turistlerinin motivasyonlari
degiskenlik gostermekle birlikte, calismalar farkli segmentlerin varligini saptamistir.
Ornegin, baz1 arastirmalar turistleri gastronomiyle yiizeysel etkilesime giren hayatta
kalanlar, yerel mutfaktan keyif alanlar ve deneyimlerini genisletmeye odaklanan
deneyimleyenler olarak ayirmistir (Valverde-Roda vd., 2022; Nicoletti vd., 2019;

Cordova-Buiza vd., 2021). Benzer segmentasyonlar Granada, Puno, Trapani ve Costa
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del Sol gibi farkli destinasyonlarda da tespit edilmis, bu durumun turistlerin
deneyimlerinde gastronominin temel bir itici gli¢ oldugunu gdstermistir (Valverde-
Roda vd., 2022; Nicoletti vd., 2019; Pérez-Priego vd., 2019; Cordova-Buiza vd.,
2021).

Diger turizm tiirleri ile karsilastirildiginda, gastronomi turizmi tatmin, sadakat
ve destinasyonun rekabet giicii acisindan belirgin farkliliklar ortaya koymaktadir.
Turistler, yerel gastronominin duyusal ¢ekiciligi ve kiiltiirel anlamini1 deneyimleyerek,
destinasyondan aldiklar1 keyfi artirmakta ve tekrar ziyaret ya da Oneride bulunma
egiliminde bulunmaktadir (Li ve Qiu, 2023; Smith ve Costello, 2009; Andersson vd.,
2016). Yemek deneyimlerine yonelik bu yiiksek ilgiyi siirdirilebilirlikle
harmanlamak, tarimsal turizm bolgelerinde yerel iiretimi, mevsimsel gida kullanimini
ve kiiltiirel kimligi destekleyerek destinasyonun biitiinciil gelisimine katki

sunmaktadir (Testa vd., 2019; Dixit ve Prayag, 2022).

Gastronomik deneyimler yalnizca beslenme ihtiyacini kargilamaktan ote,
destinasyonun kimligini yansitmakta ve turistlere tat, sunum, tarih ve geleneklerin i¢
ice gectigi bir etkilesim ag1 sunmaktadir (Su vd., 2020; Andersson vd., 2016; Smith ve
Costello, 2009). Bu deneyimler genel turizm deneyiminde belirleyici bir etken
olmakta, gastronominin kiiltiir, saglik, toplumsal etkilesim, etik tiiketim ve bdlgesel
kalkinma gibi unsurlarla biitiinlesmesi sayesinde turistlerin beklentileri ¢esitlenmekte
ve karsilanmaktadir (Cordova-Buiza vd., 2021; Nicoletti vd., 2019; Pérez-Priego vd.,
2019).

2.1.2.3. Gastronomi Turizmi Pazan

Gastronomi turizmi, yerel mutfaklarin sundugu kiiltiirel ve ekonomik
firsatlarla destinasyonlarin ¢ekiciligini artiran 6nemli bir turizm segmenti olarak one
cikmaktadir. Tirkiye’de gastronomi turizmi, Ozellikle Gaziantep ve Mersin gibi
sehirlerde diizenlenen turlar ve festivaller araciligiyla bolgesel mutfaklarin
zenginligini uluslararasi bir boyuta tasimaktadir (Sormaz, 2017). Buna karsin, Avrupa
tilkeleri gibi koklii gastronomi destinasyonlari, gastronomik kimliklerini tanitmada
daha sistematik ve stratejik pazarlama yaklasimlar1 benimsemektedir (Erbay ve Sabur,
2022). Tiirkiye'nin gastronomi haritalar1 ve dijital platformlar iizerinden daha etkili bir

tanitim stratejisi geligtirmesi gerektigi ifade edilmistir. Ayrica, Tiirkiye'nin uluslararasi
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gastronomi turizmindeki pazar payin artirabilmesi i¢in yerel mutfaklarin tanitimin
giiclendirmeye yonelik kiiltiirel diplomasi ve etkinlik organizasyonlar1 gibi yenilik¢i

yontemlere odaklanmas1 6nerilmektedir (Sarioglan, 2015).

Gastronomi festivalleri, turizm destinasyonlarinin cazibesini artiran baglica
etkinliklerden biri olarak degerlendirilmektedir. Tiirkiye’de bu festivaller, yerel
tirtinlerin ve geleneksel mutfak tekniklerinin tanitimini saglamakla kalmamakta, ayni
zamanda bolgesel kalkinmayi destekleyerek sosyoekonomik faydalar sunmaktadir
(Demir ve Dalgig, 2022). Ancak, Tiirkiye'deki festivallerin siirekliligi ve uluslararasi
cekiciligi sinirlt kalmig, bu durum gastronomi turizmi potansiyelini tam olarak ortaya
koymay1 engellemistir (Erciyas ve Yilmaz, 2021). Ornegin, Italya’da gastronomi
festivalleri yerel mutfak {iriinlerini uluslararas: diizeyde tanitmak i¢in bir ara¢ olarak
kullanilirken, Tiirkiye'deki etkinlikler daha ¢ok yerel halki hedeflemektedir (Giindiiz
vd., 2024). Bu baglamda, Tiirkiye'nin yerel gastronomi festivallerinin kapsamini
genisleterek daha etkin pazarlama stratejileri ile uluslararasi platformlarda tanitim

yapmasi gerektigi belirtilmistir.

Tiirkiye'nin gastronomi turizmindeki pazar dinamikleri, 6zellikle web sitesi
tasarimlar1 ve dijital pazarlama stratejilerinde, Malezya ve Avrupa gibi destinasyonlara
kiyasla eksiklikler gostermektedir (Ozbay ve Cakir, 2022). Resmi turizm web
sitelerinin renk, tasarim ve igerik agisindan etkili bir sekilde yapilandirilmasi,
turistlerin ~ destinasyon algisin1  giiclendirebilmekte ve seyahat kararlarini
etkileyebilmektedir. Bu baglamda, Tirkiye’nin dijital platformlar {izerinden
gastronomi turizmine dair daha kapsamli ve cekici bir marka imaji olusturmasi
gerekmektedir. Yerel mutfak {irlinlerinin uluslararasi standartlarda tanitilmasi ve
gastronomik deneyimlerin ¢esitlendirilmesi, Tirkiye'nin global gastronomi turizm
pazarinda daha rekabetci bir konum elde etmesini saglayabilir (Sormaz, 2017; Acar,

2023).

Tiirkiye, gastronomi turizmi agisindan zengin bir potansiyele sahip bir
destinasyon olarak, kiiresel gastronomi rotalariyla rekabet etme yetenegini gelistirme
firsatlarina sahiptir. Zengin mutfak kiiltiirii, ¢esitli yemek tarifleri ve cografi olarak
benzersiz iirlinleriyle, yerel mutfak mirasini diinya ¢apinda tanitma konusunda énemli
avantajlara sahiptir. Ancak, bu potansiyelin etkin bir sekilde degerlendirilmesi ve
kiiresel 6lgekte rekabetci bir konuma getirilmesi igin stratejik yaklagimlara ihtiyag

duyulmaktadir.
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Gastronomi turizmi, ekonomik kalkinma ve sosyo-kiiltiirel yenilenme
siireglerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiirkiye'nin 6zellikle Istanbul gibi kiiltiirel
ve tarihi anlamda 6nemli sehirlerinde bu potansiyelin yeterince tanitilamamis olmasi,
kiiresel gastronomi rotalar1 karsisinda dezavantaj yaratmaktadir (Okumus ve Cetin,
2018). Istanbul, zengin mutfak kaynaklarma sahip olmasina ragmen, gastronomi
destinasyonu olarak etkin bir sekilde pazarlanamamaktadir. Mevcut pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi, kentin mutfak mirasinin tanitiminda ve daha genis bir
turist kitlesine ulasilmasinda kritik 6neme sahiptir. Bu, sehrin kiiltiirel ve ekonomik

olarak degerinin artirilmasina katkida bulunacaktir.

Hatay gibi yerel mutfak mirasinin gii¢lii oldugu bolgeler ise, geleneksel tatlarin
turistler icin cekiciligini artirmada farkli bir rol {istlenmektedir. Ornegin, Hatay'daki
turistlerin yenilik ve yeni tatlar konusundaki beklentilerinin, Cordoba (Ispanya) gibi
benzer destinasyonlarla karsilastirildiginda daha on planda oldugu gorilmistiir
(Akdag, Giiler ve Dalgig, 2018). Bu tiir benzersiz yerel mutfak 6zellikleri, Tiirkiye’nin
gastronomi turizmi stratejilerine dahil edilerek kiiresel arenada farkli bir yer

edinmesini saglayabilir

Gastronomi turizminin siirdiiriilebilirlik ile iligkilendirilmesi, Tiirkiye’ nin
kiiresel rekabet giiciinii artirmada onemli bir diger faktordiir. Yerel sistemlerin
gastronomik deneyimlerle biitiinlesmesi, turizmin ekonomik etkilerini artirirken ayni
zamanda yerel topluluklarin katilimini tesvik etmektedir (Dixit ve Prayag, 2022).
Geleneksel pisirme yontemleri ve otantik yemeklerin korunmasi, Tiirkiye’nin bu
alandaki rekabet avantajini giiclendirebilecek 6nemli unsurlar arasinda yer almaktadir.
Yerel gastronominin siirdiiriilebilir bir sekilde tanitilmasi, hem turistlerin ilgisini

artiracak hem de yerel ekonomilere katkida bulunacaktir.

Tiirkiye’'nin ~ gastronomi turizmi stratejilerinde  yenilik¢i  yaklagimlar
benimsemesi gerekmektedir. Ornegin, dijital platformlar ve ¢evrimici gastronomik
deneyimler, 6zellikle COVID-19 sonras1 donemde turistlerin ilgisini ¢ekmek i¢in etkili
araclar olarak degerlendirilebilir (Yong vd., 2022). Ayrica, yerel festivallerin ve mutfak
rotalarinin kiiresel tanitimi, Tirkiye’nin mutfak mirasinin daha genis bir kitleye
ulagsmasini saglayabilir. Bu tiir etkinlikler, hem yerel halkin gastronomi turizmine olan
katiliminm1 artirabilir hem de Tiirkiye’nin uluslararasi gastronomi haritasindaki

konumunu gii¢lendirebilir.

26



2.1.3. Gastronomik Kimlik

Gastronomik kimlik, bir bolgenin kiiltiirel dokusunu, mirasin1 ve ekonomik
potansiyelini anlamada kilit bir kavramdir. Ozellikle turizm sektdriinde, bir
destinasyonun yiyecek ve igecek kiiltiirii, onun imajin1 ve ¢ekiciligini belirleyen temel
unsurlardan biri haline gelmistir. Bu nedenle de yeme igme geleneklerinin bir yerin
kimligini nasil sekillendirdigine dair arastirmalar siklagsmistir. Bu kisimda gastronomi

kimligi kavramina deginilecektir.

2.1.3.1. Gastronomik Kimlik Kavram ve Kapsami

Gastronomik kimlik kavrami, bir bélgenin ya da toplumun yemekle iligkili tiim
maddi ve manevi bilesenlerini kapsayan kolektif bir gostergeler dizgesi olarak
tanimlanmakta olup bu gostergelere yoreye 6zgli tat kaliplari, sofra diizenleri, pisirme
pratikleri ve gidanin toplumsal hafizadaki temsilleri dahil edilmektedir (Suna ve
Alverez, 2019). Kavram, yalnizca belirli bir menii dizisini degil ayn1 zamanda o
meniiniin ardindaki tarihsel deneyim, cografi kosul ve sembolik anlamlar1 da
yansitmaktadir. Bu kimlik, yalnizca tiiketilen gidalart degil, ayn1 zamanda o gidalarin
tiretiminden sunumuna kadar olan siiregteki kiiltlirel anlamlar1 da kapsamaktadir. Bir
destinasyonun gastronomik kiiltiirii, itibari, gida kalitesi ve gastronomiye yonelik
faaliyetleri gibi ¢ok boyutlu bir yap1 sergilemektedir (Suna ve Alvarez, 2019). Temelde
bir ulusun veya etnik bir grubun mutfak uygulamalarimin benzersiz 6zelliklerini ve
kiltiirel ehemmiyetini temsil eden bir "kartvizit" islevi gormektedir (Levcheniuk vd.,
2022). Bu kimlik, bir toplulugun tarihini ve degerlerini somutlagtiran mutfak
uygulamalari, geleneksel yemekler ve ulusal {iriinler gibi unsurlarla sekillenmektedir

(Casangiu, 2022; Lauzikas, 2023).

Gastronomik kimlik aynm1 zamanda turistik temsiller, tliketici algilart ve
bolgesel markalagma siireclerinde etkin bir rol iistlenmektedir. Bahri vd.nin (2024)
aragtirmasinda belirlendigi lizere 6zgiinliik, ¢esitlilik ve yenilik boyutlart kimlik
insasinin temel kiitlelerini olusturmaktadir (Bahri vd., 2024). Sassatelli’nin (2009)
“Italianicity” tartismasi, gelenegin siirekli yeniden miizakere edilerek giincel
begenilere uyarlanmakta oldugunu ve boylelikle gastronomik kimligin duragan degil

devingen bir yapida insa edildigini gostermektedir. Bu insa siireci; gelenek ve yenilik,
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yerel ve kiiresel etkilesimler arasindaki diyaloglar aracilifiyla gerceklesmektedir.
Cografya, iklim gibi ¢evresel faktorlerin yani sira tarih, etnik ¢esitlilik ve gelenekler
gibi kiiltiirel unsurlar bu kimligin olusumunda belirleyici roller oynamaktadir
(Harrington, 2005). Dolayisiyla kimlik, bir bolgenin tarimsal iiriinlerinden baskin
tatlarina, sofra adabindan yerel tariflerine kadar genis bir yelpazeyi yansitmaktadir
(Gtileg ve Yilmaz, 2023). Bu dinamik yapi, kimligin farkli baglamlar ve uygulamalar
arasinda siirekli olarak yeniden tanimlanmasini ve evrilmesini saglamaktadir

(Sassatelli, 2019).

Tarihsel ve kiiltiirel etmenler gastronomik kimligin arka planini
olusturmaktadir. Cografya ve iklimin belirledigi tarimsal repertuar, dini térenler ve goc¢
tarihinin izleriyle birleserek yemek repertuarina derinlik kazandirmistir (Harrington,
2005). Ornegin, tarihsel olarak izole kalmis veya sosyal catismalar yasamus bolgelerde,
belirgin bir gastronomik kimligin olusumunun daha yavas ilerledigi gézlemlenmistir
(Ricalde ve Cordero, 2012). Diaspora topluluklarinin anavatanlartyla kiiltiirel
baglarimi1 silirdiirme ¢abalari da gastronomik geleneklerin korunmasinda ve
aktarilmasinda 6nemli bir etken olmustur (Poting, 2024). Tarihsel ve cografi pratiklerle
siirekli gelisen bu kimlik, italyan mutfag: érneginde oldugu gibi, farkl kiiltiirlerle
etkilesim sonucu melezlesme (hybridization) ve kreolizasyon (creolization)

stiregleriyle zenginlesmistir (Sassatelli, 2019).

Yerel malzeme ve {irlinlerin se¢imi gastronomik kimligin somut temellerini
olusturmaktadir. Bursa’nin Gedelek kdyiinde dogal kaynak suyunun tursu dokusuna
kattig1 6zgiin nitelik, endiistriyel tiretimin homojenlestirici baskisina kars1 geleneksel
lezzetin korunmasina imkan tanimistir (Giile¢ ve Yilmaz, 2023). Hatta bir bolgenin
gastronomik kimligi, tek bir simgesel yemekten ziyade, yerel malzemelerin ¢esitli
tekniklerle islendigi zengin bir mutfak pratigi biitiinii olarak tanimlanmaktadir
(Ronchetti ve Miiller, 2016). Bu baglamda malzeme—cografya iliskisi, kimligin
algilanabilir ilk katmanimm1i meydana getirmektedir. Yoresel iiriinlerin cografi
endikasyon veya geleneksel semsiye altinda tescillenmesi, kimlik unsuruna resmi

koruma saglayan bir bagka boyut olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Mutfak teknikleri ve ustalik gelenekleri, gastronomik kimligin islevsel
bellegini yasatmaktadir. Tarihi kent dokularinda gézlenen tandir, tas firin ya da sokak
tezgdh1 gibi yapi—yemek birliktelikleri, cografi tasarim ile pisirme pratiginin

stirekliligini desteklemektedir (Aher ve Deshpande, 2020). Harrington un ¢evresel etki
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vurgusu, teknigin yalnizca yontemsel degil aymi zamanda duyusal c¢iktilari
bicimlendiren bir faktér oldugunu ortaya koymustur (Harrington, 2005). Teknik
repertuarin kusaktan kusaga aktarimi, yalnizca aile i¢inde degil, ayn1 zamanda okul
gibi egitim kurumlar1 aracilifiyla da gerceklesmekte, bu sayede mutfak kiiltiirii hem
yeniden tiretilmekte hem de yeni nesiller tarafindan yeniden icat edilmektedir (Gémes
Moreira, 2012). Geleneksel pisirme yontemleri, kullanilan arag-geregler ve tiiketim
aligkanliklari, bir biitiin olarak kimligin maddi kiiltiirtinii olusturmaktadir (Dilip Aher
ve Deshpande, 2020). Bu gelenekler, modern beklentilerle uyum saglamak iizere
yaratict bir sekilde doniistiiriilerek "yenilik" boyutuyla da zenginlesmektedir (Bahri
vd., 2024).

Gastronomi bireysel bir eylem olmanin &tesinde, derin sosyal ve toplumsal
uygulamalarla i¢ i¢e ge¢mistir. Geleneksel kentsel dokular, kamusal alanlarda yiyecek
ve insan arasindaki etkilesimi tesvik ederek toplumsallasmay1 giiclendirmektedir
(Aher ve Deshpande, 2020). Dini torenler, diigiinler, yerel festivaller ve gilindelik
yasam pratikleri, yemegin toplumsal roliinii ve kiiltiirel degerleri yansitmasin
saglamaktadir (Pratama vd., 2024; Ramoén Ferndndez, 2020). Yeme aliskanliklari, bir
topluluk i¢indeki sosyal sinif farkliliklarini, inanglart ve benzerlikleri ortaya koyan bir
gbsterge gorevi gormektedir (Azevedo, 2011). Ozellikle diaspora topluluklar1 igin
geleneksel yemekleri tiikketmek, aile ve arkadaslik baglarini giiglendiren ve aidiyet

hissini pekistiren onemli bir sosyal birlestirici unsur olmustur (Poting, 2024).

Kiiresel etkiler ile yerel gelenekler arasindaki etkilesim, gastronomik kimligin
evrimsel yoniinii agiga ¢ikarmaktadir. McDonaldization ve “sushisation” tartismalari,
kiiresel zincirlerin yerel damak zevkine uyarlanmakta oldugunu ve yerel mutfaklarin
da uluslararas arenada taninirlik kazandigini géstermektedir (Levcheniuk vd., 2022).
Valensiya’daki yasal koruma calismalari, gastronomiyi kiiltiirel ilgi varlig1 olarak
tanimlamakta ve boylece kiiresel turizm akimlariyla yerel mirasin catigmasini
dengelemektedir (Ramon Ferndndez, 2020). Bu siirecte hem standartlasma riskleri
hem de yeni ifade imkanlar1 ortaya ¢ikmaktadir. Uluslararasi dolagim, yerel lezzetlere
yeni pazarlar sunmakta fakat aym1 zamanda geleneksel {iretim zincirlerini
dontistiirmektedir. Gastronomik kimlik, karsilikli adaptasyon ve segici koruma

stratejileri sayesinde varligini siirdiirmektedir.

Cizelge 1. Gastronomik Kimlik Unsurlar:
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Faktor Alt Faktor Tanim

Cevresel Cografya Bolgenin fiziki konumu ve bunun mevcut

kaynaklar tizerindeki etkisi.
Iklim Tarimsal iiriinleri etkileyen meteorolojik kosullar.

Mikroiklimler Belirli yerel iklim kosullarinin &zgiin iriin
yetistiriciligine olanak tanimasi.
Yoreye Ait Uriinler Cografya ve iklimin etkisiyle zamanla ydreye

adapte olmus ve 6zgiinliik kazanmuis iiriinler.

Yeni Uriinlerin Yoéreye Uyumu Ticaret, trendler veya seyahatler sonucu bolgeye

gelen yeni tirlinlerin yerel kosullara adaptasyonu.

Kiiltiirel Tarih Yeme alisgkanliklar1 ve davramiglar1 {izerinde

tarihsel siireglerin etkisi.

Etnik Cesitlilik Farkli sosyokiiltiirel gruplarin etkilesiminin yemek

kiilttrti tizerindeki etkisi.

Gelenekler, Inanglar, Degerler Yemekle ilgili toplumsal adetler, ritiieller ve gorgii
kurallar1.
Mutfak Teknikleri, Tarifler Baskin yemek hazirlama yontemleri, 6zgiin tarifler

ve sunum gelenekleri.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

2.1.3.2. izmir ili Gastronomi Kimligi

[zmir, tarih boyunca bir¢ok medeniyete ev sahipligi yapmis bir liman kentidir.
Antik donemlerden itibaren Romalilar, Bizanslilar, Osmanlilar ve modern Tiirkiye
Cumbhuriyeti donemlerinde farkl kiiltiirlerin etkisi altinda kalmistir. Bu tarihsel stirec,
kentin gastronomi kimligini zenginlestirmistir. Ozellikle 15. yiizyilda Ispanya'dan go¢
eden Sefarad Yahudileri, 19. ylizyilda gelen Levantenler ve Rumlar, 20. yiizyilda ise
Balkanlar ve Girit'ten gelen gd¢menler, Izmir mutfagma o6zgiin lezzetler
kazandirmistir. Bu Izmir mutfagmin farkl kiiltiirler etrafinda sekillenmesini

saglamigtir.

[zmir mutfaginm kimligini tanimlayan en temel ve ayirt edici dzelliklerin basinda,
zeytinyagiin mutfaktaki tartismasiz hakimiyeti ve Ege Bolgesi'ne 6zgii yabani otlarin
yaygin kullanimi gelmektedir. Zeytinyagi, sadece bir malzeme olmanin 6tesinde, Ege
bolgesi yemek kiiltiiriiniin temelini olusturmakta ve bu topraklarda yaklasik 2500

yildir kesintisiz bir sekilde kullanilmaktadir (Zagrali ve Akbaba, 2015). Bu kokli
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gelenek, Izmir mutfaginda da kendini giiclii bir sekilde hissettirmekte, etli
yemeklerden sebze yemeklerine, pilavlardan dolmalara kadar genis bir yelpazedeki
pek cok yemegin zeytinyagi ile pisirilmesi, bu mutfagin karakteristik bir 6zelligi olarak
one ¢ikmaktadir. Kiy1 bolgelerinde yasayan halklarin, neredeyse tiim yemeklerini
zeytinyagi ile hazirlamasi ve bunun giindelik yasamlarinin ve mutfak kiiltiirlerinin
ayrilmaz bir parcast haline gelmesi, bu durumun ne denli igsellestirildigini

gostermektedir (Zagrali ve Akbaba, 2015)

Klazomenai'de (gliniimiiz Urla-Cesme yarimadasi) ortaya cikarilan antik
zeytinyag isligi gibi arkeolojik buluntular, zeytinyagi kullaniminin bdlgedeki tarihsel
derinligini somut bir sekilde kanitlamakta ve bu mirasin binlerce yil Oncesine
dayandigim gostermektedir (Aglamaz ve Onciiler-Civici, 2018). Zeytinyag1, Ege’de
kendiliginden yetisen ve her biri farkli aroma ve besin degerlerine sahip olan ¢esitli
yabani otlarla birlestiginde, Izmir mutfagina 6zgii, hem son derece saglikli hem de
damaklarda iz birakan essiz lezzetlerin ortaya c¢ikmasini saglamaktadir. Arapsaci,
sevket-i bostan, ebegilimeci, radika, turp otu, deniz bdriilcesi, cibez gibi sayisiz ot
cesidi, genellikle zeytinyagli olarak haglanarak, kavrularak veya salata seklinde
tilketilmekte ve sofralara zenginlik katmaktadir (Ates ve Sunar, 2025). Zeytinyag1 ve
otlarin bu denli yaygim ve baskin kullanimi, Izmir mutfagini sadece lezzetli ve cesitli
kilmakla kalmayip ayni1 zamanda Akdeniz diyetinin saglikla iliskilendirilen temel
ozelliklerini tasiyan bir mutfak olarak da konumlandirmaktadir. Bu durum, bolge
halkinin uzun émiirliiliigii ile zeytinyag: tiikketimi arasinda bir baglanti kurulmasina
dahi yol agmustir (Aglamaz ve Onciiler-Civici, 2018). Dolayisiyla, bu temel
karakteristikler, Izmir mutfaginin sadece gastronomik bir tercih degil, ayn1 zamanda

yerel kimligin 6nemli bir unsuru oldugunu gostermektedir.

Ege Denizi'nin comertligi ve verimli topraklarin sundugu taze sebzeler, izmir
mutfaginin bir diger temel diregini olusturarak, ona hafif, saglikli ve mevsime duyarh
bir karakter kazandirmaktadir. Denize kiyisi olan bir kent olarak Izmir, mutfaginda
deniz iirlinlerine genis bir yer vermektedir. Balik ¢esitleri, midye, kalamar, ahtapot gibi
deniz mahsulleri, izmirlilerin sofralarinda sik¢a yer almakta ve cesitli pisirme
yontemleriyle (1zgara, tava, bugulama, dolma vb.) hazirlanarak tiiketilmektedir.
Aglamaz ve Onciier-Civici (2018), baligin katilimecilarm %13,3"i tarafindan Izmir

denildiginde ilk akla gelen tli¢lincii yemek oldugunu, midyenin de ilk on simgesel
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yiyecek arasinda yer aldigini ortaya koymustur. Siitlii balik, balik koftesi, midye
dolma, papalina tavasi ve tuzda lagos gibi spesifik deniz iiriinii yemekler de izmir'in

yoresel lezzetleri arasinda sayilmaktadir (Glivenol, Saribas ve Giiler, 2023).

Deniz iiriinlerinin yan1 sira, sebzeler de izmir mutfaginda basroldedir. Ozellikle
enginar, bakla, taze fasulye, patlican, kabak, pirasa gibi sebzeler, mevsiminde bolca
bulunmakta ve genellikle zeytinyagli olarak, otlarla zenginlestirilerek veya dolma
seklinde hazirlanmaktadir. Aglamaz ve Onciier-Civici (2018), izmir mutfaginn tipik
bir Akdeniz mutfagi oldugunu ve bu karakteristigi geregi sebze ile deniz iirtinlerinin
bolca ve g¢esitli sekillerde tiiketildigini vurgulanmaktadir. Deniz {iriinlerinin ve
sebzelerin mutfaktaki bu agirligi, 6ncelikle Izmir'in cografi kosullarinin ve yerel

tiretimin mutfak kiiltiirii tizerindeki etkisini ortaya koymaktadir.

Izmir mutfagma dair algilar, begeniler ve tiiketim aligkanliklari, yerel halk
arasinda homojen bir yap1 sergilememekte, 6zellikle farkli yas gruplar1 arasinda
belirgin ¢esitlilikler ve farklilagmalar gosterebilmektedir. geng katilimcilarin beslenme
tercihlerinde daha ¢ok pratik, hizli tiiketilebilen ve sosyal ortamlarda popiiler olan
sokak lezzetlerine (6rnegin boyoz, kumru, midye gibi) yoneldigi gozlemlenirken, daha
ileri yas gruplarindaki bireylerin ise balik ve sebze agirlikli, geleneksel pisirme
yontemleriyle hazirlanan ve genellikle daha saglikli oldugu diisiiniilen {iriinleri daha
fazla tercih ettigi ve tavsiye ettigi ortaya konmustur (Aglamaz ve Onciier-Civici,
2018). Yas gruplarmin tercihlerindeki bu farklilik, kentsel degerlerin unutulmasi
riskini de beraberinde getirmektedir. Ornegin Sefarad Yahudileri 6zelinde yapilan bir
arastirmada "Sefarad genclerinin kendi mutfak kiiltiirlerini yeterince devam
ettiremedigi" ve hatta "Sefarad kavraminin dahi toplumda yeterince bilinmiyor

olmas1" gibi endise verici bulgular ortaya konmustur (ipkoparan ve Ozkanli, 2020).

Cizelge 2. izmir Mutfag Kiiltiirel Etkilesimi

Kiiltiirel izmir'e izmir Mutfagina Karakteristik Ornek

Grup Tahmini Katkilan Yemek(ler)/Lezzet(ler)
Gelis/Etkilesim
Doénemi

Sefaradlar 15. yy. sonu ve Zeytinyagli sebze yemekleri, bakliyat Boyoz, pirasa koftesi

sonrasi kullanimi, firin yemekleri, bayramlara (keftes de prasa), ispanak
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0zgli 6zel yemekler ve tathilar, hamur koftesi, cesitli borekitas,
igleri (borekitas) Pesah yemekleri
Levantenler 17. yy.- 20. yy. Avrupa (Fransiz, Italyan) mutfak Avrupa tarzi tatlilar,
baslar1 tekniklerinin  ve tariflerinin  yerel likorler)
malzemelerle uyarlanmasi, tatlilar,

pastane {iriinleri, soslu yemekler

Giritliler Ozellikle  20. Yabani ot cesitlerinin zengin kullanimi, Cesitli ot
vy. baglar1 zeytinyagli ot yemekleri, deniz tirinleri, kavurmalari/salatalari
(Miibadele) salyangoz, 6zgiin mezeler ve salatalar (radika, istifno), Girit

ezmesi, otlu borekler,

sevketibostan
Balkan Farkli Hamur isleri (borekler, pideler), tursular, Cesitli ~ borek  tiirleri,
Gocmenleri donemler, et yemekleri (6zellikle sakatat), siit Arnavut cigeri (potansiyel
ozellikle 19.yy. iiriinleri etki), yogurtlu mezeler
sonu ve 20.yy.
Rumlar Kentin Zeytinyaglilar, deniz mahsulleri agirlikli Deniz  mahsullii  pilaki,

kurulusundan  yemekler, mezeler, sarap Kkiiltiiriiyle lakerda, cesitli otlu ve
20. yy. baglarina iligkili yiyecekler, bazi tatlilar sebzeli mezeler

kadar

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

2.1.3.3. izmir ili Urla Ticesi Gastronomi Kimligi

[zmir’in batisinda yer alan Urla ilgesi, Ege Denizi kiyisindaki konumu ve
binlerce yillik tarihiyle zengin bir kiiltiirel birikime sahiptir. Ozellikle taze deniz
tiriinleri, bagcilik, zeytin ve zeytinyagi, taze otlar ve enginar iiretimiyle taninan Urla,

bu yerel iirtinler sayesinde kendine 6zgii bir mutfak kiiltiirii gelistirmistir.

Urla denince akla gelen pek ¢ok yoresel yemek ve iiriin bulunmaktadir. Urla’ya
0zgii lezzetler arasinda meshur Urla katmeri, kinali bamya, oglak dolmasi, patlican
sarmasi, Urla giiveci, Urla mantisi, zeytinyagl enginar dolmasi, ¢esitli yabani otlarla
hazirlanan ¢alkama boregi, kekik tursusu, bohca boregi, Balikliova’nin un kurabiyesi
ve damat helvasi gibi tatlilar sayilmaktadir (Urla’da Yasam Dergisi, 2017). Bu zengin
yoresel liriin yelpazesi, Urla’nin gastronomi kimliginin temelini olusturmakta ve

bdlgenin kiiltiirel mirasin1 yansitan tatlar sunmaktadir.

Urla’nin tarimsal iiretiminde zeytin, {iziim, enginar, taze otlar ve deniz tirlinleri

onemli yer tutmaktadir. Urla, tarihi Klazomenai kentiyle anilan antik zeytinyag tiretim
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mirasinin glinlimiizdeki temsilcilerinden biridir. zeytin ve zeytinyagi {iretimi hala
ekonomide Onemli rol oynamaktadir. Benzer sekilde Urla ve c¢evresi, bagcilik
acisindan da yiikselen bir profile sahiptir. Bolgeye 6zgii iiziim c¢esitleri kullanilarak
sarap Uretimi yapilmakta ve Urla saraplar1 bir marka degeri kazanmaktadir (Kasaroglu
vd., 2021). Urla baglarinda yetisen Urla Karas1 gibi yerel iiziim tiirleri yeniden
canlandirilarak iiretimde degerlendirilmektedir. Ayrica, iklimi ve topragi sayesinde
Urla Yarimadas1 kekik, rezene, cibez gibi ¢esitli aromatik otlarin yetismesine olanak
tanimaktadir. Enginar ise Urla’nin adeta simge {lriinlerinden biridir. “Urla Sakiz
Enginar1” adiyla bilinen yerel enginar ¢esidi, 2017 yilinda cografi isaret tescili alarak
korunmaya ve taninmaya baslamistir (irigiiler, 2021). Cografi isaret sayesinde Urla
enginariin belirli bir kalite ve yontemle iiretildigi garanti altina alinmig, boylece

iriiniin geleneksel liretim pratikleri ve iinii tescillenmistir.

Yerel iirtinlerin tiretim pratikleri genellikle kiigiik aile isletmeleri, kooperatifler
ve geleneksel yontemler ekseninde sekillenmektedir. Urla’daki iireticiler, geleneksel
bilgi birikimini modern kalite standartlariyla birlestirerek {riinlerini pazara
sunmaktadir. Ozellikle kadm iireticilerin bir araya gelerek kurduklari kooperatifler,
yoresel tarim {irtinlerinin islenmesi ve satigi konusunda etkin rol {istlenmektedir. Bu
sayede, hem kirsal kalkinmaya katki saglanmakta hem de yoresel tatlarin siirekliligi

giivence altina alinmaktadir.

Yorede diizenlenen gastronomi temali etkinlikler de {iretim pratikleri {izerinde
olumlu etkiler yaratmaktadir. Ornegin, 2015 yilindan bu yana her yil Utrla’da
diizenlenen Uluslararast Urla Enginar Festivali, sadece bir turizm etkinligi olmakla
kalmayip ayni zamanda enginar iireticilerine dnemli faydalar saglamistir. Yapilan
aragtirmalar, festival sayesinde bolgedeki enginar ekim alanlarinin genisledigini ve
tiretimin ciddi oranda arttigin1 ortaya koymaktadir. Festivalin ilk diizenlendigi
yillardan itibaren enginar ekim alam1 %43 oraninda biiyiimiis ve bolgede ek 1300
donlim arazide enginar iiretimine baslanmistir (Bakirct vd., 2017). Ayrica Festivalin
yarattig1 etkiyi sayisal veriler de ortaya koymaktadir: 2016’da yaklasik 60 bin olan
ziyaretgi sayisi, 2018’de 600 bine ulagsmis, festival doneminde bolgedeki konaklama

tesislerinin doluluk oranlar1 normalin %80 iizerinde gergeklesmistir (Irigiiler, 2021).

Uluslararas1 Urla Enginar Festivali bunlarin en bilineni olmakla birlikte, bunun
yani sira Barbaros Koyii’nde gerceklesen Oyuk Festivali (geleneksel tarla korkuluklar

festivali), ¢esitli Ot Festivalleri, bagbozumu doéneminde Bag Bozumu Senlikleri ve
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hatta yerel tarim iriinlerini merkeze alan Kavun Festivali gibi etkinlikler de

diizenlenmektedir (Egemen Urla, 2017).

Urla’nin gastronomi turizmi kapasitesini biiyiiten bir diger 6nemli atilim, sarap
turizmi alaninda gergeklesmektedir. Bolgenin kadim bagcilik gelenegi, son yillarda
modern yatirrmlar ve girisimlerle yeniden hayat bulmustur. Ozellikle 2013 yilinda
olusturulan Urla Bag Yolu (Urla Wine Route), Urla’y1 Tiirkiye’de sarap turizminin
g6zde duraklarindan biri haline getirmistir. Urla Bag Yolu, ilgedeki butik saraphaneleri
ve baglar bir rota altinda birlestirerek ziyaretcilere entegre bir sarap ve gastronomi
deneyimi sunmaktadir. Urla Bag Yolu, Urla’nin tanitimina yaptig1 kaykiyla turizm

sezonunu 3-4 ay kadar uzatmistir (Kasaroglu vd., 2021).

2.1.4. Gastronomik Imaj

Bu bdliimde, turistlerin bir destinasyonun mutfak kiiltiiriine yonelik algilarin
ifade eden gastronomik imaj kavrami, hem genel destinasyon imajiyla olan biitiinlesik
iligkisi hem de bu imajin olusumunda sosyal medyanin artan rolii ¢ercevesinde

detaylandirilmaktadir.

2.1.4.1. Gastronomik imaj Kavram

Bir destinasyonun gastronomik imaj1, potansiyel ziyaret¢ilerin zihninde
seyahat 6ncesi olusan alg1 ¢ercevesini belirlemektedir. Turistler cevrimici igeriklerden
ve onceki deneyimlerden edindigi yemek verilerini zihinsel bir sema haline getirmekte
ve bu sema destinasyona dair bilissel ile duygusal yargilarin biitiinlesmesine aracilik
etmektedir (Kovalenko vd., 2023). Yemek kalitesi, tazelik ve 6zgiinliik beklentilerinin
yiiksek olmasi, genel imaj1 olumlu bi¢imde pekistirmektedir (Gupta ve Sharma, 2024).
Boylelikle bilgi isleme yiikii azalan ziyaretciler, risk algisini asagr ¢cekmekte ve
tercihlerini daha kesin héle getirmektedir. Buna karsilik hijyen siipheleri veya
uyumsuz tat profilleri, destinasyonun c¢ekiciligini golgeleyecek ilk unsur olarak 6ne
¢ikmaktadir (Seo vd., 2017). Dolayisiyla gastronomik imaj, karar verme siirecinde
bilissel kestirme islevi gérmektedir. Bu islev, dijital mecralarda hizla yayilabilen
gorsel-duyusal  temsiller araciliiyla  destinasyonun  rekabet¢ci  durusunu
vurgulamaktadir. Son tahlilde yemek temelli imaj bilesenleri, turistik deger algisinin

olustugu ilk esigi belirlemektedir.
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Gastronomik imaj, bir yandan destinasyon imajinin olusum siirecinde yerel
mutfagin algilanis bigcimiyle, diger yandan da yemeklerin kiiltiirel, estetik ve sembolik
temsilleriyle iliskilendirilmektedir. Ozellikle yari-gdstergeler sistemi iginde
yemeklerin yalnizca biyolojik bir gereksinim degil, ayn1 zamanda kiiltiirel kimligi
ileten bir iletisim bicimi olarak degerlendirildigi calismalar, gastronomik imajin
olusumunda sembolik anlamlarin belirleyici oldugunu ortaya koymustur (Stano,
2016). Bu baglamda, yemegin tiiketimden dnce ve sonra farkli diizeylerde algisal bir
temsile biirtindiigii, bunun da bireylerin ait oldugu kiiltiiriin normatif degerleri, yemege

dair siniflandirmalar1 ve estetik begenileri ile sekillendigi anlagilmaktadir.

Gastronomik imaj, turizm baglaminda degerlendirildiginde, destinasyonun
gastronomik ag¢idan nasil algilandigini tanimlayan zihinsel temsiller biitliniinti ifade
etmektedir. Bu imaj, yerel mutfagin kalitesi, otantiklik diizeyi, sunum bicimi ve
deneyimlenme kosullar1 gibi ¢ok sayida degiskene bagli olarak bicimlenmektedir (Lai
vd., 2019). Ziyaretcilerin bir destinasyon hakkindaki genel kanaatleri, biiyiik ol¢iide
orada yasadiklar1 gastronomik deneyimlerle harmanlanmaktadir. Bu deneyimler,
yalnizca fiziksel tat alma siireclerinden ibaret olmayip, ayn1 zamanda sosyal etkilesim,
estetik tatmin ve kiiltiirel temasla birleserek daha kapsamli bir biligsel ve duyussal
izlenim yaratmaktadir. Alanyazinda bu siiregler biligsel (cognitive), duyussal

(affective) ve davranigsal (conative) bilesenler tizerinden analiz edilmektedir.

Destinasyon imajinin olusum siirecinde gastronomik 6gelerin etkisi, yalnizca
yemeklerin kendisiyle degil, bu yemeklerin sunuldugu mekénlarin fiziksel ve
sembolik ozellikleriyle de ilgilidir. Ozellikle yiiksek segmentteki restoranlarim,
ziyaretgilerin beklenti diizeyleri, algilar1 ve genel memnuniyetleri {izerinde belirleyici
oldugu vurgulanmaktadir (Mariné-Roig vd., 2024). Bu tiir restoranlar, yalnizca bir
hizmet alan1 degil, ayn1 zamanda yerel gastronomi kiiltiiriiniin disa vuruldugu sahneler
olarak degerlendirilmektedir. Ziyaret¢inin sosyal statiisii, gastronomik deneyime
yonelik  beklentilerini  sekillendirmekte, bu da 1imaj olusumunu dogrudan
etkilemektedir. Bu tiir etkilesimler, destinasyon sadakati ve imaj siirdiiriilebilirligi

acisindan stratejik bir onem tagimaktadir.

Gastronomik imajin dijital ortamda nasil iiretildigi ve dolasima sokuldugu da
Oonemli bir arastirma alani olarak one ¢ikmaktadir. Tiiketici merkezli igeriklerin (user-
generated content) sosyal medya platformlar1 iizerinden yayilmasi, ¢evrim igi

gastronomik imajin sekillenmesinde belirleyici bir rol iistlenmektedir (Lin vd., 2021).
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Bu igeriklerde yer alan degerlendirmeler, bireysel deneyimlerin kamusal alanda temsili
haline doniismekte ve potansiyel ziyaretgilerin beklentilerini yonlendirmektedir. Bu
baglamda, gastronomik imaj yalnizca yerinde deneyimlenen bir olgu degil, aynm
zamanda ¢evrim i¢i liretim ve dolasim pratiklerinin etkisiyle insa edilen ¢ok katmanl
bir yapidir. Sosyal medya, gastronomik imajin duygusal ve algisal bilesenlerini

yeniden sekillendiren bir mecraya doniismiistiir.

Seyahat gerceklestikten sonra gastronomik imajin giiclenme ya da zayiflama
siireci deneyim performansmna bagli olarak sekillenmistir. Islevsel, duygusal ve
kiiltiirel deger boyutlarinin giiglii oldugu durumlarda algilanan imaj yiikselmekte ve
yeniden ziyaret niyeti artmaktadir (Zhu vd., 2024). Duyusal zenginlik ile sosyal
paylagim firsatinin birlesmesi sadakat davranigini pekistirmektedir. Unutulmaz turizm
deneyimleri, neofili diizeyi yliksek ziyaretcilerde imaji1 daha parlak hale getirmektedir
(Pappas vd., 2022). Buna karsin tek bir olumsuz yemek anis1 dahi genel memnuniyet
skorunu anlamli bigimde diistirmektedir (Seo vd., 2017). Bu nedenle gastronomik
imaj, agizdan agiza iletisim zincirinin ilk halkasini olusturarak destinasyonun
tekrarlayan ziyaretci akisini yonlendirmektedir. imaj istikrar1 saglandiginda pazarlama
maliyetleri diismekte ve destinasyon daha siirdiiriilebilir bir talep yapisina
kavugmaktadir. Bulgular, gastronomi temelli algi yonetiminin uzun vadeli turizm

stratejilerindeki merkezi konumunu teyit etmektedir.

Gastronomik imajin kavramsallastirilmasinda kullanilan bir diger yaklagim da
gastronomik kisilik 6zelliklerinin (6rnegin neofobi ve neofili) bu imaj tizerindeki
etkilerini degerlendirmektedir. Bireylerin yeni tatlara acikligi ya da kapaliligi,
gastronomik deneyimlerin ne 6l¢iide unutulmaz hale gelecegini ve bunun sonucunda
destinasyon hakkinda nasil bir imaj olusturacaklarini belirlemektedir (Pappas vd.,
2022). Bu durum, yalnizca yemegin niteligiyle degil, ayn1 zamanda bireyin psikolojik
egilimleriyle de baglantilidir. Dolayisiyla gastronomik imaj, hem digsal uyaranlara

hem de igsel egilimlere bagl olarak dinamik bi¢imde sekillenmektedir.

Yerel mutfak, gastronomik imajin biligsel ve duyussal katmanlarim
beslemektedir (Karim ve Chi, 2010). Tazelik, tat uyumu ve fiyat-deger dengesi gibi
gostergeler destinasyonun giivenilirligini yansitan hizli sinyaller sunmaktadir (Gupta
ve Sharma, 2024). Aynm1 zamanda yemekle iliskilendirilen kiiltiirel semboller,
ziyaretgilerin destinasyonla 6zdeslesme diizeyini yiikseltmektedir. Mutfak temsilleri

sosyal aglarda dolasima girdiginde 0zgiin kimlik somutlagmakta ve destinasyon

37



farklilagmaktadir. Gurme turlari, yemek atdlyeleri ve pazar gezileri, ziyaret¢inin
etkilesimsel katilimini derinlestirmekte ve tariflerin ardindaki anlatilari goriiniir
kilmaktadir (Sims, 2009). Bu anlatisal zenginlik imajin statik bir reklam unsurundan
dinamik bir 6grenme alanina doniismesini saglamaktadir. Gorsel ve tat duyularim

harekete geciren etkilesimler, destinasyonun algisal hafizada kaliciligini artirmaktadir.

Destekleyici gastronomik etkinlikler sezon dis1 talep agigini kapatmakta ve
ziyaret akisin1 yil geneline yaymaktadir (Pérez-Priego vd., 2023). Sokak yemegi
sahneleri gibi gilindelik pratikler, otantik kiiltiirel temasin diisiik esikli 6rneklerini
sunmaktadir (Terason vd., 2024). Bu temas sayesinde ziyaretciler, yerel yasam
dongiisiiyle biitiinlesmis yemek ritiiellerini gdzlemleyebilmektedir. Tarihsel anlatilarla
birlesen yemek odakli hikayeler, destinasyonun zamansal derinligini goriiniir
kilmaktadir (Chu vd., 2022). Yerel iireticiler ile konaklama isletmeleri arasindaki
koalisyonlar tedarik zincirini kisaltmakta ve kalite kontroliinii kolaylagtirmaktadir
(Moreira vd., 2025). Kalite siirdiiriildiigiinde gastronomik deneyim, turizm {iriin
portfoyliniin diger bilesenleriyle uyumlu bicimde biitiinlesmektedir. Bu uyum,
ziyaretgilerin tutarlilik beklentisini karsilamakta ve imaj asmmasin1 6nlemektedir.
Yerel mutfak deneyimleri, destinasyonun marka vaadini somut eylemlere doniistiiren

temel araci roliinii Ustlenmektedir.

Gastronomi turizmi, yerel ekonomiyi g¢esitlendiren katma deger zincirleri
olusturmaktadir (Wondirad vd., 2021). Yerel {iriin tedariki, ciftci-girisimei is
birliklerini artirmakta ve gelir sizintisin1 azaltmaktadir. Gastronomi odakli etkinlikler
ziyaret¢i basina harcamayi1 konaklama kalemlerinin Otesine tasimakta ve mikro
isletmelere dogrudan gelir saglamaktadir (Vazquez-Martinez vd., 2019). Bu
harcamalar bolgesel diizeyde istihdam yaratma etkisi iiretmektedir. Destinasyon
yoneticileri gastronomiyi stratejik konumlandirma araci olarak kullandiginda yatirim
cekme olasilig1 ylikselmektedir. Yenilik¢i menii tasarimlari, girisimciligi tesvik eden
kiimelenme etkisi yaratmaktadir (Kalenjuk Pivarski vd., 2024). Boylece gastronomik
imaj, ekonomik dongliyli yalnizca turizm sezonuna bagli kalmayan siirekli bir talep
stirecine doniistiirmektedir. Artan vergi gelirleri kamusal altyap1 yatirimlarina kaynak

saglamakta ve kalkinma dinamiklerini giiglendirmektedir.

Gastronomik imaj ayn1 zamanda somut olmayan kiiltiirel mirasin korunmasi
icin mesruiyet temeli sunmaktadir (Ren vd., 2023). Yerel tariflerin ticarilesmesi 6zgiin

yontemlerin unutulma riskini barindirsa da etkin miras yonetimi bu riski azaltmaktadir.
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UNESCO Yaratict Gastronomi Sehirleri modelinde goriildiigii iizere, miras odakli
planlama kiiltiirel siirekliligi desteklemektedir (Moreira vd., 2025). Geleneksel tiretim
tekniklerinin ziyaretcilere aktarilmasi topluluk gururunu yiikseltmekte ve nesiller arasi
bilgi transferini tesvik etmektedir (Kim ve Iwashita, 2016). Festivallerin gastronomi
eksenine yerlestirilmesi yerel anlatilar1 giincel yorumlarla canli tutmaktadir. Boylece
gastronomi, kiiltiirel kimligin duyusal bir arayiizli olarak topluluk-turist etkilesimini
kolaylastirmaktadir. Koruma odakli uygulamalar ekonomik getirilerle birlestiginde
miras turizmi kaynak baskilarini dengeleyebilmektedir (Wondirad vd., 2021).
Gastronomik imaj bu sayede kiiltiirel siirdiiriilebilirlik ile ekonomik canlilik arasinda

koprii islevi gormektedir.

2.1.4.2. Destinasyon imaji ve Gastronomik Imaj iliskisi

Destinasyon imaji1, bir destinasyonun turistler tarafindan nasil algilandigin
gosteren genel imajdir ve turistlerin seyahat kararlarini etkileyen kritik bir faktordiir.
Gastronomik imaj bu genel destinasyon imajinin 6nemli bir bilesenini olusturur.
Alanyazinda, destinasyon imajin1 meydana getiren unsurlar arasinda gastronomi
unsurlarmin da yer aldig1 belirtilmektedir. Ornegin Eren ve Celik (2017), mutfak
kiiltiirinlin tipk1 dogal ¢evre veya tarihi miras gibi bir destinasyonun ¢ekiciliginde
temel faktorlerden biri oldugunu, yerel yiyecek-igecek kiiltiirlinlin destinasyon imajini
onemli olciide etkiledigini ortaya koymustur. Destinasyonun kendine 6zgii yemekleri
ve lezzetleri, turistlerin o yere dair algisim1 zenginlestirmekte; destinasyon imajinin
olusumunda yiyeceklerin Kkalitesi, cesitliligi ve 0Ozgilinliigli rol oynamaktadir

(Bakkaloglu ve Kogoglu, 2022).

Gastronomik imaj ile destinasyon imaj1 arasindaki iligki ¢ift yonliidiir: Bir
yandan destinasyonun olumlu bir imaji, gastronomi deneyimlerini turist goziinde
cekici hale getirir; diger yandan turistlerin destinasyonda edindigi olumlu gastronomi
deneyimleri, destinasyonun genel imajini giiclendirir. Arastirmalar, destinasyon
imajinin turistlerin davraniglar1 {izerindeki yaygin etkisine dikkat c¢ekmektedir.
Ozellikle turistlerin destinasyona dair algiladiklari imajin olumlu olmas, tekrar ziyaret
etme niyetlerinin baslica itici giicli olarak goriilmiistiir (Zhu vd., 2024). Bu baglamda
gastronomik imaj, destinasyon imajinin ayrilmaz bir pargasi olarak turistlerin genel

destinasyon algisin1 sekillendirir. Nitekim Vietnam’da yapilan bir ¢alismada,
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destinasyon imajina katkida bulunan ve turistlerin tekrar ziyaret niyetini etkileyen
sekiz temel faktor saptanmis; yerel mutfak da bu kritik faktorler arasinda yer almigtir

(Giao vd., 2020).

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO), destinasyonlarin
kendilerini lezzetleri araciliiyla essiz ve ¢ekici kilabildiklerine dikkat ¢ekerek, yerel
mutfagin destinasyon pazarlamasinda ayirt edici bir unsur oldugunu belirtmistir
Ramos ve Pinto, 2024). Bir¢ok destinasyon, gastronomiyi turizm iirlin ¢esitliligini
artirmak ve destinasyon imajimi zenginlestirmek amaciyla kullanmaktadir. Ornegin,
yoresel yiyecek-igecek festivalleri ve etkinlikleri diizenlenerek destinasyonun
gastronomik kimligi 6n plana ¢ikarilmakta, bu sayede turistlerin o bolgeyi benzersiz
bir lezzet destinasyonu olarak algilamasi saglanmaktadir (Bakkaloglu ve Kogoglu,
2022). Hsu ve Scott (2020) da yerel mutfak etrafinda yasanan pozitif deneyimlerin,
destinasyon markasini tanimlamaya ve destinasyon imajinit olusturmaya katkida
bulundugunu; turistlerin bu sayede destinasyona duygusal bir bag gelistirebildiklerini

belirtmistir.

2.1.4.2. Gastronomik imaj ve Sosyal Medya

Gastronomi turizmi, son yillarda sosyal medya platformlar1 araciligiyla
yeniden tanimlanmakta ve bu dijital ortamlar, hem kullanicilarin damak zevklerini
hem de destinasyonlarin gastronomik imajlarin1 sekillendirmektedir. Kullanici
tarafindan olusturulan igerikler (user-generated content, UGC), 6zellikle TripAdvisor
gibi platformlar {lizerinden yapilan yorumlar sayesinde, tiiketici deneyimlerinin
degerlendirilmesini ve yayilmasini miimkiin kilmaktadir. Tayvan ve Katalonya
ornekleminde yiiriitiilen arastirmalar, gastronomik deneyimlere yonelik ¢evrim ici
yorumlarin, destinasyonlarin genel imajinin insasinda O6nemli bir rol oynadigini
gostermistir (Lin, Marine-Roig ve Llonch-Molina, 2021). Bu yorumlar araciligiyla
tiketici memnuniyeti ve sadakati hem Olgiilebilmekte hem de diger potansiyel
ziyaretgiler ilizerinde yonlendirici bir etki yaratmaktadir. Gastronomik etkinliklerin
tiriine, kategorisine ve Kkiiltiirel baglamimna gore farklilik gdsteren algilar,
destinasyonlarin pazarlama stratejilerinde Onemli belirleyiciler olarak One

cikmaktadir.
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Sosyal medyanin gastronomik tat algisint yeniden yapilandirma giici,
iceriklerin yalnizca bilgi aktarma islevi ile sinirli kalmayip ayni zamanda damak tad1
normlarmi  donistiirdiigiiniic  gostermektedir. Kullanicilar  tarafindan  yapilan
paylasimlar, restoran ve yemek deneyimlerinin degerlendirilmesini kolaylastirmakta
ve bu etkilesimler sonucunda yeni tat standartlart olugsmaktadir (Onorati ve Giardullo,
2020). Bu siirecte sosyal medya, sadece bir iletisim mecrast degil, ayn1 zamanda
kolektif bir tat iiretim alan1 islevi gérmektedir. Gorsel igeriklerin siniflandirilmasi ve
trend analizleri gibi biiylik veri yaklasimlari, kiiresel 6lgekte gastronomik yonelimlerin
takibini miimkiin kilmaktadir. Ornegin, WorldFoodMap sistemi, sosyal medya
kullanicilarinin paylastigi yemek fotograflarini siniflandirarak cografi ve kategorik
bazda yemek egilimlerini analiz etmektedir (Amato vd., 2017). Boylelikle, gastronomi

turizmine yOnelik talep ve ilgi alanlar1 mekansal olarak da ¢oziimlenebilmektedir.

Sosyal medya igerikleri yalnizca yemek deneyimlerini belgelemekle
kalmamakta, ayni zamanda risk algisin1 doniistiirmekte ve destinasyon imajlarini
etkilemektedir. Ozellikle iran gibi sinirl turizm algisina sahip iilkelerde, sosyal medya
fenomenleri araciligiyla iretilen igerikler, gastronomi turizminin yeniden
degerlendirilmesine olanak tanimaktadir (Babalou, Maleki ve Gibson, 2025). Bu
kisiler, bilgilendirici ve eglenceli igerikleriyle izleyicilerin destinasyonlara dair olumlu
goriisler gelistirmesine katkida bulunmaktadir. Ayrica, sosyal medya iceriklerinin
duygusal boyutlar aracilifiyla destinasyon se¢im siireglerinde etkili oldugu da

belirlenmistir (Sultan vd., 2021).

2.1.5. Gastronomi Deneyimi

Gilinlimiiz pazarlama anlayiginda tiiketicilere sadece bir {iriin veya hizmet
sunmak degil, onlara unutulmaz deneyimler yasatmak 6nem kazanmistir. Deneyimsel
pazarlama, miisterilerin bes duyusuna ve duygularina hitap ederek marka ile
etkilesimlerini zenginlestirmeyi ve kalict bir izlenim birakmayr amaglayan bir
yaklasim olarak tanimlanir. Turizm sektorii, dogasi geregi deneyimsel pazarlamaya en
uygun alanlardan biridir ve bu baglamda gastronomi ¢ok kritik bir rol oynamaktadir.
Zira gastronomi, tat, koku, gérme, dokunma ve isitme gibi tiim duyulara hitap eden,

ayn1 zamanda kiiltiirel ve duygusal boyutlar igeren deneyimler biitiinii sunmaktadir
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(Ramos ve Pinto, 2024). Bu nedenle gastronomi turizmi, deneyim ekonomisinin
onemli bir pargasi haline gelmistir ve destinasyonlar gastronomik unsurlar1 pazarlama
stratejilerine entegre ederek turistlere benzersiz deneyimler sunmaya yonelmektedir

(Dixit ve Prayag, 2022).

Alanyazinda gastronomi turizminin dogas1 geregi deneyimsel oldugu siklikla
vurgulanmaktadir. Zira Gastronomi turizmi yogun duyusal 6zellikleri nedeniyle son
derece deneyimsel bir yapiya sahiptir. Lezzet alma duyusu basta olmak tizere, farkl
duyularin bir arada tatmin edilmesi turistlerde unutulmaz anilar birakabilmektedir.
Nitekim yerel bir yemegin tadina bakmak, kokusunu duyumsamak, geleneksel bir
sunumla goérmek ve hatta hazirlik asamasina tanik olmak turist i¢in biitiinciil bir
deneyim yaratmaktadir. Bu deneyimsel boyut, ziyaretgilere gittikleri destinasyonun
kiiltiirinli ve yagam bi¢imini i¢sellestirme firsat1 sunmaktadir. Boylece turist, sadece
karnint doyurmakla kalmaz; ayn1 zamanda o yemegin ait oldugu cografyanin tarihini,
insanlarini ve hikayelerini de deneyimlemektedir (Dixit ve Prayag, 2022). Bu yoOniiyle
gastronomi, destinasyon pazarlamasinda hikaye anlatim1 ve duygusal bag kurma arac1

olarak degerlidir.

2.1.5.1. Deneyim Kavramm

Deneyim ekonomisi baglaminda deneyim, tiiketicilerin iirlin ve hizmetlerle
olan etkilesimlerinde yasadiklar1 duygusal, biligsel ve fiziksel katilim diizeyini ifade
etmektedir. Bu etkilesimler, geleneksel mal ve hizmet sunumunun 6tesine gegerek,
bireyin zihinsel temsillerinde kalict izler birakan unutulmaz olaylarin sahnelenmesi
yoluyla olusturulmaktadir. Deneyim, yalnizca duyusal uyarimlar degil, ayn1 zamanda
bireyin algi, anlamlandirma ve deger atfetme siireglerini de icermektedir. Bu baglamda
deneyim, bireyin 6grenme, gelisim ve 6z-yeterlilik kazanimi gibi psikososyal yonlerini
de kapsayan bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir (Argenton, 2015; Trandberg
Jensen, 2014).

Deneyimin ekonomik degeri, tiiketicinin katilim diizeyi ve bu siirecin
sahnelenme bi¢imiyle dogrudan iliskilidir. Pine ve Gilmore un (2012) dort boyutlu
deneyim modeli g¢ercevesinde deneyim; egitim, eglence, estetik ve kagis boyutlari
tizerinden yapilandirilmaktadir. Bu boyutlarin her biri, deneyimin yogunlugunu ve

tiikketici lizerindeki etkisini farkli diizeylerde sekillendirmektedir (Manthiou vd., 2014;
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Lai vd., 2019). Estetik deneyim, diger boyutlar iizerinde temel belirleyici bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle, deneyimlerin yalnizca bireysel degil, ayn1 zamanda sosyal
ve kiiltiirel baglamda da anlamlandirilmasi gerekmektedir. Deneyim ekonomisinde
deneyim, tiiketici davraniglarini yonlendiren bir ara¢ olarak degil, toplumsal iliskiler

icinde sekillenen bir siire¢ olarak ele alinmalidir (Christensen, 2013).

Glinlimiiz toplumlarinda deneyimlerin metalastirilmasi, tiiketicilerin  bu
etkilesimleri 6zgiirce sectikleri yanilsamasini yaratmakta, ancak bu deneyimlerin
arkasindaki ekonomik ve ideolojik yapilanmalar ¢ogunlukla g6z ardi edilmektedir. Bu
durum, tiiketicilerin deneyim siirecinde gergek Ozerklikten uzaklagmalarina ve
deneyimlerin yapay bicimde sunulmasina neden olmaktadir. Ozellikle sehir
merkezlerinde ve turizm sektoriinde deneyim sunumlari, tliketicinin duyusal
tepkilerini harekete geciren tasarimsal yeniliklerle sahnelenmekte ve bu da
deneyimlerin yeniden iiretimini tesvik etmektedir (White vd., 2023; Joo vd., 2023).
Ancak bu yeniden iiretim, deneyimin 6znel ve 6zgiin dogasinin asindirilmasina yol

acabilmektedir.

Deneyim ekonomisinin kentlesme, mekansal planlama ve kiiltiirel {iretimle
kesistigi alanlarda ise deneyim, ekonomik degerin yeniden insa edildigi bir unsur
haline gelmektedir. Yerel kalkinma stratejilerinde deneyim, tiiketici katilimini ve
mekansal aidiyeti giliclendirmek amaciyla sahnelenmekte ve bu da deneyimsel
mekanlarin ekonomik potansiyelini artirmaktadir. Bu durum, iiretimden tiiketime
yonelik bir degisimi isaret etmektedir. Deneyim, artik yalnizca tiiketilen bir olgu degil,
aynt zamanda ekonomik deger iireten bir kaynak olarak planlama ve politika
stireclerine entegre edilmektedir (Lorentzen ve Jeannerat, 2013). Dolayistyla deneyim
ekonomisinde deneyim, duygusal, estetik ve toplumsal boyutlar da dahil oldukca

kompleksi bir yapinin iiriinii olarak ortaya ¢ikmaktadir.

2.1.5.2. Gastronomi Deneyimi

Gastronomik deneyim, gida tiiketiminin Otesine gecerek duyusal, kiiltiirel,
duygusal ve iligkisel boyutlar1 biitiinlestiren ¢ok yonlii bir olgu olarak
tanimlanmaktadir. Bu deneyim, yalnizca yeme eylemini degil, ayn1 zamanda yemegin
tilketildigi cevresel ve sosyal baglami da kapsamaktadir (Dixit ve Prayag, 2022).

Turizmde destinasyon sec¢imini ve genel seyahat tatminini etkileyen kritik bir unsur
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haline gelmistir. Gastronomik deneyimin evrimi, iiretici odakli bir yaklasimdan,
tilkketicinin de bir parcast oldugu ortak yaratim modellerine ve biitiinciil gida
manzaralar1 anlayisina dogru bir ilerleme gostermistir (Richards, 2021). Bu siireg,
bireylerin bir destinasyonun kiiltiirel miras1 ve kimligi ile daha derin bir bag kurmasina
olanak tanimaktadir. Deneyimin yapisi, sunulan yemegin nitelikleri, i¢inde bulunulan
ortam ve yemekle kurulan etkilesim gibi bir¢ok bilesenden meydana gelmektedir
(Bjork ve Kauppinen-Riisdnen, 2016). Dolayisiyla, gastronomik deneyim, bir
seyahatin kalitesini ve hatirlanabilirligini belirleyen temel etkenlerden biri olarak
kabul edilmektedir. Bu deneyimler, kisisel motivasyonlar ve beklentiler dogrultusunda
sekillenmekte ve farkli turist gruplari i¢in farkli anlamlar tasimaktadir (Cordova-Buiza

vd., 2021).

Deneyimin temelini duyusal ve fiziksel unsurlar teskil etmektedir. Tat, koku ve
yemegin gorsel sunumu gibi Ozellikler, gastronomik deneyimin merkezinde yer
almakta ve genellikle deneyimin hatirlanabilirligini dogrudan belirlemektedir (Sthapit,
2019). Moreno-Lobato vd., (2024), duyusal girdilerin, entelektiiel unsurlara kiyasla
turistlerin yasam kalitesi algisi ve duygusal uyarilmasi {izerinde daha belirgin bir
etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Yemegin tiiketildigi fiziksel ortam, yani
restoranin atmosferi, hizmet kalitesi, konumu ve genel diizenlemesi, genel deneyimi
onemli Olciide sekillendirmektedir (Bjork ve Kauppinen-Riisdnen, 2016; Nowacki
vd., 2023). lyi tasarlanmis bir ortam, yemegin lezzet algisini artirirken, olumsuz bir
cevre ise deneyimi zayiflatabilmektedir. Ayrica, sunulan yemeklerin 0zgiinliigii,
kalitesi ve yerel tatlar1 yansitmasi, deneyimin degerini artiran kritik faktorlerdendir
(Kalenjuk Pivarski vd., 2024). Bu unsurlar, bir araya gelerek biitiinciil bir duyusal

tatmin yaratmakta ve deneyimin akilda kaliciligina katkida bulunmaktadir.

Gastronomi, bir destinasyonun kiiltiirel mirasini, geleneklerini ve tarihini
anlamak i¢in bir vasita islevi gormektedir. Yerel ve etnik mutfak geleneklerinin turizm
deneyimine entegrasyonu, turistlerin ziyaret ettikleri bolge ile daha derin ve anlamh
bir bag kurmasin1 saglamaktadir (Cordova-Buiza vd., 2021; Kovalenko vd., 2023).
Yerel mutfak, sadece bir beslenme araci degil, ayn1 zamanda o boélgenin kimligini,
toplumsal yapisin1 ve degerlerini yansitan bir kiiltiirel ifade bi¢cimidir. Otantik ve
yenilik¢i unsurlarin bir arada sunuldugu gastronomik deneyimler, turistlerin bir
kiiltiiri dogrudan tecriibe etme arzusunu karsilamaktadir (Stone vd., 2018). Bu

baglamda, yerel iriinlerin kullanilmast ve geleneksel pisirme tekniklerinin
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sergilenmesi, deneyimin 6zgiinliigiinii ve kiiltiirel degerini pekistirmektedir. Boylece,
gastronomik deneyimler, kiiltiirel aligveris i¢in bir platform olusturmakta ve yerel
topluluklarin gururunu ve ekonomik kalkinmasini desteklemektedir (Dixit ve Prayag,

2022).

Gastronomik deneyimler, bireylerde nese, ilgi ve memnuniyet gibi giiclii
duygusal tepkiler uyandirmaktadir. Bu duygusal etkilesim, deneyimin zevk alma
siirecinin ayrilmaz bir parcasidir ve genel yasam kalitesi algisina olumlu katkilar
sunmaktadir (Moreno-Lobato vd., 2024). Ozellikle tat gibi merkezi bir unsur, fiziksel
hazz1 tetiklemekte ve bu durum, liiks ve siikran gibi zevk alma siireclerini harekete
gecirmektedir (Sthapit, 2019). Bireyler, bu siire¢ler araciligiyla olumlu anilari
zihinlerinde yeniden yasamakta ve deneyimin kalici olmasini saglamaktadir.
Unutulmaz gastronomik deneyimler, bireylerin gelecekteki davranigsal niyetlerini de
sekillendirmektedir. Olumlu duygusal sonuclar ve yasam kalitesindeki artig, turistleri
gelecekte benzer gastronomik etkinliklere katilmaya veya tattiklart tirlinleri yeniden

tilketmeye tesvik etmektedir (Moreno-Lobato vd., 2024; Williams vd., 2019).

(Cagdas gastronomik deneyim anlayist, turistin pasif bir tiiketici olmaktan ¢ikip
deneyimin yaratiminda aktif bir katilimer haline geldigi bir paradigma degisimini
yansitmaktadir. Bu ortak yaratim (co-creation) siireci, turistlerin yerel topluluklar, gida
tireticileri ve sefler ile dogrudan etkilesim kurmasini kapsamaktadir (Richards, 2021).
Yemek pisirme dersleri veya yemek festivalleri gibi katilimer etkinlikler, turistleri
deneyimin icine ¢ekerek daha derinlikli bir bag kurmalarim1 saglamaktadir (Dixit ve
Prayag, 2022). Bu etkilesimler, sadece bilgi aktarimi saglamakla kalmamakta, aym
zamanda bir aidiyet ve ortaklik hissi de olusturmaktadir. Gastro-turistler, genellikle
yeni kiiltlirler hakkinda yemek araciligiyla bilgi edinme arzusuyla hareket etmektedir
(Williams vd., 2019). Bu durum, gastronomik deneyimlerin artik yalnizca bir iiriin
veya hizmet tiikketimi degil, ayn1 zamanda sosyal ve iliskisel bir siire¢ oldugunu

gostermektedir.

Gastronomi alanindaki anlayis, bilimsel ve teknolojik gelismelerle birlikte
stirekli evrilmektedir. Gastronomi miihendisligi gibi yeni disiplinler, seflerin
yaraticiligin1 gida miihendislerinin bilimsel bilgisiyle birlestirerek mutfakta yeniligi
tesvik etmektedir (Aguilera, 2017). Hesaplamali gastronomi ise yapay zeka
algoritmalarini kullanarak tarifleri lezzet, beslenme ve siirdiiriilebilirlik gibi Slgiitlere

gbre analiz etmekte ve yeni tarifler gelistirmektedir (Goel, 2024). Ote yandan,
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"gastronomik peyzajlar" kavrami, gida sistemleri ile biyosfer yonetimi arasindaki
iliskiye dikkat ¢ekmektedir (Jonsson vd., 2024). Bu yaklagim, yerel ve zanaatkar
iiretimin korunmasinin, hem biyokiiltiirel ¢esitlilige hem de peyzajlarin dayanikliligina
katkida bulundugunu savunmaktadir. Bu gelismeler, gastronomik deneyimin
kapsamini genisletmekte ve onun sadece turizmle degil, ayni zamanda saglik,

stirdiiriilebilirlik ve teknoloji ile olan baglarini da gii¢lendirmektedir.

2.1.6. Gastronomik Tatmin

Gastronomik tatmin, bireyin yeme deneyiminden elde ettigi 6znel tatmini ifade
etmekte ve bu tatmin, duyu-otesi ve bilissel siireglerin yani sira kiiltiirel ve sosyal
baglamlarin bir biitiinlesmesiyle sekillenmektedir (Wright vd., 2001). Bu kavram,
yalnizca gidanin lezzeti gibi duyusal ozelliklerle sinirli kalmamakta, ayn1 zamanda
tiiketim sonrast hissedilen fizyolojik ve psikolojik refah1 da kapsamaktadir. Bireylerin
gida ile kurdugu iligki, ¢ocukluktan itibaren baglayan sosyallesme siiregleri, aile
gelenekleri ve toplumsal normlar araciligtyla bigimlenmektedir. Dolayisiyla, farkl
kiiltiirlerdeki gastronomik tatmin diizeyini etkileyen faktorler, bireysel tercihlerden
makro diizeydeki kurumsal yapilara kadar genis bir yelpazede yer almaktadir (De
Castro vd., 1997).

Gastronomik tatmin tat, koku ve kimyasal bilesenlerin dengeli etkilesimiyle
sekillenmektedir (Forde ve de Graaf, 2022). Tat yogunlugunun yiiksek olmasi doyum
esigini ileriye tasimakta ve toplam enerji alimini dengelemektedir (Forde ve de Graaf,
2022). Ayn1 anda algilanan koku ve tat uyaricilarinin beyinde olusturdugu haz, lezzet
deneyimini tekil duyulardan daha yogun hale getirmektedir (Seubert vd., 2015). Bu bir
tiir sinirsel kodlama, duyusal zenginligi artirmakta ve yeme eylemini 6diillendirici
kilmaktadir (Seubert vd., 2015). Tat-koku sinerjisi oral iglem siiresini etkileyen doku
faktorleriyle birlestiginde doyum siireci hizlanmaktadir (Forde ve de Graaf, 2022).
Boylece tiiketici hem fizyolojik hem de hedonik beklentilerini ayni tabakta
karsilayabilmektedir. Bu iki yonlii eslesme doyumun yami sira sonraki yemek
secimlerini de yonlendirmektedir. Bu baglamda tat, koku ve kimyasal kompozisyonun
dengeli dagiliminin gastronomik tatmini bicimlendiren belirgin bir ¢erceve sundugunu

s0ylemek miimkiindiir.
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Dokusal 6zellikler gastronomik tatminin ikinci eksenini olusturmaktadir ve
kiiltiirler arasinda bu boyuta atfedilen 6nem degisiklik gostermektedir (Pellegrino vd.,
2020). Ornegin Polonya ve Singapur tiiketicileri bir tabakta birden ¢ok dokunun
varhigimi Amerika Birlesik Devletleri o6rnekleminden daha c¢ekici bulmaktadir
(Pellegrino vd., 2020). Sertlik, gevreklik ve yapiskanlik gibi mekanik gostergeler
tazeligi belirten sinyaller gibi iglev gdrmekte ve beklentiyle uyumsuz olduklarinda
hosnutsuzluk dogurmaktadir (Civille, 2011). Dokusal kontrastin basarili yonetimi
lokma basina alinan hedoniyi yiikseltmekte ve toplam memnuniyeti beslemektedir
(Civille, 2011). Sunumun gorsel boyutu, tiiketiciye dokusal bilgi hakkinda bir 6n fikir
verirken, tiiketicinin tat beklentisini bi¢imlendirmektedir (Korsmeyer ve Sutton,
2011). Renk kontrastlari, tabak diizeni ve geometri gibi unsurlar istahi yiikseltmekte
ve tat geri bildirimlerini olumluya yoneltmektedir (Korsmeyer ve Sutton, 2011).
Gorsel ipucunun dokusal ongdriilerle kesismesi olumlu siirpriz etkisini dogurmakta ve
algilanan kaliteyi pekistirmektedir. Boylece sunum, tat ve doku eksenleri birlesik bir
memnuniyet kiimesinde bulusmaktadir. Gastronomik deneyimi yapilandiran her bir

duyusal kanal 6tekini destekleyen bir uyarici olarak konumlanmaktadir.

Duyusal biitiinlik saglandiginda tiiketici neofobisi azalmakta ve yemek
inovasyonuna dair algi olumluya kaymaktadir (Gluchowski vd., 2021). Klasik
tariflerin tat-doku-sunum uyumu modern molekiiler varyantlardan daha yiiksek kabul
puanlarina yol agmis olsa da beklenen begeni ile deneyimlenen begeni arasindaki fark
yenilik¢i tasarimlarda daha genis gozlemlenmistir (Gluchowski vd., 2021). Tat-koku
entegrasyonunun beyindeki 6diil devrelerini kuvvetlendirmesi, dengeli dokusal
geribildirim ve estetik sunumla bulustugunda uzun siireli tatmin yaratmaktadir
(Seubert vd., 2015). Tatminin siirdiiriilebilirligi yuttuktan sonraki degerlendirmenin
olumlu seyretmesine baghdir ve tatmin hali sonraki 6gilinlerde benzer yapidaki
alternatiflerin secilmesini tesvik etmektedir (Forde ve de Graaf, 2022). Boylece
gastronomik deneyim yalnmizca anlik hedoniyi degil beslenme diizeninin gelecekteki
yonelimlerini de belirlemektedir. Lezzet, doku ve gorsellik arasindaki ahenk
artirtldikc¢a algilanan deger yiikselmekte ve bu deger fiyatlandirma kararlarini dahi
etkileyebilmektedir. Stratejik kombine kullanimlar menii miihendisliginde kar
optimizasyonuna katki sunmaktadir. Sonug¢ olarak tat, doku ve sunumun dengeli
orkestrasyonu hem tiiketici refahint hem de gastronomik isletme basarisini

giiclendirmektedir.
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Yemek zevki tercihleri, bireyin sosyal ve kiiltiirel kdkenlerinden derinden
etkilenmekte ve bu tercihler, edinilmis kiiltiirel sermayenin bir gostergesi olarak islev
gormektedir (Wright vd., 2001). Gida tiiketimi, yalnizca biyolojik bir gereksinimi
karsilamakla kalmamakta, ayn1 zamanda kiiltiirel kimligi, sosyal uygulamalar1 ve
tarihsel dnemi ifade etmenin bir arac1 haline gelmektedir. Ornegin, dini bayramlar gibi
ozel giinlerde tiiketilen belirli yiyecekler, kiiltiirel ve manevi degerlerle biitiinleserek
gastronomik deneyime farkl bir boyut kazandirmaktadir (Shipman ve Durmus, 2017).
Kiiltiirel deneyimler, gidanin zihinsel olarak nasil temsil edildigini ve
smiflandirildigii da sekillendirmektedir. italyan katilimcilar makarna gesitliligine
iliskin daha ayrmtili bir anlamsal bilgiye sahip olmasi, Ingilizce konusan katilimeilarin
ise daha cok sekil gibi algisal 6zelliklere odaklanmasi, kiiltiirel asinaligin bilissel
temsilleri nasil bicimlendirdigini gostermektedir (Mazzuca ve Majid, 2023). Bu
baglamda, tanidik gidalarin dahi farkl kiiltiirel bilgiler temelinde ¢esitli kavramsal
temsillere sahip olabildigini ve bunun memnuniyet algisini etkiledigini soylemek

mumkundiir.

Yemeklerin tiiketildigi sosyal ortam, gastronomik deneyimin temel
belirleyicilerinden biri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yapilan aragtirmalar, bireylerin tek
basina yemek yemesine kiyasla baska bir kisinin varliginda ortalama %44 daha fazla
gida tiikettigini gostermistir (De Castro vd., 1997). Yemek sirasindaki insan sayisi
arttikca tiiketilen miktar da buna paralel olarak artis gostermektedir. Bu fenomen,
"sosyal kolaylastirma" olarak adlandirilmakta ve bireyin sosyal yeme ortamlarina olan
duyarliliginin enerji alimini dogrudan etkiledigini kanitlamaktadir. Gida segimleri ve
oglin diizenleri kiiltiirel faktorler tarafindan belirlenmekle birlikte, gida alimim
etkileyen bir¢cok sosyal, psikolojik ve fiziksel degiskenin farkli kiiltiirler arasinda
tutarlilik gosterdigi goézlemlenmektedir. Bu durum, sosyal etkilesimlerin yeme
aligkanliklar1 tizerindeki etkisinin evrensel bir yonii olduguna isaret etmektedir.
Dolayisiyla, yemek deneyiminden alinan tatmin, yalnizca tiiketilen gidanin niteligine

degil, ayn1 zamanda o yemegin paylasildigi sosyal baglama da baghdir.

Duyusal algilar ve ge¢mis diyet deneyimleri, gidanin kabul edilebilirligi
tizerinde dogrudan bir rol oynamaktadir. Psikofiziksel tat yargilarinin kiiltiirler
arasinda 6nemli Olcilide farklilagsmadigi, ancak bu tatlara yonelik tercihlerin kiiltiirel
normlar ve dnceki diyet maruziyetinden etkilendigi belirtilmektedir (Prescott ve Bell,

1995). Ornegin, Japon ve Avustralyali deneklerin, birbirlerinin gidalarindaki tatlilik ve
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tuzluluk yogunlugu konusunda benzer yargilara vardigi, ancak bu yogunluklara iliskin
tercih diizeylerinin kiiltiirel ge¢mise bagli olarak degistigi saptanmistir. Benzer
sekilde, gida orneklerine asinalik, saglik yararlarina iliskin bilgiler, gida etiketleri,
kullanilan dil ve gidanin sunuldugu ortam gibi unsurlar, duyusal ¢alisma sonuglarini
ve tiiketici kabuliinii 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (Jeong ve Lee, 2021). Bu faktorler,

tilketicilerin alg1 ve tercihlerini sekillendirerek gastronomik memnuniyetin

olusumunda kritik bir islev gormektedir.

Gastronomik tatmin, yalnizca yeme eylemi sirasinda degil, ayn1 zamanda
tilketim sonrasi ortaya c¢ikan hisler tarafindan da sekillendirilmektedir. "Tiiketim
Sonras1 Gida Keyfi" (Post-Ingestive Food Pleasure - PIFP) olarak tanimlanan bu
durum, yemekten sonra yasanan zevk ve genel refah hissini ifade etmektedir (Duerlund
vd., 2020). Duerlund vd.nin (2020) ¢alismasinda hem Danimarkali hem de Cinli
tilkketicilerde algilanan memnuniyet, zihinsel, genel ve fiziksel refah hislerinin PIFP
tizerinde oldukga etkili oldugu bulunmustur. Bununla birlikte, bu keyfi tetikleyen
unsurlarda belirgin kiiltlirel farkliliklar gozlemlenmistir. Danimarkali tiiketiciler
Doygunluk ve Aclik gibi istahla iligkili duyumlar1 vurgularken, Cinli tiiketicilerin
Enerjili, Gevsemis ve Konsantre hissetmek gibi canlilikla ilgili duyumlardan daha
fazla etkilendigi tespit edilmistir. Bu bulgular, yemek keyfi deneyimlerinin kiiltiirel

yapilar tarafindan nasil farkli bicimlerde yorumlandigini géstermektedir.

2.1.7. Davramssal Niyetler

Turizm alanyazininda davranissal niyetler, bir turistin belirli bir destinasyona
yonelik gelecekteki davranislarina dair niyetlerini ifade etmektedir. Tekrar ziyaret
etme niyeti, bu davranigsal niyetlerin en ¢ok incelenen tiirlerinden biridir ve genellikle
turistin belli bir siire iginde ayni destinasyonu yeniden ziyaret etme olasilig1 olarak
tanimlanmaktadir (Zhu vd., 2024). Bunun yani sira, bir destinasyonu baskalarina
tavsiye etme (pozitif agizdan agiza iletisim) veya o destinasyonda daha uzun siire
konaklama, farkl: turistik tirtinlerini deneme istegi, daha yiiksek fiyat 6deme istegi gibi
egilimler de davranigsal niyetler kapsamindadir. Davranigsal niyetler, turistlerin bir
destinasyona duyduklar1 memnuniyet ve baghligin davranis diizeyindeki yansimasi

oldugu i¢in, turizm arastirmalarinda sadakat gostergesi olarak da ele alinmaktadir.
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2.1.7.1. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Gastronomi turizmi, salt beslenme ihtiyacinin 6tesine gecgerek, 6zgiin yiyecek
ve igecekleri deneyimlemek, mutfak mirasini kesfetmek ve yerel gida kiiltiirleriyle
etkilesimde bulunmak amaciyla yapilan seyahatleri ifade eder (Sutiadiningsih vd.,
2024). Bu turizm tiirii, genel turizm deneyiminin ayrilmaz ve giderek daha fazla 6nem
kazanan bir bilesenidir (Zhu vd., 2024). Turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyeti ise destinasyonlarin siirdiiriilebilirligi ve ekonomik canlilig1 agisindan kritik bir
performans gostergesidir (Ashfaq vd., 2025). Mevcut ziyaretgileri tekrar ¢cekmek,
genellikle yeni ziyaretciler kazanmaktan daha maliyet etkin olup, ge¢misteki olumlu
deneyimlerin ve destinasyona yonelik sadakatin bir yansimasidir. Gastronomi
turizminin yiikselisi, turist motivasyonlarinda daha deneyimsel ve kiiltiirel acidan
stiriikleyici seyahatlere dogru bir kayma oldugunu goéstermektedir (Kovalenko vd.,
2023). Bu durum, mutfak boyutunu destinasyonlar i¢in kritik bir rekabet avantaji
haline getirmektedir. Bu baglamda, tekrar ziyaret niyeti, destinasyonlarin bu arzu
edilen deneyimsel nitelikleri ne kadar basarili bir sekilde sundugunun bir 6l¢iitii olarak
daha da 6nem kazanmaktadir. Kiiresel seyahatlerin artmasiyla birlikte gastronominin,
turistleri belirli destinasyonlara ¢ekmek ve onlara ilgi ¢ekici, yeni ve unutulmaz
deneyimler sunmak icin bir varlik haline geldigi (Richards, 2021) ve gastronomi
deneyimlerinin destinasyon se¢iminde temel bir faktor oldugu (Kovalenko vd., 2023)
g0z oniine alindiginda, mutfak varliklarindan yararlanmayan destinasyonlarin degisen

turizm ortaminda 6nemli bir firsat1 kagirdigi anlasilmaktadir.

Tekrar ziyaret niyetinin gastronomik ac¢idan birtakim temel itici giicleri
bulunmaktadir. Bunlarin basinda siiphesiz mutfak sunumlarinin kalitesi ve 6zellikleri
gelmektedir. Yemek kalitesi, menii ¢esitliligi, lezzet 6zgilinliigii ve benzersiz yeme
deneyimlerini kapsayan gastronomi turizmi kalitesi, turist memnuniyetini ve
dolayisiyla tekrar ziyaret niyetini dogrudan etkilemektedir (Sutiadiningsih vd., 2024).
Sutiadiningsih vd. (2024), yemeklerin kalitesi, meniiniin ¢esitliligi, lezzetin 6zgilinliigi
ve benzersiz yeme deneyiminin, bir gastronomik destinasyonun ¢ekiciligini etkileyen
ana faktorler oldugunu ortaya koymustur. Bu bulgu, bagka arastirmalar tarafindan da
desteklenmektedir. Yerel yemekler, turizm deneyiminin temel bir unsuru ve 6nemli bir
cekim merkezi haline gelmistir (Nematzadeh vd., 2024). Yiksek kaliteli, 6zgiin ve
cesitli mutfak sunumlari, tekrar ziyaret niyetinin giiglii itici gii¢leri olan olumlu

duygusal ve unutulmaz deneyimlere dogrudan zemin hazirlamaktadir. Burada 6nemli
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olan sadece yemegin kendisi degil, benzersiz yeme deneyiminin biitiiniidiir. Yemegin
duyusal ve deneyimsel yonlerinin (tat, benzersizlik) dogrudan memnuniyet ve anilar
olusturdugu, bunlarin da bir deneyimi tekrarlama arzusunun bilinen 6nciileri oldugu

anlagilmaktadir.

Turistler, yemek deneyimlerinden fonksiyonel, sosyal, duygusal, kiiltiirel ve
saglik gibi ¢esitli degerler elde etmektedir. Bu algilanan degerler, destinasyon imajini
ve tekrar ziyaret niyetini Onemli Olgliide etkiler. Zhu vd. (2024), “turistlerin
deneyimledigi yerel yemeklerin fonksiyonel, sosyal, duygusal, kiiltiirel ve saglik
degerleri, algilanan destinasyon imajlart ve tekrar ziyaret niyetleri iizerinde 6nemli
Olciide olumlu etkilere sahip oldugunu ortaya koymustur. Gastronomiye dayali tekrar
ziyaret karari, yalnizca yemegin fiziksel ozellikleriyle ilgili degil, ayni zamanda
deneyimin turistin psikolojik, sosyal ve kiiltlirel ihtiya¢c ve arzularim1 ne kadar
karsiladigiyla da ilgilidir. Farkli degerlerin (duygusal, sosyal, kiiltiirel) varligi, turistin
degerlendirmesinin ne denli farkli noktalarinin oldugunu gostermektedir (Zhu vd.,

2024).

Yerel yemeklerin cesitliligi ve igerik kalitesi gibi belirli 6zellikleri, yerel
yemekler icin tekrar ziyaret niyetinin 6nemli yordayicilar iken, yemek yeme adetleri
de marjinal bir 6neme sahiptir (Nematzadeh vd., 2024). Dogal, saglikli ve yerel
kaynakli malzemelerin kullanimi memnuniyeti artirdig1 gibi “Yerel” ve “igerik”
vurgusu, turistlerin yemek deneyimlerinde 6zgiinliik ve izlenebilirlige yonelik artan

bir arzusu oldugunu gostermektedir. (Sutiadiningsih vd., 2024).

Turist memnuniyeti, tekrar ziyaret niyetinin kritik bir belirleyicisidir. Zira
gastronomik sunumlarin  kalitesi, turistlerin seyahatleri sirasindaki genel
memnuniyetlerini 6nemli Ol¢lide etkiler (Sutiadiningsih vd., 2024). Olumlu
gastronomik deneyimler daha yiiksek memnuniyet diizeylerine yol agar (Kovalenko
vd., 2023). Dogan (2025) ise yerel yemek tiiketim motivasyonunun turist
memnuniyetini pozitif yonde etkiledigini gostermistir. Gastronomik memnuniyet
genellikle giiclii bir katalizor goérevi gorerek genel seyahat memnuniyetini
artirmaktadir. Vasat bir genel seyahat, olaganiistii mutfak deneyimleriyle potansiyel
olarak "kurtarilabilir" veya onemli Olgiide gelistirilebilir. Bdylece tekrar ziyaret

hesaplamasini olumlu yonde etkileyebilir.
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Unutulmaz Turizm Deneyimi (UTD) de tekrar ziyaret niyetinin énemli bir
belirleyicisidir (Jodi vd., 2023). UTD’ler, ziyaret sonrasi anilar iireten ve uzun siire
bagl kalan izlenimler olarak tanimlanmaktadir (Jodi vd., 2023). Olumlu ve tatmin
edici yemek deneyimleri, derin ve kalic1 hatiralara katkida bulunmaktadir (Zhu vd.,
2024). Yiksek kaliteli gastronomi, unutulmaz anlarin yaratilmasina yardimeci olur

(Sutiadiningsih vd., 2024).

Gastronomi 6nemli bir ¢gekim unsuru olsa da, basarili bir turizm deneyimi igin
giivenlik, emniyet, erisilebilirlik ve yiiksek hizmet kalitesi gibi temel faktorlerin
saglanmas1 gerekmektedir. Bu faktorler, yalnizca destinasyonun cazibesini artirmakla
kalmamakta, ayn1 zamanda turistlerin tekrar ziyaret kararlarini da sekillendirmektedir
(Darabseh vd., 2024). Arastirmalar, huzurlu ve diisiikk riskli ortamlarin, ulasim
kolayliginin ve hizmet kalitesinin biligsel ve duyussal ima;j lizerinde belirgin bir etki
olusturdugunu ortaya koymustur. Giivenligin saglanmadigi veya ulasimin gii¢c oldugu
bir ortamda, gastronomi deneyimi ne kadar iist diizeyde olursa olsun, ziyaretgilerin
geri donme olasilig1 diismektedir. Bu tiir altyapisal unsurlar genellikle "hijyen faktorii"
olarak tanimlanmaktadir. Yokluklarinda memnuniyet diizeyi 6nemli 6l¢iide diismekte,
varliklarinda ise gastronomik deneyimlerin anlam kazanabilecegi bir zemin
olugmaktadir. Erisilebilirligin artirilmasi, hizmet sunumunun tutarli ve empatik
bicimde gergeklestirilmesi ve gilivenli bir c¢evrenin olusturulmasi, destinasyonun
biitiinciil algisin1 giliglendirmekte ve bu durum tekrar ziyaret olasiligina dogrudan
yansimaktadir. Tiim bu faktorler, gastronominin bir farklilagtirict ve deger yaratan
unsur olarak etkili bicimde islev gorebilmesini saglayan temel kosullari

olusturmaktadir.

Ziyaretgilerin gegmisteki deneyimleri ve seyahatten dnce elde ettikleri bilgiler,
gastronomi ile kurduklar1 iliskiyi derinden etkilemektedir. Onceki seyahatlerde
edinilen olumlu izlenimler, gastronomik unsurlar da dahil olmak {izere destinasyonun
geneline dair daha olumlu bir alginin olusmasina neden olmaktadir (Kovalenko vd.,
2023). Aym1 sekilde, ziyaret Oncesi edinilen bilgiler, turistin beklentilerini
sekillendirmekte ve gastronomik karsilagsmanin nasil degerlendirilecegini dogrudan
etkilemektedir. Bu bilgiler cesitli kaynaklardan gelebilmektedir. Tanitim materyalleri,
sosyal cevreden alinan geri bildirimler veya kisisel arastirmalar yoluyla edinilen
bilgiler, beklenti diizeyini artirabilmekte ya da azaltabilmektedir. Gegmis deneyimler,

destinasyonun genel kalitesine dair bir g¢erceve olusturmakta ve bu cerceve

52



gastronomik deneyimlerin nasil yorumlanacagina yén vermektedir. Ornegin, daha
once gergeklestirilen bir ziyaret sirasinda olumlu bir izlenim edinilmisse, turistin yeni
deneyimleri daha olumlu bigimde degerlendirme olasiligi artmaktadir. Bu durum
yalnizca yeme i¢gme deneyimleriyle sinirli kalmamakta, genel seyahat memnuniyetini
de giiclendirmektedir. Bu baglamda, destinasyon ydnetimlerinin gastronomi odakli
beklentileri yonlendirme siirecinde ge¢mis deneyimlerin ve 6n bilgilerin etkisini
dikkate alarak strateji gelistirmesi gerekmektedir. Olumlu ilk izlenimler yaratmak ve
bilgi sunumunu etkili bicimde yapilandirmak, gastronomik deneyimin kalici bir

memnuniyet kaynagina doniismesinde kilit rol oynamaktadir.

Tekrar ziyaret niyetini bireysel faktorler de sekillendirmektedir. Yenilik arayisi,
bireylerin siradanliktan uzak, 6zgiin ve daha once deneyimlemedikleri seyahat
tecriibelerini kesfetme egilimlerini yansitmaktadir. Bu 6zellik, tekrar ziyaret niyeti
tizerinde baglamsal olarak degisken etkiler gdstermektedir. Barkah ve Febriasari,
(2021), bu egilimin ayni destinasyona yonelik tekrar ziyaret olasiligini azalttigini
belirtmektedir. Ote yandan, gelisen ve ¢esitli gastronomik sahneler sunan
destinasyonlar, her ziyaretin yeni kesifler icermesi halinde, yiiksek yenilik arayisina
sahip bireyleri tekrar ¢ekebilmektedir. Benzer sekilde, yiyecek neofilisi ve neofobisi,
bireylerin gastronomik deneyimlere yonelik yaklasimlarini belirleyen temel psikolojik
degiskenler arasinda yer almaktadir. Neofobik bireyler, yerel ve otantik mutfaklara
kars1 mesafeli durmakta, bu da memnuniyetin tekrar ziyarete doniismesini
engelleyebilmektedir (Tarinc vd., 2023). Buna karsilik, neofilik bireyler yeni tatlari
deneyimleme konusunda daha aciktir ve bu agiklik, tekrar ziyaret davranisini olumlu
yonde sekillendirmektedir. Pazarlama stratejilerinin = bu  egilimlere  gore
farklilagtirilmasi, hedef kitlenin deneyimle kurdugu bag: giiclendirmektedir (Chen vd.,
2021). Ayrica turistler, gastronomiyle iligkili psikografik ozelliklerine gore
"gastronomi meraklilar1", "tat kasifleri", "keyif alanlar" veya "hayatta kalanlar" gibi
segmentlere ayrilmaktadir. Bu segmentler, memnuniyet ve tekrar ziyaret niyeti
acisindan farklilagmakta; dolayisiyla her grubun motivasyonlarma ve beklentilerine

uygun stratejik deneyim ve iletisim tasarimi gerektirmektedir (Soonsan vd., 2024).

2.1.7.2. Yiiksek Fiyat Odeme istekliligi
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Tiiketicilerin bir {iriin veya deneyim i¢in yliksek fiyat demeye istekli olmasi,
hem ekonomik rasyonalite hem de psikolojik motivasyonlarla sekillenmektedir.
Ekonomik agidan, algilanan deger ile 6denen fiyat arasindaki iligki belirleyicidir. Eger
bir tiiketici, alacagi iirlin ya da deneyimin saglayacagi faydalarin toplamini
maliyetinden daha yiiksek algiliyorsa, bu tiiketici artig1 algis1 6deme istekliligini
artirmaktadir. Ornegin, bir markanin benzersiz hizmeti veya iiriin kalitesi, tiiketicide
O0denen ekstra ticrete degdigi hissini yaratirsa, fiyat hassasiyeti diiser ve daha yiiksek

bir bedel 6demek makul goriiliir (Kiatkawsin ve Han, 2019).

Ekonomik ilkelerden biri de referans fiyat ve fiyat-adiliyet algisidir.
Tiiketiciler, benzer iiriin ya da deneyimlere dair kafalarinda bir referans deger tasirlar.
Yiiksek fiyat, bu referans noktasindan c¢ok sapmadigi veya sapmasi
gerekcgelendirilebilir oldugu stirece kabul gormektedir. Gelir diizeyi gibi demografik
faktorler de onemli bir ekonomik etkendir. Daha yiiksek gelire sahip tiiketiciler,
harcanabilir biit¢eleri genis oldugu i¢in premium fiyatlara daha az duyarli olabilirler.
Nitekim alanyazinda gelir, egitim gibi demografik degiskenlerin 6deme istekliligi
tizerinde anlamli etkileri oldugu vurgulanmistir (Ezeh ve Dube, 2024). Bununla
birlikte, baz1 arastirmalar, fiyat esnekliginin sadece gelirle degil, sunulan degerin
Ozgunligii ve tiiketici segmentinin oOzellikleriyle de baglantili  oldugunu

gostermektedir.

Psikolojik agidan, algilanan kalite ve liiks imaj1 premium fiyata raz1 olmay1
kolaylastirir. Tiiketiciler cogu zaman yiiksek fiyati yiiksek kalite ile 6zdeslestirme
egilimindedir; bu bir fiyat-hizmet kalitesi cagrisimidir. Eger yiiksek fiyat, {iriin ya da
deneyimin {iistiin kalite, ender bulunurluk veya prestij gostergesi olarak yorumlanirsa,
tiiketicinin ddeme istegi artmaktadir (Michael ve Fusté-Forné, 2022). Ozellikle liiks
segmentte, bazi tiiketicilerde Veblen etkisi gozlenir: Fiyat ylikseldikce talep de
artabilir, zira yiiksek fiyat statii ve ayricalik sembolii haline gelir. Bu noktada sosyal
statii motivasyonu devreye girer. Arastirmalar, sosyal statii kazanma arzusunun ve
kendini simartma (hedonik) giidiisiiniin, tiiketicilerin premium markalara daha fazla

O6deme yapma isteginde itici gii¢ oldugunu ortaya koymustur (Nofrizal vd., 2024).

Birey psikolojisinde kitlik ve ayricaliklilik algisi da 6nemli bir role sahiptir.
Sinirh sayida kisiye sunulan, rezervasyonu zor olan veya sira dis1 6zelliklere sahip bir
deneyim, kacirilma korkusu (FOMO) duygusunu tetikleyebilir. Premium deneyimler

~ 199

genellikle “herkesin erisemeyecegi” nitelikte olduklari i¢in, tiiketiciler bu ayricaliga
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sahip olmak ugruna daha yiiksek dédemeyi kabullenirler (Nofrizal vd., 2024). Ote
yandan, siirii etkisi de premium tiiketime etki edebilir. Bir {irlin veya deneyim
popiilerlik kazandiginda, diger tiiketiciler de trende katilmak i¢in istekli olur ve yiiksek
fiyat engel teskil etmez. Michelin yildizli liikks restoranlara yonelik talepte siirii
etkisinin gliglii bir faktdr oldugu belirlenmistir (Kiatkawsin ve Han, 2019). Buna
karsilik, snob etkisi diye anilan psikolojik olgu da goriilmektedir. Bazi tiiketiciler tam
tersine, ¢cogunlugun erisemedigi, nadir ve 0zgiin olani isteyip bunun i¢in yiiksek
meblaglar 6deyebilmektedir. Snob etkisinde, 6denen yiiksek fiyat kisinin zevklerinin
ayricah@ini vurgulamaktadir. Ozellikle liiks gastronomide hem siirii hem snob
etkilerinin tiiketici segmentine gore premium fiyat algisin1 sekillendirdigi

bildirilmektedir (Gozge¢ Mutlu ve Dogdubay, 2024).

Marka imaji ve giiven unsurlar1 da psikolojik acidan kritiktir. Tiiketici,
markaya veya saglayiciya giiclii bir giiven duyuyorsa, sunulan premium fiyati daha
kolay kabullenir. Marka sadakati veya agkla baglanma (brand love) gelismisse, tiiketici
ayni deneyimi daha ucuza sunan alternatiflerle ilgilenmeyip tercih ettigi markaya daha
fazla 6deyebilir (Kiatkawsin ve Sutherland, 2020). Ornegin, Michelin rehberine
duyulan gilivenin, Michelin y1ldizli restoranlarda miisterilerin yeniden ziyaret niyeti ve

daha fazla 6deme istegi ile anlamli pozitif iliskisi oldugu saptanmaistir.

Son olarak, duygusal tatmin ve mutluluk arayis1 da premium harcamalari
motive etmektedir. Arastirmalar deneyimsel harcamalarin (tatil, yeme-igme deneyimi
gibi) maddi iirlin harcamalarina kiyasla bireylere daha kalici mutluluk getirdigini
ortaya koymustur (Ren vd., 2022). Tiiketiciler, kendilerine 6zel ve unutulmaz anilar
sunacak bir deneyime, somut bir iirline gore daha comert biitge ayirma egilimindedir.
Ciinkii deneyimin getirdigi mutluluk, sosyal paylasim ve kisisel zenginlesme duygusu

paranin karsiligin1 verir hale gelir.

Gastronomi agisindan diislintildiigiinde ise yiiksek fiyat 6deme istegini artiran
faktorler, hem sunulan {riin ya da hizmetin 6zelliklerinden hem de deneyimin

kendisinden kaynaklanabilmektedir.

(a) Yiyecek ve Icecek Ozellikleri: Meniide sunulan yiyecek-iceceklerin kalite
diizeyi, 6zgiin ve benzersiz olusu, malzemelerin kokeni, sefin itibar1 ve kazanilan
odiiller gibi unsurlar turistin goziinde temel deger bilesenleridir. Yiiksek kalite

malzemeler ve ustalikla hazirlanmis lezzetler, dogrudan islevsel deger algisini

55



yiikseltir. Ornegin, bir yemegin organik ve yerel kaynakli malzemelerle yapilmasi veya
cok taze ve lstiin lezzette olmasi, turistin o yemege bictigi degeri artirir. Nitekim
arastirmalar, gastronomi turistlerinin otantik ve yoresel yemeklere ozellikle deger
verdigini, hatta “turistler yerel ve otantik yiyecekler i¢in daha fazla 6demeye
goniillidir” seklinde bulgular sunmaktadir (Kalenjuk Pivarski vd., 2024). Bu, 6zgiin
tatlarin ve yere 6zgii mutfak kiiltiiriiniin turist i¢in parasal karsiligini yiikseltebildigini

gosterir.

Ozgiinliik (otantiklik), gastronomik deneyimde sik¢a vurgulanan bir kalite
Olciitiidiir. Turist, baska yerde kolay bulamayacagi, o kiiltiire has bir yemegi deneme
fikrine hazirsa, fiyat ikinci planda kalabilir. Ornegin, dag koyiinde geleneksel
yontemle pisirilen bir ekmegi tatmak veya sadece belirli sezonda ¢ikan bir yerel {iriinii
deneyimlemek, o 6zgiin deneyime daha fazla 6deme istegi dogurabilir (Muskat vd.,

2019).

Benzer sekilde yiyecek kalitesi (tazelik, lezzet, sunum) turistlerin géziinde en
temel beklentidir. Eger bir gastronomik deneyim premium fiyatla sunuluyorsa, lezzet
ve kalite standartlar1 da premium olmalidir. Sefin itibar1 ve ddiiller de kalite algisinin
garantorleri gibidir. Ornegin diinyaca iinlii bir sefin elinden ¢ikma tadimlar veya
Michelin yildiz1 ile 6diillendirilmis bir restoran, fiyat ne olursa olsun, kalitesiyle
0zdeslesmis oldugundan turistler nezdinde giivenilir bir deger teklifi sunar. Kendi
alaninda 6diil almis bir sarap veya tescilli menii 6geleri de turistin algisini gii¢lendirir.
Dogdubay ve Mutlu (2024), Uzak Dogu mutfagi restoranlari o6zelinde
gerceklestirdikleri arastirmalarinda, sef imajinin ve restoran hakkindaki olumlu
imajin, misterilerin daha yiiksek fiyat O0demeye istekli olmasinda Onemli

belirleyicilerden oldugunu gostermistir.

(b) Deneyimsel Unsurlar: Yeme-i¢gme deneyiminin hizmet ve atmosfer boyutu,
turistlerin algiladigi degerin 6nemli bir parcasidir. Ambiyans (atmosfer), restoranin ya
da mekanin fiziksel ¢evresi ve duygusal atmosferidir. Liiks bir restoranda sik bir dekor,
manzara, rahat oturma diizeni ve genel estetik ortam, deneyimi zenginlestirerek fiyata
deger kattig1 hissini uyandirir. Benzer sekilde, hizmet kalitesi — personelin ilgisi,
bilgisi, giiler yiizii ve kisiye 6zel hizmet sunumu — turistin memnuniyetini ve
sadakatini dogrudan etkilemektedir. Yiiksek fiyat 6denen bir gastronomi deneyiminde
kusursuz hizmet beklentisi ¢ok yiiksektir. Bu beklenti karsilandiginda turist, 6dedigi

fiyat1 hakli bulur. Ornegin, Michelin yildizli restoran miisterileri iizerinde yapilan
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calismalarda, kisisellestirilmis hizmet ve misafirlerin 6zel hissettirilmesinin, onlarin
yeniden gelme ve daha fazla 6deme niyetlerini giiclendirdigi kaydedilmistir (Mabrouk

vd., 2024).

Deneyimin hikayesi ve duygusal boyutu da ayri bir unsurdur. Kiiltiirel
etkilesim firsatlar1 — 6rnegin yerel sefin yemek hakkinda hikdye anlatmasi, yemegin
tarih¢esinin sunulmasi, miisterinin mutfakla etkilesime gegebilmesi — deneyimi
zenginlestirerek deneyimsel degeri yiikseltir. Turistler, sadece karin doyurmaktan ote,
anlamli ve egitici bir deneyim ararlar. Bu nedenle, bir yemekte hikdye anlatimi
(storytelling) yapilmasi, yemegin kokeninin, kullanilan malzemelerin hikayesinin
paylasilmasi turistlerin aklinda iz birakir. Ornegin Tayland gastronomisi {izerine bir
calismada, yemeklere kiiltiirel hikdyelerin ve geleneklerin eklemlenmesinin turist
algisinda deneyimi derinlestirip, fiyata gosterilen duyarlilig1 azalttig1 belirtilmektedir

(Chan, 2020).

Ayricaliklilik hissi de deneyimsel unsurlar arasinda sayilabilir. Bir gastronomi
deneyimi ne kadar “6zel” ise — Ornegin az sayida konuga sunulan gizli bir tadim
etkinligi, sadece davetlilere acik bir sef masasi deneyimi veya normalde girilemeyen
bir mutfak alanina rehberli erisim — turist, bu ayricaligin bedelini 6demeye daha hazir
olur. Ayricalik duygusu, statii arayistyla da ilintili olup, deneyimin psikolojik getirisini

artirir.

Ogrenme firsatlar1 da 6zellikle yemek meraklist turistler igin degerlidir. Bir
bilgi almak gibi deneyimlerde turist, sadece tiiketici degil ayn1 zamanda Ogrenici
roliindedir. Bu tiir deneyimler bilgi birikimi ve kisisel gelisim sagladig: i¢in, bunlara
daha fazla kaynak ayirmak istenebilir. Nitekim nesiller arasi bir arastirmada, 6zellikle
genc kusaklarin etkilesimli ve birlikte yemek yapma, sefle atolye gibi katilimci
gastronomik deneyimlerde daha yiiksek 6deme egilimi gosterdigi ortaya konmustur
(Rachdo vd., 2021). Ornegin bir sarap baginda, turistin kendi kupajin1 yapmasi veya
iziim hasadina katilmas1 gibi katilimci faaliyetlerin, sadece standart bir tadim turuna
kiyasla daha yliksek {iicret talep edebildigi goriilmektedir; clinkii burada turist,

deneyimin ortagi haline gelmistir.

(c) Destinasyona Iliskin Faktorler: Gastronomi turizminde deneyimin

gerceklestigi destinasyonun Ozellikleri de Odeme istegini etkileyebilir. Bazi
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destinasyonlar mutfak kiiltiiriiyle {in yapmustir ve mutfak itibar1 yiiksektir. Ornegin,
Fransa’nin sarap bolgeleri, italya’nin Toskana’s1 veya Japonya’nin Michelin yildizh
restoranlariyla {inlii sehirleri gibi yerlerde, turistler bastan yiiksek fiyat beklentisiyle
gelirler ve bunu destinasyonun marka degeri olarak kabul ederler. Destinasyonun
gastronomi alanindaki {inii, turistin géziinde o deneyime atfettigi degeri artirir. Bu
itibar hem tarihsel/kiiltiire]l mirastan gelebilir (6rnegin Napoli’nin pizza gelenegi) hem
de modern o&diller ve taminirlikla (6rnegin UNESCO Yaratict Sehirler Agi’nda
gastronomi sehri secilmis destinasyonlar) pekisebilir (Kalenjuk vd., 2024).

Yerel iirtinler ve cografi isaretli lezzetler, destinasyona 6zgii oldugu i¢in turist
acisindan cekicidir. Turistler, yerinde deneyimledikleri iiriinlere (6rnegin iskogya’da
viski, Modena’da balzamik sirke, Antep’te baklava gibi) ekstra deger atfederler. Bu
yerel iirlinler ¢cogu zaman destinasyon ekonomisini de destekleyen, siirdiiriilebilir
seceneklerdir ve turistler bu bilince sahip olduklarinda daha yiiksek fiyati
desteklemeye goniillii olabilirler (Serra-Cantallops vd., 2021).

2.2. Tlgili Arastirmalar

Gastronomik imaj, turistlerin genel memnuniyet diizeyleri {izerinde dogrudan
ve gli¢lii bir etki olusturmaktadir. Bu etki, yalnizca yiyeceklerin duyusal kalitesine
degil, aym1 zamanda gastronomik deneyimlerin kiiltiirel temsiliyetine, estetik
sunumuna ve destinasyon kimligiyle kurulan duygusal baga da dayanmaktadir. Yapilan
caligmalar, destinasyonlarin gastronomik kimliklerini etkili bigimde yansitan gii¢lii bir
imajin, turistlerin memnuniyetini artirdigini ve bu memnuniyetin genel seyahat
deneyimini olumlu bi¢imde etkiledigini ortaya koymustur (Carpio, Napod ve Do,
2021; Lin, Marine-Roig ve Llonch Molina, 2022). Ozellikle Giiney Kore’de Jeonju ve
Peru’da Lima gibi gastronomik agidan 6ne ¢ikan kentlerde yiiriitiilen arastirmalar,
yerel mutfaklarin algilanan kalitesinin ve otantik sunumlarinin turist memnuniyetini
artirict bir unsur oldugunu gostermistir (Esparza Huamanchumo vd., 2022; Mendoza
Carpio vd., 2021). Turistlerin destinasyonlara dair beklentilerinin karsilanma diizeyi
ile gastronomik imaj arasinda kurulan bu iligki, sadece yiyeceklerin tadiyla degil, ayni

zamanda kiiltiirel 6zgiinliik, estetik sunum ve sosyal etkilesim gibi ¢ok boyutlu
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degerlendirmelerle pekistirilmektedir. Nitelikli gastronomik deneyimler, turistlerin
destinasyonla 6znel bir bag kurmasina ve bu bag araciligiyla seyahat deneyimini
anlamli ve unutulmaz olarak kodlamasma katki sunmaktadir. Ayrica, gastronomi
markalasmasinin basarili bicimde gerceklestirildigi destinasyonlarda, algilanan
duygusal deger ve memnuniyet diizeylerinin yiikseldigi gozlemlenmektedir (Aydin,
Sar1 Gok ve Salvarci, 2022). Gastronomik imajin, destinasyon markasiyla biitiinlesmis
bir sekilde yoOnetilmesi hem destinasyonun farklilasmasin1 saglamakta hem de

turistlerin seyahat deneyimini zenginlestirmektedir.

Gastronomik imajin turist memnuniyeti lizerindeki etkisi, yalnizca dogrudan
deneyimlerle siirli kalmamakta, ayn1 zamanda bu deneyimlerin degerlendirilme
bicimlerini de kapsamaktadir. Onat ve Giineren’in (2024) Gaziantep 6rnekleminde
gerceklestirdikleri ¢alisma, gastronomik imajin miisteri tatmini {izerinde anlamli bir
etkiye sahip oldugunu ve bu tatmin diizeyinin turistlerin davranigsal niyetlerini
yonlendirdigini ortaya koymustur. Ancak arastirmada, yeme-igme isletmeleri ve
gastronomi etkinliklerinin dogrudan davranigsal niyet ilizerindeki etkisinin sinirl
oldugu, buna karsilik mutfak kiiltiiriiniin daha giiclii bir etki olusturdugu belirlenmistir.
Ote yandan, gastronomik deneyim kalitesinin hem destinasyon imajmni hem de
deneyimsel tatmini artirdigr ve bu durumun turist baglilig: ile tekrar ziyaret etme
egilimi tizerinde belirleyici oldugu goriilmektedir (Baca Sanchez ve Lacap, 2024).
Kaliteli gastronomik deneyim, yalnizca anlik memnuniyet degil, ayn1 zamanda
destinasyona kars1 olumlu bir tutum ve sadakat iiretmektedir. Puno’da yiiriitiilen
caligmada da algilanan gastronomik imajin memnuniyetin gii¢lii bir yordayicisi
oldugu, demografik degiskenlerin ise bu iligski ilizerinde anlamli bir etkiye sahip

olmadig1 belirlenmistir (Cordova-Buiza vd., 2021).

Pozitif gastronomik imaj, turistlerin bir destinasyonu yeniden ziyaret etme
niyetleri iizerinde giiclii ve cok katmanl etkiler yaratmaktadir. Oncelikle, gastronomik
imajin gorsel-isitsel icerik yoluyla insa edilmesi, potansiyel ziyaretcilerin algilarin
sekillendirmektedir. Ozellikle yemekle ilgili duraan gorsellerin, destinasyonun
otantik ve cekici bir gastronomi deneyimi sundugu yoniindeki izlenimi gliglendirdigi
goriilmiistiir. Bu gorsel unsurlar, destinasyon pazarlamasinda hedef kitlenin duygusal
ve algisal stireglerini harekete ge¢irmektedir (Chen ve Chen, 2023). Ayrica,
gastronomik deneyimlerin igerik kalitesi ve algilanan dogrulugu, ziyaretgilerin tekrar

ziyaret etme kararlarini etkileyen kritik unsurlar arasinda yer almaktadir.

59



Gastronomik imajin etkisi yalnizca gorsel-iletisim diizleminde kalmamakta,
ayn1 zamanda bireylerin deneyimsel ve degerlere dayali algilamalar iizerinden de
bicimlenmektedir. Turistlerin yeme deneyimlerine atfettikleri islevsel, sosyal,
duygusal, kiiltiirel ve saglikla ilgili degerlerin tiimii, destinasyonun genel imajini
olumlu yonde sekillendirmektedir (Zhu vd., 2024). Bu imaj, tekrar ziyaret niyeti
tizerinde kismi bir aract rol oynamaktadir. Yerel gastronominin kalitesi ve degeri
konusundaki olumlu algilar, memnuniyet duygusunu beslemekte ve bu da davranigsal
niyetleri giiclendirmektedir (Angelakis vd., 2023). Bu c¢er¢evede, gastronomik
deneyimlerin yalnizca bireysel diizeyde degil, sosyal normlar ve tutumlar tizerinden
de etkili oldugu saptanmistir. Ancak, algilanan davranigsal kontroliin bu niyetler
tizerinde sinirli bir etkisi oldugu belirtilmektedir. Yerel yemeklerin deneyimsel degeri
ve bu deneyimlere yiliklenen anlam, destinasyonun sadece fiziksel degil, kiiltiirel bir

cazibe merkezi olarak da algilanmasina katkida bulunmaktadir.

Yemekle iliskili deneyimlerin tekrar ziyaret niyeti tiizerindeki etkisi,
gastronomi odakli mekéanlarin hizmet kalitesi ve marka imaji1 {lizerinden de
okunabilmektedir. Ozellikle ¢evresel sertifikaya sahip otel restoranlarinda eglencelilik,
hizmet miikkemmelligi ve yatirnmin geri dontisii gibi unsurlar, genel imaji olumlu yonde
etkilemekte ve bu da yeniden ziyaret etme niyetini artirmaktadir (Ko vd., 2023).
Benzer sekilde, yesil restoranlar baglaminda da hizmet kalitesinin yiiksek olmasi,
restoranin ¢evresel imajin1 giiclendirmekte ve miisteri sadakatini pekistirmektedir
(Eren ve Uslu, 2023). Geleneksel restoranlara yonelik memnuniyet ise, hem yerel
gastronomi algisin1 hem de destinasyonun biitiinciil imajin1 gliclendirmekte, bu da
turistlerin geri donme ve destinasyonu bagkalarina énerme egilimlerini artirmaktadir
(Herndndez-Rojas ve Huete Alcocer, 2021). Dolayisiyla, gastronomik imajin hem
duyusal hem de islevsel yonleri, turist davranislarin1 yonlendirmede merkezi bir rol
oynamaktadir. Menii tasarimlarinda kullanilan dokunsal ve viskoziteye dayali
betimleyiciler dahi, algilanan yemek kalitesine iliskin beklentileri bi¢imlendirmekte
ve bu beklentilerin karsilanmasi durumunda olumlu geri doniis davranislarini tesvik

etmektedir (Garaus vd., 2023).

Gastronomik deneyimlerin seyahat sonrasi tiiketici davranislar1 tizerindeki
etkisi, Ozellikle destinasyona 0zgii iirlinlerin satin alinmasi baglaminda da ¢esitli
arastirmalarla desteklenmektedir. Yapilan c¢alismalar, turistlerin tatmin edici

gastronomik deneyimler yasamalar1 halinde, bu deneyimlerle baglantili {iriinleri satin
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alma egiliminde olduklarini ortaya koymustur (Bjork ve Kauppinen-Réisdnen, 2016;
Madaleno vd., 2018). Gida iiriinlerinin hediyelik olarak satin alinmasi, bu
deneyimlerin seyahat sonrasi da siirdiiriilmesine olanak tanimakta ve destinasyonla
kurulan duygusal bagin somutlastirilmasina yardimci olmaktadir. Ozellikle gida
festivalleri, gastronomik rotalar ve yerel iireticilerle kurulan dogrudan temaslar,
turistlerin yerel {iriinlerle etkilesimini artirmakta ve satin alma olasiliginm
yukseltmektedir (Madaleno vd., 2018). S6z konusu satin alma davranisi, yalnizca
bireysel bir haz arayisindan ibaret olmayip aynm1 zamanda destinasyonun ekonomik
yapisina da katki sunan bir etkilesim bicimi olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle
yasl turistlerin bu tiir iirlinlere yonelik harcama egilimlerinin daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Bu bulgular, gastronomi turizminin sadece kiiltiirel degil, aym
zamanda ekonomik kalkinma ag¢isindan da stratejik bir alan oldugunu gostermektedir.
Ayrica, tatmin edici gastronomik deneyimlerin, tiiketicilerin destinasyona yonelik
marka tutumlarini olumlu yonde etkiledigi ve bu durumun destinasyona 6zgii tirlinlerin
satin alinmasina yonelik egilimleri destekledigi belirlenmistir (Xu vd., 2017). Sonug
olarak, gastronomik memnuniyet yalnizca seyahat anina iliskin bir haz degil, aym
zamanda seyahat sonrasinda da siirdiiriilebilir tiikketim egilimlerini sekillendiren bir

unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.

2.2.1. Gastronomik imajin Gastronomik Tatmine Etkisine Yéonelik Onceki

Arastirmalar

Gastronomik imaj kavrami, bireylerin bir destinasyonda ya da belirli bir yeme-
icme isletmesinde karsilagsmay1 bekledikleri tat, tazelik, sunum bi¢imi ve kiiltiirel
kodlar gibi gostergeler iizerinden zihinsel bir sema olusturmaktadir (Lin vd., 2021;
Kovalenko vd., 2023). Bu zihinsel sema, yeme deneyimi gerceklesmeden once
beklentileri belirlemekte ve deneyim sonrasinda algilanan kalite ile karsilastirilarak
tatmin diizeyinin biligsel temelini olusturmaktadir (Gupta ve Sharma, 2024). Cevrim
ici yorumlardan tlireyen kolektif imgeler, ozellikle destinasyon pazarlamasinda
algilanan otantiklik ve fiyat-deger dengesi gibi boyutlar araciligiyla beklenti
kalibrasyonunu gii¢lendirmektedir (Lin vd., 2021). Dolayisiyla gastronomik imaj,
tatminin yalnizca duyussal bir sonucu degil, ayn1 zamanda biligsel hazirlik siirecinin
de belirleyicisidir. Bu hazirlik, iiriin 6zellikleri ile hizmet atmosferi arasindaki

tutarlilik algilandiginda olumlu pekistirici bir etkiye doniismektedir.
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Tatmin olusumunda duyusal ve estetik uyaranlar merkezi bir rol
istlenmektedir. Haz temelli yeme deneyimlerinin nitel analizinde tat, koku ve dokunun
yani sira fiziksel ortam ve sunum estetigi duyusal zevki kuvvetlendirmekte ve yeme
eyleminin hedonik niteligini artirmaktadir (Macht vd., 2005). Benzer bigimde,
unutulmaz yerel yemek deneyimlerine iliskin anilarda tadin beden-zevk etkilesimini
giiclendirdigi ve olumlu duygulanimin uzun siireli hatirlanabilirlige doniistiigii
gosterilmistir (Sthapit, 2019). Gorsel uyaranlarin fizyolojik tepki diizeyinde dahi
olumlu uyarilma ve zevk tepkilerini tetikledigi, ancak yiiksek mutfak ile geleneksel
sunumlar arasinda 6znel duygu yogunlugunun farklilagmadigi bulgusu, estetik
albeninin tek bagina maksimum tatmine yetmeyebilecegini gostermektedir (Rosa vd.,
2023). Sunum estetigi, lezzet biitliinligi ve fiziksel mekan kosullar1 es giidiimlii
bicimde algilandiginda tatmin kuvvetlenmektedir. Bununla birlikte, duyusal albeni ile
besinsel yeterlilik arasinda algisal bir hiyerarsi kuruldugunda tatminin boyutu

degisebilmektedir.

Gastronomik imajin insasi yalnizca bireysel algiyla sinirli kalmamakta, sosyal
etkilesim ve sembolik iletisim pratikleriyle pekismektedir. Yemek sirasindaki
bedensel-sozel ifadeler, haz duyumunu anlik olarak cisimlestirmekte ve topluluk
icinde paylasilan deger atfinin sozlii isaretine dontigmektedir (Wiggins, 2002).
Kullanic1 tarafindan tiretilen igerik, eszamanli hikdye anlatimi teknigiyle dijital ortama
tasindiginda, destinasyonun ¢evrim i¢i gastronomik anlatisin1 beslemektedir (Lin vd.,
2021). Liks otellerin Instagram paylasimlarinda kiiltiirel kesif, hedonizm ve yenilik
temalar1 tlizerinden kurgulanan gorsel anlatilar, hedef kitlede statii yonelimli
beklentileri ylikseltmekte ve deneyimden alinacak tatmini dnceden gercevelemektedir
(Michael ve Fusté-Forné, 2022). Bdylece sosyal onay mekanizmasi, haz ifadesi ile
imaj beklentisini es zamanl yapilandirmaktadir. Dolayisiyla iletisimsel boyut, tatmini

giiclendiren kolektif bir pekistire¢ olarak islev gérmektedir.

Cesitli kiiltiirel baglamlarda gastronomik imajmn bilissel boyutlar ile duygu
yiikii farkli agirliklarda gozlenmektedir. Fiji’de yabanci turistlerin “tazelik ve tat”
boyutuna verdigi dncelik, memnuniyeti en fazla belirleyen 6ge olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Gupta ve Sharma, 2024). Cinli turistlerde yemek imajinin sadakat niyetini dolayli
olarak etkiledigi, aradaki aracilik roliini gida memnuniyetinin {stlendigi
dogrulanmigtir (Yasami vd., 2020). Sinir destinasyonlarinda yemege iliskin imaj

boyutlari turistle giiniibirlik ziyaretci arasinda degismekte ve bu degisim davranigsal

62



niyetleri farklilagtirmaktadir (Toudert ve Bringas-Rébago, 2019). Bu bulgular,
gastronomik imajin kiiltiirler aras1 baglamda biligsel agirliginin degisebildigini ve
tatmin parametrelerinin imajin hangi boyutunun oOne c¢ikarildigina gore yeniden
yapilandigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla imaj tasariminda kiiltiirel lezzet

profillerine duyarli mikro-segmentasyon stratejileri gelistirilmesi gerekmektedir.

Gastronomik imajin tatmin tizerindeki etkisi, algilanan deger ve kurum imaj1
araciligiyla davranissal sadakate uzanan bir zincir meydana getirmektedir. Restoran
baglaminda deneyim kalitesinin isletme imajmi yiikselttigi ve bunun da algilanan
degeri ile miigteri memnuniyetini artirdig1, nihayetinde sadakat niyetlerini pekistirdigi
saptanmistir (Cankiil vd., 2024). Benzer bicimde, geleneksel restoranlarda yasanan
memnuniyet yerel gastronomi algisini ve destinasyon imajini giiclendirmekte, tekrar
ziyaret ve tavsiye davranislarini tetiklemektedir (Herndndez-Rojas ve Huete Alcocer,
2021). Ust sif restoranlarda sembolik sermaye niteligindeki statii beklentisi,
memnuniyet diizeyini diizenleyici bir degisken olarak bi¢cimlendirmektedir (Mariné-
Roig vd., 2024). Bu iliskisel ag, gastronomik imaj tasariminin stratejik yonetimle
koordine edilmesi halinde, hem isletme capinda hem destinasyon Jlgeginde

stirdiiriilebilir sadakat ¢iktilar1 tiretmektedir.

Tatmin siirecinde bireysel psikofizyolojik durumlar da doniistiiriici bir etki
gostermektedir. Kronik stres, yiyeceklerden alinan haz profilini zayiflatmakta ve
ozellikle yiiksek stres diizeyinde hedonik olmayan tepkilerin istahi diistirdiigii rapor
edilmistir (Hyldelund vd., 2022). Buna karsin ev yapimi geleneksel yemekler
tizerinden tanimlanan “mutfak konforu”, 6z bakim duygusunu desteklemekte ve 1yi
olus algisim1 kuvvetlendirmektedir (Yasmeen vd., 2024). Yeme zevkini ¢ok boyutlu
sekilde ele alan derlemeler, duyusal deneyim, sosyal paylasim ve olumlu am
cagrisimlarinin saglikli beslenme davranislarini destekleyebilecegini gostermektedir
(Bédard vd., 2020). Dolayisiyla gastronomik imaj, duyussal-bilissel beklentilerin
Otesinde, bireyin psikososyal refahina da etki eden biitiinciil bir haz ekosistemi olarak

diistiniilmektedir.

2.2.2. Gastronomik Imajin Tekrar Ziyaret Niyetine Etkisine Yonelik

Onceki Arastirmalar
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Gastronomik imaj destinasyonun mutfak niteliklerini zihinsel ve duygusal
bakimdan betimleyen biitiinciil bir temsil niteligi tasimaktadir. Bu imajin biligsel
boyutu kalite, giivenlik ve 6zgiinliik gibi niteliklere odaklanirken, duygusal boyutu ise
deneyimin tetikledigi haz, aidiyet veya nostalji hislerini kapsamaktadir. Turistler bu
cok katmanli algilara dayanarak destinasyona yonelik deger yargilari olusturmaktadir
ve olumlu degerlendirmeler gelecekte ayni destinasyona donme arzusunu
gliclendirmektedir (Seo vd., 2017; Chen ve Chen, 2023). Alanyazin, gastronomik
imajin diger destinasyon 6zelliklerinden bagimsiz olarak davranigsal niyetler iizerinde
anlaml etkiler sergiledigini ortaya koymustur (Gupta vd., 2023). Bu nedenle yemek

odaklr algilar turistik sadakatin belirleyici unsurlarindan biri haline gelmektedir.

Biligsel imajin temel Ogeleri tat, tazelik, hijyen, pisirme yontemleri ve fiyat
degeri seklinde siralanmaktadir. Kore mutfagina odaklanan bir calismada kalite ve
giivenlige iliskin olumlu algilar yerel yemekleri tatma niyetini ytikseltmistir (Seo vd.,
2017). Benzer bigimde Delhi’deki yabanci turistler yerel mutfagin saglik ve prestij
degeri tasidigina inandiklarinda destinasyonu yeniden ziyaret etmeyi planlamaktadir
(Gupta vd., 2023). Makao baglaminda video paylasimlarinda sunulan statik yemek
gorselleri gastronomik imaji olumlu yonde sekillendirmis ve boylece geri doniis
istegini artirmistir (Chen ve Chen, 2023). Kaliteye yonelik bu olumlu algilar beklentiyi
yiikseltmekte, karsilanan beklentiler ise memnuniyet ve sadakat duygularim
pekistirmektedir (Toudert ve Bringas-Rabago, 2019). Biligsel imaj boyutu bu yolla
memnuniyet aracilifiyla tekrar ziyaret niyetine dolayli fakat giiclii bir gecis

sunmaktadir.

Deneyimsel deger algilar1 gastronomik imaj ile tekrar ziyaret niyeti arasindaki
iliskide 6nemli bir araci rol iistlenmektedir. Nanjing’de gerceklestirilen bir aragtirma
islevsel, sosyal, duygusal, kiiltiirel ve saglik degerlerinin algilanan destinasyon imajini1
kuvvetlendirdigini ve bu kuvvetlenmenin geri doniis istegini kismen agikladigim
gostermistir (Zhu vd., 2024). Ukrayna o6rneginde yiiksek kaliteli yemek etkinlikleri
turistlerin biligsel ve duygusal tepkilerini harekete gecirmis ve destinasyon markasina
yonelik olumlu algilar1 derinlestirmistir (Kovalenko vd., 2023). Girit’te yerel iiriinlerin
degeri ve algilanan kalitesi memnuniyeti artirmis, memnuniyet ise planli davranis
modeli kapsaminda yeniden ziyaret ve tavsiye niyetini en kuvvetli belirleyici olarak
one ¢ikmistir (Angelakis vd., 2023). Bu bulgular gastronomik imajin algisal oldugu

kadar duygulanimsal ve sosyal degerlendirmeler {izerinden de sadakati destekledigini
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gostermektedir. Deneyimsel degerler bdylece imaj ve niyet arasindaki baglantiya

katmanli bir katki saglamaktadir

Gastronomik imajin duygusal yonii sosyal medya etkilesimleri ve liiks yemek
deneyimleri araciligiyla pekismektedir. TripAdvisor verilerinin madenciligi, kullanici
tarafindan olusturulan olumlu igeriklerin ¢evrimi¢i imaj1 zenginlestirdigini ve yiiksek
memnuniyet diizeylerinin sadakat davranislarini tetikledigini ortaya koymustur (Lin
vd., 2021). Ust diizey restoranlarda sunulan hizmet standartlar1 beklentileri
karsilayarak hem restorana hem de destinasyona yonelik sadakati giiclendirmistir
(Mariné-Roig vd., 2024). Gorsel iletisim eksenli caligsmalar sahne diizeni ve kisisel
hikaye anlatiminin turistlerin duygusal tepkilerini yonlendirerek geri doniis olasiligini
artirdigin1  gostermektedir (Chen ve Chen, 2023). Sistematik inceleme bulgular
gastronomik imajin duygusal boyutlarinin giderek daha fazla arastirildigini ve bu
boyutun destinasyonla kurulan aidiyeti giiglendirdigini belirtmektedir (Sio vd., 2021).
Dolayisiyla duygu temelli algilar siirdiiriilebilir sadakat stratejilerinin vazgecilmez

bileseni haline gelmistir.

Mevcut bulgular birlikte degerlendirildiginde gastronomik imajin biligsel,
deger odakli ve duygusal boyutlarinin memnuniyet, algilanan deger ve deneyimsel
tatmin gibi aracilar iizerinden tekrar ziyaret niyetini sekillendirdigi goriilmektedir.
Gida kalitesi ve 0zglinliigli algisini yiikseltmek, yiiksek degerli deneyimler tasarlamak
ve olumlu duygusal tepkiler uyandirmak destinasyon yonetimi agisindan stratejik
oncelik haline gelmektedir. Yerel mutfaga yapilan yatirimlarin ¢evrimici gorseller ile
desteklenmesi  imajin  siirekliligini  ve destinasyon yenilenmesi algisim
kuvvetlendirmektedir (Nam vd., 2022). Sonug olarak gii¢lii bir gastronomik imaj
turistlerde aidiyet hissi ile birlestiginde sadakat davranislarini pekistirmekte ve
destinasyon ekonomisinin siirdiiriilebilir gelisimine katkida bulunmaktadir. Bu
baglamda yoOneticiler gastronomik imaj yonetimini biitlinciil destinasyon stratejisinin

odak noktasi olarak konumlandirmalidir.

2.2.3. Gastronomik Imajin Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligine Yonelik

Onceki Arastirmalar

Gastronomik imaj tiiketicinin zihninde iiriin ya da deneyim ile iligkilendirilen

kalite, 6zgiinliik ve prestij beklentilerini yogun bigimde bi¢imlendirmektedir. Ampirik
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bulgular, olumlu bir imajin gida markalari i¢in %10-30, eko-etiketli deniz iirlinleri i¢in
%16-24 araliginda yliksek fiyat ddemeye yol agabildigini gostermektedir (Anselmsson
vd., 2014; Vitale vd., 2020). “Made in Italy” etiketi altinda toplanan gidalar da benzer
bicimde anlamli fiyat artilarin1 mesrulastirmaktadir (Cappelli vd., 2017). Bu
gostergeler, imajin parasal degeri nicel olarak ol¢iilebilir bir etki yaratmakta oldugunu
ortaya koymaktadir. Dolayisiyla gastronomik imaj fiyat duyarliligini azaltmakta ve

tiikketici zihninde kalite-fiyat denklemini iist diizeyde yeniden ayarlamaktadir.

Algilanan kalite ve 6zgiinliik mekanizmasi imajin fiyat primine doniismesinde
temel rol oynamaktadir. “Made in Italy” arastirmalari, zeytinyagi ve et iirlinlerinde
egitim diizeyi yiiksek tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik ve otantik {iretim pratiklerine
atfettikleri onem sayesinde daha yiiksek fiyatlar1 hakli bulduklarini ortaya koymustur
(Cappelli vd., 2020). Benzer bigimde Cin pazarinda iilke imaji, ozellikle kalite
boyutunda, ithal biftek i¢in 6deme istegini anlamli diizeyde yiikseltmektedir (Wang
vd., 2024). Kaliteyi garanti eden cografi ve kiiltiirel gostergeler algilanan performans
riskini diisiirmektedir. Boylece tiiketici 6dedigi primi rasyonel bir deger yatirimi olarak

gormektedir.

Gastronomik imaj ayni zamanda sosyal-sembolik deger yaratmaktadir. Sosyal
imaj ve benzersizlik boyutlari, marka sadakatinden bagimsiz olarak prim &deme
kararimi giiclii bicimde motive etmektedir (Anselmsson vd., 2014). Bolgesel
mutfaklarin duyusal gekiciligi ve yer markalasmasindaki rolii, ziyaret¢i deneyimini
zenginlestirerek destinasyon baglaminda da benzer bir primin kabuliini
desteklemektedir (Recuero Virto ve Valilla Arrospide, 2024). Liiks otellerin sosyal
medyada kurdugu gorsel anlatilar, kiiltlirel kesif ve hedonik haz temalar1 araciligiyla
statli arzusunu pekistirmekte ve miinhasirlik algisini fiyat primine doniistiirmektedir
(Michael ve Fusté-Forné, 2022). Boylece gastronomik imaj tiiketicinin toplumsal

konum aspirasyonlarina hizmet eden sembolik bir yatirim alani haline gelmektedir.

Pazarlama iletisiminde kullanilan duyusal ve bilissel tetikleyiciler de fiyat
primini destekleyen mekanizmalar1 harekete gecirmektedir. Isirilmig yiyecek
gorselleri, tadim hayallemelerini uyararak olumlu iiriin tepkilerini gliglendirmekte ve
dolayli cazibe yoluyla 6deme istegini yiikseltmektedir (Patil ve Szocs, 2024). Aym
zamanda sosyal medya platformlarinda yiiksek ¢oziiniirliiklii yemek goriintiileri ve
hikdye anlatimi, deneyimsel degeri zihinde canli tutmakta ve duygusal katilimi

artirmaktadir (Michael ve Fusté-Forné, 2022). Bu duyusal simiilasyonlar, iirlin ya da
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deneyim gergekte tiiketilmeden 6nce dahi algilanan fayday: biiylitmekte ve bdylece
yiiksek fiyat talebine riza iiretmektedir. Gorsel ikna stratejileri gastronomik imajin

parasal karsiligini pekistiren 6nemli bir pazarlama kaldira¢ noktasi1 olusturmaktadir.

Son olarak tiiketici 6zellikleri imaj-fiyat iligkisinin siddetini diizenlemektedir.
Yiiksek egitim, ¢cevresel duyarlilik ve siirdiiriilebilir yasam tarzi tercihi prim 6demeye
yonelik pozitif tutumlart pekistirmistir (Cappelli vd., 2020; Vitale vd., 2020). Buna
karsilik etnosentrizm yerli iirlinlere yonelimi kuvvetlendirerek ithal gidalar i¢in prim
0deme egilimini zayiflatmaktadir (Wang vd., 2024). Marka yoneticileri ve destinasyon
stratejistleri bu degiskenleri dikkate alarak kalite, 6zglinliik, sosyal imaj ve duyusal
deneyim boyutlarint dengeli bigimde 6ne ¢ikarmalidir. Bdylece gastronomik imajin
algilanan deger tizerindeki ¢ok katmanl etkisi ekonomik getiriyi maksimize edecek

sekilde yonetilebilmektedir.
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3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Sekil 1’de aragtirmanin temel amaci dogrultusunda gelistirilen arastirma

modeli goriilmektedir.

Davranigsal Niyvet

H3a

Y Y

Tekrar Zivaret Etme Niyeti

H3ih HIa T

HI H4

| !

> Yiiksek Fiyat Odeme
H2b—» isteklilifi

Gastronomik Imaj

Gastronomik Tatmin

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler ise su

sekilde belirlenmistir:

Gastronomik imajin yerli turistlerin tatmin diizeylerini etkilemesi iizerine
yapilan aragtirmalar, bu iligkinin 6nemini vurgulamaktadir. Gartner (1994) ve Pike ve
Ryan (2004) gastronomik imajin turistlerin beklentilerini sekillendirdigini ve bu
beklentilerin  karsilanmasmin tatmin diizeylerini pozitif yonde etkiledigini
savunmuslardir. Ozellikle gastronomik {iriinlerin kalitesi ve sunumu, turistlerin genel
tatmin diizeyine onemli Ol¢lide katki saglamaktadir (Hendijani, 2016). Kivela ve
Crotts (2009) ise gastronomik deneyimin turist deneyimine deger kattigini ve tatmin
diizeyini artirdigin1 belirtmislerdir. Bu tartigmalar 1s181inda hipotez la soyle

kurulmustur:

H1: Gastronomik imaj, gastronomik tatmin diizeyini pozitif yonde etkiler.
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Davranigsal niyetin olusumu ve yerli turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret
etme niyetini etkileyen faktorler iizerine yapilan aragtirmalar, ¢esitli agilardan
degerlendirilmistir. Han ve Ryu (2009), davranigsal niyeti, bireylerin belirli bir
davranig1 gerceklestirme egilimleri olarak tanimlamiglardir. Turizm baglaminda ise
destinasyon tatmininin, turistlerin tekrar ziyaret etme niyetleri lizerinde pozitif bir
etkisi oldugu tespit edilmistir (Ajzen ve Fishbein, 1975; Kozak ve Rimmigton, 2000).
Jang ve Feng (2007), destinasyon tatmininin kisa vadede turistlerin tekrar ziyaret etme
niyetini dogrudan etkiledigini, ancak orta ve uzun vadeli niyetler {lizerinde etkili
olmadigin1 belirtmislerdir. Ayrica, Kivela ve Crotts (2006) ve Chi vd. (2013) tarafindan
yapilan caligsmalar, gastronomik tatminin turistlerin tekrar ziyaret etme niyetleri
tizerinde 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymustur. Bu tartismalar 1s18inda hipotez

2a soyle kurulmustur

H2a: Gastronomik tatmin, turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme

niyetini pozitif yonde etkiler.

Gastronomik tatminin turistlerin fiyat 6deme istekliligi tizerindeki etkisi,
alanyazinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996),
davranigsal niyetlerin bes boyutuyla ele alindigini, bu boyutlar arasinda daha fazla
ddeme istekliliginin de bulundugunu belirtmislerdir. Ozellikle, turistlerin kendilerini
tatmin eden gastronomik deneyimler sonrasinda daha fazla 6deme yapma egiliminde
olduklar1 ortaya konulmustur (Ladhari, 2009). Bjork ve Kauppinen-Raisanen (2016),
destinasyonda gastronomi ile ilgili deneyimlerin turistlerin 6deme istekliligi tizerinde
pozitif bir etkisi oldugunu savunmuslardir. Ayrica, Ryu ve Jang (2006) ve Hendijani
(2016), turistlerin gastronomik tatmin diizeylerinin, destinasyon tatmini ve tekrar
ziyaret etme niyetleri iizerinde 6nemli bir rol oynadigini, bu tatminin de yiiksek fiyat
O0deme istekliligini artirdigini ortaya koymuslardir. Bu tartismalar 15181nda hipotez

sOyle kurulmustur:

H2b: Gastronomik tatmin, turistlerin yiiksek fiyat 6deme istekliligini

pozitif yonde etkiler.

Gastronomik imajin turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetini
etkilemesi lizerine yapilan ¢alismalar, bu iligkinin 6nemini vurgulamaktadir. Baloglu
ve McCleary (1999), destinasyon imajinin turistlerin davranigsal niyetleri lizerindeki

etkisini biligsel ve duyugsal bilesenler {izerinden ele almislardir. Gartner (1994) ve Pike
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ve Ryan (2004) ise gastronomik imajin turistlerin beklentilerini sekillendirdigini ve bu
beklentilerin karsilanmasinin tekrar ziyaret etme niyetlerini pozitif yonde etkiledigini
savunmuslardir. Ayrica, Akbulut (2019), gastronomik imajin destinasyon marka
imajin1 yiiksek diizeyde etkiledigini belirtmis ve turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret
etme niyetlerini pozitif yonde etkiledigini ortaya koymustur. Bu baglamda, yerel
mutfak kiiltiiri ve gastronomik degerler, destinasyon imajinin 6nemli bilesenleri
arasinda yer almakta ve turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetini olumlu
yonde etkilemektedir (Beerli ve Martin, 2004; Gallarza, Saura ve Garcia, 2002). Bu

tartismalar 15181nda hipotez s0yle kurulmustur:

H3a: Gastronomik imaj, turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme

niyetini pozitif yonde etkiler.

Gastronomik imajin turistlerin yiiksek fiyat 6deme istekliligi tizerindeki etkisi
lizerine yapilan aragtirmalar, bu iliskinin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Bu
caligmalar, gastronomik imajin turistlerin algilarin1 sekillendirdigini ve bu algilarin
tatmin diizeylerine ve 6deme istekliliklerine yansidigmi gostermistir. Ornegin,
Akbulut (2019) ve Yiincii (2010), gastronomik imajin destinasyonun marka imajin
yiiksek diizeyde etkiledigini ve turistlerin 6deme istekliliklerini artirdigini
belirtmislerdir. Ozellikle, destinasyonun sahip oldugu gastronomik degerler ve yerel
mutfak kiiltiirii, turistlerin 6deme yapma istekliliginde belirleyici bir faktor olarak 6ne
¢ikmaktadir (Akyol, 2019; Bakkaloglu ve Kogoglu, 2022). Bu tartigsmalar 1s18inda

hipotez soyle kurulmustur:

H3b: Gastronomik imaj, turistlerin yiiksek fiyat 6deme istekliligini pozitif

yonde etkiler.

Davranigsal niyetlerin birbirleriyle iligkisi {izerine yapilan arastirmalar, bu
niyetlerin birbirini destekleyen unsurlar oldugunu ortaya koymaktadir. Zeithaml,
Berry ve Parasuraman (1996), davranigsal niyetlerin sadakat ve tekrar satin alma,
degistirme niyeti, daha fazla 6deme niyeti, digsal ve i¢gsel cevaplar olarak bes boyutta
ele alindigimi belirtmislerdir. Bu baglamda, turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti ve
yiiksek fiyat 6deme istekliligi gibi olumlu davranissal niyetlerin birbirini destekledigi
ve pozitif yonde etkiledigi bulunmustur (Wong ve Sohal, 2003). Ayrica, tiiketici
davraniglar1 iizerine yapilan c¢aligmalarda, tatmin edici deneyimlerin tekrar ziyaret

etme ve daha fazla 6deme istegini artirdig tespit edilmistir (Jang ve Feng, 2007;
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Dmitrovic vd., 2009). Cavusoglu (2021) ise, turistlerin tatmin oldugu destinasyonlara
kars1 sadakat gelistirdigini ve bu sadakatin fiyat duyarliligini azalttigini ifade etmistir.

Bu tartismalar 1s181nda hipotez sdyle kurulmustur:

H4: Davranigsal niyetler (tekrar ziyaret etme niyeti ve yiiksek fiyat 6deme

istekliligi) birbiriyle pozitif yonde iliskilidir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bilimsel arastirmalarda temel istatistiksel kavramlardan olan “evren” ve
“Orneklem”, arasgtirmanin kuramsal biitiinliigli ve sonuglarin gecerliligi agisindan
biiylik 6nem tagimaktadir. Evren, bir arastirmada hakkinda bilgi edinilmek istenen tiim
birimleri tanimlayan kavramdir. Baska bir ifadeyle, evren belirli bir 06zellik
bakimindan incelenmek istenen birey, nesne, olay ya da olgular biitlinlinii ifade
etmektedir (Biiyiikoztiirk, 2021). Evren, nicel arastirmalarda genellikle sayisal olarak
belirlenebilen bir topluluga karsilik gelirken, nitel ¢calismalarda bu kavram daha ¢ok

anlam cesitliligi barindiran baglamsal bir yapiya karsilik gelmektedir.

Orneklem ise, tanimlanan evrenden belirli kurallara gore secilen ve evrenin
Ozelliklerini yansitacak sekilde yapilandirilan daha kiigiik bir alt kiimedir.
Arastirmanin yiritiilmesinde zaman, maliyet ve erisilebilirlik gibi nedenlerle tiim
evren yerine Orneklem f{izerinde calisilmasi tercih edilmektedir (Creswell, 2014).
Uygun bir 6rneklem, evrenin yapisal ozelliklerini temsil edebildiginde, aragtirma
sonuglarinin evrene genellenebilme olasiligr artmaktadir. Bu nedenle orneklem
seciminde rassal, tabakal1 ya da kiime o6rnekleme gibi yontemler tercih edilmekte; her
bir yontemin gegerlilik ve giivenilirlik agisindan farkli sonuglar dogurdugu kabul

edilmektedir (Neuman, 2014).

Bu arastirmanin evrenini, 1 Nisan 2025 ile 31 Mayis 2025 tarihleri arasinda
Urla ilgesini ziyaret eden tiim yerli turistler olusturmaktadir. S6z konusu evren, zaman
ve mekan bakimindan smirh tutulmus; yalnmizca belirtilen donemde destinasyonda
fiziksel olarak bulunan ve yerli turist statiisiinde olan bireyler dikkate alinmugtir.
Orneklemin belirlenmesinde olasiliksiz  drnekleme ydntemlerinden "kolayda
ornekleme" teknigi kullanilmistir. Bu yontemin tercih edilme gerekgesi, saha
kosullarinda ulasilabilirligin artirilmas1 ve veri toplama siirecinin pratik bicimde

yonetilmesidir. Katilimcilarin  secilmesinde {i¢ temel Olgiit gozetilmistir: (1)
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Katilimecmin 18 yas ve tizeri olmasi, (2) Nisan-Mayis 2025 doneminde en az bir gece

Urla'da konaklamis olmasi ya da bolge gastronomisine yonelik dogrudan deneyim

edinmis olmasi, (3) Anket formunu eksiksiz ve tutarl sekilde yanitlamig olmasi.

Arastirma kapsaminda toplamda 511 bireyle yiiz yiize anket uygulanmustir.

Ancak veri analizine gecilmeden Once z-skor doniisiimleri yapilarak uc¢ degerler

belirlenmis ve mutlak degeri 3’ten biiyiik olan z-skorlar1 tasiyan katilimcilar analiz dis1

birakilmistir. Bu ayiklama siireci sonucunda 15 katilimcinin verisi elenmis ve

analizler, nihai olarak 496 katilimcidan elde edilen gegerli veriler {izerinden

yuriitiilmiistiir. Boylece hem temsiliyet giicii yiiksek hem de veri kalitesi bakimindan

giivenilir bir 6rneklem elde edilmistir. Cizelge 3’°te katilimeilarin profili goriilmektedir.

Cizelge 3. Katihmcilarin Profili

Degisken Kategori Frekans (N) Yiizde (%)

Al — Yas Aralig1 18-24 220 44,4
25-34 110 22,2

35-44 88 17,7

45-54 72 14,5

55 ve lizeri 6 1,2

A2 — Cinsiyet Erkek 247 49,8
Kadin 249 50,2

A3 — Egitim Diizeyi Lise ve dncesi 73 14,7
On lisans 45 9,1

Lisans 335 67,5

Lisansiistii 43 8,7

A4 — Medeni Durum Evli 173 349
Bekar 323 65,1

Cizelge 3’te goriildiigii iizere, arastirmaya katilan 496 kisinin %44,4°i 18-24
yas araliginda, %22,2°si 25-34 yas araliginda, %17,7’si 35—44 yas araliinda, %14,5’1
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45-54 yas aralifinda ve yalnizca %1,2’si 55 yas ve iizerindedir. Cinsiyet dagilimi
neredeyse esit olup, %49,8 erkek ve %50,2 kadindan olusmaktadir. Egitim diizeyi
acisindan, katilimcilarin %67,5°1 lisans mezunu iken %14,7°si lise ve Oncesi egitim
seviyesindedir. Medeni durum dagiliminda ise %65,1 oraninda bekar bireyler

cogunluktadir.

3.3. Veri Toplama Aracglarn

Arastirma kapsaminda arastirmaci tarafindan katilimcilarin  demografik
ozelliklerinin yan1 sira Urla yoresine iligkin gastronomik tatminleri, Urla yoresine
iliskin gastronomik imajlarin1 ve Urla’y1 tekrar ziyaret etme niyetlerine yonelik
dlgeklerden olusan bir anket formu hazirlanmustir. Ilgili anket formunda kullanilan

Olcekler soyledir:

Gastronomik Tatmin Olgegi: Yemeklerin kalitesi, Yemeklerin sunumu,
Fiyatlar, Tesisler, Isletmelerin bulundugu ortam, Yemeklerde yenilik ve yeni tatlar,
Hizmet ve agirlama ve Geleneksel gastronomi uygulamalarindan memnuniyeti 6lgen
5’li Likert tipte bir Olgektir. Cordova-Buiza vd. (2021) tarafindan gelistirilmistir.
Orijinal dl¢egin giivenilirlik katsayist 0,774 tiir.

Gastronomik Imaj Olgegi: Chang ve Mak (2018) tarafindan gelistirilmistir.
Gastronomik imaj1 belirleyen Cekicilik, Lezzet Profili, Asinalik, Pigirme Y 6ntemleri
ve Malzemeler, Ayirt Edicilik, Kolaylik ve Fiyat ve Sagllik ve Giivenlik olmak tizere
7 alt boyut belirlenmistir.

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti: Stylos vd. (2016) gelistirilmis, Yeter (2024)
tarafindan Tiirkce olarak kullamlmustir. Olgek 4 ifadeden olusmaktadir. Olgegin
giivenilirlik katsayis1 0,94 tiir.

Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligi: Zeithaml vd.nin (1996) Davramssal Niyet
Olgegi’nde yer alan ifadeler Mutlu (2022) tarafindan Tiirk¢e olarak kullanilmistir.

3.4. Verilerin Toplama Siireci
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Veriler, Nisan 2025-Mayis 2025 doneminde Urla’yr ziyaret eden
katilimcilardan yiiz yiize gorigmeler yolu ile toplanmigtir. Katilimcilara dncelikle
arastirmanin amacinin ne oldugu, hangi verilerin toplanacagi, bu verilerin nasil
kullanilacag1 agiklanmis, aydinlatilmis onamlar1 alinmistir. Katilimceilara diledikleri
zaman arastirmayi1 yarida birakabilecekleri ve tamamlanan anket uygulamasina
ragmen katilimdan geri donme haklarinin oldugu, bu gibi bir durumda verilerinin

kullanilmayacagi agiklanmustir.

3.5. Verilerin Analizi

Veriler arastirmaci tarafindan yiiz yiize goriismeler ile toplanmis ve yine
arastirmaci tarafindan SPSS for Windows v27 paket programina aktarilmistir. Verilerin
oncelikle z-skor doniisiimleri yapilmis ve ug¢ degerleri temizlemek adina z skorlar
mutlak deger olarak 3’ten kii¢iik olan (-3<z-skor<3 olan) veriler arastirmaya dahil
edilmistir. Boylece 6zensiz ve/veya eksik verilen cevaplar temizlenmis ve saglikli bir

veri seti elde edilmistir.

511 katilmcidan elde edilen veriler bu yontem ile u¢ degerlerden

arindirildiktan sonra kalan 496 katilimciya ait veriler arastirmaya dahil edilmistir.

Verilerin analizinde dncelikle normal dagilim varsayiminin kontrolii amaciyla
basiklik ve carpiklik degerleri incelenmis, sonrasinda giivenilirlik katsayilar
incelenerek veri setinin giivenilir bulgular elde edilmesine imkan verip vermedigi
incelenmistir. Ayrica betimleyici istatistikler ile veriler hakkinda genel goriiniim
incelenmistir. Sonrasinda gastronomik imaja yonelik faktor analizi yapilarak faktor
yapist belirlenmis, ardindan hipotez testlerine ge¢ilmistir. Hipotezlerin test
edilmesinde basit ve ¢goklu dogrusal regresyon analizinden ve korelasyon analizinden
faydalanilmistir. Tiim analizler SPSS for Windows v27 paket programi aracilig ile

gerceklestirilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

4.1. Betimleyici Istatistikler

Cizelge 4’te arastirmada yer alan temel yapilar ile bunlara ait alt boyutlarin
betimleyici istatistiklerine ve i¢ tutarlilik diizeylerine iliskin bulgular sunulmaktadir.
Gastronomik imaj boyutu, 3,98 ortalama ve 0,66 standart sapma ile yiiksek diizeyde
algilanmakta olup, Cronbach’s alfa katsayisi 0,885 olarak hesaplanmigtir. Bu yapinin
alt boyutlar1 incelendiginde, “Cekicilik” boyutunun ortalamasinin 3,98 oldugu, negatif
yonde carpik (—1,605) ve sivriligi yiiksek (2,391) bir dagilim gosterdigi, ayrica ¢ok
yiiksek bir giivenilirlik diizeyine sahip oldugu (a = 0,961) goriilmektedir. “Lezzet
Profili” alt boyutu da benzer sekilde yiiksek bir ortalama (3,78) ve giivenilirlik (a0 =
0,945) sergilemektedir. “Asinalik” boyutu, diger alt boyutlara gore daha diisiik bir
ortalama degere (3,58) sahip olmakla birlikte, Cronbach’s alfa katsay1s1 0,877 ile kabul
edilebilir giivenilirlik diizeyindedir. “Pisirme Yontemi ve Malzemeler” alt boyutu 3,87
ortalama ile katilimcilar tarafindan olumlu degerlendirilmis ve yiiksek i¢ tutarlilik
diizeyi (o = 0,961) gostermistir. “Ayirt Edicilik” boyutu 3,69 ortalama ve 1,10 standart
sapma ile 6l¢iilmiis olup giivenilirlik katsayist 0,918°dir. “Kolaylik ve Fiyat” alt
boyutu ise 3,21 ortalama ile en diisiik degerlendirilen boyut olmus, ¢arpiklik (—0,162)
ve basiklik (-0,815) degerleri agisindan daha simetrik bir dagilim sergilemis ve
giivenilirlik katsayist 0,833 olarak bulunmustur. “Saglik ve Giivenlik” boyutu 3,87
ortalama ile yiiksek algilanan bir diger boyut olmus ve 0,964 gibi oldukca yiiksek bir

alfa katsayisina ulagsmistir.

Bunun yani sira, “Gastronomik Tatmin” boyutunun ortalamasi 4,23 ile en
yiiksek degerlendirilen yapi1 olup, diisiik ¢arpiklik (—1,074) ve orta diizeyde sivrilik
(0,807) gostermektedir. Giivenilirligi ise 0,909 dur. “Tekrar Satin Alma Niyeti” boyutu
2,99 ortalama ile disiik egilimli olup, pozitif carpiklik gostermeyen tek boyuttur
(carpiklik = 0,032); Cronbach’s alfa degeri ise 0,944 tiir.
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Son olarak, “Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligi” boyutu 3,98 ortalama ve 0,964
giivenilirlik katsayis1 ile degerlendirilmistir. Tiim boyutlarin alfa katsayilarinin 0,80’in
tizerinde olmasi, Olgeklerin yiiksek i¢ tutarlilifa sahip oldugunu gostermektedir.

yeterliliginin yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir.

Cizelge 4. Betimleyici Istatistikler

Boyut X +SS Skewness Kurtosis Cronbach’s Alfa
B-Gastronomik imaj 398+0,66 0,306 -0,133 0,885
BA-Cekicilik 398+£0,99 -1,605 2,391 0,961
BB- Lezzet Profili 3,78+0,98  -1,125 1,288 0,945
BC-Asinalk 3,58+ 1,08 0,644 0,136 0,877
BD-Pisirme Yontemi ve Malzemeler 3,87 £1,06 —1,203 1,131 0,961
BE-Aywt Edicilik 3,69+ 1,10 0,904 0,17 0,918
BF-Kolaylik ve Fiyat 321+1,16 -0,162 -0,815 0,833
BG-Saglik ve Giivenlik 387£1,07 -1,141 0,928 0,964
C-Gastronomik Tatmin 423+0,80 -1,074 0,807 0,909
D-Tekrar Satin Alma Niyeti 2,99+ 1,13 0,032 -0,835 0,944
E- Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligi 3,98+ 1,13  —1,074 0,807 0,964
4.2. Faktor Analizi

Cizelge 5’te sunulan Agiklayic1 Faktor Analizi (AFA) sonuglari, calismada
kullanilan Slgeklere iliskin yapr gegerliliginin degerlendirilmesine yonelik bulgulari
icermektedir. Analiz sonucunda toplam ii¢ faktor elde edilmistir. Ik faktdr, toplam
varyansin %57,862’sini1 agiklamakta ve olduk¢a baskin bir yapiy1 temsil etmektedir.
Ikinci faktdr %12,216 ve iigiincii faktdr %12,015 oraninda varyans aciklamaktadir. Bu
ti¢ faktor birlikte toplam varyansin %82,093 iinii agiklamakta, bu da modelin yiiksek
bir agiklayiciliga sahip oldugunu gostermektedir. KMO ol¢iitii 0,972 olarak
hesaplanmis ve miikemmel diizeyde 6rneklem uygunlugunu gostermektedir. Ayrica
Bartlett kiiresellik testi anlamli ¢ikmistir (¥*(276) = 16535,169, p < 0,001). Bu
bulgular, verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu ve elde edilen yapilarin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.
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Birinci faktore yiiksek diizeyde yiiklenen degiskenler incelendiginde, bu
faktoriin “Duyusal ve Estetik Degerler” bashigr altinda kavramsallastirilabilecegi
anlasilmaktadir. Yemeklerin goriiniimii, kokusu, sunumu, kullanilan malzemenin
niteligi ve genel lezzet profili gibi unsurlar bu faktérde toplanmakta ve faktor yiikleri
0,729 ile 0,894 arasinda degismektedir. Ikinci faktor, yalmzca “Asinalik” alt boyutuna
ait degiskenleri kapsamaktadir ve bu degiskenlerin faktor yiikleri oldukga yiiksektir
(0,907-0,924). Bu durum, aginalik boyutunun diger yapilarla anlamli bigimde
ayristigini ve tekil bir faktor altinda giiclii sekilde temsil edildigini gostermektedir.
Uciincii faktor ise “Saglik ve Beslenme Giivenligi” temasi etrafinda sekillenmekte ve

yiiksek faktor yiiklerine (0,843—0,907) sahiptir.

Cizelge 5. Aciklayic1 Faktor Analizi

Faktor Agciklanan Varyans (%) Kiimiilatif Varyans (%)
| 57,862 57,862
2 12,216 70,078
3 12,015 82,093

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Olgiitii: 0,972; Bartlett's Test of Sphericity: ¥2(276) = 16535,169, p <0,001

Degisken Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3

Duyusal ve Estetik Degerler Asinalik Saghk ve Beslenme Giivenligi

BAS 0,894
BA3 0,876
BA4 0,875
BD2 0,859
BA2 0,854
BB4 0,854
BD1 0,851
BD3 0,844
BG3 0,837
BAI 0,833
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Cizelge 5. Aciklayic1 Faktor Analizi (Devami)

Degisken Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3

Duyusal ve Estetik Degerler Asinalik Saghk ve Beslenme Giivenligi

BG2 0,828

BB2 0,824

BD4 0,819

BBI1 0,809

BB3 0,805

BG1 0,796

BE2 0,794

BC4 0,766

BE1 0,729

BC1 0,695

BC2 0,924

BC3 0,907

BF1 0,907

BF3 0,843
4.3. Hipotez Testleri

Bu baglik altinda, arastirmanin modeli ve amagclar1 dogrultusunda gelistirilen
hipotezlerin test edilmesine yonelik ger¢eklestirilen istatistiksel analizlerin bulgularina
yer verilmektedir. Degiskenler arasindaki etki ve iliski diizeylerini belirlemek
amaciyla, hipotezlerin yapisina uygun olarak basit ve coklu dogrusal regresyon

analizleri ile korelasyon analizinden faydalanilmistir.

4.3.1. Gastronomik Imajin Gastronomik Tatmin Diizeyi Uzerindeki Etkisi

Cizelge 6’da gastronomik imajin gastronomik tatmin diizeyi lizerindeki etkisini
ortaya koymak iizere gergeklestirilen ¢oklu regresyon analizinin bulgular
goriilmektedir. Bulgulara gore model istatistiksel olarak anlamlidir (F3.492) = 58.415,

p <0.001) ve agiklanan varyans oranm1 %25,8 diizeyindedir (Adjusted R = 0.258). Bu
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deger, gastronomik tatminin yaklagik dortte birinin, gastronomik imaji olusturan ii¢
temel faktor araciligiyla agiklanabildigini gostermektedir. Modelde yer alan “Duyusal
ve Estetik Degerler” degiskeni, standartlastirilmis B katsayis1 0.279 ve anlamlilik
diizeyi p < 0.001 ile gastronomik tatmini pozitif ve anlaml1 bir sekilde etkilemektedir.
Benzer sekilde, “Saglik ve Beslenme Giivenligi” boyutu da 0.293°lik bir etki
katsayisina sahiptir ve bu etkisi istatistiksel olarak anlamlidir (p < 0.001). Buna
karsilik, “Asinalik ve Tanidiklik™ degiskeninin etkisi ¢cok diislik diizeyde olup (B =
0.022), anlaml degildir (p = 0.634). Bu sonuglar, tatmin diizeyinin 6zellikle duyusal-
estetik faktorler ve saglik giivencesiyle dogrudan iligkilendigini gostermektedir.
Asinaligin tatmin iizerinde anlamli bir belirleyici olmamasi, katilimeilarin tanidikliga
degil, daha cok algisal haz ve giivenlikle ilgili boyutlara 6nem verdiklerini ortaya

koymaktadir.

Cizelge 6. Gastronomik Imajin Gastronomik Tatmin Diizeyi Uzerindeki Etkisi

Degisken Std. B t p

Duyusal ve Estetik Degerler 0.279 5.233 <.001
Aginalik ve Tanmidiklik 0.022 0.476 0.634
Saglik ve Beslenme Giivenligi 0.293 6.387 <.001

Adjusted R?: 0.258; F(3492): 58.415 (p<0,001)

4.3.2. Gastronomik Tatminin Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki
Etkisi

Cizelge 7°de gastronomik tatminin tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisini
incelemek amaciyla gergeklestirilen basit dogrusal regresyon analizine iligskin bulgular
yer almaktadir. Analiz sonucunda modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir (F(1,404)=277.211, p <0.001). Modelin agiklayicilik diizeyi %35,8 olup
(Adjusted R? = 0.358), bu durum tekrar ziyaret etme niyetindeki varyansin yaklagik

ticte birinin gastronomik tatmin diizeyi ile agiklanabildigini gostermektedir.

Regresyon katsayisi incelendiginde, gastronomik tatmin degiskeninin
standartlastirtlmis B katsayist 0.600°diir ve bu deger istatistiksel olarak yiiksek
derecede anlamlidir (p <0.001). Bu bulgu, gastronomik tatmin diizeyinin tekrar ziyaret

etme niyeti iizerinde giiclli, pozitif ve anlamhi bir etkiye sahip oldugunu ortaya
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koymaktadir. Bagka bir ifadeyle, bireylerin gastronomik deneyimlerinden duyduklari
memnuniyet arttik¢a, ayni destinasyonu yeniden ziyaret etme yoniindeki egilimleri de

Onemli Olgiide artmaktadir.

Cizelge 7. Gastronomik Tatminin Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisi

Degisken Std. p t p

Gastronomik Tatmin 0.600 16.650 <.001

Adjusted R? 0.358; F(1,494): 277.211 (p < .001)

4.3.3. Gastronomik Tatminin Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligi Uzerindeki
Etkisi

Cizelge 8’de gastronomik tatmin diizeyinin yiiksek fiyat ddeme istekliligi
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla gerceklestirilen basit dogrusal regresyon
analizinin sonuglar1 yer almaktadir. Modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir (F(1,494) = 156.273, p < 0.001). Elde edilen Adjusted R? degeri 0.239
olup, bu deger yiiksek fiyat 6deme istekliligindeki varyansin %23,9’unun gastronomik
tatmin diizeyi ile acgiklandigini gostermektedir. Bu oran, agiklayiciligr yiiksek bir

diizeyde olmasa da anlamli bir iligkinin varliina isaret etmektedir.

Regresyon modeline gore, gastronomik tatmin degiskeninin standartlastirilmis
B katsayis1 0.490°dir ve bu etki istatistiksel olarak olduk¢a anlamlidir (p < 0.001). Bu
bulgu, bireylerin gastronomik deneyimlerinden duyduklar1 tatmin arttik¢a, ayni {iriin
veya hizmet i¢in daha yiiksek bir fiyat 6demeye daha istekli hale geldiklerini
gostermektedir. Bagka bir deyisle, gastronomik tatmin diizeyi ile fiyat toleransi

arasinda giiclii ve pozitif yonlii bir iliski s6z konusudur.

Cizelge 8. Gastronomik Tatminin Yiiksek Fiyat Odeme istekliligi Uzerindeki Etkisi

Degisken Std. g t p

Gastronomik Tatmin 0.490 12.501 <.001

Adjusted R 0.239; F(1,494): 156.273 (p < .001)
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4.3.4. Gastronomik Imajin Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisi

Cizelge 9’da gastronomik imaj1 olusturan boyutlarin tekrar ziyaret etme niyeti
tizerindeki etkisini incelemek amaciyla gerceklestirilen ¢oklu regresyon analizine ait
bulgular sunulmaktadir. Model genel olarak istatistiksel agidan anlamlhidir (F3,492) =
24.175, p < 0.001) ve modelin aciklayicilik diizeyi %12,3’tiir (Adjusted R? = 0.123).
Bu oran, tekrar ziyaret etme niyetindeki varyansin yaklasik %12’sinin gastronomik

imajin bilesenleri tarafindan agiklandigini gostermektedir.

Modelde yer alan “Duyusal ve Estetik Degerler” boyutu, standartlagtirilmis 3
katsay1s1 0.357 ve anlamlilik diizeyi p < 0.001 ile, tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde
pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir. Bu durum, bireylerin destinasyondaki
gastronomik deneyimleri algisal diizeyde estetik ve duyusal acidan doyurucu

bulduklarinda, tekrar ziyaret etme egilimlerinin de arttigin1 géstermektedir.

Diger yandan, “Asinalik ve Tanidiklik” (B = 0.008, p = 0.868) ile “Saglik ve
Beslenme Giivenligi” (f = —0.006, p = 0.899) boyutlarinin etkileri hem ¢ok diisiik
diizeyde kalmis hem de istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur. Bu sonug, tekrar
ziyaret etme niyetinde belirleyici olan asil faktoriin duyusal ve estetik deneyimler
oldugunu, tanidiklik ve saglik-giivenlik algilarinin ise bu niyet {izerinde anlamli bir

etkide bulunmadigini ortaya koymaktadir.

Cizelge 9. Gastronomik Imajin Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisi

Degisken Std. B t p
Duyusal ve Estetik Degerler 0.357 6.160 <.001
Asinalik ve Tanidiklik 0.008 0.167 0.868
Saglik ve Beslenme Giivenligi —-0.006 -0.127 0.899

Adjusted R?: 0.123; F3.492): 24.175 (p <.001)

4.3.5. Gastronomik Imajin Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligi Uzerindeki
Etkisi

Cizelge 10’da gastronomik imaj boyutlarinin yiiksek fiyat 6deme istekliligi
tizerindeki etkisini incelemek amaciyla gergeklestirilen ¢oklu regresyon analizinin
sonuglart sunulmaktadir. Model genel olarak istatistiksel agidan anlamli bulunmustur

(F3,492) = 67.079, p < 0.001) ve agiklanan varyans oran1 %28,6’dir (Adjusted R? =
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0.286). Bu oran, yiiksek fiyat 6deme istekliligindeki varyansin yaklasik {igte birine

yakininin gastronomik imaj bilesenleri tarafindan agiklandigin1 géstermektedir.

Modelde yer alan “Saghk ve Beslenme Giivenligi” degiskeni,
standartlastirilmis B katsayis1 0.586 ve anlamlilik diizeyi p < 0.001 ile, yiiksek fiyat
O0deme istekliligi iizerinde en giiclii ve pozitif etkiye sahip degisken olarak one
cikmaktadir. Bu bulgu, tiiketicilerin gida giivenligi, hijyen ve saglikli beslenme
beklentilerinin karsilandigi gastronomik deneyimlerde daha yiiksek fiyat 6demeye

istekli olduklarin1 gostermektedir.

Buna karsilik, “Duyusal ve Estetik Degerler” boyutunun etkisi negatif yonlii
olup, anlamlilik diizeyine ¢ok yakin bir sinirda kalmistir (B =—0.097, p = 0.065). Bu
durum, s6z konusu degiskenin yiiksek fiyat deme istekliligi tizerindeki etkisinin zayif
ve istatistiksel olarak sinira yakin oldugunu, dolayisiyla bu baglamda belirleyici bir rol

oynamadigini diisiindiirmektedir.

“Asinalik ve Tanidiklik” boyutunun etkisi ise oldukea diisiik (B = —0.011) ve
istatistiksel olarak anlamsizdir (p = 0.814). Bu sonug, tanidiklik algisinin tiiketicilerin
daha yiiksek fiyat 6demeye goniillii olup olmalarinda herhangi bir belirleyici etkiye

sahip olmadigini ortaya koymaktadir.

Cizelge 10. Gastronomik imajin Yiiksek Fiyat Odeme istekliligi Uzerindeki Etkisi

Degisken Std. B t p
Duyusal ve Estetik Degerler —-0.097 —1.849 0.065
Aginalik ve Tanidiklik -0.011 —-0.235 0.814
Saglik ve Beslenme Giivenligi 0.586 13.011 <.001

Adjusted R? 0.286; F(3,492): 67.079 (p < .001)

4.3.6. Davramssal Niyetler Arasi Tiski

Cizelge 11°da davranigsal niyetler arasinda yer alan “tekrar ziyaret etme niyeti”
ile “yiiksek fiyat 6deme istekliligi” degiskenleri arasindaki iliski incelenmistir. Analiz
sonucuna gore, bu iki degisken arasinda pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli,

ancak zayif bir iligski bulunmaktadir (r = 0.276, p <0.01).
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Bu korelasyon katsayisi, davranigsal niyetler arasinda zayif bir iliski oldugunu
gostermektedir. Baska bir ifadeyle, bireylerin destinasyona yonelik tekrar ziyaret etme
egilimleri arttikga, o destinasyonda sunulan gastronomik {iriin ve hizmetler i¢in daha
yuksek fiyatlar 6demeye yonelik isteklerinde de artis gézlemlenmektedir. Bu bulgu,
destinasyon sadakati ile fiyat toleransi arasinda zayif da olsa anlamli bir bag oldugunu
ortaya koymakta; memnuniyet temelli bagliligin ekonomik davranislara da yansidigini

gostermektedir.

Cizelge 11. Davramssal Niyetler Arasi iliski

Degiskenler 1. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

2. Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligi 276%*

**: p<0,01

Cizelge 12’de goriildigi lizere, ¢aligmada gelistirilen alti hipotezden dordii
tamamen, ikisi ise kismen kabul edilmistir. Gastronomik tatminin hem tekrar ziyaret
etme niyeti hem de yiiksek fiyat 6deme istekliligi tizerindeki etkisi gii¢lii bigimde
dogrulanmigtir. Gastronomik imajin ise Ozellikle “duyusal ve estetik degerler” ile
“saglik ve beslenme giivenligi” boyutlar1 araciligryla anlamli etkiler gosterdigi; buna
karsin “aginalik” boyutunun etkisinin anlamsiz kaldig1 gézlemlenmistir. Elde edilen
bulgular, gastronomi odakli destinasyon pazarlamasinda duyusal ve sagliga yonelik

algilarin kritik belirleyiciler oldugunu gostermektedir.
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Cizelge 12: Hipotezlerin Kabul/Ret Durumlari

] Analiz
Hipotez Ifade . Sonug Durum
Yontemi
o p <.001 (Duyusal
Gastronomik imaj, ‘
‘ ' o Coklu ve Estetik: =
HI gastronomik tatmin diizeyini Kabul

Regresyon  0.279, Saglik ve

pozitif yonde etkiler. .
Giivenlik:  =0.293)

Gastronomik tatmin, turistlerin

destinasyonu tekrar ziyaret Basit
H2a R p<.001,=0.600 Kabul
etme niyetini pozitif yonde  Regresyon

etkiler.

Gastronomik tatmin, turistlerin

yiiksek fiyat 6deme Basit
H2b _ o p<.001,3=0.490 Kabul
istekliligini pozitif yonde Regresyon

etkiler.

Gastronomik imaj, turistlerin
) ) p <.001 (Sadece
destinasyonu tekrar ziyaret Coklu ~ Kismen
H3a S Duyusal ve Estetik:
etme niyetini pozitif yonde = Regresyon Kabul
B =0.357 anlaml)
etkiler.

Gastronomik imaj, turistlerin
p <.001 (Sadece
yiiksek fiyat 6deme Coklu ~ Kismen
H3b ] o Saglik ve Giivenlik:
istekliligini pozitif yonde Regresyon Kabul
B =0.586 anlamli)
etkiler.

Davranigsal niyetler (tekrar

ziyaret etme niyeti ve yiiksek
_ L Korelasyon
H4 fiyat 6deme istekliligi) o r=0.276,p<.01 Kabul
C - Analizi
birbiriyle pozitif yonde

iliskilidir.
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Tartisma

Bu arastirmanin temel hipotezlerinden biri olan ve gastronomik imajin
gastronomik tatmini pozitif yonde etkiledigini Ongéren HI1 hipotezi, analiz
sonuglartyla dogrulanmistir. Urla destinasyonu 6zelinde, turistlerin gastronomik imaj
algilarinin, gastronomik deneyimlerinden duyduklari tatminin anlamli bir yordayicisi
oldugu saptanmistir. Ozellikle gastronomik imajin alt boyutlarindan “Duyusal ve
Estetik Degerler” ile “Saglik ve Beslenme Giivenligi’nin, tatmin {izerinde en gii¢lii
pozitif etkiye sahip faktorler oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu, alanyazindaki bir¢ok
calisma tarafindan desteklenmekte ve gastronomik imajin, turist memnuniyetinin en
temel Onciillerinden biri oldugu yoniindeki genel kaniy1 pekistirmektedir. Nitekim
Gartner (1994) ve Pike ve Ryan (2004) gibi temel arastirmacilar, destinasyon imajinin
turistlerin beklentilerini sekillendirerek tatmin diizeyini dogrudan etkiledigini
savunmustur. Hendijani (2016), gastronomik {irlinlerin kalitesi ve sunumunun genel
tatmine Onemli Ol¢lide katki sagladigini belirtirken, Kivela ve Crotts (2009) da
gastronomik deneyimin bizzat kendisinin tatmini artiran bir deger unsuru oldugunu
vurgulamistir. Bu aragtirmanin sonuglari, Carpio, Napod ve Do (2021) ile Lin, Marine-
Roig ve Llonch Molina’nin (2022) bulgulariyla da paralellik gostermektedir. Bu
calismalar, giiglii bir gastronomik kimlik ve imajmn turist memnuniyetini artirdigin
ortaya koymustur. Farkli cografi baglamlarda yapilan ¢alismalar da bu iliskiyi teyit
etmektedir. Ornegin, Onat ve Giineren (2024) Gaziantep’te, Cordova-Buiza vd. (2021)
Peru’da, Yasami vd. (2020) ise Cinli turistler nezdinde gastronomik imajin tatmin
tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Dolayisiyla uluslararasi
alanyazin ile tutarli bir bicimde, bu c¢alismada Urla i¢in elde edilen bulgular,
gastronomik imajin sadece bir algisal cerceve sunmakla kalmayip turistlerin
destinasyondaki deneyimlerini degerlendirmelerinde ve sonu¢ olarak tatmin

diizeylerinin olusumunda merkezi bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.

Arastirmanin bir diger 6nemli bulgusu gastronomik tatminin, turistlerin Urla'y1

tekrar ziyaret etme niyetleri lizerinde giiglii, pozitif ve anlamli bir etkiye sahip
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oldugunun tespit edilmesidir. Analizler, gastronomik tatmindeki artisin tekrar ziyaret
etme niyetindeki varyansin yaklasik %36’sin1 agikladigini gostermis, bu da tatminin
davranigsal sadakatin en 6nemli belirleyicilerinden biri oldugunu ortaya koymustur.
Bu sonug, turizm alanyazininda genel olarak destinasyon tatminini (Ajzen ve Fishbein,
1975; Kozak ve Rimmigton, 2000; Jang ve Feng, 2007) ve 6zel olarak da gastronomik
tatmini (Kivela ve Crotts, 2006; Chi vd., 2013) davranissal niyetlerin temel bir onciilii
olarak kabul eden genis bir alanyazin ile tam bir uyum igindedir. Nitekim
Sutiadiningsih vd. (2024) de gastronomi kalitesinin tatmin yoluyla tekrar ziyaret
niyetini etkiledigini belirtirken, Baca Sadnchez ve Lacap (2024) ile Hernandez-Rojas
ve Huete Alcocer (2021) gibi arastirmacilar da kaliteli ve tatmin edici gastronomik
deneyimlerin turist sadakati ve geri donme egilimiyle dogrudan iliskili oldugunu
saptamigtir. Onat ve Gilineren (2024) ve Kovalenko vd. (2023) tarafindan farkli
destinasyonlarda yiiriitiillen c¢alismalar da memnuniyetin davranigsal niyetleri
yonlendirdigini teyit etmektedir. Dolayistyla, Urla 6zelinde elde edilen bu gii¢lii iliski,
destinasyon yonetimlerinin siirdiiriilebilir bir turizm basaris1 icin ziyaretcilerin
gastronomik memnuniyetini saglamaya ve artirmaya yonelik stratejilere Oncelik

vermesi gerektigini gostermektedir.

Arastirmanin bir diger bulgusu, gastronomik tatminin turistlerin Urla'daki
gastronomik deneyimler i¢in daha yiiksek fiyat 6deme istekliliklerini pozitif yonde ve
anlaml bir sekilde etkiledigidir. Bireylerin gastronomik deneyimlerinden duyduklar
memnuniyet arttikca, bu deneyimler icin daha yiiksek bir bedel 6demeye yonelik
toleranslarinin da arttig1 goriilmistiir. Bu sonug, tatminin yalmizca duygusal bir
baglilik veya tekrar ziyaret gibi niyetleri degil, ayni zamanda somut ekonomik
davranislar1 da sekillendirdigini gostermesi agisindan 6nemlidir. Elde edilen bu bulgu,
davranigsal niyetler alanyazinin temel taslariyla ortlismektedir. Zeithaml, Berry ve
Parasuraman (1996) tarafindan ortaya konan modelde de belirtildigi gibi, daha fazla
O0deme istekliligi, olumlu davranigsal niyetlerin temel bir boyutudur. Bu ¢alismanin
sonuclari, Ladhari (2009), Ryu ve Jang (2006) ve Hendijani’nin (2016) bulgulariyla
dogrudan paralellik gostermektedir ki bu ¢aligmalarin tiimii tatmin edici gastronomik
deneyimlerin daha yiiksek fiyat 6deme egilimine yol actifin1 dogrulamaktadir. Benzer
sekilde, Bjork ve Kauppinen-Raisanen (2016) de gastronomiyle iligkili deneyimlerin
O0deme istekliligini pozitif etkiledigini savunmustur. Ayrica Cavusoglu’nun (2021)

belirttigi gibi, tatmin sonucu gelisen sadakat, fiyat duyarliligin1 azaltmaktadir.
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Dolayistyla, Urla baglaminda tatminin yiiksek fiyat 6deme istegini artirmasi,
destinasyondaki igletmeler i¢in kaliteli ve memnuniyet odakli bir deneyim sunmanin,
yalnizca miisteri sadakati saglamakla kalmayip ayni zamanda daha yiiksek bir karlilik

potansiyeli de yaratabilecegine isaret etmektedir.

Arastirmanin H3a hipotezi, gastronomik imajin turistlerin destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyetleri lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu 6ne stirmiistiir. Elde
edilen bulgular bu hipotezi kismen desteklemistir. Ozellikle gastronomik imajin
‘Duyusal ve Estetik Degerler’ boyutunun tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde pozitif ve
anlamli bir yordayici oldugu, ancak ‘Asinalik ve Tanidiklik’ ile ‘Saglik ve Beslenme
Giivenligi’ boyutlarinin anlamli bir etki yaratmadigi saptanmistir. Modelin genel
anlamliligmma ragmen, gastronomik imaj bilesenlerinin tekrar ziyaret niyetindeki
toplam varyansin %12,3’linli aciklamasi, imajin tek basma degil, diger faktorlerle
birlikte bu niyeti sekillendirdigini diisiindiirmektedir. Alanyazinda da gastronomik
imajin biligsel ve duyussal bilesenlerinin turistlerin davranissal niyetlerini etkiledigi
(Baloglu ve McCleary, 1999; Seo vd., 2017 ) ve 6zellikle yemekle ilgili olumlu gorsel
ve duyusal deneyimlerin tekrar ziyaret arzusunu giiglendirdigi (Chen ve Chen, 2023 )
yoniinde giiclii kanitlar bulunmaktadir. Nitekim, Gartner (1994) ve Pike ve Ryan
(2004) da gastronomik imajin beklentileri sekillendirerek tekrar ziyaret niyetini
etkiledigini belirtirken, Akbulut (2019) gastronomik imajin destinasyon marka imaji
ve dolayisiyla tekrar ziyaret niyeti iizerindeki pozitif etkisine dikkat cekmistir. Benzer
sekilde Gupta vd. (2023), yemek odakl1 algilarin ve gastronomik imaja atfedilen prestij
ile saglik degerlerinin turistik sadakat ve tekrar ziyaret planlarinda belirleyici
oldugunu saptamistir. Urla 6zelinde ‘Asinalik ve Tanidiklik’ ile ‘Saglik ve Beslenme
Giivenligi’ boyutlarinin tekrar ziyaret niyeti tizerinde anlamli bir etki gdstermemesi,
bu ¢alismanin 6rnekleminin tekrar ziyaret kararinda bu faktorlerden ziyade dogrudan
deneyimsel ve estetik hazza oncelik verdigini diisiindiirebilir. Alanyazinda saglik ve
giivenlik algilarinin (Seo vd., 2017; Gupta vd., 2023 ) veya genel destinasyon imajina
katkida bulunan c¢esitli degerlerin (Zhu vd., 2024 ) tekrar ziyaretle iliskili oldugu
belirtilse de, bu ¢alismada duyusal boyutun baskinligi, Urla gibi gelismekte olan ve
estetik deneyimleri 6n planda tutan destinasyonlar i¢in pazarlama stratejilerinde bu
yone agirlik verilmesinin 6nemini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, destinasyonun

sundugu gastronomik deneyimlerin duyusal ve estetik agidan ne kadar ¢ekici oldugu,
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turistlerin zihninde kalan imaj1 ve bir sonraki seyahat planlarini etkileyen temel bir

faktor olarak one ¢ikmaktadir.

Arastirmanin gastronomik imajin yiiksek fiyat 6deme istekliligi tizerindeki
etkisini inceleyen H3b hipotezi de kismi olarak kabul edilmistir. Bulgular, gastronomik
imajin tiim boyutlarinin bu isteklilik {izerinde homojen bir etki yaratmadigini, bilakis
“Saglik ve Beslenme Giivenligi” boyutunun yegane anlamli ve giiclii pozitif yordayici
oldugunu ortaya koymustur. Turistlerin bir gastronomik deneyime daha yiiksek bir
bedel 6deme konusundaki rizasinin, deneyimin estetik veya duyusal niteliklerinden
ziyade, gidanin hijyenik, saglikli ve giivenilir olduguna dair biligsel
degerlendirmelerine dayandigi anlagilmaktadir. Bu durum, fiyat toleransinin hedonik
tatminden Once temel giivenlik ve kalite beklentilerinin karsilanmasina bagli oldugunu
gostermesi acisindan miihimdir. Bu sonug, alanyazindaki genel egilimle uyumlu
olmakla birlikte, ona 6nemli bir katki sunmaktadir. Anselmsson vd. (2014) ile Akbulut
(2019) gibi arastirmacilar, olumlu bir gastronomik imajin genel olarak yiiksek fiyat
O6deme istekliligini destekledigini ortaya koymuslardir. Mevcut ¢alisma ise bu genel
iliskiyi daha 0Ozellestirerek, Urla destinasyonu 06zelinde bu etkinin birincil
mekanizmasinin saglik ve giivenlik algisi oldugunu gostermektedir. Cappelli vd.
(2020) tarafindan vurgulanan otantik ve giivenilir liretim pratiklerinin yarattig1 deger
algisi, bu arastirmanin bulgulariyla dogrudan ortiismektedir. Turistin zihnindeki
belirsizligi ve performans riskini azaltan saglik ve giivenlik imaji, talep edilen yiiksek
fiyatin rasyonel bir temele oturtulmasini saglamaktadir. Dolayisiyla, Urla’nin
gastronomik deger Onerisinde, duyusal zenginlikten 6nce hijyen, tazelik ve yerel
tretimin giivenilirligi gibi unsurlarin iletisiminin yapilmasi, ekonomik getiri
potansiyelini maksimize etmek adina daha stratejik bir yaklasim olarak

degerlendirilmelidir.

Arastirmanin dordiincii hipotezi, davranigsal niyetler olan tekrar ziyaret etme
niyeti ile yiiksek fiyat 6deme istekliligi arasinda pozitif yonli bir iliski oldugunu
varsaymistir. Korelasyon analizi, istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir iligki
saptayarak bu hipotezi dogrulamistir. Bu sonug, Zeithaml vd.nin (1996) davranissal
niyetler modelinde ortaya koydugu gibi, bu iki egilimin de destinasyona ydnelik
olumlu bir tutumun gostergeleri oldugu ve birbirini destekleme potansiyeli tasidigi
fikriyle uyumludur. Wong ve Sohal (2003) ile Cavusoglu (2021) gibi aragtirmacilarin
bulgular1 da sadakat ile fiyat toleransi arasindaki bu pozitif bag: teyit etmektedir. Bir
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destinasyona yeniden gelmeyi arzu eden bir turistin, o destinasyonun sundugu deger
Onerisine daha fazla yatirim yapmaya da bir miktar egilimli olmasi teorik olarak tutarli
bir beklentidir. Bununla birlikte, mevcut arastirmanin en dikkat ¢ekici bulgusu, bu
iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmasina ragmen zayif bir korelasyon (r=0.276)
sergilemesidir. Bu durum, Urla'y1 ziyaret eden turistler nezdinde, destinasyona geri
donme kararini tetikleyen faktorler ile daha yiiksek bir fiyat 6demeyi kabul etmelerini
saglayan faktorlerin biiylik Ol¢lide ayristigina isaret etmektedir. Bir baska deyisle,
tekrar ziyaret niyeti daha ¢ok destinasyonun genel atmosferi, yasattig1 biitiinciil
deneyim veya duygusal bag gibi unsurlardan beslenirken, yiiksek fiyat 6deme
istekliligi bu calismanin H3b bulgularinda da goriildiigii tizere, saglik ve giivenlik gibi
daha somut ve rasyonel kalite algilarina dayaniyor olabilir. Dolayistyla, destinasyon
yoneticileri, tekrar ziyaret¢i oranini artirmaya yonelik stratejilerin, otomatik olarak
fiyat toleransini da giiclii bir sekilde yiikseltecegi varsayimindan kaginmalidir. Bu iki
davranigsal niyetin, birbirini desteklese de farkli motivasyonel kanallardan beslendigi

ve her birinin kendine 6zgii stratejiler gerektirdigi anlasilmaktadir.

5.2. Sonug

Bu arastirma, Urla destinasyonunu ziyaret eden turistlerin gastronomik imaj
algilarinin, gastronomik tatmin diizeylerinin ve bu iki temel yapinin davranissal
niyetler (tekrar ziyaret etme niyeti ve yiiksek fiyat 6deme istekliligi) tlizerindeki
etkilerini biitlinciil bir model ¢ercevesinde incelemek amaciyla gergeklestirilmistir.
Elde edilen bulgular, Urla’nin gastronomi turizmi potansiyelini anlamak ve yonetmek

i¢cin 6nemli sonuglar ortaya koymaktadir.

Arastirmanin birinci temel sonucu, gastronomik imajin, gastronomik tatminin
giiclii ve anlamli bir onciilii oldugudur. Turistlerin Urla'nin mutfagina dair zihinlerinde
olusturduklar1 imaj, destinasyonda yasadiklar1 gastronomik deneyimden duyduklar
memnuniyeti dogrudan sekillendirmektedir. Bu imaj igerisinde 6zellikle "Duyusal ve
Estetik Degerler" (yemeklerin goriiniimii, kokusu, sunumu, lezzeti) ve "Saglik ve
Beslenme Giivenligi" (hijyen, tazelik, dogallik) boyutlari, tatminin en belirleyici
unsurlar1 olarak 6ne ¢ikmistir. Buna karsin "Asinalik" boyutunun tatmin {izerinde

anlamli bir etkisinin olmamasi, turistlerin Urla deneyiminde tanidik lezzetlerden
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ziyade, duyularma hitap eden ve giiven veren yeni deneyimlere daha fazla deger

verdigini gostermektedir.

Ikinci olarak, arastirma gastronomik tatminin, her iki olumlu davranissal
niyetin de en Onemli tetikleyicisi oldugunu net bir sekilde ortaya koymustur.
Turistlerin Urla’daki gastronomik deneyimlerinden duydugu memnuniyet, hem
destinasyonu gelecekte tekrar ziyaret etme niyetlerini hem de sunulan bu deneyimler
icin daha yiiksek bir bedel 6deme istekliliklerini pozitif yonde ve anlamh diizeyde
artirmaktadir. Bu bulgu, tatminin yalnizca duygusal bir sonu¢ olmakla kalmayip,
destinasyonun siirdiiriilebilirligi i¢in kritik olan sadakat ve karlilik gibi somut ¢iktilara

doniistiigiinii kanitlamaktadir.

Arastirmanin {igiincii ve en ayirt edici sonucu, davranissal niyetleri tetikleyen
motivasyonlarin farklilasmasidir. Gastronomik imajin davranissal niyetler lizerindeki
dogrudan etkileri incelendiginde, bu iki niyetin farkli imaj boyutlarindan beslendigi
goriilmiistiir. Turistlerin Urla’y1 "tekrar ziyaret etme niyeti" neredeyse tamamen
gastronomik imajin  "Duyusal ve Estetik Degerler" boyutu tarafindan
sekillendirilmektedir. Diger bir deyisle, turistleri Urla'ya geri getiren temel unsur,
destinasyonun sundugu lezzet, estetik ve duyusal hazdir. Buna karsilik, turistlerin
"yiikksek fiyat odeme istekliligi" ise neredeyse tamamen "Saglik ve Beslenme
Giivenligi" algis1 tarafindan belirlenmektedir. Bu durum, turistlerin estetik bir deneyim
icin geri gelmeye istekli oldugunu, ancak daha fazla 6deme yapma kararini ancak
sunulan tiriiniin saglikli, hijyenik ve glivenilir oldugunu diisiindiiklerinde verdiklerini

gostermektedir.

Son olarak, tekrar ziyaret etme niyeti ile yliksek fiyat ddeme istekliligi arasinda
istatistiksel olarak anlaml1 ve pozitif bir iligki tespit edilmis olsa da bu iliskinin zayif
diizeyde kalmasi, dnceki bulguyu destekler niteliktedir. Urla'y1 ziyaret eden turistler
nezdinde, destinasyona sadakat gosterme karari ile fiyat toleransini artirma kararinin
biiylik ol¢iide farkli dinamiklere dayandigi anlasilmaktadir. Bir turisti geri getiren

nedenler ile o turistin daha fazla harcama yapmasini saglayan nedenler ayni degildir.

Netice itibariyla bu ¢alisma, Urla destinasyonunda gastronomik imajin tatmin
yoluyla davranigsal niyetleri sekillendirdigi bir nedensellik zincirini dogrulamakla
birlikte, tekrar ziyaret ve yiiksek fiyat 6deme gibi iki kritik sonucun farklh

motivasyonel patikalardan beslendigini ortaya koymustur. Bu farklilasma, destinasyon
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paydaglarinin pazarlama ve strateji gelistirme siireclerinde dikkate almasi gereken

temel bir bulgudur.

Arastirmada elde edilen bulgulara gore, hem tekrar ziyaret etme niyeti ile
yuksek fiyat 6deme istekliligi arasindaki iliskinin zayif diizeyde olmasi hem de
gastronomik imajin bu iki davranigsal niyet iizerindeki etkisinin kismen sinirl kalmasi,
dikkat cekici bir durumdur. Ozellikle, turistlerin destinasyona yénelik olumlu
izlenimler gelistirmesine ragmen bu izlenimlerin her zaman ekonomik davraniglara
(6rnegin daha fazla 6deme istegi) donlismemesi, davranigsal niyetlerin karmasik bir
yaptya sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durumun birka¢ muhtemel gerekgesi

bulunmaktadir.

Birincisi, turist davranislarinda duygusal egilimler ile rasyonel karar siirecleri
arasinda bir ayrisma s6z konusudur. Arastirma verileri, estetik ve duyusal hazlarin
tekrar ziyaret niyeti tizerinde etkili oldugunu; ancak yiiksek fiyat ddeme istekliligi gibi
ekonomik davraniglarin daha ¢ok saglik ve giivenlik gibi rasyonel degerlendirmelere
dayandigin1 gostermektedir. Bu farklilagma, turistlerin bir destinasyona olan duygusal
bagliliginin, ayn1 zamanda daha fazla harcama yapmaya istekli olmalarini garanti
etmedigini diisiindiirmektedir. Ozellikle orta gelir diizeyine sahip yerli turistler
acisindan, duyusal tatmin tek bagina yiiksek fiyatlar1 mesrulastirmak igin yeterli

olmayabilir.

Ikincisi, festival donemlerinin yarattig1 ikili etki dikkatle degerlendirilmelidir.
Urla gibi destinasyonlarda diizenlenen gastronomik festivaller, yerli turistleri
cezbeden 6nemli ¢ekicilik unsurlar1 arasinda yer almaktadir. Festival zamanlarinda
bolgeye artan ilgi, destinasyon imajini ve gastronomik deneyime olan ilgiyi olumlu
yonde etkilemekte; ancak ayni donemde artan kalabalik, gegici hizmet kalitesi
sorunlar1 ve "etkinlik indirimi" beklentisi gibi nedenlerle yiiksek fiyat 6deme
istekliliginde bir azalma gozlenebilmektedir. Festival ziyaretcileri, deneyimi
kutlamaya odaklanan, daha kisa stireli ve firsat odakli turist profilleri
sergileyebilmekte; bu da gastronomik degerlerin ekonomik karsiligini tam olarak

verme egilimlerini zayiflatmaktadir.

Bu baglamda, tatmin ve davranigsal niyetler arasindaki iliskinin giicii, sadece
deneyimsel kaliteyle degil, ayn1 zamanda zamanlama, mevsimsellik, motivasyonel

yap1 ve beklenti seti gibi cevresel ve baglamsal faktorlerle de sekillenmektedir.
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Gelecek arastirmalarda bu tiir baglamsal faktorlerin degiskenler lizerindeki etkisini
kontrol etmek, davranissal egilimleri daha dogru ve agiklayici bigimde yorumlamaya

katki saglayacaktir.
5.3. Oneriler

Urla destinasyonunun gastronomi turizmi potansiyelini siirdiiriilebilir bir
basariya doniistiirmek amaciyla yerel paydaslara, isletmecilere, pazarlamacilara ve

gelecek arastirmacilara yonelik somut oneriler asagida sunulmustur.
Isletmeler ve destinasyon pazarlamacilari igin dneriler:

1. Ikili Pazarlama Iletisimi Stratejisi Gelistirilmesi: Arastirma, tekrar ziyaret
niyeti ile yiliksek fiyat o6deme istekliliginin farkli motivasyonlardan
beslendigini ortaya koymustur. Bu nedenle destinasyon pazarlamasi ve isletme

iletisimleri "¢ift odakll" bir strateji benimsemelidir:

o Tekrar Ziyaret¢i Cekmek Icin (Duyusal ve Estetik Vurgu): Pazarlama
iletisiminde (sosyal medya, web siteleri, brostirler) Urla mutfaginin gorsel
cekiciligi, sunum estetigi, renkleri ve yarattigi atmosfer 6n plana
cikarilmalidir. "Unutulmaz bir Ege deneyimi", "Duyulara hitap eden
lezzetler", "Biiyiileyici bag manzaralar1 esliginde aksam yemegi" gibi

hedonik ve duygusal faydaya odaklanan mesajlar kullanilmalidir.

e Deger ve Karliligi Artirmak Icin (Saglik ve Giiven Vurgusu): Yiiksek fiyat
O0deme istegini artirmak icin iletisimin odagi saghk ve gilivene
kaydirilmalidir. Meniilerde, etiketlerde ve dijital platformlarda "tarladan
sofraya izlenebilirlik", "yerel ve dogal malzemeler", "cografi isaretli iiriin
kullanim1" (6rnegin Urla Sakiz Enginar1) ve "hijyen standartlar" gibi
unsurlar somut bir sekilde vurgulanmalidir. Bu, talep edilen fiyatin rasyonel

bir karsilig1 oldugunu gostererek miisterinin fiyat duyarliligini azaltacaktir.

2. Deneyim Tasariminmin Zenginlestirilmesi: Gastronomik tatmin, davranigsal
niyetlerin en temel itici giicli oldugundan, standart hizmet sunumunun 6tesine

gecerek biitiinciil bir deneyim tasarlanmalidir:

e Hikaye Anlaticihiginin Kullanimi: isletmeler, sunduklar1 yemeklerin veya
saraplarin ardindaki hikayeleri (nesillerdir aktarilan bir tarif, ata tohumu

kullanilan bir {iztimden elde edilen sarap, yerel bir iireticinin emegi vb.)
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miisterileriyle paylasmalidir. Bu, deneyime anlam ve otantiklik katarak

duygusal bag giiclendirir.

e Katilime1 Deneyimlerin Artirilmasi: Turistlerin pasif bir tiiketici olmaktan
cikip deneyimin bir parcasi haline geldigi interaktif etkinlikler (yemek
pisirme atdlyeleri, sarap tadim egitimleri, yerel iiretici pazan turlari, bag
bozumuna katilim) diizenlenmelidir. Bu tiir deneyimler, unutulmaz anilar

yaratarak hem tatmini hem de tekrar ziyaret arzusunu pekistirir.

3. Fiziksel Kanitlarin ve Giiven Géstergelerinin Sunulmasi: Ozellikle saglik ve
giivenlik algisinin yiiksek fiyat 6deme istegindeki kritik rolii gbéz Oniine
alindiginda, isletmeler giiveni somutlastiran unsurlar1 goriiniir kilmahdir. A¢ik
mutfak konseptleri, aliman hijyen sertifikalari, meniilerde kullanilan
malzemelerin kokenine dair bilgilendirmeler ve cografi isaret logolarinin
kullanim1 gibi fiziksel kanitlar, miisterinin zihnindeki risk algisini azaltarak

O0deme istegini artiracaktir.
Yerel yonetim ve sivil toplum kuruluslari i¢in 6neriler:

1. "Urla Gastronomi Kalite Standardi" Olusturulmasi: Yerel yonetim veya ilgili
STK'lar onciiliiglinde, belirli hijyen, yerel iirlin kullanim1 ve hizmet kalitesi
kriterlerini karsilayan isletmelere verilecek bir "Kalite Miihri" veya
sertifikasyon programi gelistirilebilir. Bu standart, hem bolgedeki genel hizmet
kalitesini yiikseltecek hem de pazarlamada giiclii bir giiven unsuru olarak

kullanilabilecektir.

2. Festivallerin Iceriginin Genisletilmesi: Uluslararas1 Urla Enginar Festivali gibi
mevcut  etkinliklerin  igerigi, arastirmanin  bulgular1  dogrultusunda
zenginlestirilmelidir. Eglence ve satis stantlarinin yani sira, "saglikli beslenme
ve Ege mutfagl" iizerine paneller, cografi isaretli iirlinlerin 6nemi hakkinda
bilgilendirici oturumlar ve giivenilir gida iiretimi pratiklerini gosteren atdlyeler

eklenmelidir.

3. Yerel Uretici-Restoran Is Birliginin Tesvik Edilmesi: Yerel yonetimler,
bolgedeki otantik ve taze {iriin tedarik zincirini giiclendirmek i¢in yerel tarim
tireticileri ile gastronomi isletmeleri arasinda koprii gorevi gérmelidir. Bu is
birlikleri, hem "tarladan sofraya" konseptini gercege doniistiirerek saglik ve

giivenlik algisini pekistirecek hem de bolge ekonomisine katki saglayacaktir.
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Gelecek arastirmalar icin Oneriler:

1. Mevcut aragtirma kesitsel bir desene sahiptir. Degiskenler arasindaki
nedensellik iligkilerini daha derinlemesine analiz etmek ve imajin zaman

icindeki degisimini gozlemlemek i¢in boylamsal ¢calismalar tasarlanabilir.

2. Bu c¢alisma, Urla'y1 ziyaret eden genel turist profilini kapsamaktadir. Gelecek
arastirmalarda, farkli turist segmentlerinin (6rnegin, birincil motivasyonu
gastronomi olan gurme turistler ile diger amaglarla gelip gastronomi deneyimi
yasayan turistler algi ve niyetleri arasindaki potansiyel farkliliklar

karsilagtirmali olarak incelenebilir.

3. Arastirmada kullanilan anket yontemi, katilimcilarin  beyanlarina
dayanmaktadir. ifade edilen niyet ile gercek davramis arasindaki olasi farki
ortadan kaldirmak i¢in, turistlerin gelecekteki gergek ziyaret ve harcama

davraniglarini takip eden gozlemsel veya takip ¢aligmalar1 yapilabilir.

4. Bu calisma, Urla 6zelinde "Asinalik" boyutunun neden anlamsiz ¢iktigini tam
olarak aciklamamaktadir. Turistlerin gelismekte olan bir gastronomi
destinasyonundan beklentilerinin tamamen "yenilik" ve "kesif" iizerine mi
kurulu oldugunu anlamak i¢in nitel aragtirma yontemleri (derinlemesine
miilakatlar, odak grup ¢alismalar1) kullanilarak bu konu daha derinlemesine

irdelenebilir.

Bulgular dogrultusunda, gastronomik tatminin ve imajin turist davraniglari
tizerindeki belirleyici etkisi acik¢a ortaya konulmus olsa da, gelecekteki ¢calismalarda
popiiler kiiltiiriin bu degiskenler iizerindeki olas1 etkileri dikkate alinmalidir. Ozellikle
gastronomi temal1 televizyon programlari, sosyal medya igerikleri, tinlii seflerin etkisi
ve gastronomik festivaller gibi unsurlarin, destinasyon imajin1 olumlu ydnde
sekillendirebilecegi ve turistlerin yiiksek fiyat 6deme istekliliklerini artirabilecegi
ongoriilmektedir. Popiiler kiiltiir araciligiyla dolagima giren gastronomik anlatilar,
tiikketici algisin1 yeniden insa etmekte ve deneyimin degerine dair bilissel ¢ergceveyi
genisletebilmektedir. Bu nedenle, ileriki arastirmalarda popiiler kiiltiiriin medyatik
temsilleri ile destinasyon algist ve fiyat duyarlili1 arasindaki iligkilerin incelenmesi,

alanyazina hem kuramsal hem de uygulamali diizeyde katki saglayacaktir.
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Ek 1. Anket Formu

A-Demografik Ozellikler

EKLER

Cinsiyetiniz? () Erkek

() Kadm
Yasiniz? () 18-24

() 25-34

() 35-44

() 45-54

() 55 ve Uzeri
Egitim Durumunuz? () Lise ve dncesi

() Onlisans

() Lisans

() Lisansiistii
Medeni Durumunuz? () Evl

() Bekar
Daha 6nce Urla'y1 ziyaret ettiniz mi? () Evet

() Hayrr
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B-) Gastronomik imaj
Liitfen asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.

1-Kesinlikle Katilmiyorum 2-Katilmiyorum 3-Kararsizim 4-Katiliyorum 5-Kesinlikle Katilryorum.

1. Cekicilik

Yemek lezzetli goriiniiyor.
Yemekler aromatik kokuyor.
Yemegin sunumu ¢ekici.
Yemekler renkli goriiniiyor.
Yiyecekler taze goriiniiyor.

Y S G Y Y

NN NN
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>~ A b B~ Db
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2. Lezzet Profili

Yemekler ¢ok lezzetli.

Yemeklerin lezzeti uygun.

Yemeklerde kullanilan soslar uygundur.
Yemegin dokusu tercih edilen diizeydedir.
Yemekler yagsizdir.

— e
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3. Asinalik

Yemekler benim kisisel tercihlerime uygun.
Yemekler memleketimdeki tatlara benziyor.
Yemekler tanidik geliyor.

Yemek, yemek hafizami canlandirtyor.

—_— e

NS N T ST (S

W W W W

A~ b B~ b
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4. Pisirme YOntemi ve Malzemeler

Yemeklerde yenilik¢i malzeme kombinasyonlar1 kullanilir.

Yemeklerde zengin malzemeler kullanilir.
Yemekler 6zel pisirme yontemleri ile hazirlanir.
Yemeklerin yemek adabu ilgi cekicidir.

—_—
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5. Ayt Edicilik

Yemekler Urla'ya 6zgiidiir.
Yemekler yerel lezzeti temsil eder.
Yemek geleneksel Urla yemegidir.

W

~ B~

(9]

6. Kolaylik ve Fiyat
Yiyecekler ucuzdur.
Yiyecekleri yemek kolaydir.
Yiyecek satin almak kolaydir.

7. Saglik ve Giivenlik

Yiyecekler giivenlidir.

Yemekler sagliklidir.

Yemekler dengeli besin degeri sunar.
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C-GASTRONOMIK TATMIiN

Liitfen asagidaki kriterlere gére Urla’dan tatmin diizeyinizi belirtiniz.
1-Hi¢ memnun kalmadim 2-Memnun Kalmadim 3-Kararsizim 4-Memnun Kaldim 5-Cok memnun kaldim

Yemeklerin kalitesi 1 2 4 5
Yemeklerin sunumu

Fiyatlar

Tesisler

Isletmelerin bulundugu ortam
Yemeklerde yenilik ve yeni tatlar
Hizmet ve agirlama
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Geleneksel gastronomi

D-TEKRAR SATIN ALMA NiYETI

Liitfen asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.
1-Kesinlikle Katilmiyorum 2-Katilmiyorum 3-Kararsizim 4-Katiliyorum 5-Kesinlikle Katiliyorum.

Oniimiizdeki 2 yil icinde Urla’y1 tekrar seyahat etmeyi planliyorum | 2 3 4 5
Oniimiizdeki 2 y1l iginde Urla’y1 tekrar ziyaret etmek istiyorum 1 23 435
Oniimiizdeki 2 y1l iginde Urla’ya seyahat etme olasiligim yiiksektir. 1 2 3 4 5
Urla bir sonraki tatil yerim olabilir 1 2 3 45

E-YUKSEK FiYAT ODEME ISTEKLILiGi

Liitfen asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.
1-Kesinlikle Katilmiyorum 2-Katilmiyorum 3-Kararsizim 4-Katiliyorum 5-Kesinlikle Katiliyorum.

Fiyatlarinda herhangi bir artis olsa dahi bu restorana gelmeye devam 12345
ederim.

Bu restoranin hizmetinden elde ettigim faydalar i¢in, bu restorana diger 12 3 45
restoranlardan daha fazla iicret 6demeyi géze alirim.

Bu restoran i¢in diger restoran markalarindan daha ytiksek bir fiyat 12345
O0demeye raziyim.

Bu restorani tekrar ziyaret edebilmek i¢in rakip restoran fiyatlarinimn¢ok 123 45
iizerinde fiyat 6demeye raziyim.

Bu restoranda aksam yemegi yemek icin diger restoranlarin aksam 12345
yemegi fiyatindan ¢ok daha fazla 6demeye raziyim.
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EK-2. Uretken Yapay Zeka (UYZ) Kullanim Beyam

Uretken Yapay Zeka (UYZ) Kullanim Beyam

20/06/2025

Bu tezi hazirlarken ChatGPT, SciSpace, DeepL iiretken yapay zeka programlarindan
destek aldigimi beyan ederim. Tezin hazirligi asamasinda iiretken yapay zeka
programlarindan ¢eviri, bilimsel makale ve tez kaynaklarinin taranmasi, dil bilgisi
kurallar1, ciimle anlam bozukluklarmin giderilmesi konularinda destek aldim. Uretken
yapay zekd programlarindan aldigim bilgilerin dogrulugunu kontrol ettigimi
bildiririm. Herhangi bir zamanda, ¢aligmamla ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir
durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglari kabul

ettigimi bildiririm.

(Imza)

Gorkem Girgin
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