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ÖNSÖZ 

„‟Destinasyonların Gastronomi Değerini Artırmada Kadın Kooperatiflerinin 

Rolü: Balıkesir Örneği‟‟ adlı tez çalıĢmasında destinasyonların gastronomi değerinin 

artırılması amacına dönük olarak gastronomi turizmi ve kadın kooperatifleri ele 

alınarak irdelenmeye çalıĢılmıĢtır.  

ÇalıĢmada gastronomi kavramı ve gastronomi turizmi ele alınarak gastronomi 

kavramı ve tarihsel geliĢimi, gastronomi turizmi kavramı, dünyada ve Türkiye‟de 

gastronomi turizmi alt baĢlıklar halinde değerlendirilmiĢtir. Destinasyon, destinasyon 

pazarlaması ve gastronomi değeri iliĢkisi ele alınmıĢtır. Kooperatifçilik kavramı ve 

kadın kooperatifleri baĢlıkları değerlendirilmiĢ, kooperatifçiliğin ve kadın 

kooperatiflerinin kavramsal tanımına yer verilmiĢtir. ÇalıĢmanın üçüncü bölümünde 

yöntem ve yöntem baĢlığı altında Balıkesir‟in ilçesi Sındırgı Kadın Kooperatifi; 

Bereket Versin‟e yer verilmiĢtir.  Dördüncü bölümünde iste araĢtırma sonucunda 

elde edilen bulgular ve yorumlar aktarılmıĢtır. Sonuç kısmında araĢtırma kapsamında 

elde edilen bulgular yorumlanarak öneriler sunulmuĢtur. 
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hocam sayın Prof. Dr. Murat DOĞDUBAY‟a teĢekkürlerimi sunarım.  
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Çok yoğun olmasına rağmen beni hiçbir zaman geri çevirmeyen ve elinden 

gelen her Ģeyi yapmaya çalıĢan lisans danıĢmanım ve Ģimdi bir hocadan çok daha 

fazlası olan Dr. Öğr. Üyesi Nilgün KARAMAN‟a,   beni her zaman cesaretlendiren 

gelecek güzel günleri düĢünmemi sağlayan arkadaĢlarım Elif YILMAZ, Dilay 

EġLĠK ve Sena DURAN‟a,  çalıĢma boyunca tez ile ilgili her yardımıma koĢan 

arkadaĢım Necmettin ġAHĠN‟e çok teĢekkür ederim.  

Desteğini hiç esirgemeyen,  uzakları yakın eden, en zor zamanlarımda büyük 

bir sabır ve sevgi ile beni dinleyen, en güzel Ģansım, yol arkadaĢım, eĢim Süleyman 

KOÇOĞLU‟na tüm kalbimle teĢekkür ederim. Hayatım boyunca beni daima motive 
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eden, her zaman olduğu gibi tüm kahrımı, Ģımarıklığımı çeken birlikte ağlayıp 
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ÖZET 

DESTĠNASYONLARIN GASTRONOMĠ DEĞERĠNĠ ARTIRMADA KADIN 

KOOPERATĠFLERĠNĠN ROLÜ: BALIKESĠR ÖRNEĞĠ 

 

KOÇOĞLU, ġakire Nur 

Yüksek Lisans Tezi, Gastronomi ve Mutfak Sanatları Anabilim Dalı 

Tez DanıĢmanı: Prof. Dr. Murat DOĞDUBAY 

2024, 97 Sayfa 

ÇalıĢma, Balıkesir ilinde faaliyet gösteren kadın kooperatiflerinin yöresel 

ürünlerin tanıtımı, coğrafi iĢaretlerin kullanımı ve bölgesel ekonomiye katkılarına 

odaklanmaktadır. ÇalıĢmada kooperatiflerin kuruluĢ ve geliĢim süreçleri, üyelerin 

kiĢisel ve ekonomik değiĢimleri, gastronomi değerinin pazarlama ve tanıtımdaki 

etkileri, bölgesel kalkınmaya olan katkıları ve karĢılaĢılan zorluklar detaylı bir 

Ģekilde incelenmiĢtir. AraĢtırma, yarı yapılandırılmıĢ görüĢmeler ve içerik analizi 

yöntemini kullanarak, kooperatif üyeleri ile yapılan derinlemesine görüĢmeler 

üzerine kuruludur. Bulgular, kooperatiflerin, kadınların ekonomik bağımsızlığını ve 

toplumsal rolünü güçlendirmede önemli bir araç olduğunu ortaya koymaktadır. 

Kooperatiflerin tanıtılan ürünlerinin, yerel ve ulusal pazarda rekabet gücünü artırdığı 

ve böylece yerel ekonomiye önemli katkılar sağladığı belirlenmiĢtir. ÇalıĢma ayrıca, 

kooperatiflerin karĢılaĢtığı baĢlıca zorlukları, özellikle finansman ve bürokratik 

engelleri ve bu zorlukların üstesinden gelmek için uygulanabilecek stratejileri ele 

almaktadır. Öneriler bölümünde, kooperatiflerin sürdürülebilirlik ve geniĢlemelerini 

desteklemek amacıyla yerel yönetimlerin rolünün artırılması, eğitim programlarının 

güçlendirilmesi ve alternatif finansman yöntemlerinin kullanılması gibi çözüm 

yolları sunulmuĢtur. 

Anahtar kelime: Kadın Kooperatifleri, Sındırgı, Gastronomi, Gastronomi 

Değeri, Coğrafi ĠĢaretler 
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ABSTRACT 

THE ROLE OF WOMEN'S COOPERATIVES IN INCREASING THE 

GASTRONOMY VALUES OF DESTINATIONS: THE CASE OF BALIKESĠR 

 

KOÇOĞLU, ġakire Nur 

Master Thesis, Gastronomy and Culinary Arts 

Advisor: Prof. Dr. Murat DOĞDUBAY 

2024, 97 Pages 

 

The study focuses on the promotion of local products, the use of geographical 

indications, and the contributions to the regional economy by women‟s cooperatives 

operating in the Balıkesir province. The establishment and development processes of 

the cooperatives, the personal and economic changes of the members, the impact of 

gastronomic value on marketing and promotion, contributions to regional 

development, and the challenges faced are examined in detail. The research is based 

on in-depth interviews with cooperative members, using semi-structured interviews 

and content analysis methods. The findings reveal that cooperatives are a significant 

tool in empowering women‟s economic independence and social roles. It has been 

determined that the products promoted by the cooperatives increase their 

competitiveness in local and national markets, thereby making significant 

contributions to the local economy. The study also addresses the main challenges 

faced by cooperatives, particularly financial and bureaucratic obstacles, and 

strategies that can be implemented to overcome these challenges. In the 

recommendations section, solutions such as increasing the role of local governments 

to support the sustainability and expansion of cooperatives, strengthening training 

programs, and using alternative financing methods are presented. 

Keywords: Women's Cooperatives, Sındırgı, Gastronomy, Gastronomy 

Values, Geographical Indications 
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1. GĠRĠġ 

 Türkiye tarihi, kültürel ve doğal zenginlikleri ile cazibesi yüksek bir 

destinasyon olarak bilinmektedir. Ancak, aynı zamanda yeme içme kültürü ve varlığı 

zengin bir coğrafya olarak da değerlendirilmektedir. Yemek yaĢamı sürdürmek için 

inkâr edilemez bir öneme sahiptir. Ġnsanlar artık seyahat tercihlerini hangi lezzetleri 

deneyimleyebileceklerini düĢündükten sonra yapmaktadırlar. Zamanla yeme içme 

aynı zamanda bir turistin destinasyonu ziyaret etmesinde de temel hususlardan birisi 

olmuĢtur. Diğer bir deyiĢle, destinasyonlar artık yalnızca hali hazırda var olan doğal 

kaynaklar ve kültürel miraslar alanında rekabet içerisinde değiller, fakat aynı 

zamanda sundukları yemekler ile de bir yarıĢ içerisindedirler (Sürenkök Kesimoğlu, 

2011). 

Gastronomi değeri, küresel çapta turizm sektöründe giderek artan bir öneme 

sahip olan, bölgelerin veya ülkelerin yemek kültürlerinin ve mutfak pratiklerinin 

bütünü olarak tanımlanmaktadır. Yerel lezzetlerin, turistlerin seyahat kararları 

üzerinde büyük bir etkisi vardır ve bu, destinasyonların kendilerini daha çekici hale 

getirmeleri için bir fırsat sunmaktadır. Gastronomi değeri, sadece sunulan yemeklerin 

kalitesiyle değil, aynı zamanda bu yemeklerin kültürel bağlamda sunduğu anlam ve 

deneyimle de ölçülmektedir (Çakır, 2020; UNESCO, 2021). 

UNESCO (2021), bazı mutfak kültürlerini dünya mirası olarak kabul 

etmektedir, bu da gastronomiye olan ilginin sadece lezzetlerle sınırlı olmadığını, aynı 

zamanda bir kültürel miras unsuru olarak da değerlendirildiğini göstermektedir. Bu, 

yerel yemeklerin, bir bölgenin tarihini, coğrafyasını ve toplumunu yansıttığı 

anlamına gelir. Türkiye‟de kadınların ekonomik ve sosyal yaĢamlarını içeren, 

kooperatifçilik konularında çeĢitli bilimsel çalıĢmaların yapıldığı bir gerçektir fakat 

kadın kooperatiflerinin incelenmesi ve özellikle destinasyonun gastronomi değerini 

artırmada etkin bir rol alıp alamayacağı tespit edilmeye çalıĢılmıĢtır. Yapılan bu 

çalıĢmanın kadın kooperatiflerinin yaratacağı gastronomi değerini ele alarak 

yapılacak benzer çalıĢmalara da ıĢık tutabileceği ve literatüre katkı sağlayacağı 

öngörülmüĢtür. Balıkesir‟in Sındırgı ilçesinde 2017 yılında önce Akpınar YaĢam 
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Merkezi kurulmuĢ daha sonra ilçedeki kadınların öncülüğünde unutulan yöresel 

yemekleri gün yüzünde çıkarmak ve kadınlara destek olmak amacıyla 2020 yılında 

Bereket Versin Kadın Kooperatifi kurulmuĢtur. 2024 yılına kadar yerel yönetimler 

tarafından desteklenmiĢtir. Bu kapsamda kadın kooperatifi ortaklarından görüĢmeyi 

kabul eden 6 kiĢi ile nitel araĢtırma yöntemlerinden biri olan derinlemesine görüĢme 

yapılmıĢ ve elde edilen sonuçlar nitel veri analiz yöntemlerinden olan biri olan içerik 

analiz yöntemi ile analiz edilmiĢtir.  

 

1.1. AraĢtırmanın Problemi  

Son zamanlarda dünya çapında yaĢanan ekonomik, sosyal, teknolojik ve 

politik geliĢmeler, turizm sektöründe tüketim kalıplarının dönüĢümünü tetiklemiĢtir. 

Bireylerin zevkleri, ihtiyaçları ve istekleri değiĢtiği için, geleneksel deniz, kum ve 

güneĢ turizmi yerine özel ilgi gruplarına yönelik yeni turizm türleri ön plana 

çıkmaktadır. Özellikle spor, sağlık, kültür, din ve gastronomi turizmi gibi alanlarda 

talep artmaktadır. 

Turizm, ülkeler için önemli bir gelir kaynağı olup, teknoloji ve üretim 

alanlarında istenen baĢarıları elde edemeyen ülkeler için ithalat ve ihracat dengesinin 

sağlanmasında kritik bir rol oynamaktadır. Turizm sektöründen daha fazla pay almak 

ve daha çok turisti çekmek için destinasyonların rekabetçi pazarlaması 

gerekmektedir. Her ülkenin sahip olduğu benzer avantajlar ve dezavantajlar, 

destinasyon pazarlamasını zorlaĢtıran faktörler arasındadır (Crouch ve Ritchie, 1999; 

Saçık vd., 2019). 

Doğal avantajlara sahip ülkeler, bu avantajları kullanarak turizm gelirlerini 

artırabilirken, bu avantajlara sahip olmayan ülkeler gastronomi gibi özgün değerlerle 

rekabette öne çıkabilirler. Özellikle gastronomi turizmi, destinasyonların 

pazarlanmasında giderek daha fazla önem kazanmaktadır. Gastronomi ve yerel 

mutfaklar, bir destinasyona sadece değer katmakla kalmayıp, aynı zamanda 

sürdürülebilir rekabet gücüne de katkıda bulunmaktadır (Akdağ ve Üzülmez, 2017: 

302). Gastronomi değerleri, bir destinasyonun turizm pazarında farklılaĢmasını ve 

markalaĢmasını sağlamaktadır (Ekerim ve Tanrısever, 2020, s. 2292). 
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Gastronomi turizmi, yerel ekonomik kalkınmanın desteklenmesi ve turizm 

destinasyonlarının etkin bir Ģekilde pazarlanması arasında güçlü bir bağlantı 

kurmaktadır. Bu turizm Ģekli, yerel ürünlerin ve mutfak kültürlerinin tanıtılması 

yoluyla hem yerel halkın ekonomik refahını artırır hem de bölgenin turistik 

çekiciliğini güçlendirir. Özellikle yerel iĢletmelerin ve çiftçilerin ürettikleri ürünlerin 

turizm sektörüne entegrasyonu, hem ekonomik çeĢitliliği teĢvik eder hem de 

sürdürülebilir turizm pratiklerini destekler. Böylelikle, gastronomi turizmi, 

destinasyonların kendine özgü lezzetlerini öne çıkararak, global rekabetçi pazarda bir 

kimlik oluĢturur ve ziyaretçilere unutulmaz deneyimler sunar. Bu strateji, 

destinasyonların markalaĢmasına ve pazarlama faaliyetlerine katkı sağlarken, aynı 

zamanda yerel ekonomilerin kalkınmasına önemli ölçüde yardımcı olmaktadır. 

Yerel ekonomik kalkınma yaklaĢımı, yerel kaynakların etkin ve verimli 

kullanımını teĢvik ederek yerel ekonomilerin büyümesini, rekabet gücünü ve 

istihdam yaratma kapasitesini artırmayı hedefler. Bu süreçte yerel paydaĢlar arasında 

iĢ birliği ve ortaklık geliĢtirilerek, katılımcı bir kalkınma stratejisi tasarlanır ve 

uygulanır. Yerel ekonomik kalkınma; ekonomik, siyasi, sosyal, kültürel ve çevresel 

boyutlarda sürdürülebilir kalkınmayı amaçlamakta ve bu doğrultuda yerel kaynakları 

harekete geçirerek yerel aktörleri sürece dâhil etmektedir. Kalkınma sürecinin 

baĢarılı olması için hükümet, yerel topluluklar, özel sektör, sivil toplum kuruluĢları 

ve kalkınma ajansları gibi çeĢitli yerel paydaĢların sürece aktif katılımı ve iĢ birliği 

gerekmektedir. 

Özellikle kooperatifler, ekonomik açıdan yerel kaynakların mobilizasyonunu, 

tarımın ve küçük ölçekli üretimlerin sanayi ile entegrasyonunu, mikro krediye eriĢim 

olanaklarını geniĢletmeyi desteklerken, sosyal açıdan kırsal kalkınmayı teĢvik 

etmekte, kırsal göçü önlemekte ve yoksulluğu azaltmaktadır. Bunun yanı sıra 

kooperatifler, kadınların ekonomik ve sosyal hayata katılımını artırmada, kadın 

giriĢimciliğini teĢvik etmekte ve toplumsal cinsiyet eĢitliğini desteklemekte önemli 

bir role sahiptir. Kooperatifler bu yönleriyle özellikle kadın yoksulluğunu azaltma, 

kadınların iĢgücüne katılımını güçlendirme ve genel olarak kadının toplumdaki yerini 

destekleme konularında etkili araçlar olarak değerlendirilmektedir (Aksoy ve Günay, 

2018). Bu yaklaĢım, yerel ekonomilerin canlanmasına katkı sağlarken aynı zamanda 

geniĢ kapsamlı toplumsal faydalar sunmaktadır. 
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1.2. AraĢtırmanın Amacı 

Bu çalıĢmanın amacı, Balıkesir bölgesinde kadın kooperatiflerinin yerel 

gastronomi değerlerinin geliĢtirilmesi ve pazarlanmasındaki rolünü derinlemesine 

incelemektir. Bu çalıĢma, kadın kooperatiflerinin, yerel mutfak mirasını koruma ve 

tanıtma konusundaki etkinliklerini, bu süreçlerin destinasyonların marka değerine 

nasıl katkı sağladığını ve yerel ekonomik kalkınma üzerindeki etkilerini ele almayı 

hedeflemektedir. 

 

1.3. AraĢtırmanın Önemi 

Bu araĢtırma, geleneksel olarak kadınların öncülük ettiği ve yönettiği 

kooperatiflerin, turizm sektöründe nasıl bir değiĢim yaratabileceğini ve yerel 

ekonomiye katkılarını gözler önüne sermesi bakımından önemlidir. Balıkesir 

özelinde, kadın kooperatiflerinin gastronomi turizmine entegrasyonu, bu bölgedeki 

turistik çekiciliği ve rekabet gücünü artırma potansiyelini vurgulamaya ve aynı 

zamanda sürdürülebilir kalkınma çabalarına ıĢık tutmaya çalıĢacaktır. ÇalıĢmada, 

yerel ürünlerin değerlendirilmesi, otantik yemeklerin sunulması ve gastronomi 

etkinliklerinin düzenlenmesi gibi konularda kooperatiflerin rolünü belirlemeye gayret 

edilerek alıĢarak kadın kooperatiflerinin kültürel mirası nasıl koruyup destekledikleri 

ve bu sürecin bölgesel turizm üzerindeki etkileri detaylı bir Ģekilde incelenecektir. 

 

1.4. AraĢtırmanın Varsayımları 

AraĢtırmanın problemi ve amacı doğrultusunda göz önünde bulundurulan 

varsayımlar;  

•  Balıkesir‟in Sındırgı ilçesinde destinasyonların gastronomi değerinin 

artırılmasına yönelik bulguların olduğu ve katılımcıların hakkında bilgi sahibi 

olduğu, bunları aktarabilecekleri varsayılmaktadır.  
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•  Katılımcıların ve yerel paydaĢların destinasyonların gastronomi değerinin 

artırılmasına iliĢkin pazarlama yapabileceği, bu ürünlerin kullanımının 

artabileceği ve gelecek nesillere aktarılabileceği varsayılmaktadır. 

 

1.5. AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

 Birçok çalıĢmanın olduğu gibi bu çalıĢmanın da sınırlılıkları bulunmaktadır. 

Öncelikle bu çalıĢma çeĢitli yöresel ürünler üreten, kadınların toplum içinde 

güçlenmelerini desteklemek amacı ile kurulan Balıkesir‟in Sındırgı ilçesinde faaliyet 

gösteren Bereket Versin Kadın Kooperatifi üzerine yapılmıĢtır.  

ÇalıĢmanın yalnızca Sındırgı Bereket Versin Kadın Kooperatifi üzerine 

uygulanmasının çalıĢma sonuçlarının genelleĢtirilmesini olumsuz yönde 

etkileyebileceğini ifade etmek mümkündür. Bir diğer sınırlılık ise yerel yönetim 

değiĢikliğinden sonra kooperatif desteklenmediği için sınırlı sayıda kiĢi ile görüĢme 

yapılmıĢtır bu nedenle beklenenden daha az açıklayıcı ve zayıf olmasıdır. 

  

1.6. Tanımlar 

Destinasyon: Ziyaretçilerin ihtiyaçlarını karĢılamak üzere düzenlenmiĢ 

iĢletme ve hizmetlerin merkezinde yer alır. Bu yerler, belirli bir coğrafi konumda 

bulunan, hem somut hem de soyut öğeleri barındıran, turizm hizmetleri sağlayan 

yapılar ve etkileyici manzaraları ile tanımlanır. Bir destinasyon, dünyanın belirli bir 

noktasında konumlanır ve oraya özgü bir kimlik taĢır (Cooper vd., 1998). 

Gastronomi Turizmi: “Yeme ve içme konusunda benzersiz deneyimler 

arayıĢı” olarak tanımlanmaktadır (Hall & Mitchell, 2005). 

Gastronomi Değeri: Sunulan yemeklerin kalitesi, aynı zamanda bu 

yemeklerin kültürel bağlamda sunduğu anlam ve deneyim (Çakır, 2020). 

Kooperatif: Kooperatifler, bireylerin kiĢisel varlıklarını ve iĢ güçlerini ortak 

ekonomik amaçlar için birleĢtirerek, kapitalist sistemin içerisinde ekonomik anlamda 

güçlenmelerini sağlayan dayanıĢma temelli organizasyonlardır (Mülayim, 2003). 
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Kadın Kooperatifi: Yerel kadın gruplarının ihtiyaçlarına cevap vermek 

amacıyla oluĢturulan yapılardır. Bu yapılar özellikle “kadınlar tarafından, kadınlar 

için” oluĢturulmuĢtur (Duguid, DurutaĢ, ve Wodzicki, 2015, s. 38).   
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2. ĠLGĠLĠ ALANYAZIN 

 

2.1 Kuramsal Çerçeve 

ÇalıĢmanın bu bölümünde ilgili genel bilgiler ile gastronomi, destinasyon 

kavramı ve kadın kooperatiflerine iliĢkin kuramsal bilgilere yer verilmiĢtir. 

 

2.1.1 Gastronomi Kavramı ve Gastronomi Turizmi 

Turizm, kiĢilerin artan maddi imkânları ve boĢ zamanları sayesinde önem 

kazanmıĢtır. Ġnsanlar genellikle deniz, kum ve güneĢ gibi geleneksel turizm türlerini 

tercih ederken, turizm endüstrisinden beklentileri artmıĢ ve farklı turizm çeĢitlerine 

yönelik seyahatler gerçekleĢtirmeye baĢlamıĢlardır. Tarihi ve kültürü öğrenme 

niyetinde olan insanlar, kültürleri en iyi yansıtan örneklerden biri olan yöresel 

mutfaklara ilgi duymaya baĢlamıĢlardır. Yöresel mutfakların turistler tarafından 

tercih edilmesiyle gastronomi ve gastronomi turizmi kavramları ön plana çıkmıĢtır. 

Turizmde gastronomi anlayıĢı, sunulan ürünlerin sadece tabak ve bardakta değil, aynı 

zamanda sunumun yapıldığı ambiyans, doğa ve insanların deneyimlerine 

odaklanarak unutulmaz bir hale gelmesini içermektedir  (Aksoy ve Sezgi, 2015, s. 

80) 

Gastronomi, kendine has yiyecek ve içeceklere sahip olduğu gibi, sağlıklı ve 

lezzetli piĢirme yöntemleri, sunum Ģekilleri ve sunduğu deneyimlerle hem bilim hem 

de sanat olarak ifade edilmektedir (Akay, 2019, s. 7). Gastronomi turizmi, turistlerin 

seyahat ettikleri yerlerdeki yiyecek ve içecek kültürlerini ve ürünlerini keĢfetme 

motivasyonu ile gerçekleĢmektedir (Güllü ve Atasoy, 2020, s. 9). Gastronomi 

turizmi, turistlerin destinasyonu ziyaret etmelerini sağlayan, yerel kültürün 

geleneksel özelliklerini tanıtan ve kültür üzerinde önemli bir rol oynayan faaliyetler, 

müzeler gibi unsurları içermektedir (Zengin vd., 2015, s. 1-2). 

Türkiye, dünya ülkeleri arasında kebap ve döner gibi pek çok orijinal yemeğe 

sahip önemli bir gastronomi destinasyonudur (Bekar ve Belpınar, 2015, s. 6519). 

Turistlerin Türkiye‟yi ziyaret etme nedenleri arasında Türk mutfağını deneyimleme 
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arzusu beĢinci sırada yer almaktadır (Akman, 1998; Arslan, 2010). Yabancı turistler, 

Türk mutfağını lezzetli, çekici, yağlı ve baharatlı olarak nitelendirmektedirler. 

Gastronomi turizmi kapsamında, turistlerin yiyecek ve içeceklerin hazırlanıĢını ve 

tüketilmesini içeren süreçlere katılımı, bu tür turizm faaliyetlerini daha da değerli 

kılmaktadır (SarııĢık vd., 2015, s. 275). 

Gastronomi turizminin, yöreye özgü yiyecek ve içeceklerin tanıtılmasıyla 

baĢlayarak, bölgeye turist akıĢını artırması, tarım ve hayvancılığın geliĢmesine 

katkıda bulunması, üretim ve tüketimin artması gibi ekonomik faydalar sağlaması 

beklenmektedir (Yılmaz, 2017, s. 172). Bu durum, bölge ekonomisine maddi ve 

manevi katkı sağlayarak, turizm iĢletmelerinin sayısının ve çeĢitliliğinin artmasına, 

ayrıca bölgede çevre dostu uygulamaların yaygınlaĢmasına olanak tanımaktadır. 

 

2.1.1.1. Gastronomi Kavramı ve Tarihsel GeliĢimi 

Gastronomi kavramı, günümüzde genellikle yöresel yemek ve içeceklerle 

iliĢkilendirilmektedir. Ancak, Keskin, Örgün ve Akbulut‟un (2017, s. 260) 

gerçekleĢtirdiği kelime iliĢkilendirme testi sonucunda oluĢturulan kelime bulutu, 

gastronominin yalnızca yemekle sınırlı olmadığını; sanat, lezzet, mutfak ve kültür 

gibi kavramları da içerdiğini göstermektedir. Gastronomi alanındaki tanımlar 

çeĢitlilik göstermektedir; Gillespie ve Cousins (2011, s. 2) bu konuda birçok yazarın 

farklı tanımlar yapmıĢ olmasını, gastronomiyi tanımlamanın zorluğuna iĢaret olarak 

değerlendirmektedir. Dilsiz (2010, s. 3) tarafından gastronomi; yiyecek ve 

içeceklerin düzenlenmesi, sağlık kurallarına uygunluğu ve görsel ile damak zevkine 

hitap etmesi Ģeklinde tanımlanırken, ÇalıĢkan (2013, s. 40) gastronomiyi kültürel, 

ekonomik, ideolojik, sosyal ve politik yapıları da içine alan geniĢ bir alan olarak 

değerlendirmektedir. Richard (2002, s.17) ise gastronomiyi yemek piĢirme 

sürecinden, sunulmasına ve tüketilmesine kadar geçen süreci kapsayan bir kavram 

olarak tanımlamaktadır. 

Yemek yeme eylemi ile gastronomi arasında belirgin bir ayrım 

bulunmaktadır. Türk Dil Kurumu (2023) yemek yemeyi temel bir ihtiyaç olarak 

tanımlarken, gastronomiyi yemeği iyi yeme merakı, sağlığa uygun ve lezzetli mutfak 

düzeni olarak ifade etmektedir. Hatipoğlu (2013, s. 5) ise gastronomiyi, bir ülkede 

veya bölgede tüketilen yiyecek ve içeceklerle ilgili değiĢken unsurları kapsayan, 
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kullanılan malzemelerin nasıl değerlendirileceğini anlamayı sağlayan sınırları 

belirsiz bir alan olarak tanımlamaktadır. Bu açık sınırlılık, gastronominin çok 

yönlülüğünü ortaya koymakta ve diğer bilim dallarıyla olan iliĢkileri, tarihsel 

birikimi ile birleĢerek gastronomiyi hem sanat hem de bilim olarak önemli bir kimlik 

kazandırmaktadır. 

Genel olarak gastronomi, içinde bulunduğu ve kapsadığı sanatsal ve bilimsel 

faktörlerle, yiyecek ve içeceklerin tarihsel geliĢimlerinden baĢlayarak, bu öğelerin 

özelliklerini ve inceliklerini detaylı bir Ģekilde anlamayı, geliĢtirmeyi ve günümüz 

koĢullarına uyarlamayı amaçlayan bir bilim dalı olarak ifade edilmektedir (Eren, 

2011, s. 74). Bu tanım, gastronomiyi yalnızca bir yemek piĢirme sanatı olarak değil, 

aynı zamanda kültürel ve sosyal bir fenomen olarak da ele alınmasını sağlamaktadır. 

Gastronomi, sadece bir yemek bilimi olarak değil, aynı zamanda insanları 

duyusal, fiziksel ve ruhsal olarak besleyen geniĢ bir disiplin olarak tanımlanabilir. 

Gastronomi, eskiden günümüze ve geleceğe doğru süregelen yenilebilir ve içilebilir 

tüm ürünleri, farklı bilim dalları ile iliĢki kurarak inceler, anlamlandırır ve geliĢtirir. 

Bu disiplin, sınırları olmayan, toplumların kültürel etkileĢimlerini sürekli kılacak 

Ģekilde sanat, bilim ve sosyoloji alanlarını birleĢtiren bir inceleme alanıdır. 

Gastronomi, en iyi beslenme yöntemlerini kullanarak insan sağlığını korumayı ve 

yaĢamdan zevk almayı hedeflemektedir (Seçim, 2018, s. 123). Brillat-Savarin‟e göre 

gastronominin amacı, yiyecek haline getirilebilecek her Ģeyi araĢtıran, sağlayan ve 

hazırlayan bireylere rehberlik etmektir (Seyitoğlu ve ÇalıĢkan, 2018, s. 524-525). 

Alpaslan ise (2004, s. 7), kültürel etkileĢimlerle zenginleĢen gastronominin, 

çeĢitlenen ürünlerin yerel ve global pazarlara sunulması iĢlevini vurgular. 

Ġnsanoğlunun temel fiziksel ihtiyaçlarını anlamlandırmaya yönelik çalıĢmalar, 

Abraham Maslow‟un ihtiyaçlar hiyerarĢisine dayanarak yapılmıĢtır. Bu modelde, 

yiyecek ve su gibi temel fiziksel ihtiyaçlar, hiyerarĢinin en altında yer almakta ve 

diğer ihtiyaçlar gerçekleĢmeden önce bu temel ihtiyaçların karĢılanması 

gerekmektedir (Moorhead ve Griffin, 1989, s. 110). Ġnsanlar, var oluĢlarından bu 

yana, yiyecek seçenekleri sınırlı olduğunda, hem bitkisel hem de hayvansal 

besinlerle beslenmeyi sürdürmüĢlerdir (Dilsiz, 2010, s. 9; Fumey ve Etcheverria, 

2007, s. 10). Gastronomi, bu temel ihtiyaçların ötesinde, yiyecek ve içeceklerin 

kültürel, sanatsal ve bilimsel yönlerini de keĢfeden ve geliĢtiren bir disiplin olarak 

insan yaĢamına zenginlik katmaktadır. 
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Ġlk çağlarda insanların hayatta kalma amacıyla herhangi bir seçim 

yapmaksızın yedikleri dönem, beslenme tarihinin en temel safhalarından biridir 

(Düzgün ve Durlu Özkaya, 2015, s. 42).  Gerçek gastronomik uygulamalar, ateĢ ve 

ısıya dayanıklı seramiklerin icadıyla mümkün olmuĢtur ve bu aĢamada insanlar 

yiyecekleri iĢleyerek hayvanlardan ayrıĢmıĢlardır. 

AteĢin kullanımı, yiyeceklerin piĢirilmesini ve dolayısıyla beslenme 

yöntemlerinin dönüĢümünü sağlamıĢtır (Burešová, Mrkvová ve Dudić, 2020, s. 80). 

Ġnsanlar, ateĢ sayesinde yiyeceklerin lezzetini artıran ve sindirimini kolaylaĢtıran 

piĢirme yöntemlerini keĢfetmiĢlerdir (Düzgün ve Durlu Özkaya, 2015, s. 42). Ancak, 

Uhri (2019, s. 11)‟nin belirttiği gibi, basit piĢirme yöntemlerinin ötesine geçip, çeĢitli 

malzemelerin kullanıldığı yemeklerin hazırlanması, gastronomi alanında bir dönüm 

noktasını iĢaret eder. Ġlk insanlar, hayvan kemiklerinden yapılmıĢ aletler kullanarak 

yemek piĢirmeye baĢlamıĢ ve zamanla metal kaplar kullanarak daha karmaĢık 

yemekler hazırlamıĢtır (Seçim, 2018, s. 123). 

YerleĢik hayata geçiĢle birlikte tarımsal faaliyetlerin artması, insanların 

beslenme alıĢkanlıklarında köklü değiĢiklikler yaratmıĢtır. Ġlk zamanlarda et ağırlıklı 

olan diyetler, zamanla bitkisel besinlere yönelmiĢtir (Seçim, 2018, s. 123). Yemek 

yeme alıĢkanlıkları, sadece beslenme ihtiyacını gidermekten öte, sosyal bir etkinlik 

haline gelmiĢ ve farklı yemekleri bir arada tatma, bu uygulamaları geleneksel 

ritüellerle süsleme eğilimi güçlenmiĢtir (Düzgün ve Durlu Özkaya, 2015, s. 42). Bu 

süreç, insanların toplu yaĢam bilincinin geliĢmesine ve ilk medeniyetlerin oluĢumuna 

katkıda bulunmuĢtur. 

Yeme-içme kültürünün evrimi, insanlığın hayatta kalma mücadelesinden 

estetik ve lezzet arayıĢına kadar uzanan geniĢ bir yelpazede incelenebilir. Antik 

Yunan döneminde “gastronomi” terimi, “Gastros” (mide) ve “Gnomos” (bilgi veya 

yasa) kelimelerinin birleĢimi ile ortaya çıkmıĢtır ve bu dönemden itibaren yiyecek ve 

içeceklerle ilgili bilginin bir sanat ve bilim dalı olarak değerlendirilmesi süreci 

baĢlamıĢtır (Kivela & Crotts, 2006, s. 355). Sicilyalı Yunan Archestratus‟un M.Ö. 4. 

yüzyılda yazdığı eserler, bu alandaki ilk literatür örnekleri olarak kabul edilir ve bu 

eserlerde Akdeniz bölgesinin gastronomik zenginlikleri detaylı bir Ģekilde ele 

alınmıĢtır (Ünsalan ve Pala, 2022, s. 25). 
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19. yüzyılın baĢlarına kadar gastronomi kelimesi literatürde nadiren 

karĢılaĢılsa da, 1801 yılında Joseph Berchoux‟un “La Gastronomia” adlı eseri ile 

tekrar gündeme gelmiĢtir. Bu eser, gastronomi kavramının modern anlamda 

Ģekillenmesine önemli katkılar sunmuĢtur (Santich, 2004, s. 16; Samancı, 2019, s. 

142). Jean Anthelme Brillat-Savarin‟in 1825‟te yayımlanan “La Physiologie Dugout” 

(Lezzet Fizyolojisi) adlı eseri, gastronomiyi daha geniĢ bir perspektiften ele alarak 

beslenmenin insan varlığı üzerindeki etkilerini detaylıca incelemiĢtir (Kivela ve 

Crotts, 2006, s. 355). Brillat-Savarin, gastronomiyi sadece yemek piĢirme sanatı 

olarak değil, aynı zamanda bir yaĢam biçimi olarak tanımlamıĢ ve “bana ne yediğini 

söyle, sana kim olduğunu söyleyeyim” diyerek yemek kültürünün toplumsal kimlik 

üzerindeki derin etkilerini vurgulamıĢtır (ÇalıĢkan, 2013, s. 40). 

20. yüzyıla gelindiğinde, gastronomi alanında birçok yenilik yaĢanmıĢtır. 

Özellikle Ġkinci Dünya SavaĢı sonrası artan teknolojik geliĢmeler, endüstriyel gıda 

üretiminin artmasına ve beslenme biliminin ortaya çıkmasına yol açmıĢtır. Bu 

dönemde yüksek kalorili ve yağlı yiyeceklerin yerini daha doğal ve sağlıklı 

seçenekler almaya baĢlamıĢtır. “Cuisine Minceur” (Diyetetik Mutfak Akımı) gibi 

yeni mutfak akımları bu değiĢimin bir sonucu olarak ortaya çıkmıĢ ve klasik mutfak 

anlayıĢlarını dönüĢtürmüĢtür. Bu akımlar, “Nouvelle Cuisine” (Yeni Mutfak) olarak 

adlandırılan modern mutfak kültürünün temellerini atmıĢtır (Samancı, 2019, s. 143-

145). 

Gastronomi, günümüzde de bilimsel araĢtırmalarla sürekli olarak 

yenilenmekte ve evrimleĢmektedir. Tarih boyunca geliĢimini sürdüren bu disiplin, 

beslenme biçimlerimizden sosyal kimliğimize kadar geniĢ bir etki alanına sahiptir ve 

toplumların kültürel etkileĢimleri içinde önemli bir yere sahiptir. Bu sürekli değiĢim 

ve geliĢim, gastronomiyi sadece mutfak sanatları ile sınırlı olmayan, aynı zamanda 

bir kültür ve bilim dalı olarak da önemli kılmaktadır. 

Her ülkenin kendine has bir kültürel yapıya sahip olduğu düĢünüldüğünde, bu 

yapıların her birinin kendine özgü bir kimlik taĢıdığı söylenebilir. Gastronomi ise, bu 

kültürel kimliklerin en belirgin yansımalarından biri olarak kabul edilir. Gastronomi 

kimliği, literatürde çeĢitli akademisyenler tarafından bir bölgenin kültürel evrimi ve 

bu evrimin insanlar tarafından nasıl benimsendiği çerçevesinde tanımlanmıĢtır. Töre 

BaĢat, Sandıkçı ve Çelik (2017, s. 65) ise gastronomi kimliği, bir destinasyona özgü 
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yemek kültürünün oluĢum süreçlerini inceleme üzerine kurulu bir alan olarak 

değerlendirmiĢlerdir. 

Harrington‟a göre, gastronomi değerini oluĢturan baĢlıca iki faktör çevre ve 

kültürdür. Çevre faktörü; coğrafya, iklim ve yerel ürünler gibi unsurları içerirken, 

kültür faktörü; tarih, etnik çeĢitlilik, gelenekler, inançlar ve değerler gibi daha geniĢ 

bir spektrumu kapsamaktadır (Harrington, 2010, s. 130-131; ÇalıĢkan, 2013, s. 41). 

Gastronomi değerinin benzersizliği ve taklit edilemez olması, bu kimliğin sadece 

belirli bir destinasyona ait olmasını sağlar ve bu özellikler gastronomi değerinin, o 

bölgenin tanıtımı ve kültürel kimliğin korunması açısından vazgeçilmez kılar 

(ÇalıĢkan, 2013, s. 45). 

Bu bağlamda, gastronomi değeri, bir bölgenin veya ülkenin dünya sahnesinde 

tanıtımında kritik bir rol oynamaktadır. Gastronomi, sadece yemek piĢirme sanatı 

olmanın ötesinde, bir bölgenin tarihini, coğrafyasını ve sosyal yapılarını da yansıtan 

bir kültürel ifade aracı olarak öne çıkmaktadır. Gastronomi etkileĢimleri, kültürler 

arası diyalogun ve anlayıĢın geliĢmesine katkıda bulunurken, aynı zamanda kültürel 

mirasın gelecek nesillere aktarılmasında da önemli bir köprü görevi görmektedir. 

Gastronomi, böylece bir ülkenin veya bölgenin kültürel zenginliğini ve çeĢitliliğini 

dünya çapında sergileme imkânı sunmaktadır. 

 

2.1.1.2 Gastronomi Turizmi Kavramının Analizi 

Günümüzde turizm, en önemli ekonomik sektörlerden biri ve boĢ zaman 

etkinlikleri arasında yer almaktadır. Ekonomik olarak büyük bir çarpan etkisi 

yaratabilmesi ve birçok alt sektörde doğrudan ve dolaylı olarak aktivasyon 

sağlaması, onu ideal bir geliĢim aracı haline getirmiĢtir (Çağlı, 2012). Turizm, 

toplumların geliĢiminde sürücü bir rol oynamakta olup, seyahat eden kiĢilerin 

ihtiyaçlarını karĢılamak için harcama yapmaları, hizmet sağlayanlar için bir gelir 

kaynağıdır. Ġnsanların ihtiyaçları arttıkça, daha fazla mal ve hizmet üretme ve sunma 

zorunluluğu da artmakta, bu da toplumlarda üretimi, yatırımı ve geliri artırmaktadır 

(Akgöz, 2003). Turizm, uluslar ve ulusların birbirleriyle iliĢkiler kurmasını 

etkilemekte, kültür, miras, ekonomi ve çevre gibi olguları bütünleĢtirmekte; bu 

nedenle, geliĢiminin yönlendirilmesi, koordinasyonu ve kontrolü oldukça önemli 

konular arasında yer almaktadır (Çağlı, 2012). 
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Gastronomi turizmi, literatürde “mutfak turizmi”, “gastronomi turizmi”, 

“gastro-turizm”, “Ģarap turizmi”, “yiyecek turizmi” ve “gurme turizmi” gibi farklı 

terimlerle tanımlanmaktadır; ancak genel olarak kullanılan terim olan “gastronomi 

turizmi”, “yeme ve içme konusunda benzersiz deneyimler arayıĢı” olarak 

tanımlanmaktadır. Gastronomi turizmi genellikle bir yemeğin özgünlüğüne ve bir 

yere, bir bölgeye veya bir ülkeye özgü olmasına atıfta bulunur ve yerel yemekler ve 

Ģarap turizmi gibi ana alanları kapsar (Hall & Mitchell, 2005; Green & Dougherty, 

2008; Çağlı 2012 Cihangir, AkmeĢe ve AkmeĢe, 2023; Adar, Dedeoğlu ve KurtuluĢ, 

2023). 

Gastronomi turizmi, gıda üreticilerini ziyaret etmeyi, yeme festivallerine 

katılmayı, restoranları ve bazı özel yiyeceklerle ilgili özel yerleri ziyaret etmeyi; 

ayrıca özel bir yemeği tatmayı, üretim ve hazırlık süreçlerini gözlemlemeyi veya 

ünlü bir Ģefin elinden özel bir yemek yemeyi; belirli bir yemeğin nasıl hazırlandığını 

görmeyi içerir (Hall & Mitchell, 2005). Ayrıca, turistler için restoranlarda ve 

otellerde yiyeceklerin hazırlanmasının yerine, turistlerin yerel yiyecek ve içeceklerle 

ilgili deneyim kazanmak için seyahat etmesi gastronomi turizmi kapsamındadır 

(Akgöl, 2012). Gastronomi turizmi endüstrisi, sadece yiyecek rehberleri ve 

restoranları kapsamaz, her türlü mutfak deneyimini içerir. Bu sektör içinde yemek 

okulları, yemek kitapları satan dükkânlar, gastronomi tur operatörleri ve tur 

rehberleri; gastronomi ile ilgili medya, televizyon programları ve dergiler ve 

etkinlikler, Ģarap üreticileri, bağlar, bira fabrikaları, damıtma tesisleri, tarla sahipleri 

ve üreticiler yer almaktadır (Cağla, 2012). 

Gastronomi turizminin geliĢmesi için önemli bir nokta, bir bölgenin 

insanlarının o bölgeye ait yerel ürünleri korumasıdır. Gastronomi turizminin 

paydaĢları arasında bağımsız üzüm yetiĢtiricileri, oteller, restoranlar, tur operatörleri, 

paket tur veya bireysel turistler ve yerel iĢletmeler bulunmaktadır. Kültür, 

gastronomi turizminin bir unsuru olarak genellikle insanların farklı kültürleri tanıma 

içsel isteği ile ifade edilir. Gastronomi turizmi, bir ilgi turizmi olmasının yanı sıra, 

bölgenin yerel yemekleri sayesinde ev sahibi alanların kültürel özelliklerinin 

öğrenilmesiyle gastronomi turistlerinin aynı zamanda kültür turistleri olduğu 

söylenebilir (Akgöl, 2012). Bir bölgenin yemeklerini ve yemek kültürünü tanıtmak 

için düzenlenen gastronomi turları, turistlerin bir bölgede seçim yapmalarında ve 

yaĢayacakları deneyimde önemli bir rol oynayabilir. Bu bölgeler arasında Ģarap 
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turizminin daha geliĢmiĢ olduğu Fransa, Avustralya, Güney Afrika, Ġtalya, Amerika, 

Ġngiltere; bira turizmi ile Kanada ve Ġtalya‟nın ünlü yemekleri olan makarna ve pizza 

ile bilinir. Ayrıca, Toscana bölgesi Ġtalya, Napa vadisi Kaliforniya, ABD, Güney 

Afrika, Avustralya, ġili ve Fransa‟daki ġampanya ve Burgonya bölgeleri uzun 

yıllardır gastronomi destinasyonları olarak bilinmektedir. Türkiye ise genellikle 

kebap ve döner kebap (et ürünlerinden yapılan özel yemekler) ile ünlüdür. ġimdiye 

kadar yapılan çalıĢmalar ıĢığında, yabancı turistlerin Türkiye‟yi tercih etme nedenleri 

arasında Türk mutfağından yemekler tatma isteğinin beĢinci sırada olduğu 

belirtilmiĢtir (Akman, 1998; Arslan, 2010). Ayrıca, yabancı turistlerin Türk 

mutfağından özel yemekleri görmek ve tatmak için yapılan ziyaretlerin ve turların 

üçüncü en çok tercih edilen etkinlik olduğu bulunmuĢtur (Akgöl, 2012) ve yabancı 

turistlerin Türk mutfağını lezzetli, çekici, yağlı ve baharatlı olarak değerlendirdiği 

tespit edilmiĢtir (Sanlıer, 2005). 

Destinasyonların geliĢtirilmesi, pazarlanması ve sürdürülmesi için birçok 

önlem alındığı görülmektedir. Bölgesel mutfakların zenginliklerini korumak için 

benzersiz coğrafi, kültürel ve iklimsel faktörler kullanılmaktadır. Bunlara örnek 

olarak Portekiz‟deki Barrosa sığırının kontrolü verilebilir; bu hayvanlara yalnızca 

yerel yemler ve otlar verilir ve büyüme süreçleri boyunca organik ve yerel yemler 

dıĢında baĢka bir yem verilmez, böylece diğer yerlerde aynı ürünlerin üretilmesi 

engellenir ve yüksek rekabet avantajı sağlanmıĢ olur (ÇalıĢkan, 2013). Ayrıca, bir 

bölgenin gastronomi değerlerini korumak için düzenlenen gastronomi aktiviteleri 

(gastronomi festivalleri, kurslar, müzeler vb.), destinasyonların pazarlanmasında 

önemli bir rol oynamaktadır. 

Sonuç olarak, baĢarılı bir gastronomi değeri çalıĢması, bir bölgedeki kaliteli 

turist popülasyonunu artırarak ziyaretlerin her mevsim gerçekleĢmesini sağlar, 

böylece kültürel mirasın korunmasına ve ekonomik ve sosyo-kültürel geliĢimin 

kolaylaĢtırılmasına yardımcı olur (ġahin, 2015). Gastronomi turizmi, yiyecek ve 

içecekleri turizmle bağlantılandırarak bölgesel geliĢimi destekler, yerel kimliği ve 

kültürü güçlendirir ve mali koĢulları iyileĢtirir. Bu nedenle, tarihi ve kültürel 

mirasları koruma ve gelecek nesillere aktarma konusunda katkı sağlaması ve 

sürekliliğini sağlaması açısından daha aktif ve sürdürülebilir olmalıdır. Ancak, 

Türkiye‟de yiyecek ve mutfak turizmi üzerine bazı çalıĢmalar bulunmakla birlikte 
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“gastronomi turizmi” üzerine sınırlı sayıda çalıĢma yapılmıĢtır (HamlacıbaĢı, 2008; 

Eren, 2011). 

Gastronomi turizmi, etkin bir Ģekilde pazarlandığında, genellikle „niĢ‟ bir 

turizm türü olarak kabul edilmesine rağmen ziyaretlerde ve harcamalarda önemli 

artıĢlar yaratabilir. Yiyecek ve içecek odaklı seyahat eden gastronomi turistleri, bir 

destinasyonu ziyaret etmek için temel motivasyon kaynağı olarak büyük olasılıkla 

yüksek değerli turistler olacaktır. Ayrıca, gastronomi turizmi, küresel katılımcıların 

en heyecan verici yiyecek ve içecek deneyimlerine sahip olduğunu belirttiği 

bölgelerde mevsimselliğin olumsuz etkilerini azaltmaktadır. Yüksek değerli 

gastronomi turistleri, belirli yiyecek ve içeceklerin en yüksek kalitede üretilebildiği 

zamanlarda destinasyonlara seyahat edeceklerinden, sezon dıĢı dönemlerde de çok 

sayıda ziyaret ve ihtiyaç duyulan harcamaları teĢvik edebilirler (Akgöl, 2012). 

Gastronomi turistleri, sağlık ve refahlarını artırabilecek ürün ve hizmetler 

talep etmektedirler. Bu durum, ziyaretçilerin yaĢamlarına değer katan yiyecek ve 

içeceklerin destinasyonlar için çekici faktörler olarak iĢlev görmesine neden 

olmaktadır. Doğal malzemelere güçlü bir Ģekilde odaklanan ulusal mutfaklar, bu 

trendden faydalanmaya adaydır. Gastronomi turizmiyle ilgili tanıtımlarda, 

destinasyonların topraklarına özgü veya kendi sınırları içinde en yüksek kalitede 

yetiĢtirilebilen gıdaların sağlığa olan faydaları yoğun bir Ģekilde vurgulanmalıdır. 

Sağlık ve refahla ilgili artan endiĢeler, sağlıklı yaĢam merkezlerine olan talebi de 

artırmaktadır. 

 

2.1.1.3 Dünyada Gastronomi Turizmi 

Gastronomi turizmi, kültürel turizmin bir uzantısı olarak kabul edilmekte ve 

bazı yiyecekler bazı ülkeler için simgesel bir değer taĢımaktadır. Örneğin, kruvasan 

ve Ģampanya gibi ürünler Fransa için özgü ve simgesel birer unsur haline gelmiĢtir. 

ABD‟de yapılan bir araĢtırmaya göre, ABD‟ye gelen yabancı turistlerin en sık 

gerçekleĢtirdikleri ikinci aktivite yemek piĢirmek iken, ABD vatandaĢlarının yurt dıĢı 

seyahatlerinde en çok ilgilendikleri konu gastronomidir (Gheorghe vd., 2014, s. 13). 

Küresel çapta, Fransa, Ġtalya, Ġspanya ve Türkiye içinde ġirince, Bozcaada, Mardin 

ve NevĢehir gibi yerler Ģarap turizmi için tanınmıĢ destinasyonlardır (Paslı ve 

Çelikkanat, 2018, s. 548). 
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Ġspanya, dünya turizm endüstrisinde önemli bir konumda yer almaktadır. Bu 

ülke, tatil destinasyonu olarak birinci, turizm harcamalarında ikinci ve turist 

sayısında dördüncü sırada bulunmaktadır. Turizm, Ġspanya‟nın GSYĠH‟sinin 

%10‟dan fazlasını oluĢturarak, ülke istihdamına %11 katkıda bulunmakta ve ticaret 

açığını kapatmada önemli bir rol oynamaktadır (Gheorghe vd., 2014, s. 17). 

BirleĢmiĢ Milletler Dünya Turizm Örgütü‟ne göre, dünya turizm gelirlerinin %30‟u 

yiyecek ve içeceğe yapılan harcamalardan oluĢmaktadır. 

Dünya genelinde Ġtalya, gastronomi müzeleri konusunda önde gelen bir 

ülkedir. Ġtalya‟daki gastronomi müzeleri genellikle Ģarap ve zeytinyağına 

odaklanmıĢtır. Ġtalya‟dan sonra ABD, Fransa, Tayvan ve Almanya gastronomi 

müzesi sayısında dikkat çeken ülkeler arasındadır. Almanya‟daki müzeler çoğunlukla 

çikolata temalıyken, ABD‟deki müzeler genellikle meyve/sebze ve kahve üzerine 

kurulmuĢtur. Belçika‟daki müzeler ise çoğunlukla çikolata ve bira üzerine 

yoğunlaĢmıĢtır. Japonya, Tayvan, ABD, Brezilya ve Ġngiltere kahve; Çin ve Tayvan 

çay; Yunanistan, Fransa ve Ġspanya zeytin ve zeytinyağı; Ġspanya, Fransa, Ġtalya ve 

Ġngiltere ise çikolata müzeleri ile tanınmaktadır (Bilir, 2022, s. 49). 

Dünya çapında gastronomi müzelerinde düzenlenen atölye çalıĢmaları ve 

verilen eğitimler, ziyaretçilere zeytinyağı, çikolata gibi ürünlerin üretim süreçleri ve 

sunum teknikleri hakkında bilgi sunmaktadır. Gastronomi müzeleri, tarihi süreçleri 

ve ürün hazırlama yöntemlerini detaylı bir Ģekilde aktararak, kültürel mirası 

korumakta ve tanıtmaktadır. Bu müzeler, turistler için çekici hale gelmiĢ olup, 

“Cadburry Müzesi” gibi yerler yılda 500.000‟i aĢkın ziyaretçi sayısı ile bu duruma 

örnek teĢkil etmektedir. 

Dünya üzerinde gastronomi turizmi etkinlikleri en yoğun Ģekilde ABD‟de 

gerçekleĢtirilmektedir. Maine Istakoz Festivali, San Francisco‟daki Street Food 

Festival ve Ġngiltere‟deki Isle of Wight Sarımsak Festivali gibi etkinlikler, 

gastronomi turizminin ekonomiye olan katkısını göstermektedir. Avustralya‟daki 

Melbourne Yemek ve ġarap Festivali ve Fransa‟daki çeĢitli yemek ve Ģarap 

festivalleri de bu turizm türünün önemli çekim merkezlerindendir (TÜRSAB, 2015). 

Gastronomi turizmi kapsamında düzenlenen turlar, yemek yapmayı öğrenme, 

yöresel yemekleri tatma ve özel ürünlerin üreticileriyle tanıĢma gibi çeĢitli temalara 
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sahip olabilmektedir. Bu turlar, kültürel etkileĢimi teĢvik ederken aynı zamanda yerel 

ekonomilere de önemli katkılarda bulunmaktadır (Yüncü, 2010, s. 31).  

Yerel mutfakları keĢfetmek, birçok ziyaretçi için baĢlıca çekim unsuru olmasa 

da, seyahatler boyunca önemli bir etkinlik olarak ön plana çıkmaktadır. Ziyaretçiler, 

genellikle bölgesel restoranları ziyaret etmekte veya belirli yerel yiyecek ve 

içecekleri deneyimlemek için dıĢarıda yemek yeme eğilimindedir. Bu durum, turizm 

ile yiyecek ve içecek endüstrileri arasındaki sıkı iliĢkiyi göstermektedir. Uluslararası 

Mutfak Kültürü Derneği, gastronomi turizminin yalnızca lüks restoranlar ve pahalı 

yiyecekler ile iliĢkilendirilmemesi gerektiğini vurgulamaktadır; bu alanda, unutulmaz 

yiyecek ve içecek deneyimlerinin seyahat motivasyonu ve davranıĢları üzerinde 

anlamlı bir etkisi olduğuna dikkat çekilmektedir (Küçükkömürler vd., 2019). 

Gastronomi turizmi, çeĢitli alt dallara ayrılarak hızla büyümekte ve 

geliĢmektedir; Ģarap turizmi, bira turizmi, çikolata turizmi ve peynir turizmi gibi 

alanlar bu turizm çeĢidinin içinde değerlendirilmektedir (Güzel-ġahin ve Ünver, 

2015). Gastronomi turizmi aktiviteleri arasında fabrika ziyaretleri, restoran ve 

kafeteryalarda yemek yeme, köylü pazarlarını keĢfetme, atölye çalıĢmaları ve 

konferanslar bulunmaktadır; ayrıca Ģarap veya diğer içecek tadımlarına katılma ve 

bağ veya meyve bahçesi ziyaretleri gibi geniĢ bir yelpazede faaliyetler yer almaktadır 

(Smith and Costello, 2009). 

Gastronomi turizmi, özellikle kırsal alanlar için ilgi çekici ve uygulanabilir 

bir turizm türü olarak öne çıkmaktadır. Ancak, bölge çeĢitli gıda türlerine sahipse, 

yerel halk bu ürünleri turist çekmek için bir araç olarak kullanabilir (Quan and 

Wang, 2004). 2016 yılında Cordoba‟da yapılan bir araĢtırma, gastronomi turizmi 

kavramında sürdürülebilirlik kavramının önemini vurgulamıĢ, gastronomi turizminin 

sürdürülebilirlik kavramına katkıları arasında yerel gastronomiyi turizm ürünü olarak 

geliĢtirmek, organik üretimi ve yerel dağıtım düzeyini artırmak, çevreye duyarlılık ve 

ev sahibi topluluğun gelenekleri ile kültürel değerlerine saygı göstermek gibi 

unsurlar yer almaktadır (Jiménez-Beltrán vd., 2016). Bu çalıĢmalar, gastronomi 

turizminin sadece lezzet sunmakla kalmayıp, aynı zamanda bölgesel kalkınma ve 

çevresel sürdürülebilirlik için de değerli bir araç olabileceğini göstermektedir. 

Gastronomi turizmi, bölgesel mutfakların tanıtımıyla ziyaretçileri cezbetme 

açısından önemli bir rol oynamaktadır. Ġtalya ve Fransa mutfakları, tat, sunum, 
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çeĢitlilik ve gıda kalitesiyle tanınmakta; ayrıca Ģarap turları ve yemek piĢirme 

dersleri gibi etkinlikler de sunulmaktadır. Öte yandan Tayland, restoranlarının uygun 

fiyatları, dostane çalıĢanları ve Ġngilizce menü seçenekleri ile kolay eriĢilebilirliği ile 

öne çıkmaktadır. Bir ülke zengin bir kültürel mirasa sahipse, mutfak kültürünü 

tanıtmak için yoğun çaba sarf etmelidir. Bu hedefe ulaĢabilmek için yaratıcılık, 

uzmanlık ve detaylı bir bilgi birikimi gerekmekte ve turistin algısını Ģekillendiren 

unsurlar dikkatlice incelenmelidir. Ġkonik yiyecek ve içeceklerin kullanımı, turist 

sayısını ve yerel halkın gelirlerini artırıcı bir etki yaratmaya yardımcı olabilir 

(SarııĢık ve Özbay, 2015). 

Yemek örnekleri ve piĢirme malzemelerinin sunumu, seyahat deneyimini 

zenginleĢtirecektir (Smith and Costello, 2009). Tur operatörleri ve seyahat acenteleri, 

tatil karar sürecinde önemli olduğundan, yerel yiyeceklerin ve yemek seçeneklerinin 

önemini vurgulamalıdır (Henderson, 2009). Avrupa‟da, gastronomi turları özellikle 

Fransa, Ġspanya, Ġtalya, Portekiz ve Ġrlanda‟da yaygındır. Gastronomi turlarında 

gerçekleĢtirilen aktiviteler arasında yerel peynir üreticilerini ziyaret etmek, 

atölyelerde peynir yapımına katılmak, kırsal bölgelerde yer mantarı arayıĢı, yerel 

pazarları ziyaret etmek, zeytinyağı tadımı ve üreticileri ziyaret etmek, ünlü Ģeflerden 

yemek dersleri almak, üzüm bağları ve bağ bozumu etkinliklerine katılmak, Ģarap 

tadımları ve üreticileri ziyaret etmek, yerel yiyecek ve içecek festivallerini ziyaret 

etmek ve evde mutfak derslerine katılmak bulunmaktadır (Kesici, 2012). 

Gastronomi turizmi, bireysel turistler veya küçük gruplarla sınırlı kalmayıp, 

aĢçılar ve sektör profesyonellerinin de öğrenme, eğitim ve yarıĢma amaçlı katıldığı 

seyahatleri kapsamaktadır. Özellikle Avrupa ülkeleri, gastronomi turizmini 

desteklemek amacıyla gastro-turizm rotaları oluĢturmuĢ ve bu doğrultuda 2000‟li 

yıllara yönelik etkinlikler, rotalar ve hedefler içeren kapsamlı planlamalar 

hazırlamıĢtır. Bu tür etkinlikler, bölgesel mutfakların dünya çapında tanıtılmasına ve 

gastronomik mirasın korunmasına büyük katkı sağlamaktadır (Küçükkömürler vd., 

2019). 

 

2.1.1.4. Türkiye’de Gastronomi Turizmi 

Türk Mutfağı, yedi coğrafi bölgeden kaynaklanan zengin ve çeĢitli lezzetler 

sunabilme kapasitesiyle dünyanın en önemli ve köklü mutfaklarından biridir. Coğrafi 
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bölgelerin çeĢitliliği Türk Mutfağının zenginliğini de doğrudan etkilemektedir 

(Dilsiz, 2010). Türkiye, zengin tarihi mirası, çeĢitlilik sunan mutfak kültürü ve 

turistik cazibesi ile gastronomi turizmi için önde gelen ülkeler arasında yer 

almaktadır. Özellikle Adana, Mersin, Hatay, Urfa ve Mardin gibi Ģehirler, yerel 

lezzetlerinin yanı sıra, gastronomi turizmine verdikleri önem ile dikkat 

çekmektedirler (Güzel-ġahin ve Ünver, 2015). 

Günümüzde, beslenme alıĢkanlıklarının globalleĢmesi, genetiği değiĢtirilmiĢ 

gıdaların yaygınlaĢması ve yanlıĢ beslenme alıĢkanlıklarından kaynaklanan sağlık 

sorunlarının artıĢı, tüketicileri daha bilinçli tercihler yapmaya itmektedir. Bu 

kapsamda, tüketiciler doğal, taze, yerel ve geleneksel gıda ürünlerine 

yönelmektedirler (Üner, 2014). Bu durum, yerel ürünlerin benzersiz niteliklerinin 

korunarak sürdürülebilir bir Ģekilde pazarlanmasını gerektirmektedir. Yöresel 

ürünlerin coğrafi iĢaretlerle tescillenmesi, bu ürünlerin gastronomi turizmi içinde ayrı 

bir değer kazanmasına olanak tanımaktadır. Türkiye‟nin çeĢitli bölgelerinde birçok 

ürün bu Ģekilde koruma altına alınmıĢ ve sürekli olarak yeni ürünler tescil 

edilmektedir. 

Gastronomi temalı müzeler, gastronomi turizminin geliĢimini gösteren önemli 

iĢaretlerden biridir. Bu müzeler, gastronomi turizmi için seyahat eden turistlerin, 

gittikleri yerlerdeki yiyeceklerin tarihi, gelenekleri ve teknikleri hakkında bilgi 

edinmelerine olanak tanır. Örneğin, Çanakkale, Balıkesir ve Ġzmir illerinde bulunan 

zeytinyağı müzeleri ve Ġzmir‟deki Oleatrium Müzesi, Avrupa‟nın en büyük 

zeytinyağı müzesi olarak bilinir. Tekirdağ‟da bulunan Türkiye‟nin tek Ģarap müzesi, 

Gaziantep, ġanlıurfa ve Hatay‟daki yerel mutfak müzeleri de gastronomi turizminin 

çeĢitliliğini ve zenginliğini sergilemektedir (Çağlı, 2012). 

Gastronomi turizmi, bölgesel yiyecek ve içecek festivalleri, atölye çalıĢmaları 

ve Ģenlikler gibi etkinliklerle yerel halkın mutfak kültürünü benimsemesini ve 

turistler için çekici hale gelmesini sağlar. Ayrıca, bu tür etkinlikler, bölgeye gelen 

turistler için yerel halkla etkileĢim kurma ve yerel kültürü deneyimleme fırsatları 

sunar. 

Türk Mutfağı ve gastronomi turizmi arasındaki iliĢki, akademik çalıĢmalarda 

sıkça ele alınmaktadır. Yapılan çalıĢmalarda, turistlerin Türkiye‟de denedikleri 

lezzetleri genellikle beğendikleri, ancak tur rotasındaki restoranların Türk Mutfağını 
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yansıtan menüler sunmada yetersiz kaldıkları ve Türkiye‟yi ilk kez ziyaret eden 

turistlerin Türk Mutfağını yeterince tanımadıkları belirtilmiĢtir (Ġrigüler ve Güler, 

2018). Güzel-ġahin ve Ünver (2015) tarafından yapılan bir baĢka çalıĢmada, 

Ġstanbul‟un pazarlanabilir yiyecek ve içecekleri arasında Osmanlı Saray Mutfağı, 

Türk Mutfağı ve balık ürünlerinin ön plana çıktığı tespit edilmiĢtir. Gökdeniz vd. 

(2015) tarafından Ayvalık‟ı ziyaret eden yerli turistler açısından yapılan bir 

araĢtırmada, Ayvalık denildiğinde akla ilk olarak “Cunda, sokak ve eski taĢ evler ile 

balık ve deniz ürünleri” geldiği belirtilmiĢtir. 

Turizm çeĢitliliğini artırmak için bölgelerde geliĢtirilmesi düĢünülen turizm 

türleri ile gastronomi turizminin entegre edilmesi önerilmektedir. ġahinalp (2005) 

tarafından yapılan bir çalıĢmada, ġanlıurfa ilinin müzik ve yemek kültürü ile öne 

çıkarıldığı ve bu özelliklerin tarihi önemi gölgelediği, yemeğin, kültür ve tarih 

kavramlarından ayrı düĢünülmesinin imkânsız olduğu ifade edilmiĢtir. Bu bağlamda, 

gastronomi turizmi, sadece lezzet sunmakla kalmayıp, aynı zamanda bölgesel 

kalkınma ve kültürel mirasın korunması için değerli bir araç olarak öne çıkmaktadır. 

Kocaeli/Kartepe‟de yapılan bir araĢtırmada, Türk Mutfağının daha fazla 

keĢfedilmesi gereken çeĢitli yönleri üzerinde durulmuĢtur (Alyakut ve 

Küçükkömürler, 2017). Ayrıca, Akdeniz Bölgesi‟nin zengin mutfak kültürünün 

turistik destinasyon yöneticileri ve otel temsilcileri tarafından daha etkin kullanılması 

gerektiği vurgulanmıĢtır (ġengül ve Türkay, 2016). Gaziantep ziyaretçileri üzerine 

yapılan bir çalıĢmada, gelir düzeyi yüksek turistlerin yöresel ve özgün restoranları 

tercih ettikleri, yöresel ürünlere yoğun ilgi gösterdikleri ve çeĢitli gastronomik 

ürünleri satın aldıkları belirlenmiĢtir (Kargılıoğlu ve Akbaba, 2016). 

Türkiye‟nin gastronomi turizmi potansiyeli, SWOT analizi perspektifinden 

incelendiğinde; geleneksel yemek kültürü, çeĢitli yiyecek ürünleri ve yerel mutfaklar 

gibi güçlü yönler ön plana çıkmaktadır. Ayrıca, Ģarapçılık ve son yıllarda 

üniversitelerde gastronomi eğitim programlarının geliĢtirilmesi de bu alandaki güçlü 

yönler arasında yer almaktadır (Deniz ve AtıĢman, 2014). Ancak, mutfak kültürünü 

geliĢtirmeye yönelik pazarlama stratejilerinin eksikliği, gastronomi turizmini 

kapsayan paket turların yetersizliği, kamu ve özel sektör arasındaki iĢbirliği ihtiyacı 

ve pazarlama faaliyetlerindeki yetersizlikler zayıf yönler olarak sıralanabilir. 
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Gastronomi turizmi, dünya genelinde turizm gelirlerinin önemli bir kısmını 

oluĢtururken, Türkiye bu alanda hala büyük bir potansiyele sahiptir. Türkiye, 

gastronomi açısından sunduğu zenginliklerle uluslararası alanda daha etkin bir 

konuma gelirse, bu durum ülke turizm gelirlerine önemli katkılar sağlayabilir (Öney, 

2013). Türkiye‟nin bu potansiyeli daha iyi değerlendirilerek gastronomi turizminin 

ulusal ve uluslararası pazarlarda daha güçlü bir Ģekilde tanıtılması gerekmektedir. Bu 

çerçevede, yöresel mutfakların ve ürünlerin korunması, tanıtılması ve pazarlanması 

için kapsamlı bir strateji geliĢtirilmesi, gastronomi turizminin sürdürülebilir bir 

Ģekilde büyümesini sağlayabilir. 

 

2.1.1.5. Türkiye’de Tescilli Gastronomi Değerleri 

Coğrafi iĢaretler, belirli bir bölgeden elde edilen ve o bölgeyle sıkı bir bağa 

sahip olan ürünleri tanımlayan tescil uygulamalarıdır. Bu uygulamalar, yerel ürünleri 

ve onların özgün niteliklerini vurgulayarak, bu ürünleri markalaĢtırır, yörede 

ekonomik değer yaratır ve hem üreticinin hem de bölgenin gelirini artırırken aynı 

zamanda kırsal ve gastronomi turizmini de destekler (Kan ve Gülçubuk, 2008). 

Tekelioğlu‟na (2019) göre, coğrafi iĢaretler, ürünlerin kökenini ve üretim 

yöntemlerini belirleyerek o coğrafya ile özdeĢleĢmiĢ ürünlerin kalitesini güvence 

altına alır. Türk Patent ve Marka Kurumu (TPMK), coğrafi iĢaretleri tüketiciler için 

ürünün kökenini ve coğrafi alanla olan bağlantısını garanti eden bir kalite iĢareti 

olarak tanımlamaktadır. 

Coğrafi iĢaretler, yöresel değerleri ve kültürel mirası koruyarak, yerel tarım 

uygulamalarını destekler ve yöresel ürünlerin ekonomik değerini artırır. Bu 

uygulamalar, bölgenin tanıtımına önemli katkılar sunmaktadır (Durlu-Özkaya vd., 

2013). Coğrafi iĢaretler sistemi, yöresel ürünlerin korunmasını, tanımlanmasını ve 

tanıtılmasını amaçlayan çok önemli bir araçtır (Gürel vd., 2016). 

Tescil uygulamalarının tarihçesi, Orta Avrupa ve Ġngiltere‟de dokumacıların 

ürünlerine bölgesel özelliklerini belirten iĢaretler ekleyerek satıĢ yapmalarına 

dayanmaktadır (Aslan ve Kaya, 2017). Antik çağlardan beri uygulanan bu sistem, 

Eski Mısır‟da piramitlerin inĢasında kullanılan malzemelerin kökenini belirtmek için 

de kullanılmıĢtır (Tekelioğlu, 2010; 2019). Fransa‟da 1070 yılında baĢlayan 
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Roquefort peynirinin koruma ve denetim uygulamaları da bu tescil sisteminin tarihi 

örneklerindendir (Tekelioğlu, 2019). 

Uluslararası düzeyde coğrafi iĢaretler ile ilgili ilk düzenlemeler, “Sınai 

Mülkiyet Haklarının Korunmasına ĠliĢkin 1883 Paris SözleĢmesi” ile baĢlamıĢ, 

ardından “Malların Kaynağı Ġle Ġlgili Sahte ve Aldatıcı Mahreç ĠĢaretlerinin 

Önlenmesi Hakkında 1891 Madrid SözleĢmesi” gelmiĢtir. Daha sonraki yıllarda 

“MenĢe Adlarının Korunması ve Uluslararası Tesciline ĠliĢkin 1958 Lizbon 

SözleĢmesi” ve Dünya Ticaret Örgütü‟nün (WTO) 1995 tarihli “Ticaretle Bağlantılı 

Fikri Mülkiyet Hakları” gibi düzenlemeler ile bugünkü coğrafi iĢaretler uygulamaları 

ĢekillendirilmiĢtir (Doğan, 2015). Bu geliĢmeler, Coğrafi iĢaretlerin global düzeyde 

tanınmasını ve uygulanmasını sağlamıĢ, böylece ürünlerin uluslararası pazarda 

rekabet edebilirliğini artırmıĢtır. 

Coğrafi iĢaretler, belirli bir bölgeden elde edilen ürünlerin özgün özelliklerini 

koruma altına alan ve bu ürünlerin coğrafi kökenini gösteren tescil sistemleridir. 

Avrupa ülkeleri, bu uygulamalardan ekonomik olarak büyük kazançlar sağlamakta 

ve yasal altyapılarını hızla geliĢtirmektedirler (Gökovalı, 2007). Özellikle Fransa, 

Ġspanya ve Ġtalya gibi Avrupa Birliği (AB) ülkeleri, Coğrafi iĢaretli ürünler ve 

uygulamaları ile öne çıkmaktadırlar. Bu ülkeler, Ģarap, peynir ve et gibi ürünlerini 

coğrafi iĢaretler sistemi ile koruyarak, gastronomi turizmini desteklemekte ve 

bölgesel ekonomiye önemli katkılarda bulunmaktadırlar (Denk ve Sanalan-Bilici, 

2021). 

AB‟nin coğrafi iĢaretler uygulamalarındaki baĢarısı, üretici birlikleri, 

dernekler ve federasyonlar gibi çeĢitli örgütlerin sistemin içinde aktif roller 

üstlenmesiyle sağlanmaktadır (Tekelioğlu, 2019). Amerika BirleĢik Devletleri 

(ABD), Avustralya, Kanada ve Arjantin gibi diğer ülkeler ise coğrafi iĢaretler benzeri 

korumaları kendi ticari marka yasaları çerçevesinde yürütmektedirler (Tarakçıoğlu, 

2016). 

Türkiye‟de Coğrafi ĠĢaretler ve Sınai Mülkiyet Haklarına iliĢkin ilk yasal 

düzenlemeler Osmanlı Ġmparatorluğu döneminde 1870‟li yıllarda baĢlamıĢtır. “EĢya-

i Ticariyeye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair Nizamname” ile 1871 yılında ve 

“Ġhtira Beratı Kanunu” ile 1879 yılında marka ve patent alanında ilk yasal korumalar 

sağlanmıĢtır. Cumhuriyet döneminde ise, 1925 yılında Paris SözleĢmesi‟ne katılım, 
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1965‟te 551 Sayılı Marka Kanunu‟nun yürürlüğe girmesi, 1976‟da WIPO KuruluĢ 

AnlaĢması‟na katılım ve 1994‟te Türk Patent Enstitüsü‟nün kurulması gibi önemli 

adımlar atılmıĢtır. Türkiye‟de coğrafi iĢaretlerin korunması ve yönetimi, 2017 yılında 

6769 Sayılı Sınai Mülkiyet Kanunu ile güncellenmiĢtir. Bu kanun, “MenĢe Adı”, 

“Mahreç ĠĢareti” ve “Geleneksel Ürün Adı” olmak üzere üç farklı kategori altında 

ürünlerin tescilini mümkün kılmaktadır (Denk, 2021). 

6769 Sayılı Kanun, Türkiye‟deki coğrafi iĢaretler uygulamalarını modernize 

ederek, doğal ürünlerin, tarım, maden ve el sanatları ürünlerinin yanı sıra belirli 

sanayi ürünlerinin de coğrafi iĢaretler tescili alabilmesine olanak tanımıĢtır. Bu tescil 

sistemi, Türkiye‟nin zengin ve çeĢitli yerel ürünlerini koruma altına alarak ulusal ve 

uluslararası pazarlarda rekabet gücünü artırmayı ve bu ürünlerin orijinalliğini gelecek 

nesillere aktarmayı hedeflemektedir. 

Coğrafi iĢaretler, belirli bir bölgenin kültürel ve doğal özelliklerini yansıtan 

ürünlerin korunmasına yönelik tescil sistemleridir. 6769 Sayılı Sınai Mülkiyet 

Kanunu‟na göre, bu tesciller üç ana kategori altında değerlendirilmektedir (Denk, 

2021): 

 

 

ġekil 1. Türkiye’de Coğrafi ĠĢaretli Ürün Logoları 

Kaynak: (TPMK, 2024) 

1) MenĢe Adı: Ürünlerin özgün niteliklerini doğrudan üretildikleri yöreden 

alan ve üretim süreçlerinin tamamının aynı yörede gerçekleĢtiği iĢaretli 

ürünlere verilen tescildir. Bu ürünler, coğrafi olarak belirlenmiĢ bir bölgede 

üretildiklerinden, o bölgeyle özdeĢleĢmiĢ özellikleri taĢırlar. Örnekler 

arasında; Ġspir fasulyesi, Aydın inciri veya Kars gravyeri gibi ürünler 

sayılabilir. 
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2) Mahreç ĠĢareti: Belirli bir coğrafi sınırlar içinde, ülke, bölge veya 

yöreden elde edilen ve belirli özellikleri, ünü veya diğer nitelikleri itibariyle 

bu coğrafya ile özdeĢleĢmiĢ ürünlerdir. Üretim süreçlerinin en az bir 

aĢamasının belirtilen coğrafi alanda gerçekleĢmesi gerekmektedir. Bu iĢaret, 

ürünlerin kalitesini ve özgünlüğünü garanti altına alır. Mahreç iĢareti almıĢ 

ürünlere örnek olarak; Bursa kestanesi, Malatya kayısısı veya Tokat kebabı 

gösterilebilir. 

3) Geleneksel Ürün Adı: En az otuz yıl süreyle kullanıldığı ve geleneksel 

yöntemlerle üretildiği kanıtlanan ürünler için verilen tescildir. Bu tescil ile 

ürünlerin geleneksel üretim, iĢleme veya bileĢim metotları koruma altına 

alınır. Coğrafi sınırlama olmaksızın verilen bu tescil, ürünlerin kültürel miras 

olarak tanınmasını sağlar. Geleneksel ürün adı almıĢ örnekler arasında; 

Gaziantep baklavası, Afyon kaymağı veya Ġzmir lokması bulunabilir. 

Bu tescil sistemleri, Türk Patent ve Marka Kurumu (TPMK) tarafından 

yürütülmekte olup, ürünlerin ulusal ve uluslararası pazarlarda tanınırlığını artırmakta, 

sahteciliğe karĢı koruma sağlamakta ve yerel üreticilerin gelirlerinin artmasına 

katkıda bulunmaktadır. Ayrıca, bu tescil uygulamaları, Türkiye‟nin zengin 

gastronomik çeĢitliliğini ve kültürel mirasını korumak ve tanıtmak adına önemli bir 

rol oynamaktadır. 

 

2.1.2. Destinasyon, Destinasyon Pazarlaması ve Gastronomi Değeri 

ĠliĢkisi  

Destinasyon yönetim örgütleri ve turizmin geliĢiminde rol oynayan tüm 

paydaĢlar, bir ülke veya bölgenin yerel lezzetlerinin keĢfedilmesi ve bu lezzetlerin 

pazarlamada bir çekicilik unsuru olarak kullanılmasında kritik görevler 

üstlenmektedir (Du Rand ve Heath, 2006). Bu süreçte, yerel üretimin teĢvik edilmesi 

ve desteklenmesi, sürdürülebilirlik açısından büyük önem taĢımaktadır. Turizm 

destinasyonlarında bulunan yiyecek ve içecek iĢletmeleri, destinasyonun gastronomi 

değerlerinin tanıtımında önemli bir role sahiptir. Bu iĢletmelerin menülerinde yerel 

gastronomi ürünlerine yer vermesi, bu değerlerin tanıtımı ve pazarlaması için 

elzemdir. 
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Yerel halk ve yiyecek-içecek iĢletmeleri yöneticileri gibi turizm geliĢiminde 

etkin olan tüm paydaĢların, konu hakkında bilgilendirilmesi ve farkındalık 

yaratılması gerekmektedir. Destinasyon pazarlamasında, tüm paydaĢların ortak 

sorumluluğu vardır ve bu, destinasyonun baĢarılı bir Ģekilde tanıtılmasında hayati bir 

faktördür (YaĢar ve Tekeler, 2023). 

Gastronomi değerleri, destinasyonların farklılaĢmasında ve ziyaretçilerin 

deneyimlerinin zenginleĢtirilmesinde önemli bir rol oynar. Bu bağlamda, 

destinasyonlar sadece turistik cazibe merkezleri olarak değil, aynı zamanda kültürel 

ve gastronomi deneyimler, sunan yerler olarak da pazarlanmalıdır (Harrington ve 

Ottenbacher, 2010). Örneğin, Ġtalya‟nın Toskana bölgesi veya Fransa‟nın Bordeaux 

Ģehri gibi destinasyonlar, yerel mutfaklarıyla dünya çapında tanınmaktadır ve bu, 

turist çekme kapasitelerini artırmaktadır. 

Ayrıca, destinasyonların gastronomi çekiciliğini artırmak için festival ve 

etkinlikler düzenlenmekte, bu tür organizasyonlar hem yerel halkın katılımını teĢvik 

etmekte hem de turistler için çekici hale gelmektedir. Örneğin, Ġspanya‟nın her yıl 

düzenlediği “La Tomatina” festivali veya Fransa‟nın Dijon Ģehrindeki yıllık “Dijon 

Mustard Festival” gibi etkinlikler, bu bölgelerin gastronomi ürünlerini tanıtmakta ve 

bölgenin turizm potansiyelini artırmaktadır. 

Sonuç olarak, destinasyonların baĢarılı bir Ģekilde pazarlanması ve tanıtılması 

için gastronomi, sadece bir yemek deneyimi olmanın ötesinde, kültürel bir temsil ve 

bölgesel bir kimlik sunar. Bu nedenle, destinasyon yönetim örgütleri ve turizm 

paydaĢları, gastronomi değerlerini stratejik bir biçimde kullanarak destinasyonların 

marka değerini artırabilir ve daha geniĢ bir turist kitlesine ulaĢabilir. Bu süreçte, 

yerel ürünlerin korunması ve tanıtılması, sürdürülebilir turizm geliĢimine katkıda 

bulunacak ve destinasyonların uzun vadeli çekiciliğini sağlayacaktır. 

 

2.1.2.1. Destinasyon Kavramının Analizi 

Literatür incelendiğinde, araĢtırmacıların konuyu ele alıĢ yöntemlerine göre 

destinasyon kavramını farklı Ģekillerde tanımladıkları görülmektedir. Bu farklılığa 

rağmen bazı tanımlarda ortak yönlerin olduğu da söylenebilir. Bu doğrultuda 

literatürdeki bazı destinasyon tanımları ele alınmıĢtır (YaĢar ve Tekeler, 2023). 
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Destinasyon kavramı, turizm sektöründe önemli bir yere sahiptir. Literatür 

taraması sonucunda, destinasyon kavramına talep ve arz perspektifi olmak üzere iki 

farklı bakıĢ açısıyla yaklaĢıldığı görülmektedir. Destinasyon kavramını talep 

perspektifinden inceleyen yazarlar, destinasyonu turistleri belirli bir yere çekebilecek 

potansiyele sahip ürün ve hizmetler, doğal ve yapay cazibe merkezleri olarak 

tanımlamaktadır. Bu tanım, destinasyonun turistlerin ilgisini çekebilecek özelliklere 

sahip olması gerektiğini vurgulamaktadır. Arz perspektifinden inceleyen yazarlar ise 

destinasyonu, bir alan ile ilgili tedarik sistemi olarak tanımlamıĢlardır. Bu tanım, 

destinasyonun turistlerin ihtiyaçlarını karĢılamak için gerekli olan tedarik zinciri ve 

hizmetlerin bulunduğu bir alan olduğunu ifade etmektedir. Her iki perspektif de 

destinasyon kavramının farklı yönlerine odaklanmaktadır (Hu ve Ritchie, 1993, s. 

25). 

Coltman‟a (1989) göre destinasyonlar, turistlerin ilgi göstereceği çeĢitli 

özelliklere ve doğal güzelliklere sahip yerler olarak kabul edilir. Cooper ve 

arkadaĢları (1998) ise, turistlerin ihtiyaçlarını karĢılamak için oluĢturulan hizmet ve 

iĢletmelerin merkezi olarak destinasyonları tanımlarlar ve 2008‟de yaptıkları 

çalıĢmada, destinasyonları, bir yerin somut ve soyut unsurlarını barındıran, turizm 

hizmetleri sağlayan yapıları ve belirgin manzaraları olan, dünyadaki belirli bir nokta 

olarak açıklamıĢlardır.  

Buhalis (2000) ise, destinasyonların turistlere entegre bir deneyim 

sunduğunu, turistik ürünlerin bir bileĢimi olduğunu belirtir. Destinasyonlar, belirgin 

bir kasaba, ülke veya ada gibi coğrafi sınırları olan yerlerdir. Bir destinasyon, 

kültürel arka plana, ziyaret amacına, seyahat rotasına, katılımcıların eğitim 

seviyesine ve geçmiĢ deneyimlerine göre sübjektif olarak değiĢebilir. Örneğin, bazı 

seyahat severler için bir yolcu gemisi bir destinasyon olabilirken, diğerleri için 

ziyaret edilen limanlar bir varıĢ noktasıdır. 

Turizm sektörü, diğer endüstrilerden farklı olarak, turistlerin ihtiyaçlarını 

karĢılayabilecek, kaliteli, iyi korunmuĢ ve çekici coğrafi alanlara ihtiyaç duyar. Bu 

bağlamda, bir turizm ürünü olarak destinasyonun temelinde coğrafi alanlar bulunur. 

Örneğin, Sicilya‟daki Zafferana Etnea belediyesi, Etna Dağı‟nın zirvesine yapılan 

geziler için bir turist durak noktası olarak popülerlik kazanmıĢtır ve bu, belirli bir 

bölgede turizmin geliĢimini teĢvik eden coğrafi bir olgu olarak görülebilir. (Jovicic, 

2016: 608). 
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“TanımlanmıĢ coğrafi bölge” ifadesi, siyasi sınırları temsil ederken, 

“ziyaretçilerin çekicilik olarak gördükleri yerler” ifadesi, algısal sınırları temsil eder. 

Tanımlar gözden geçirildiğinde, destinasyon ve turistik faaliyetlerin birbiriyle iç içe 

geçtiği görülür. Bu nedenle, turizm destinasyonu tanımlarını incelemek faydalı 

olacaktır. (YaĢar ve Tekeler, 2023). 

Turizm destinasyonlarının sahip olduğu özellikler, bireylerin tatilleri boyunca 

ihtiyaçlarını nasıl karĢıladıklarına ve bu süreçte yaĢadıkları duygu ve düĢünceleri 

nasıl etkilediğine dair önemli bilgiler sunmaktadır. Herhangi bir yer, turistlerin tatil 

sırasında ihtiyaç duydukları hizmet ve ürünleri sağlayabiliyorsa, o yer bir turizm 

destinasyonu olarak kabul edilir. Bu bağlamda, bir turizm destinasyonunun 

tanımlanmasında algısal faktörler ön plana çıkar. Bahar ve Kozak (2005) tarafından 

yapılan tanımlamada, bir turizm destinasyonunun, aynı iklim ve kültürel özelliklere 

sahip, doğal ve kültürel varlıklarla zenginleĢtirilmiĢ, bölgesel aktiviteler sunan, 

geliĢmiĢ altyapı ve kamu hizmetlerine ev sahipliği yapan, belirli bir marka ve imaj ile 

öne çıkan bir coğrafi alan olması gerektiği vurgulanmıĢtır. Yazarlar, bu çalıĢmada 

marka, imaj ve çekicilik gibi kavramlarla turizm destinasyonunun algısal boyutlarına 

dikkat çekmiĢlerdir. Coğrafi alan ifadesi, belirlenmiĢ sınırlara sahip bir yer olarak 

tanımlanırken, bu alanın turistlerin ihtiyaçlarını karĢılayabilecek hizmetleri içermesi 

gerektiği belirtilmiĢtir. Hosany, Ekinci ve Uysal (2006) ise turizm destinasyonlarını, 

bir ülkeden daha küçük fakat birçok Ģehirden daha büyük, insanların zihninde belirli 

bir imajı olan, markalaĢmıĢ bir alan olarak tanımlamıĢlar ve bu alanların özgün 

çekiciliklere, festivallere, kaliteli ulaĢım sistemlerine ve turistik iĢletmelerin 

geliĢimine olanak tanıyan coğrafi bir alana sahip olduğunu ifade etmiĢlerdir. 

Hosany ve diğerleri (2006), turizm destinasyonunun sınırlarını, bir ülke 

bütününden küçük ama birçok kentten büyük bir alan olarak çizmiĢlerdir. Ayrıca, bir 

turizm destinasyonunu oluĢturan etkinlikler, çekicilikler, ulaĢılabilirlik, imaj ve 

turizm tesisleri gibi unsurları da belirtmiĢlerdir. Bu unsurlar, turizm ürünü olarak 

turizm destinasyonunun boyutlarını oluĢturur. 

Turizm sektörü, hizmetlerin sunulduğu bir alan olarak tanımlanır ve bu 

sektörde temel ürün hizmettir. Hizmet pazarlaması, dokunulmazlık, heterojenlik, eĢ 

zamanlılık ve stoklanamama gibi özellikleriyle ürün pazarlamasından ayrılır. Bu 

nedenle turizm sektörü, kendine has pazarlama stratejileri gerektirir. Bu stratejilerin 

temelinde, turizm hizmetlerinin birleĢiminden oluĢan ve seyahat deneyimine dayanan 
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turizm ürünü yatar. Turizm ürününü satın alan kiĢiler, seyahat sonrasında yanlarında 

yaĢadıkları deneyim ve tatmin duygusunu götürürler. Bu, turizm pazarlamasının 

hizmet pazarlamasından farklılaĢmasına ve daha karmaĢık bir yapıya sahip olmasına 

yol açar (Vatan, 2015). 

 

2.1.2.1.1. Destinasyon Özellikleri  

 Günümüzde, bölgeler ve ülkeler, turizm destinasyonları olarak kendi rollerini 

daha ciddiye almakta ve ziyaretçilerin gözündeki imajlarını ve çekiciliklerini 

artırmak için maddi ve manevi büyük yatırımlar yapmaktadırlar. Ancak, turizm 

açısından her yer eĢit Ģartlarda değildir; bazı destinasyonlar doğal kaynaklar ve 

avantajlar açısından zenginken, diğerleri sınırlı kaynaklar, az destek ve zayıf altyapı 

nedeniyle dezavantajlıdır (Hsua ve diğerleri, 2004: 121). Yine de, sınırlı doğal 

kaynaklara sahip destinasyonlar, yapay çekicilikler ve düzenlenen çeĢitli etkinliklerle 

bu dezavantajları avantaja dönüĢtürebilirler. Doğal avantajlara sahip destinasyonlar 

ise, bu potansiyeli tam olarak kullanmakta ve değerlendirmekte zorlanabilirler. Bu 

bağlamda, her destinasyonun turistik bir ürün olarak kendi benzersiz özellikleri 

vardır ve bu özellikler literatürde çeĢitli yazarlar tarafından farklı açılardan 

incelenmiĢtir. (YaĢar ve Tekeler, 2023) 

Warnaby (1998, s. 56) gibi yazarlar, destinasyonların özelliklerini Ģöyle sıralamıĢtır: 

 Destinasyon ürününün tanımında doğal olarak bazı zorluklar bulunmaktadır, 

çünkü bu ürün bütünleĢik bir yapıdadır ve çeĢitli hizmetler, imkanlar ve 

özellikler içerir. 

 Destinasyon ürünü, tüketicinin bir destinasyonda yaĢayacağı çeĢitli hizmetler 

ve deneyimlerden oluĢur ve pazarlamacının bu deneyim üzerinde sınırlı etkisi 

ve kontrolü vardır, bu da her tüketicinin deneyimini eĢsiz kılar. 

 Bir destinasyon, tek bir bileĢenden oluĢur; onu Ģekillendiren, pazarlayan ve 

yönetenler ile tüketenler arasında önemli farklar bulunur. 

 Destinasyonlar çok yönlü pazarlanabilir; aynı fiziksel alan ve ona ait 

olanaklar farklı müĢteri gruplarına farklı Ģekillerde sunulabilir. Örneğin, tarihi 

bir Ģehir, aynı zamanda spor veya alıĢveriĢ merkezi olarak farklı tüketici 

gruplarına hitap edebilir.  
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Buhalis (2000) ise, destinasyon özelliklerini 6A modeli ile açıklar ve her bir 

özelliği detaylandırır. 

 Çekicilikler (Artractions): Doğal, yapay (insan yapımı), amaca yönelik, 

özel etkinlikler  

 Ulaşılabilirlik (Accessibility): Güzergahlar, ulaĢım araçları ve 

terminallerden oluĢan tüm ulaĢım sistemi  

 Olanaklar (Amenities): Yiyecek-içecek ve konaklama iĢletmeleri, 

perakende satıĢ ve diğer turistik hizmetler  

 Mevcut paketler (Available packages): Tur operatörleri ve aracı iĢletmeler 

tarafından önceden hazırlanmıĢ paketler  

 Etkinlikler (Activities): Turistlerin ziyaretleri sırasında yapabilecekleri veya 

destinasyonda mevcut olan katılabilecekleri tüm faaliyetler  

 Destekleyici hizmetler (Ancillary services): Bankalar, telekomünikasyon, 

hastaneler vb. gibi turistler tarafından kullanılabilecek hizmetler 

Kırca (2014), destinasyonların özelliklerini Ģu Ģekilde sıralamıĢtır; 

 Destinasyon, turizmin geliĢimine destek sağlayacak altyapıya sahip 

olmalıdır. UlaĢım, kamu hizmetleri ve sosyal hizmetleri ziyaretçilerin 

kullanımına sunmak altyapıyı oluĢturmaktadır.  

 Destinasyon, ziyaretçilerin seçimine etki edebilecek çekiciliklere sahip 

olmalıdır ve sahip olunan bu çekicilikler geliĢtirilebilmelidir.  

 Destinasyon, turizm pazarlaması ve planlanmasında etkin olmalıdır.  

 Destinasyon ulaĢılabilir olmalıdır. 

 

2.1.2.1.2. Destinasyon Türleri  

Ziyaretçilerin farklı amaçlarla destinasyonları tercih etmeleri, destinasyon 

tipolojilerinin oluĢturulmasını karmaĢık bir hale getirir. Ancak, destinasyonların 

temel çekiciliklerine dayanarak sınıflandırılması genellikle mümkündür ve bu 

kategoriler çoğu destinasyon için geçerlidir. Destinasyonun türünün doğru bir Ģekilde 
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tanımlanması, pazarlamacılara etkin bir pazarlama stratejisi oluĢturma ve uygun 

pazarlama aktivitelerini gerçekleĢtirme imkanı tanır. (Buhalis, 2000).  

Buhalis (2000) tarafından belirlenen destinasyon türleri aĢağıda sıralanmıĢtır: 

 Kentsel Destinasyonlar: Kentsel destinasyonlar, tarihten bu yana turizmin 

önemli bir parçası olmuĢtur. Ġnsanlar iĢ, spor organizasyonları veya dini nedenlerle 

bu tür yerlere seyahat etmiĢlerdir. Ayrıca, sergi, toplantı ve konferanslar için de 

tercih edilen yerlerdir. Örneğin, Londra tiyatro, konser ve çeĢitli eğlence olanakları 

sunarken; Barselona kültürel etkinlikler ve konferans imkanlarıyla; New York ise 

alıĢveriĢ ve tiyatro için öne çıkmaktadır. 

 Sahil Destinasyonları: Sahil destinasyonları, genellikle güneĢ ve deniz 

sporları için tercih edilen tatil yerleridir. 1970‟lerde kitle turizminin artmasıyla 

uluslararası sahil destinasyonları popülerlik kazanmıĢtır. Avrupalılar genellikle 

Akdeniz sahil beldelerini, Kuzey Amerikalılar ise Florida, Kaliforniya ve 

Karayipler‟i tercih etmektedir. 

Dağ Destinasyonları: KıĢ sporları ve doğa aktiviteleri için tercih edilen dağ 

destinasyonları, yıl boyunca doğal güzellikleriyle dikkat çeker. Dağ bisikletçileri, 

yürüyüĢçüler ve doğa bilimciler için cazibe merkezidir. Everest veya Alpler gibi 

dağlar, çeĢitli keĢif gezileri ve yarıĢmalar için de popülerdir. 

Kırsal Destinasyonlar: Kırsal turizm, Ģehir yaĢamından uzaklaĢıp doğayla iç 

içe olmak isteyenler için idealdir. Tarımsal faaliyetlere katılmak veya kırsal yaĢamı 

deneyimlemek amacıyla tercih edilen bu destinasyonlar, bölgesel kalkınma için 

önemli bir araç haline gelmiĢtir. 

Otantik Destinasyonlar: Üçüncü dünya ülkelerindeki destinasyonlar, 

genellikle otantik deneyimler sunar. GeliĢmekte olan bu bölgeler, yerel topluluklarla 

etkileĢim ve doğal ortamları keĢfetmek isteyen az sayıda turisti cezbetmektedir. Bu 

destinasyonlar, turizm hizmetleri açısından yetersiz altyapıya sahip olabilir. 

 Egzotik-Eşsiz Destinasyonlar: Bu tür destinasyonlar, benzersiz ve değerli 

deneyimler sunarlar. Örneğin, Butan, Mauritius ve SeyĢeller gibi yerler, “hayatta bir 

kez” deneyimlenebilecek destinasyonlar olarak kabul edilir ve genellikle yüksek 

fiyatlarla pazarlanır. 
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Her bir turizm destinasyon türü, belirlenen pazarlama stratejileriyle uyumlu 

bir Ģekilde tanıtılmalı ve pazarlama faaliyetleri bu doğrultuda yürütülmelidir. Bu, 

ziyaretçilerin beklentilerini karĢılamak ve destinasyonların potansiyelini en iyi 

Ģekilde değerlendirmek için kritik öneme sahiptir. 

 

2.1.2.1.3. Ġmaj ve Destinasyon Ġmajı 

Destinasyon imajı, turizm pazarlamasında hayati bir rol oynar ve potansiyel 

ziyaretçilerin bir yer hakkındaki algılarını Ģekillendirir. Ersun ve Arslan (2011) 

tarafından belirtildiği üzere, küresel turizm pazarında rekabet giderek arttıkça, 

destinasyonların pozitif ve etkili imaj çalıĢmalarına olan ihtiyaç da artmaktadır. 

Destinasyon imajı, ziyaretçiler için tercih sebebi olabilecek benzersiz özellikleriyle 

ön plana çıkar. Özdemir (2014) ise destinasyon imajını, bireylerin veya grupların bir 

destinasyona dair sahip olduğu izlenimler, bilgiler ve önyargılar toplamı olarak 

tanımlamaktadır. 

Destinasyon imajı üç ana bileĢenden oluĢur: kavramsal imaj, duygusal imaj 

ve tümsel imaj. Kavramsal imaj, destinasyonun objektif özellikleri hakkında bilgi 

sağlarken, duygusal imaj, bireylerin o destinasyonla kurduğu duygusal bağları içerir. 

Bu iki imajın etkileĢimi sonucunda, destinasyonun tümsel imajı oluĢur (Leiesen, 

2000). 

Her destinasyonun sahip olduğu olanaklar ve sunduğu hizmetler, 

destinasyonun otantik özelliklerinin önemini ortaya koyar. Bu özelliklerin tanınması 

ve bilinir olması, turizm hareketlerini önemli ölçüde etkileyen faktörler arasında yer 

alır. BaĢarılı bir destinasyon imajının oluĢturulabilmesi için etkili tanıtım 

stratejilerinin uygulanması gerekmektedir. Bu süreçte iletiĢim araçlarının ve özellikle 

sosyal medyanın etkin kullanımı, turistlerin karar verme süreçlerindeki bilgi edinme, 

hayal kurma ve beklenti yönetimi açısından kritik bir öneme sahiptir (Opperman, 

1996). 

Sonuç olarak, destinasyonların imajını yönetmek ve geliĢtirmek, sürekli ve 

tutarlı bir strateji gerektirir. Bu strateji, destinasyonun sahip olduğu doğal, kültürel, 

tarihsel ve sosyal unsurları kapsamlı bir Ģekilde tanıtmalı ve ziyaretçilerin bu 

unsurlarla duygusal bir bağ kurmasını sağlamalıdır. Ayrıca, destinasyon yöneticileri 
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ve pazarlamacılar, ziyaretçi deneyimlerini iyileĢtirmek ve destinasyonun çekiciliğini 

artırmak için sürekli olarak yenilikçi yollar aramalıdır. Bu, destinasyonun uzun 

vadeli baĢarısını ve turizm sektöründeki rekabetçiliğini artırmanın anahtarıdır. 

 

2.1.2.1.4. Marka ve Destinasyon Markası 

Günümüzde, teknolojik ilerlemeler sayesinde haberleĢme ve ulaĢım 

olanaklarının geniĢlemesi, pazarlarda sunulan ürün çeĢitliliğinin artmasına neden 

olmaktadır. Bu durum, marka kavramının önemini artırarak, ürünler arası 

farklılaĢmayı güçlendirmeye yönelik stratejilerin geliĢtirilmesine zemin 

hazırlamaktadır. Caldwell ve Fregre (2004) tarafından belirtildiği üzere, destinasyon 

markası, ziyaretçiler tarafından yaĢanan ve hatırlanan deneyimler bütünüdür. Bu 

deneyimler, turistlerin seyahatleri sırasında destinasyona özgü marka bileĢenleriyle 

zenginleĢtirilerek, unutulmaz bir tecrübeye dönüĢtürülmektedir. 

Destinasyonun markası, o yerin simgesel değerlerini, isimlerini, logolarını 

veya görsel temsillerini içeren bir kavram olarak tanımlanmaktadır (Hankinson, 

2004). Bu kapsamda, turizm destinasyonları, ziyaretçilerin gözünde bir dizi somut ve 

soyut unsurla temsil edilmekte, bu unsurlar turistlerin destinasyonla ilgili algılarını 

ve beklentilerini Ģekillendirmektedir. 

Destinasyon markası oluĢturma sürecinde, destinasyonun karakteristik 

özelliklerinin ve farklılaĢtırıcı unsurlarının vurgulanması esastır. ġahin (2007) 

tarafından yapılan açıklamalarda, destinasyon markasının oluĢturulmasının, 

ziyaretçiler arasında duygusal bir bağ kurulmasını sağladığı ve yerel bölge hakkında 

bilgi edinme maliyetlerini azaltarak algılanan riskleri düĢürdüğü vurgulanmaktadır. 

Marka oluĢturma çalıĢmaları, ziyaretçilere destinasyon hakkında net ve çekici 

bir imaj sunmayı amaçlar. Bu imaj, destinasyonun öne çıkan yönlerinin, kültürel ve 

doğal zenginliklerinin, tarihi ve sosyal yaĢamının bir sentezi olarak turistlerin 

zihninde yer edinir. Etkili bir destinasyon markası, turistlerin seçim sürecinde 

bilinçaltında güven ve ilgi uyandırarak, diğer destinasyonlar arasında öne çıkmasını 

sağlar. 

Sonuç olarak, destinasyon markası, sadece bir logo ya da isimden ibaret 

değildir; destinasyonun tüm özelliklerini kapsayan, ziyaretçilerin duygusal ve biliĢsel 
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düzeyde bağ kurduğu bir imajdır. Bu nedenle, destinasyonların etkili bir Ģekilde 

pazarlanabilmesi için, marka yönetimi stratejilerinin kapsamlı bir Ģekilde 

planlanması ve uygulanması gerekmektedir. Bu süreçte, sosyal medya gibi güncel 

iletiĢim araçlarının yanı sıra, geleneksel medyanın da etkin bir Ģekilde kullanılması, 

destinasyonun geniĢ kitlelere ulaĢmasını ve tercih edilmesini sağlayacaktır. 

 

2.1.2.1.5. Destinasyon Çekiciliği ve Destinasyon Çekicilik Unsurları 

Turizm sektöründe destinasyonların çekiciliği, turistlerin seyahat tercihlerinde 

kilit bir rol oynamaktadır. Çakıcı ve Aksu (2006) tarafından belirtildiği üzere, bu 

çekicilikler, seyahat motivasyonunun temelini oluĢtururken, turistleri bir 

destinasyona çekme potansiyelleri ile turizm sisteminin en kritik unsurları arasında 

yer alır. Özdemir (2008: 30) ve Akat (2008: 174) de çekiciliklerin, bir turistin bir 

destinasyonu diğerine tercih etmesinde etkili olan turizm ürünü unsurları olduğunu 

vurgulamaktadır. 

Destinasyonun çekiciliğinin baĢarısı turistin destinasyondan aldığı fayda ve 

tatmin düzeyi ile doğrudan iliĢkilidir. Bu bağlamda, destinasyon çekim gücünün 

baĢarısını ölçmek için turist sayısı ve destinasyonda yapılan harcamalar gibi 

ekonomik göstergeler kullanılmaktadır. Yurtseven ve Can (2002) tarafından 

aktarıldığı üzere, çekicilikler zaman içinde bozulabilir veya farklılaĢabilir, bu 

nedenle sürekli olarak yenilenmeleri ve güncellenmeleri gerekmektedir. 

Öztürk (2012, s. 48) ve Ġlban (2007) ise destinasyonları çekici kılmak için, 

destinasyonların kendine özgü, diğer destinasyonlarda bulunmayan özellikleri ön 

plana çıkarması ve bu özellikleri pazarlaması gerektiğini belirtmiĢtir. Bu süreç, 

toplumsal değerlere saygılı olmayı ve sürdürülebilir turizm ilkelerini benimsemeyi 

gerektirir. Ġlban (2007) ayrıca, destinasyon çekicilik sistemini Formica‟nın (2002) 

belirttiği Ģekilde altı aĢamada gerçekleĢtirmenin önemini vurgulamıĢtır. 

Destinasyon çekiciliğinin baĢarılı bir Ģekilde yönetilmesi ve geliĢtirilmesi, 

yerel özelliklerin ve kültürel unsurların korunmasıyla entegre bir yaklaĢım gerektirir. 

Bu, hem yerel halkın yaĢam kalitesini artırabilir hem de turistler için daha zengin ve 

tatmin edici deneyimler sunabilir. Bu nedenle, destinasyon yönetimi, yerel halkın 
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katılımını ve desteğini teĢvik eden, çevresel etkileri minimize eden stratejiler 

geliĢtirmeli ve uygulamalıdır. 

Sonuç olarak, turizm destinasyonlarının çekiciliği, çok boyutlu bir yaklaĢım 

gerektirir. Bu yaklaĢım, ekonomik, sosyal, çevresel ve kültürel faktörleri dengeli bir 

Ģekilde ele almalı ve destinasyonların sürdürülebilir bir Ģekilde geliĢimini 

desteklemelidir. Destinasyonların bu çekicilik unsurlarını etkin bir Ģekilde 

yönetmeleri ve pazarlamaları, uluslararası rekabetçiliklerini artıracak ve turizm 

sektöründe uzun vadeli baĢarıları için temel oluĢturacaktır. 

AĢağıda, Formica‟nın (2002) çalıĢmasına dayanarak yeniden düzenlenmiĢ ve 

özgünleĢtirilmiĢ “Destinasyon Çekicilik Sistemi” baĢlıklı bir tablo sunulmuĢtur. Bu 

tablo, turistik destinasyonların çekicilik faktörlerinin belirlenmesi ve 

değerlendirilmesi sürecini açıklamaktadır: 

 

 

ġekil 4. Destinasyon Çekicilik Değerlendirme Süreci 

Kaynak: (Fornica, 2002) 
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Bu Ģekilde, destinasyon yöneticilerine ve pazarlamacılara, turistik 

destinasyonların çekicilik unsurlarını sistematik bir Ģekilde analiz etme ve 

değerlendirme konusunda kılavuzluk etmektedir. Her adım, destinasyonların turizm 

potansiyelini ortaya çıkarmada ve turist memnuniyetini artırmada önemli bir rol 

oynamaktadır. 

Destinasyon çekiciliği, turizm sektöründe büyük önem taĢımaktadır ve 

potansiyel ziyaretçilerin bir yer hakkındaki algılarını Ģekillendirir. Kresic ve 

Prezebac (2011, s. 499) bu kavramı, turistlerin zihninde bir destinasyonla ilgili 

oluĢan çağrıĢımlar olarak tanımlamaktadır. Destinasyon çekicilikleri, bir yere özgü 

özelliklerin birleĢimi olarak değerlendirilir ve bu özellikler doğal, yapay, fiziksel, 

sosyal ve tarihsel unsurları içerebilir (Demir, 2010, s. 1042). 

Destinasyonun çekicilikleri, destinasyonun özelliklerinin bir turisti baĢka bir 

yere tercih ettirebilme gücüdür. Konaklama fiyatlarının ve ulaĢım ağlarının 

destinasyon çekiciliği üzerinde önemli etkileri vardır. Çekicilik faktörleri çeĢitli 

sınıflandırmalara tabi tutulmuĢtur. Hacıoğlu (2005) bu faktörlerin yerel, ulusal veya 

uluslararası düzeyde olabileceğini belirtmektedir. Örneğin, Antalya, KuĢadası veya 

Göreme gibi yerler doğal güzellikleriyle bilinirken; fuarlar, sergiler ve sanat 

gösterileri gibi etkinlikler olay çekiciliği kategorisinde değerlendirilir. 

Rızaoğlu (2007: 353), destinasyon çekiciliklerini dört ana grupta toplamıĢtır: 

 

ġekil 5. Destinasyon Çekicilikleri 

Kaynak: (Rızaoğlu, 2007) 
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ġekil 5‟de gösterilen destinasyon çekiciliklerinin baĢarılı bir Ģekilde 

tanıtılması ve pazarlanması, destinasyonun turizm potansiyelini artırmakta ve daha 

fazla ziyaretçi çekmekte büyük rol oynamaktadır. Bu nedenle, turizm profesyonelleri 

ve yerel yönetimler bu çekicilikleri korumak, geliĢtirmek ve etkin bir Ģekilde 

pazarlamak için stratejiler geliĢtirmelidir. Böylece, destinasyonların hem ekonomik 

hem de kültürel değeri artırılarak sürdürülebilir turizm hedeflerine ulaĢılabilir. 

 

2.1.2.2. Destinasyon Pazarlaması 

Destinasyon pazarlaması, turistik destinasyonların sunduğu ürün ve 

hizmetlerin, turizm talebini dikkate alarak araĢtırılması, seçilmesi ve tahmin edilmesi 

süreçlerini içeren kararlar ve uygulamalar bütününden oluĢan bir yönetim felsefesi 

olarak tanımlanmaktadır (Özer, 2012). Dünya Turizm Örgütü‟ne (WTO, 2004) göre 

destinasyon pazarlaması, tüketicilerin taleplerine odaklanarak alıcı ve satıcıları bir 

araya getirmeyi hedefler ve bu süreçte ürünlerin etkili bir Ģekilde dağıtımını, pazar 

bölümlendirme ve marka yönetimi gibi alanlarda stratejik kararlar almayı gerektirir 

(Ülker, 2010). Rızaoğlu (2007) ise, destinasyon pazarlamasının turizm 

destinasyonlarında mal ve hizmet pazarlaması tekniklerinin uygulanması; yerel ve 

ulusal hükümetlerin desteğiyle turizm iĢletmelerinin pazarlanmasını kapsayan 

çabalar olduğunu ifade etmiĢtir. Destinasyon pazarlaması, bir ürünün ya da hizmetin 

pazarlanmasından daha karmaĢık bir süreç gerektirir. Smith (2005) bir kentin 

dinamik yapısının, onu diğer standart ürünlerden ayıran en belirgin özellik olduğunu 

belirtmiĢtir (Cesur, 2020, s. 102). Destinasyonlardaki değiĢikliklerin çok dinamik ve 

öngörülemez olması, destinasyonların homojen bir yapıya sahip olmamaları ve farklı 

etkinliklerin bir arada gerçekleĢtirilmesinin kontrolünün zor olması gibi faktörler, 

destinasyon pazarlamasını klasik pazarlama yöntemlerinden ayıran önemli farklardır. 

Destinasyon pazarlaması, bir ürünün ya da hizmetin pazarlanmasından daha 

karmaĢık bir süreç gerektirir. Smith (2005) bir kentin dinamik yapısının, onu diğer 

standart ürünlerden ayıran en belirgin özellik olduğunu belirtmiĢtir (Cesur, 2020, s. 

102). Destinasyonlardaki değiĢikliklerin çok dinamik ve öngörülemez olması, 

destinasyonların homojen bir yapıya sahip olmamaları ve farklı etkinliklerin bir 

arada gerçekleĢtirilmesinin kontrolünün zor olması gibi faktörler, destinasyon 

pazarlamasını klasik pazarlama yöntemlerinden ayıran önemli farklardır. 
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Line ve Wang‟ın (2017, s. 86) araĢtırması, destinasyon pazarlamasının, 

geleneksel ürün ve hizmet pazarlamasından bazı temel yönlerde ayrıldığını 

göstermiĢtir. Destinasyonların yönetilmesi ve pazarlanmasının karmaĢıklığı, özel ve 

kamu sektörlerini kapsayan yerel paydaĢların iliĢkilerinin çeĢitliliğinden 

kaynaklanmaktadır. Bu nedenle, farklı pazar çıkarlarını korumak için hem kamu hem 

de özel sektör iĢletmelerinin iĢ birliği içinde olmaları gerekmektedir. 

Turizm sunumlarının geliĢimi, üretimi ve tüketiciye sunumu sürecinde yer 

alan çeĢitli ve sayısız paydaĢlar, bu sürecin tek bir kurum tarafından tamamen kontrol 

edilemeyeceğini ortaya koymaktadır. Destinasyonlardaki paydaĢlar, farklı 

menfaatleri temsil eder ve bu menfaatler arasındaki rekabet, ortak bir destek ve 

yönetim için kapsamlı bir paydaĢ yönetimini zorunlu kılar. Küçük ve orta ölçekli 

iĢletmelerin hakim olduğu destinasyonlarda, bu ölçekteki hizmet sağlayıcıların 

çoğunluğu, yönetim ve koordinasyonun daha da zorlaĢmasına neden olur (YaĢar ve 

Tekeler, 2023). Örnek olarak, Orlando, New York ve Las Vegas gibi büyük 

destinasyonlar, turizm tedarikçilerinin güçlü holdingler tarafından yönetildiği 

yerlerdir. Bu tür destinasyonlarda, büyük ve küçük tüm tedarikçilerin uyum içinde 

faaliyet göstermeleri ve destinasyonun bir bütün olarak pazarlanması için ikna 

edilmesi gerekmektedir. 

Bu bağlamda, destinasyon pazarlamasının etkin bir Ģekilde gerçekleĢtirilmesi 

için stratejik planlama, yerel ve ulusal düzeyde koordinasyon ve iĢ birliği, sürekli ve 

yenilikçi pazarlama faaliyetleri, tüketici davranıĢlarının sürekli analizi ve destinasyon 

imajının korunması ve geliĢtirilmesi gibi çeĢitli unsurlar üzerinde durulmalıdır. 

Destinasyon pazarlama stratejilerinin, destinasyonun sahip olduğu benzersiz 

özellikler ve dinamikler göz önünde bulundurularak tasarlanması, turizm talebini 

artırmada ve destinasyonun sürdürülebilir bir Ģekilde geliĢimini sağlamada kritik rol 

oynamaktadır. 

 

2.1.2.3. Destinasyon Pazarlama Unsurları 

Destinasyon pazarlama unsurları, turizm sektöründe bir bölgenin veya Ģehrin 

tanıtımını ve pazarlanmasını etkileyen ana faktörlerdir.  
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ġekil 3. Destinasyon Pazarlama Unsurları 

Kaynak: (Çakır, 2020; Dwyer ve Kim, 2003; Ersun ve Aslan, 2009; Tsai vd., 2009; 

Yüksek ,2011; Yüncü, 2019) 

ġekil 3‟te görülen bu unsurlar, turistlerin bir destinasyon hakkındaki algılarını 

Ģekillendirir ve onların ziyaret kararlarını doğrudan etkiler. Destinasyon pazarlama 

stratejisinin baĢarısı, bu unsurların etkili bir Ģekilde entegre edilmesine ve 

yönetilmesine bağlıdır. 

 Destinasyon İmajı: Destinasyon imajı, turistlerin bir destinasyona yönelik 

genel izlenimlerini ve algılarını içerir. Bu imaj, destinasyonun doğal güzellikleri, 

kültürel zenginlikleri, tarihi değerleri ve sosyal atmosferi gibi çeĢitli unsurlarla 

Ģekillenir. Ġyi bir destinasyon imajı yaratmak için, bu özelliklerin turistlere etkili bir 

Ģekilde sunulması gerekir. Pazarlama materyalleri, sosyal medya içerikleri ve reklam 

kampanyaları bu imajın oluĢturulmasında kritik roller oynar (Yüncü, 2019). 

 Çekicilikler: Bir destinasyonun çekicilikleri, turistlerin ilgisini çeken ve 

onları cezbeden özelliklerdir. Bu çekicilikler doğal parklar, müzeler, tarihi alanlar, 

plajlar, dağlar veya eğlence parkları gibi fiziksel unsurlar olabileceği gibi, festivaller, 

sanat gösterileri, spor etkinlikleri gibi etkinlikler de olabilir. Bu unsurlar, 

destinasyonun turistik çekim gücünün temelini oluĢturur ve genellikle pazarlama 

faaliyetlerinde ön plana çıkarılır (Yüksek, 2011, s.  425). 

 Erişilebilirlik: Destinasyonun eriĢilebilirliği, turistlerin bölgeye ulaĢımının 

kolaylığını ifade eder. UlaĢım altyapısı, havaalanları, tren istasyonları, otobüs 
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terminalleri ve yolların kalitesi bu kategori altında değerlendirilir. Ayrıca, 

destinasyona ulaĢım maliyeti de bu faktörün önemli bir parçasıdır. EriĢilebilirlik, bir 

destinasyonun pazarlama stratejisinde öne çıkarılması gereken kritik bir unsurdur 

çünkü turistler genellikle ulaĢımı kolay ve ekonomik olan yerleri tercih eder (Tsai 

vd., 2009, s. 531). 

 Konaklama ve Hizmetler: Turistler için konaklama seçeneklerinin 

çeĢitliliği ve kalitesi, bir destinasyonun tercih edilme sebepleri arasındadır. Oteller, 

tatil köyleri, pansiyonlar ve kiralık evler gibi konaklama tesislerinin yanı sıra, 

restoranlar, alıĢveriĢ merkezleri ve diğer hizmet sektörleri de destinasyonun 

çekiciliğini artırır. Bu hizmetlerin kalitesi ve müĢteri memnuniyeti, pazarlama 

materyallerinde vurgulanmalıdır (Çakır, 2020). 

 Pazarlama ve Tanıtım Faaliyetleri: Destinasyonun tanıtımı için yapılan 

pazarlama ve reklam faaliyetleri, turist akıĢını direkt olarak etkiler. Bu faaliyetler 

arasında dijital pazarlama kampanyaları, sosyal medya stratejileri, reklam ilanları, 

broĢürler ve katılımcı pazarlama yöntemleri bulunur. Ayrıca, influencer pazarlaması 

ve hedef kitleye yönelik özel etkinlikler gibi modern pazarlama teknikleri de giderek 

daha fazla kullanılmaktadır (Ersun ve Aslan, 2009). 

 Kültürel Unsurlar: Her destinasyonun kendine özgü kültürel unsurları 

vardır. Bu unsurlar, yerel müzik, dans, gelenekler, festivaller ve mutfak kültürü gibi 

öğeleri içerebilir. Kültürel unsurlar, turistler için otantik ve unutulmaz deneyimler 

yaratır ve genellikle destinasyonun imajını güçlendirir (Dwyer ve Kim, 2003, s. 371) 

BaĢarılı bir destinasyon pazarlama stratejisi, bu unsurların hepsini kapsamlı 

ve entegre bir Ģekilde ele almalıdır. Bu, sadece destinasyonun tanıtılmasını değil, 

aynı zamanda turistlerin deneyimlerini zenginleĢtirerek destinasyona olan 

bağlılıklarını ve memnuniyetlerini artırır. 

 

2.1.2.4. Destinasyon Pazarlaması ve Gastronomi Turizmi ĠliĢkisi 

Gastronomi turizmi, destinasyon pazarlamasında ve imaj geliĢtirmede artan 

bir öneme sahiptir. Dünya Turizm Örgütü (UNWTO) tarafından yapılan anketler, 

katılımcıların büyük bir çoğunluğunun gastronomiyi destinasyonların marka imajını 

oluĢturmakta kritik bir unsur olarak gördüğünü ortaya koymaktadır (Gövce vd., 
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2018). Yerel mutfaklar, ziyaretçiler için otantik ve unutulmaz deneyimler sunarak 

destinasyonları diğerlerinden ayırmakta ve zenginleĢtirmektedir. 

Kivela ve Crotts (2006) tarafından yapılan çalıĢma, gastronomi 

motivasyonunun turistler için geçerli bir seyahat nedeni olduğunu göstermektedir. 

Aynı zamanda, bazı gezginlerin eĢsiz lezzetleri tekrar tatmak için aynı 

destinasyonlara dönme eğiliminde olduğunu belirtmiĢtir. Hashimoto ve Telfer 

(2006), Kanada‟nın mutfak kültürünü geliĢtirme çabalarını ve turistik potansiyelini 

incelerken, Kanada Turizm Komisyonu‟na yönelik stratejik önerilerde bulunmuĢtur. 

Du Rand ve Heath (2006) ise gastronomi turizmini ve pazarlamasını daha iyi hale 

getirebilmek için bölgesel pazarlama organizasyonlarına yönelik bir çerçeve 

geliĢtirmiĢlerdir. 

OkumuĢ vd. (2007) tarafından yapılan çalıĢma, Hong Kong ve Türkiye‟nin 

mutfak kültürlerini destinasyon pazarlamasında nasıl kullandıklarını analiz etmiĢ ve 

Türkiye‟nin bu alandaki potansiyelini daha fazla kullanması gerektiğini ortaya 

koymuĢtur. Horng ve Tsai (2010), turizm destinasyonlarının gastronomi değerlerini 

nasıl pazarladıklarını hükümet web siteleri üzerinden incelemiĢ ve etkili stratejileri 

belirlemiĢlerdir. Harrington ve Ottenbacher (2010) ise Lyon ve Rhône Alpes 

bölgesinde mutfak turizminin stratejisini değerlendirmiĢ ve bu alandaki geliĢim 

potansiyelini vurgulamıĢlardır. 

Guzman ve Canizares (2011) Ġspanya‟nın Cordoba Ģehrindeki yerel 

yemeklerin turist memnuniyeti üzerindeki etkilerini incelerken, Silkes vd. (2013) 

gastronomi festivallerindeki etkinliklerin ve tanıtım malzemelerinin pazarlama 

üzerindeki etkisini analiz etmiĢtir. Güzel-ġahin ve Ünver (2015) Ġstanbul‟un 

gastronomi turizmi potansiyelini değerlendirirken, Serçek ve Serçek (2015) 

Diyarbakır‟ın gastronomik kimliğinin pazarlamaya katkısını incelemiĢtir. Aydoğdu 

vd. (2016) Bozcaada‟da gastronomi turizminin çekicilik unsuru olarak kullanılma 

potansiyelini araĢtırmıĢ, Aydoğdu ve Duman (2017) ise Kastamonu‟nun yerel 

mutfaklarının turizm çekim gücünü ortaya koymuĢtur. 

Mankan (2017), Türkiye‟deki gastronomi müzelerinin pazarlamada nasıl 

kullanılabileceğini araĢtırmıĢ ve bu alanın tanıtımı için öneriler sunmuĢtur. Özmen 

(2019), gastronominin destinasyon imajını nasıl güçlendirdiğini ve bu imajın 

ziyaretçi algıları üzerindeki etkisini incelemiĢtir. Polat (2020), KahramanmaraĢ‟ta 
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yöresel yemeklerin destinasyon tercihlerine etkisini değerlendirmiĢ ve olumlu 

sonuçlar elde etmiĢtir. 

Bu çalıĢmalar, gastronomi turizminin destinasyonların benzersizliğini artırma, 

ziyaretçi deneyimlerini zenginleĢtirme ve ekonomik katkı sağlama potansiyeline 

sahip olduğunu göstermektedir. Gastronomi, turizm pazarlamasında kullanılan 

stratejik bir araç olarak destinasyonların rekabetçi avantaj sağlamasına yardımcı 

olabilir. Bu nedenle, destinasyon yöneticileri, yerel mutfakları pazarlama 

stratejilerine entegre etmeli ve gastronomi turizminin sürdürülebilir geliĢimini teĢvik 

etmelidir. 

 

2.1.2.2 Gastronomi Değeri Kavramının Analizi 

Gastronomi değeri, küresel çapta turizm sektöründe giderek artan bir öneme 

sahip olan, bölgelerin veya ülkelerin yemek kültürlerinin ve mutfak pratiklerinin 

bütünü olarak tanımlanmaktadır. Yerel lezzetlerin, turistlerin seyahat kararları 

üzerinde büyük bir etkisi vardır ve bu, destinasyonların kendilerini daha çekici hale 

getirmeleri için bir fırsat sunmaktadır. Gastronomi değeri, sadece sunulan yemeklerin 

kalitesiyle değil, aynı zamanda bu yemeklerin kültürel bağlamda sunduğu anlam ve 

deneyimle de ölçülmektedir (Çakır, 2020). 

Gastronomi turizmi, son yıllarda popülerlik kazanmıĢtır ve pek çok 

destinasyon için önemli bir gelir kaynağı haline gelmiĢtir. UNESCO (2021), bazı 

mutfak kültürlerini dünya mirası olarak kabul etmektedir, bu da gastronomiye olan 

ilginin sadece lezzetlerle sınırlı olmadığını, aynı zamanda bir kültürel miras unsuru 

olarak da değerlendirildiğini göstermektedir. Bu, yerel yemeklerin, bir bölgenin 

tarihini, coğrafyasını ve toplumunu yansıttığı anlamına gelir. 
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ġekil 2. Gastronomi Değeri BileĢenleri 

Kaynak: (Buhalis, 2000; Paslı ve Çelikkanat Paslı, 2019; Rovley ve Honno, 2020; 

Zağralı ve Akbaba, 2015) 

ġekil 2‟de gösterilen Gastronomi Değerinin BileĢenleri ve açıklamaları 

aĢağıda sıralandığı gibidir: 

1. Yerel Ürünler: Gastronomi değeir, bölgenin yerel ürünleriyle baĢlar. Bu 

ürünler, bölgenin iklimi, toprağı ve tarım teknikleri tarafından Ģekillendirilir 

(Buhalis, 2000). Örneğin, Ġtalya‟nın Napoli Ģehri, domates ve zeytinyağının 

bol olduğu verimli toprakları sayesinde pizza ve diğer yerel yemekleri ile 

ünlüdür. 

2. Yemek Yapma Teknikleri: Yemek yapma teknikleri ve tarifler, kuĢaktan 

kuĢağa aktarılarak geliĢir ve bölgenin gastronomi değerinin temel taĢlarını 

oluĢturur. Bu teknikler, belirli yemekleri hazırlama Ģekillerini ve kullanılan 

malzemeleri içerir (Paslı ve Çelikkanat Paslı, 2019, s. 303). 

3. Sunum ve Servis: Gastronomi deneyimin bir diğer önemli unsuru, 

yemeklerin sunumu ve servis Ģeklidir. Bu, misafirperverlikle ve yemeğin 

nasıl sunulduğuyla ilgilidir; bu da yemeğin kendisi kadar önem taĢımaktadır 

(Zağralı ve Akbaba, 2015, s. 6634- 6635). 

4. Hikâye Anlatıcılığı: Gastronomi ürünlerinin arkasındaki hikâyeler de bu 

değeri artırır (Rovley ve Honno, 2020, s. 330). Örneğin, bir Ģarabın hangi 

bağdan geldiği, o bağın tarihi ve Ģarabın üretim süreci, tüketici için özel bir 

anlam ifade edebilir. 
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Gastronomi turizmi, yerel ekonomiye doğrudan katkıda bulunur. Restoranlar, 

kafeler ve yerel ürünlerin satıldığı pazarlar, turistler tarafından sıkça ziyaret edilen 

yerlerdir. Bu etkileĢim, yerel iĢletmeler için gelir artıĢı sağlar ve yeni iĢ olanakları 

yaratır. Ayrıca, gastronomi turizmi, bölgedeki tarım ürünlerine olan talebi artırarak 

yerel tarımı teĢvik eder (HoĢcan, 2018). 

Gastronomi değerinin korunması ve sürdürülebilir bir Ģekilde kullanılması, 

ekolojik dengeyi korumak ve yerel kültürleri yaĢatmak için önemlidir. Yerel 

ürünlerin kullanımı, çevresel etkiyi azaltırken, otantik deneyimler sunarak turistlerin 

daha bilinçli ve sorumlu olmalarını teĢvik etmektedir (Ġlban, 2007). 

Gastronomi değeri, bir destinasyonun turistik çekiciliğini artıran ve 

ziyaretçilere unutulmaz deneyimler sunan kritik bir unsurdur. Bu değer, yalnızca 

yemeklerin kalitesinden değil, aynı zamanda bu yemeklerin içinde yaĢadığı toplumun 

kültürel ve tarihsel bağlamından da kaynaklanır. Destinasyonlar için gastronomi 

değeri korumak ve pazarlamak, hem kültürel mirası korumak hem de ekonomik 

faydalar sağlamak açısından büyük önem taĢımaktadır (Hatipoğlu vd., 2013, s. 7). 

Gastronomi, küresel turizm pazarında destinasyonların kendilerini farklılaĢtırmaları 

ve rekabet avantajı elde etmeleri için değerli bir araçtır. 

 

2.1.3. Kooperatifçilik Kavramı ve Kadın Kooperatifleri 

Kooperatifçilik, bireylerin ortak ekonomik, sosyal ve kültürel ihtiyaçlarını 

karĢılamak amacıyla bir araya gelerek kurdukları, karĢılıklı yardımlaĢma ve 

dayanıĢma ilkelerine dayanan bir iĢletme modelidir. Bu model, üyelerinin kontrolü 

altında demokratik bir yapıda iĢler. Dünya genelinde ve Türkiye‟de önemli bir 

geliĢim sürecinden geçen kooperatifler, çeĢitli amaçlar doğrultusunda farklı alanlarda 

faaliyet göstermektedirler. Özellikle kadın kooperatifleri, kadınların ekonomik ve 

sosyal statülerini güçlendirmek amacıyla dikkat çekmektedir. 

Kooperatifçiliğin temel amacı, üyelerinin refahını artırırken topluma katkıda 

bulunmaktır ve bu yapı genellikle temel kooperatif ilkeleri doğrultusunda yönetilir. 

Kadın kooperatifleri ise bu yapıların içinde özel bir yere sahiptir. Bu kooperatifler, 

kadınların iĢ gücüne katılımını teĢvik eden, onların profesyonel ve kiĢisel 

geliĢimlerine olanak tanıyan özel misyonlar üstlenirler. Kadın kooperatiflerini diğer 
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kooperatif türlerinden ayıran en belirgin özellikler; üye yapılarının tamamı veya 

çoğunluğunun kadınlardan oluĢması ve özellikle kadınların karĢılaĢtığı sosyal ve 

ekonomik sorunlara çözüm getirme hedefidir. 

Kooperatifler, bireylerin kiĢisel varlıklarını ve iĢ güçlerini ortak ekonomik 

amaçlar için birleĢtirerek, kapitalist sistemin içerisinde ekonomik anlamda 

güçlenmelerini sağlayan dayanıĢma temelli organizasyonlardır. Bu yapılar, 

ortaklarının ekonomik bağımsızlıklarını artırmayı hedeflerken, kooperatifçilik 

hareketi de ülkelerin sosyal ve ekonomik geliĢimine katkıda bulunmaktadır. Son 

yıllarda hem kamu hem de özel sektörün yanında üçüncü bir sektör olarak anılmaya 

baĢlanan kooperatifçilik, özellikle geçen yüzyılın ikinci yarısından itibaren büyük bir 

ivme kazanmıĢtır (Mülayim, 2003). 

Kooperatifler, kurumsal yapılar içerisinde yer bulamayan veya 

marjinalleĢtirilme riskiyle karĢı karĢıya kalan bireyler için onurlu bir yaĢam 

sürdürme imkânı sunabilmektedir. Ġkinci Dünya SavaĢı ve Soğuk SavaĢ 

dönemlerinde olduğu gibi, çatıĢmalı bölgelerde veya topluluklar arasında barıĢın ve 

sosyal adaletin sağlanmasında köprü vazifesi görebilirler. Bu yapılar, global çapta 

barıĢa ve refaha ulaĢmada önemli araçlar olarak değerlendirilmektedir (Curl, 2010). 

Dünya genelinde sosyoekonomik düzey ne olursa olsun, kooperatifler hem 

ekonomiler için hem de toplumlar için artan bir değer taĢımaktadır. Ancak, 

kooperatiflerin iĢlevsellikleri geniĢ bir yelpazede tartıĢılsa da, bazı marjinal 

ekonomik katılımcılar tarafından geçici ve etkisiz organizasyonlar olarak 

değerlendirilmeleri bilimsel çalıĢmalarda yer almalarını sınırlayabilmektedir 

(Altman, 2010). 

Kooperatifler, bulundukları toplumların ekonomik, kültürel ve siyasi yapısına 

uygun olarak farklı Ģekillerde tanımlanabilir. Bunların en belirgin özellikleri 

arasında, kar amacı gütmek yerine üyelerinin kaliteli ve uygun fiyatlı mal veya 

hizmetlere eriĢimini sağlama amacı gütmeleri, yönetim ve denetimin üyeler 

tarafından yapılması bulunmaktadır (Güney, 2009). Bu sebeple, kooperatiflerin 

ekonomik tanımını yapmak zor olabilirken, yönetimsel ve hukuki tanımları daha 

belirgin hale getirmek daha kolaydır (Öksüz, 1982). 

Genel olarak, kooperatifler iĢ, sosyal menfaat veya sanat gibi çeĢitli bağlarla 

iliĢkili bireylerin bir araya gelerek oluĢturduğu demokratik iĢletmelerdir. Bu yapılar 
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altında, üyeler birlikte çalıĢır, üretir ve emeklerinin karĢılığını alır. Kooperatifler, 

“birlikten kuvvet doğar” ilkesiyle, bireysel güçlerin yetersiz kaldığı durumlarda 

kolektif bir güç oluĢturarak pek çok zorluğun üstesinden gelinmesini sağlar 

(Alpaslan, 2004). Mülayim‟in belirttiği gibi, üyelerinin ve genel olarak toplumun 

ekonomik ve sosyal geliĢimine katkı sağlayan, kar amacı gütmeden iĢleyen, 

demokratik ve özerk yapılar olan kooperatifler altında insanlar, maliyetlerini 

düĢürerek ve dayanıĢma ile daha faydalı iĢler yapabilirler (Mülayim, 2003). 

Kooperatifler, bireysel mülkiyetlerini ve iĢ yeteneklerini ortak ekonomik 

hedefler doğrultusunda birleĢtiren, dayanıĢma temelli yapılar olarak 

tanımlanmaktadır. Bu yapılar, kapitalist ekonomi içinde ortakların ekonomik 

bağımsızlıklarını artırma amacını gütmekte ve bu sayede sosyal ve ekonomik 

geliĢmeler üzerinde etkili olmaktadırlar. Özellikle son yüzyılın ikinci yarısından 

itibaren, kooperatifçilik hareketi, birçok ülkede sosyal ve ekonomik bir hareket 

olarak kabul edilmekte ve bu yapılar kamu ve özel sektörle birlikte üçüncü bir sektör 

olarak anılmaktadır (Mülayim, 2003). 

Kooperatifler, kurumsal yapıların dıĢında kalan ve sosyal dıĢlanma riskiyle 

karĢı karĢıya bireyler için onurlu bir yaĢam sunma potansiyeline sahiptir. Özellikle 

Ġkinci Dünya SavaĢı ve Soğuk SavaĢ dönemlerinde toplumlar veya çatıĢmalı bölgeler 

arasında barıĢın sağlanmasında önemli bir rol üstlenmiĢtir. Kooperatifler, günümüz 

dünyasında barıĢ, refah ve sosyal adaletin global ölçekte sağlanmasında kritik araçlar 

olarak değerlendirilmektedir (Curl, 2010). Bu yapılar, dünya genelinde 

sosyoekonomik statüler ne olursa olsun, toplumlar ve ekonomiler için artan bir 

değere sahiptir. 

Kooperatiflerin tanımları, onların bulundukları toplumların ekonomik, 

kültürel ve siyasi anlayıĢlarına göre çeĢitlilik göstermektedir. Bununla birlikte, bu 

yapılar genellikle kâr amacı gütmeden, ortakların uygun fiyatlı ve kaliteli mal veya 

hizmet ihtiyacını karĢılama amacıyla yönetilir ve bu yönetim tamamen ortaklar 

tarafından sahiplenilir ve denetlenir (Güney, 2009; Ortmann ve King, 2007). 

Kooperatifler, ekonomik iĢbirliği ve demokratik kontrolün bir arada yürütüldüğü 

örgütlenmeler olarak görülmekte olup, üyeler arası mülkiyetin ve yönetim 

sorumluluklarının paylaĢımı üzerine kuruludur (Nilsson, 1999). 
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Kooperatiflerin asıl amacı, ortaklarının ihtiyaçlarını mümkün olan en düĢük 

maliyetle karĢılamaktır. Bu, ortakların kendi güçlerini birleĢtirerek, bireysel olarak 

baĢaramayacakları iĢleri, kolektif bir çaba ile gerçekleĢtirmelerini sağlar. Bu 

bağlamda, kooperatifler ekonomik eĢitsizliklerle mücadelede ve toplumda sosyal 

sermayenin ve hizmet eriĢiminin geniĢletilmesinde önemli rol oynarlar. Dolayısıyla, 

kooperatifler sadece ekonomik amaçlar gütmekle kalmaz, aynı zamanda sosyal 

geliĢimi ve bireylerin yaĢam kalitesini yükseltmeyi hedeflerler (MEB, 2014). 

Kooperatifçilik, temelde “imece” olarak bilinen toplumsal yardımlaĢma ve 

dayanıĢma üzerine kurulu bir organizasyon modelidir. Kooperatiflerin büyümesi 

genellikle tabandan yukarıya doğru ve gönüllülük prensibiyle gerçekleĢmektedir. 

Kooperatif üyeliği zorunlu olmayıp, herkese açıktır; fakat bu üyelik bazı özel 

kriterlere tabi olabilir. Kooperatifler, insanların ekonomik amaçlar için bir araya 

gelmeleri Ģeklinde tanımlansa da, bu durum sadece finansal birleĢme olarak 

görülmemelidir. Kooperatifler, kâr odaklı olmaktan ziyade, üyelerinin ve genel 

olarak insanların yaĢam kalitesini artırma hedefine sahiptir. Bu sebeple, kooperatifler 

ekonomik değerlerin ötesinde, bireysel değerlere de büyük önem verirler (Geray, 

2014). 

Özetlemek gerekirse kooperatifler, üyelerinin çıkarlarını korumak ve onların 

ekonomik ile sosyal yönden geliĢimlerini desteklemek amacıyla kurulmuĢ yapılardır. 

Bu yapılar, üyelerinin geliĢimini hedeflerken, toplumların sosyal ve ekonomik 

ilerlemesine de katkıda bulunurlar. Kooperatifler, global ölçekte giderek daha fazla 

tanınırlık kazanmakta ve giderek geniĢleyen bir etki alanına sahip olmaktadır. Bu 

nedenle, kooperatifler yalnızca yerel değil, küresel düzeyde de önemli bir rol 

üstlenmekte ve ana akım ekonomik yapılar içinde yerlerini almaya baĢlamaktadır. 

Kooperatifçilik, temelinde “imece” olarak bilinen toplumsal yardımlaĢma ve 

dayanıĢma prensiplerine dayanır. Bu ilkeler, kooperatifçiliği, sosyal bir hareket 

olarak ĢekillendirmiĢtir ve tarih boyunca bu kavramın evrimi, ekonomik ve sosyal 

çevrelerden bağımsız olarak düĢünülemez. Kooperatifçiliğin geçmiĢteki evrimi, 

ekonomik baskılara veya sosyal ihtiyaçlara cevap olarak ortaya çıkan ilkel topluluk 

temelli yapıları içerir. Eski çağlardan baĢlayarak, Çin, Yunanistan ve Mısır gibi 

uygarlıklarda kooperatif benzeri yapıların var olduğuna dair kanıtlar bulunmaktadır 

(Zeuli ve Cropp, 2004). Örneğin, M.Ö. üç bin yıllarında Babil‟de, Antik Yunan‟da 
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ve M.Ö. kırk dört yılında Roma‟da, insanların bir araya gelerek ortaklaĢa iĢler 

yürüttüğü yapılar gözlemlenmiĢtir (Mülayim, 2003). 

Ayrıca, Alplerdeki ortak süthaneler ve Slav ülkelerindeki ortak arazi 

kullanımı gibi düzenlemeler de bu topluluk temelli iĢbirliklerinin eski 

örneklerindendir. Eski Ġsviçre Konfederasyonu‟nda görülen “Ant KardeĢliği” de 

benzer bir dayanıĢma modelidir (Öksüz, 1982). 

Zamanla üretim tekniklerindeki ilerlemeler ve toplumsal sınıfların 

belirginleĢmesiyle, farklı ekonomik ve mesleki gruplar arasında iĢbirliği yapıları 

oluĢmuĢtur. Bu tür yapılar, modern kooperatifçiliğin temellerini atmıĢtır ve özellikle 

19. yüzyıldaki Sanayi Devrimi ve kapitalizmin yükseliĢi, kooperatifçiliğin daha da 

önem kazanmasına neden olmuĢtur (Hazar, 1990). Bu dönemde, artan iĢsizlik, gelir 

eĢitsizliği ve sosyal sorunlar gibi faktörler kooperatifçilik hareketinin doğuĢunu 

tetiklemiĢtir (Kara vd., 2016). 

Kapitalist sistemde iĢçi sınıfının karĢılaĢtığı zorluklar, modern kooperatifçilik 

hareketinin geliĢiminde kritik bir rol oynamıĢtır. Ġngiltere, bu hareketin baĢlaması ve 

yayılmasında öncü rol oynamıĢ, ardından Fransa ve Almanya gibi ülkelerde farklı 

kooperatif modelleri ortaya çıkmıĢtır (Genç ĠĢi Kooperatif, 2020). 

1844 yılında Ġngiltere, Rochdale‟de bir grup iĢçi, Robert Owen ve William 

King‟in ideolojilerinden esinlenerek, modern kooperatifçilik anlayıĢının ilk 

örneklerinden biri olan Rochdale Tüketim Kooperatifini kurmuĢtur. Rochdale 

Öncüleri, modern kooperatifçiliğin ilk somut baĢarısını elde etmiĢ olsa da, Owen ve 

King, daha önceki kooperatif giriĢimleriyle bu hareketin ilham kaynakları 

olmuĢlardır. Robert Owen kooperatifçiliğin öncüsü olarak, William King ise 

kooperatif terimini modern anlamda ilk kullanan kiĢi olarak kabul edilir (Hazar, 

1990). Rochdale Öncüleri, kooperatiflerin yasal düzenlemelerini teĢvik ederek ve 

kooperatif ilkelerini sistematikleĢtirmek suretiyle kooperatifçiliğin tarihinde önemli 

bir yer tutarlar (Zeuli ve Cropp, 2004). Rochdale Haksever Öncüleri‟nin baĢarısı, 

ihtiyaç temelli ve topluluk destekli bir yaklaĢım sergileyerek kooperatifi, bir hayır 

kurumu ya da dernekten farklı olarak iĢletme olarak tanımlamalarından 

kaynaklanmaktadır (Ġnan, 2008). 

Fransa‟daki kooperatifçilik hareketi ise, Charles Fourier‟in düĢünceleriyle 

ĢekillenmiĢtir. Fourier, kapitalist sistem eleĢtirileri içeren ve endüstriyel ilerlemeye 
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karĢı çıkan görüĢlerini farklı eserlerinde sunmuĢ, bu eserlerden “Yeni ĠĢçi Dünyası 

ve Kooperasyon” kitabı özellikle önemlidir (Mülayim, 2003). Fourier‟in ölümünden 

sonra, onun teorileri Fransa‟da çeĢitli üretim kooperatiflerinin kurulmasına ilham 

kaynağı olmuĢtur ve ülkede üretim kooperatifçiliği önemli bir yer edinmiĢtir. 

Almanya‟da ise kooperatifçilik, Ģehirlerde Hermann Schulze-Delitzsch ve 

Friedrich Wilhelm Raiffeisen liderliğinde geliĢmiĢtir. Schulze-Delitzsch, ekonomik 

sorunlara çözüm olarak ilk sanatkâr kooperatiflerini oluĢturmuĢ ve bu kooperatifler 

daha sonra “Volksbanken” olarak anılacaktır. Raiffeisen ise, kırsal alanda tarım kredi 

kooperatiflerini kurarak Almanya‟da bu alandaki geliĢmelere öncülük etmiĢtir. 

Alman kooperatifçilik modelleri, Avrupa ve dünya genelinde birçok kredi 

kooperatifine ilham vermiĢtir (Rehber, 2011). 

Günümüzde kooperatifler, ekonomik ve sosyal değiĢikliklere uyum 

sağlayarak, daha giriĢimci bir yapıya bürünmüĢtür. Yeni nesil kooperatifler, 

toplumsal ve çevresel sorunlara duyarlı, dayanıĢma odaklı ve aktivist yapılarıyla öne 

çıkmaktadır. Bu yeni dönem kooperatifler, kendilerini geleneksel Ģirketlerden 

farklılaĢtırarak, sosyal kooperatif olarak tanımlamaktadır (Akçay ve Ünlüönen, 2020; 

KurtuluĢ, 2019). 

Sosyal kooperatifler, dezavantajlı toplulukların iĢ gücüne entegrasyonunu 

sağlama ve sosyal hizmetleri sunma gibi ihtiyaçları karĢılamak amacıyla geliĢtirilmiĢ 

alternatif bir modeldir. Ġtalya, 1991 yılında kabul ettiği 381 sayılı Kanun ile sosyal 

kooperatiflere yasal bir çerçeve sunan ilk ülke olmuĢtur (E. Kılıç, 2021). Bu 

düzenleme sonrasında, sosyal kooperatiflerin yoğunlukla bulunduğu bölgelerde 

toplum kalkınmasının hızlandığı gözlemlenmiĢtir. Sosyal kooperatifler, kamu 

yararını önceleyerek, özellikle kamu ve özel sektörün yetersiz kaldığı sosyal, sağlık, 

eğitim ve çevresel hizmetlerin sunulmasında kritik roller üstlenmektedir (TÜSEV 

Atölye, 2018). 

Genel olarak, dünya genelindeki kooperatifler, karĢılıklı yardım ve dayanıĢma 

gibi temel ilkeler üzerine kurulmuĢtur. Bu çerçevede, kooperatiflerin tarihi, insanlık 

tarihi kadar eski ve köklü bir geçmiĢe sahiptir. Ġlk Çağ‟daki basit iĢbirliği 

Ģekillerinden, Orta Çağ‟da çeĢitli meslek gruplarının bir araya gelerek oluĢturduğu 

yapılanmalara kadar her adım, modern kooperatiflerin kültürel temellerine önemli 

katkılarda bulunmuĢtur. 
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Modern kooperatif hareketi, özellikle sanayi devrimi sonrasında ortaya çıkan 

sosyo-ekonomik krizlere çözüm arayıĢlarıyla ĢekillenmiĢtir. Bu hareket, baĢlangıçta 

Batı‟da ortaya çıkmıĢ ve baĢarılı uygulamalarının ardından küresel ölçekte 

yayılmıĢtır. Kooperatifçilik, farklı ülkelerde farklı ihtiyaçlara cevap vermek üzere 

evrilmiĢtir. Örneğin, geliĢmekte olan ülkelerde kooperatifler, genellikle tarımsal 

üretim gibi temel ihtiyaçlara yönelik faaliyetlerde bulunurken, geliĢmiĢ ülkelerde hak 

savunusu gibi daha geniĢ kapsamlı misyonlar üstlenmektedirler. 

Türkiye‟de kooperatifçilik, 13. yüzyılda Ahi Birlikleri ile temelleri atılan ve 

Cumhuriyet dönemi öncesinde 1863 yılında Memleket Sandıkları ile somutlaĢan bir 

geçmiĢe sahiptir. Cumhuriyetin ilk yıllarında Atatürk‟ün öncülüğünde kooperatifçilik 

alanında önemli geliĢmeler yaĢanmıĢ, 1960‟lı yıllarda ise 1163 sayılı Kooperatifler 

Kanunu ile kooperatifçilik hareketinde yeni bir dönem baĢlamıĢtır. Bu kanun, çeĢitli 

kooperatif türlerinin ortaya çıkıĢını teĢvik etmiĢ ve kooperatifçilik alanında önemli 

ilerlemeler sağlanmıĢtır (Irmaklıoğlu ve Irk, 2022, s. 107). 

Sosyal kooperatifler, marjinalleĢtirilmiĢ toplulukların iĢ hayatına entegre 

olmalarını ve sosyal hizmetlerin kooperatif aracılığıyla sağlanmasını amaçlayan 

alternatif bir yapı olarak geliĢmiĢtir. Ġtalya, 1991 yılında 381 sayılı yasayı kabul 

ederek, sosyal kooperatiflere resmi bir statü kazandıran ilk ülke olmuĢtur (Kılıç, 

2021). Bu yasal tanım sonrası, sosyal kooperatifler, toplumsal kalkınmada daha 

belirgin bir rol üstlenmiĢlerdir. Sosyal kooperatifler, genellikle kamu yararını 

önceleyerek, kamu ve özel sektörün çözüm üretmekte yetersiz kaldığı sosyal, sağlık, 

eğitim ve çevre hizmetlerini sunmakta önemli roller oynamaktadırlar (TÜSEV 

Atölye, 2018). 

Kooperatifler, tarih boyunca dayanıĢma, ortak hareket etme ve karĢılıklı 

yardımlaĢma ilkeleri üzerine kurulmuĢtur. Bu yapılar, tarihi boyunca insanlık tarihi 

kadar eski ve zengin bir geçmiĢe sahiptir. Ġlk çağlardaki basit iĢ birliklerinden Orta 

Çağ‟da meslek gruplarının bir araya gelerek oluĢturduğu yapılanmalara kadar, her 

adım, modern kooperatiflerin kültürel temellerini oluĢturmuĢtur. 

Modern kooperatif hareketi, özellikle sanayi devrimi sonrası ortaya çıkan 

ekonomik ve sosyal krizlere çözüm arayıĢları ile ĢekillenmiĢtir. Bu hareket, Batı‟da 

baĢlayıp baĢarılı uygulamaların ardından global olarak yayılmıĢtır. Kooperatifçilik, 

farklı ülkelerde farklı ihtiyaçlara cevap vermek üzere evrilmiĢtir. GeliĢmekte olan 
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ülkelerde kooperatifler, genellikle tarımsal üretim gibi temel ihtiyaçlara yönelik 

olarak faaliyet gösterirken, geliĢmiĢ ülkelerde daha geniĢ kapsamlı sosyal misyonlar 

üstlenmektedirler (ġahankaya Adar vd., 2023). 

Türkiye‟de kooperatifçilik, Cumhuriyet öncesi dönemlerde, 13. yüzyılda Ahi 

Birlikleri ile baĢlayan ve 1863 yılında Memleket Sandıkları ile somutlaĢan bir 

geçmiĢe sahiptir. Cumhuriyetin ilk yıllarında Mustafa Kemal Atatürk‟ün 

öncülüğünde kooperatifçilik alanında önemli adımlar atılmıĢ, 1960‟larda 1163 sayılı 

Kooperatifler Kanunu ile kooperatifçilikte yeni bir dönem baĢlamıĢtır. Bu kanun, 

çeĢitli kooperatif türlerinin ortaya çıkıĢını teĢvik etmiĢ ve kooperatifçilik alanında 

önemli ilerlemeler sağlanmıĢtır (Irmaklıoğlu ve Irk, 2022, s. 107). 

1980‟lerden itibaren Türkiye‟de uygulanan IMF ve Dünya Bankası destekli 

dönüĢüm programları, kooperatifçilik alanında da etkili olmuĢ, devlet müdahalesinin 

azaldığı ve sektörel farklılıkların belirginleĢtiği bir dönem baĢlamıĢtır. Bu dönemde, 

özellikle tarım sektöründe, endüstriyel tarım modeline tepki olarak alternatif 

kooperatif çözümleri artmıĢtır. Yeni nesil kooperatifler, hem endüstriyel tarımın 

neden olduğu gıda krizlerine çözüm üretmeyi hem de Türkiye‟deki olumsuz 

kooperatifçilik deneyimlerinden ayrılmayı hedeflemektedirler (KurtuluĢ, 2019). 

Sosyal kooperatifler, iĢgücü entegrasyonunu ve dezavantajlı gruplar için 

sosyal hizmet sunumunu amaçlayan alternatif bir yapı olarak geliĢmiĢtir. Ġtalya, 1991 

yılında 381 sayılı kanunu kabul ederek sosyal kooperatiflere yasal statü kazandıran 

ilk ülke olmuĢtur (Kılıç, 2021). Bu tanımlama sonrasında, sosyal kooperatiflerin 

toplum kalkınmasındaki rolleri artmıĢtır. Sosyal kooperatifler, genellikle kamu 

yararını önceleyerek, kamu ve özel sektörün çözüm üretmekte yetersiz kaldığı 

sosyal, sağlık, eğitim ve çevre hizmetlerini sağlamada önemli bir rol oynamaktadırlar 

(TÜSEV Atölye, 2018). 

Kooperatifler, dayanıĢma, birlikte hareket etme ve karĢılıklı yardım ilkeleri 

üzerine kurulu tarih boyunca geliĢmiĢtir. Bu yapılar, tarihleri boyunca insanlık kadar 

eski ve zengin bir geçmiĢe sahiptir. Ġlk çağlardaki basit iĢ birliklerinden Orta Çağ‟da 

meslek gruplarının bir araya gelerek oluĢturduğu yapılanmalara kadar her adım, 

modern kooperatiflerin kültürel temellerini oluĢturmuĢtur (ġahankaya Adar vd., 

2023). 
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Modern kooperatif hareketi, özellikle sanayi devrimi sonrasında ortaya çıkan 

ekonomik ve sosyal krizlere çözüm arayıĢları ile ĢekillenmiĢtir. Bu hareket, 

baĢlangıçta Batı‟da ortaya çıkmıĢ ve baĢarılı uygulamaların ardından dünya geneline 

yayılmıĢtır. Kooperatifçilik, farklı ülkelerde farklı ihtiyaçlara cevap vermek üzere 

evrilmiĢtir. GeliĢmekte olan ülkelerde kooperatifler, genellikle tarımsal üretim gibi 

temel ihtiyaçlara yönelik faaliyet gösterirken, geliĢmiĢ ülkelerde daha geniĢ kapsamlı 

sosyal misyonlar üstlenmektedirler (ġahankaya Adar vd., 2023). 

Türkiye‟de kooperatifçilik, Cumhuriyet öncesi dönemlerde, 13. yüzyılda Ahi 

Birlikleri ile baĢlayan ve 1863 yılında Memleket Sandıkları ile somutlaĢan bir 

geçmiĢe sahiptir. Cumhuriyetin ilk yıllarında Atatürk‟ün öncülüğünde kooperatifçilik 

alanında önemli adımlar atılmıĢ, 1960‟larda 1163 sayılı Kooperatifler Kanunu ile 

kooperatifçilikte yeni bir dönem baĢlamıĢtır (Irmaklıoğlu ve Irk, 2022: 107). 

1980‟lerden itibaren Türkiye‟de uygulanan IMF ve Dünya Bankası destekli 

dönüĢüm programları, kooperatifçilik alanında da etkili olmuĢ, devlet müdahalesinin 

azaldığı ve sektörel farklılıkların belirginleĢtiği bir dönem baĢlamıĢtır. Bu dönemde, 

özellikle tarım sektöründe, endüstriyel tarım modeline tepki olarak alternatif 

kooperatif çözümleri artmıĢtır. Yeni nesil kooperatifler, hem endüstriyel tarımın 

neden olduğu gıda krizlerine çözüm üretmeyi hem de Türkiye‟deki olumsuz 

kooperatifçilik deneyimlerinden ayrılmayı hedeflemektedirler (KurtuluĢ, 2019). 

 

2.1.3.1. Kooperatifçilik Kavramının Amacı ve Ġlkeleri 

Kooperatifçilik, iĢbirliği, karĢılıklı yardımlaĢma ve dayanıĢma gibi değerlerle 

beslenen bir toplumsal hareket olarak evrilmiĢtir. Bu yapılar, ekonomik ve toplumsal 

farkları diğer iĢletmelerden ayıran özgün değer ve ilkeler üzerine inĢa edilmiĢtir. 

Kooperatif kimliği, kooperatif tanımı, kooperatifçilik ilkeleri ve değerleri olmak 

üzere üç temel unsura dayanır. Uluslararası Kooperatifler Birliği (ICA), 

kooperatiflerin tanımını ve hareketi Ģekillendiren standartları belirlemek için bu 

değer ve ilkeleri formüle etmiĢtir (Rehber, 2011: 65). 

Kooperatifler, kâr amacı güden iĢletmelerden farklı olarak, öz yardım, öz 

sorumluluk, demokrasi, eĢitlik, adalet, dürüstlük ve dayanıĢma gibi temel değerlere 

dayanır. Bu değerler, kooperatif üyelerinden de dürüstlük, açıklık, sosyal sorumluluk 
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ve karĢılıklı güven gibi etik ilkeler çerçevesinde hareket etmelerini bekler. Bu temel 

değerler ve etik ilkeler, kooperatifçilik ilkelerinin oluĢturulması ve sürekli 

güncellenmesi için temel teĢkil etmiĢtir  (Ticaret Bakanlığı, 2021). 

Kooperatifçilik ilkeleri, tarihsel süreç içerisinde toplumların değiĢen 

ihtiyaçlarına uyum sağlayacak Ģekilde düzenli olarak revize edilmiĢtir. Ġlkeler, 1844 

yılında Ġngiltere, Rochdale‟de kurulan ilk modern kooperatif olan Rochdale Öncüleri 

tarafından ortaya konmuĢ ve bu ilkeler zamanla uluslararası standartlar haline 

gelmiĢtir (Güloğlu ve Korkmaz, 2005).  

 

 

ġekil 6. Kooperatifçilik Ġlkeleri 

Kaynak: (Geray, 2014) 

ġekil 6‟da gösterilen, 1937 yılında ICA tarafından kabul edilen bu ilkeler, 

kooperatifler için resmi bir çerçeve sunmuĢ ve dört zorunlu ile üç isteğe bağlı ilke 

olarak belirlenmiĢtir. Zorunlu ilkeler arasında serbest giriĢ, demokratik yönetim, 

risturn verilmesi ve sermayeye sınırlı faiz verilmesi bulunurken, isteğe bağlı ilkeler 

arasında siyasal, dinsel ve etnik yansızlık, peĢin alıĢveriĢ ve kooperatifçilik 

eğitiminin geliĢtirilmesi yer almaktadır (Geray, 2014). 

Kooperatifçilik, kâr amacı gütmeden iĢ birliği, yardımlaĢma ve dayanıĢma 

prensipleri üzerine kurulmuĢ bir örgütlenme biçimidir. Bu yapıların karakteristiği, 

kooperatif kimliğini oluĢturan ana unsurlar olan tanım, ilkeler ve değerler ile 

belirlenir. Kooperatifler, Ġnternational Co-operative Alliance (ICA) tarafından 
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belirlenen standartlarla tanımlanır ve bu standartlar kooperatif hareketinin global 

çerçevesini çizer (Rehber, 2011, s. 65). 

Kooperatifler, kâr odaklı iĢletmelerden farklı olarak, kendine özgü değerlere 

sahiptir. Bu değerler arasında öz yardım, öz sorumluluk, demokrasi, eĢitlik, adalet, 

dürüstlük ve dayanıĢma yer alır. Kooperatif üyeleri de bu değerleri yansıtan 

dürüstlük, açıklık, sosyal sorumluluk gibi etik ilkelerle hareket etmeleri beklenir. Bu 

temel değerler, kooperatifçilik ilkelerinin Ģekillendirilmesi ve sürekli güncellenmesi 

sürecinde önemli bir role sahiptir  (Ticaret Bakanlığı, 2021). 

Kooperatifçilik ilkeleri, tarih boyunca kooperatiflerin dönemin ihtiyaçlarına 

uygun olarak evrimleĢmesi amacıyla düzenli olarak revize edilmiĢtir. Bu ilkeler, 

Rochdale Öncüleri tarafından 1844‟te Ġngiltere‟de tanıtılmıĢ ve zaman içinde ICA 

tarafından 1937‟de resmiyet kazanmıĢtır. Ġlkeler, hem zorunlu hem de isteğe bağlı 

olmak üzere yedi ana baĢlık altında toplanmıĢtır. Bu ilkelerin içinde “serbest giriĢ”, 

“demokratik yönetim”, “risturn verilmesi” ve “sermayeye sınırlı faiz verilmesi” gibi 

konular yer almaktadır (Geray, 2014). 

1995 yılında Manchester‟da yapılan ICA Genel Kurulu‟nda, kooperatif 

tanımının yeniden yapılandırılması ile ilkeler de güncellenmiĢtir. Günümüzde yedi 

temel ilke olarak kabul edilen bu ilkeler Ģunlardır: “gönüllü ve herkese açık ortaklık”, 

“demokratik denetim”, “ekonomik katılım”, “özerklik ve bağımsızlık”, “eğitim, 

öğretim ve bilgilendirme”, “kooperatifler arası iĢ birliği” ve “topluma karĢı 

sorumluluk” (Ticaret Bakanlığı, 2021). 
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ġekil 7. GüncellenmiĢ Kooperatifçilik Ġlkeleri 

Kaynak: (Ticaret Bakanlığı, 2021) 

ġekil 7‟de gösterilen bu ilkeler; 

 “Gönüllü ve herkese açık ortaklık” ilkesi, kooperatiflerin her bireye açık ve 

inklüsif olduğunu vurgular; “demokratik denetim” ilkesi ise tüm ortakların eĢit oy 

hakkına sahip olduğunu belirterek kooperatif karar süreçlerinin demokratik olduğunu 

ifade eder. “Ekonomik katılım” ilkesi, ortakların kooperatife adil bir Ģekilde sermaye 

katkısında bulunmalarını ve bu sermayeyi demokratik yönetimle idare etmelerini 

öngörür (ICA, 2015). 

Kooperatifçiliğin beĢinci temel ilkesi olan “eğitim, öğretim ve bilgilendirme” 

kooperatiflerin hem iç kapsamında eğitim faaliyetleri sunarak ortakları, çalıĢanları ve 

yöneticileri için geliĢim olanakları sağlamalarını, hem de geniĢ toplumu 

kooperatiflerin misyonu ve toplumsal faydaları hakkında bilgilendirme 

yükümlülüklerini içermektedir. Ayrıca, “kooperatifler arası iĢ birliği” ilkesi, 

kooperatiflerin birbirlerini destekleyerek ve birlikte çalıĢarak hizmetlerini geliĢtirme 

ve güçlendirme amacını taĢımaktadır (Birchall, 2004). 

Son ilke olan “topluma karĢı sorumlu olma” ise, kooperatiflerin sadece 

ekonomik amaçlar gütmekle kalmayıp, çevresel koruma ve toplumsal iyilik gibi daha 

geniĢ sosyal hedefler doğrultusunda da faaliyet göstermelerini vurgular. Bu ilke, 
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kooperatiflerin toplumla olan etkileĢimlerinin önemini ve bu etkileĢimlerin çevresel 

ve sosyal açıdan olumlu sonuçlar doğurmasının gerekliliğini ifade eder (Güloğlu ve 

Korkmaz, 2005, s. 828). 

Bu ilkeler, kooperatifleri kâr amacı güden diğer iĢletmelerden ayrı tutan, 

demokratik iĢleyiĢ ve toplumsal sorumluluk gibi özelliklerle donatılmıĢ yapılardır. 

Kooperatif ilkeleri, zaman içinde geliĢen toplumsal ve ekonomik ihtiyaçlara yanıt 

verebilmek için periyodik olarak güncellenmiĢtir. Örneğin, Rochdale Öncüleri 

tarafından 1844 yılında belirlenen ilkeler, zamanla ICA tarafından revize edilerek 

kooperatifçiliğin modern gereksinimlerine uygun hale getirilmiĢtir. Bu süreç, 1995 

yılında Manchester‟da yapılan ICA Genel Kurulu‟nda belirlenen yedi temel ilke ile 

sonuçlanmıĢtır: “gönüllü ve herkese açık ortaklık”, “demokratik denetim”, 

“ekonomik katılım”, “özerklik ve bağımsızlık”, “eğitim, öğretim ve bilgilendirme”, 

“kooperatifler arası iĢ birliği” ve “topluma karĢı sorumlu olma” (Ticaret Bakanlığı, 

2021). Bu ilkeler, kooperatiflerin iç ve dıĢ yapılanmalarını, etik ve operasyonel 

standartlarını belirleyerek kooperatifçiliğin evrensel bir çerçevede tanımlanmasına ve 

uygulanmasına olanak sağlar. 

 

2.1.3.2. Kadın Kooperatifinin Tanımı 

Kadın kooperatifleri, SĠMURG Kadın Kooperatifleri Birliği tarafından “yerel 

kadın gruplarının ihtiyaçlarına cevap vermek amacıyla oluĢturulan yapılar” olarak 

tanımlanmaktadır ve bu yapılar özellikle “kadınlar tarafından, kadınlar için” 

oluĢturulmuĢtur (Duguid, DurutaĢ, ve Wodzicki, 2015, s. 38). Bu kooperatifler, 

kadınların ekonomik, sosyal ve kültürel gereksinimlerini karĢılamak amacıyla, 

dayanıĢma odaklı olarak kurulmuĢlardır ve son dönemlerde popülerlik 

kazanmıĢlardır (Özdemir, 2008, s. 214). Kadın kooperatifleri, toplum içinde 

dezavantajlı durumdaki kadınları bir araya getirerek, sorunların ortak çözüm yollarını 

aramalarına olanak tanır. Kadınların ekonomik ve sosyal hayatta hak ettikleri yere 

ulaĢabilmeleri için kooperatifler önemli bir rol üstlenir ve bu yapılar, kadınların 

toplumsal konumlarını güçlendiren ve toplumsal cinsiyet eĢitliğine katkıda bulunan 

faaliyetler yürütürler (Özdemir, 2008: 218). 

Kadın kooperatifleri, yerel kadın gruplarının istihdam kaynağı olmak, 

ekonomik kazanç sağlamak, sosyalleĢme, özgüven kazanma, eğitim ve yetkilendirme 
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imkânları sunarak bütünleĢik bir yapı sunmaktadırlar (Fidan ve Akgül, 2008, s.  223-

224). Kadınlar, bu tür kooperatifler aracılığıyla ürettikleri yöresel ve el yapımı 

ürünleri doğrudan tüketicilere sunarak ekonomik menfaat sağlarlar ve bu süreçte, aile 

bağımsızlığını kazanma yolunda önemli adımlar atarlar (Yaman, 2020, s. 17). 

Kooperatiflerin sunduğu bu dayanıĢma mekânı, kadınların ekonomik güçlenmesine 

önemli katkılar sunar. 

Gümrük ve Ticaret Bakanlığı tarafından belirtilen amaçlara göre, kadın 

kooperatifleri, üyelerine hizmet içi eğitimler sunarak, üretim için gerekli malzemeleri 

sağlayarak ve sosyal-kültürel çıkarlarını gözeterek çalıĢmalarını yürütür (Gümrük ve 

Ticaret Bakanlığı, 2012: 27). Kadın kooperatifleri, kooperatifçilik ilkelerine uygun 

olarak hareket ederken, özellikle kadınların karĢılaĢtığı sosyal ve ekonomik 

zorlukları hafifletmeyi amaçlarlar. Kadınların toplum içindeki konumlarını 

güçlendirmek ve sosyal eĢitsizliklerle mücadele etmek bu tür kooperatiflerin temel 

iĢlevlerindendir. 

Kadın kooperatifleri, diğer kooperatif türlerinden farklı olarak genellikle daha 

küçük ölçekte ve hiyerarĢik olmayan bir yapıya sahiptir. Ayrıca, kadın kooperatifleri 

çoğunlukla yerel örgütlenme giriĢimleri sonucu değil, belediyelerin, kalkınma 

projelerinin veya diğer kadın örgütlerinin desteğiyle kurulur (KEĠG, 2018, s.  8). Bu 

kooperatifler, genellikle ev eksenli üretim, el yapımı ürünler veya sosyal hizmetler 

gibi alanlarda faaliyet gösterir ve bu sayede kadınların ekonomik bağımsızlığını ve 

toplumsal görünürlüğünü artırır (KEĠG, 2015, s. 15). 

 

2.1.3.3. Kadın Kooperatiflerini Diğer Kooperatiflerden Ayıran Özellikler 

Kadın kooperatifleri, diğer kooperatif yapılarından ayrılan bazı özel 

özelliklere sahiptir. Bu özellikler, kadın kooperatiflerini özellikle kırsal kesimde 

yaĢayan ve düĢük gelir seviyesine sahip kadınlar için cazip hale getiren, iĢ ve geçim 

kaynağı olanağı sunan yapılar kılar. Kadın kooperatifleri, kadınların ekonomik ve 

toplumsal ihtiyaçlarına yönelik olarak özelleĢmiĢ olup, bu sayede onların iĢ 

dünyasına katılımlarını ve sosyal engelleri aĢmalarını destekler (Özdemir, 2008, s. 

335). 
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Kadın kooperatiflerinin temel hedefi, kadınların sosyo-ekonomik rollerini 

güçlendirerek toplumda daha etkin bir pozisyona gelmelerini sağlamaktır. Bu hedef 

doğrultusunda, kooperatifler kadınların giriĢimciliklerini destekleme, ekonomik 

kaynaklara eriĢimlerini artırma ve eğitim olanakları sunma gibi çeĢitli etkinlikler 

düzenler. Örneğin, kadın kooperatifleri, kadınların ürettikleri el iĢi ürünlerini 

doğrudan tüketicilere ulaĢtırmalarını sağlayan platformlar sunar ve böylece 

kadınların ekonomik bağımsızlıklarını artırır. 

Kadın kooperatifleri ayrıca, toplumsal cinsiyet eĢitliğini ve kadınların iĢ 

gücüne katılımını artırma gibi sosyal hedeflere odaklanır. Bu bağlamda, kooperatifler 

kadınların liderlik ve yönetim becerilerini geliĢtirmek için özel programlar 

düzenleyebilir ve kadınların kooperatif içindeki karar alma süreçlerine etkin 

katılımını teĢvik eder (Aksoy ve Günay, 2018, s. 77-79). 

Bunun yanı sıra, kadın kooperatifleri, üyelerine yönelik olarak sosyal 

sermaye inĢası, bilgi paylaĢımı, adil kaynak dağılımı, risk tanımlama ve yönetimi 

konularında destekler sunarak, kadınların ekonomik ve sosyal olarak güçlenmelerine 

katkı sağlar (TBMM Kadın Erkek Fırsat EĢitliği Komisyonu, 2018, s. 147). Bu 

özellikler, kadın kooperatiflerini, kadınların toplumsal ve ekonomik hayatta 

karĢılaĢtıkları engelleri aĢmalarına yardımcı olacak Ģekilde tasarlanmıĢ özel yapılar 

haline getirmektedir. 

Sonuç olarak, kadın kooperatifleri, diğer kooperatiflerden farklı olarak, 

kadınların ekonomik, sosyal ve kültürel ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik özelleĢmiĢ 

faaliyetler ve hizmetler sunarak, kadınların sosyo-ekonomik geliĢimine ve toplumsal 

cinsiyet eĢitliğine katkıda bulunan önemli araçlardır. Bu özellikler, kadın 

kooperatiflerini diğer kooperatif türlerinden ayıran ve onları benzersiz kılan 

yönleridir (Gümrük ve Ticaret Bakanlığı Kooperatifçilik Genel Müdürlüğü, 2017, s. 

8). 

 

2.1.3.4. Kadın Kooperatiflerinin Amaçları ve ÇalıĢma Alanları 

Kadın kooperatiflerinin ortaya çıkıĢı, kadınların iĢgücüne katılımları ve 

ekonomik bağımsızlıklarını kazanmalarıyla doğrudan iliĢkilendirilmektedir. Bu 

bağlamda, kadın kooperatifleri, kadınların sosyal ve ekonomik yaĢamda daha etkin 
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roller üstlenmelerini sağlamak amacıyla kurulmuĢtur. KEĠG‟in (2015) yaptığı 

araĢtırma sonuçları, kadın kooperatiflerinin bu hedeflere ulaĢmada ne kadar etkili 

olduğunu ortaya koymaktadır. Bu çalıĢmanın sonuçları, kadınların hem ekonomik 

hem de toplumsal anlamda güçlenmelerine katkıda bulunacak verileri içermektedir. 

Türkiye‟de kadın kooperatifleri, 1999 yılında kurulmaya baĢlamıĢ ve 

kadınların karĢılaĢtıkları sosyal, kültürel ve ekonomik sorunlara çözümler üretmek 

amacıyla önemli bir platform oluĢturmuĢtur. Kadın kooperatiflerinin kurulma 

nedenleri, birden fazla faktöre dayanmaktadır (KEĠG, 2018, s. 9). 

Kadın kooperatifleri, ekonomik fayda sağlama ve istihdam yaratma gibi temel 

ekonomik amaçların yanı sıra, kadınların toplum içindeki güçlenmelerini 

desteklemek, kadınların ortak sorunlarına pratik çözümler üretmek, çocuk bakım 

hizmetleri gibi sosyal destekler sağlamak ve kadınların topluluk içinde örgütlenip 

güçlenmelerini kolaylaĢtırmak gibi sosyal amaçlarla da kurulmuĢtur (Duguid, 

DurutaĢ, ve Wodzicki, 2015, s. 45-47). 

Bunların ötesinde, kadın kooperatifleri, kadınların ekonomik özgürlük 

alanlarını geniĢletme amacı taĢımaktadır. Bu kooperatifler aracılığıyla kadınlar, 

ekonomik kazanç elde etmenin yanı sıra, toplumsal yaĢamda daha görünür olmayı ve 

kadın emeğini öne çıkarmayı amaçlamaktadırlar. Ġkinci olarak, kadınların sosyal 

olarak güçlendirilmesi hedeflenmektedir, bu da gelir elde etme ve ekonomik 

özgürlükle doğrudan bağlantılıdır. Üçüncü olarak, kadın kooperatifleri, belirli hedef 

kitlelere yönelik olarak ürün ve hizmetler sunarak hem yerel topluluklara hem de 

daha geniĢ çapta topluluklara katkıda bulunmaktadır. Son olarak, kadın hakları ve 

sorunlarına dikkat çekerek toplumsal farkındalığı artırmak ve bu konularda kamuoyu 

oluĢturmak da kadın kooperatiflerinin önemli bir amacıdır. 

Kadın kooperatiflerinin kurulması, ekonomik faaliyette bulunma ve gelir elde 

etme avantajları yanında, yatay ve hiyerarĢik olmayan bir yapıyı öngörmesi ile 

kurucularına cazip gelmektedir. Bu organizasyonlar, dernek veya vakıf gibi diğer 

kuruluĢ türlerine göre daha esnek kooperatif kanunları altında faaliyet göstermekte, 

bu da ekonomik faaliyetler ve gelir kaynakları yaratma açısından daha elveriĢlidir 

(Duguid, DurutaĢ ve Wodzicki, 2015, s. 47-48). 

Kadın kooperatiflerinin Türkiye‟de çeĢitlenen türleri arasında iĢletme, küçük 

sanat, üretim ve pazarlama, tüketim ve yayıncılık kooperatifleri bulunmaktadır 
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(GTB, 2012, s. 11). Genel kooperatif faaliyet alanlarına bakıldığında ağırlıklı olarak 

tarım, inĢaat ve tüketim sektörleri öne çıkmakta iken, kadın kooperatiflerinin daha 

çok el iĢleri, ev merkezli üretim ve sosyal hizmetler gibi alanlarda yoğunlaĢtığı 

görülmektedir (KEĠG, 2015, s. 15). Türkiye‟de yaklaĢık 300 kadar kadın kooperatifi 

bulunduğu belirtilmiĢtir ve incelenen çalıĢmada ele alınan kadın kooperatifi, özellikle 

gıda üretimi üzerine odaklanmıĢ bir iĢletme kooperatifidir. 

Gümrük ve Ticaret Bakanlığının 2012 yılında yayımladığı bir rapora göre, 

kadın kooperatifleri geleneksel gıda ürünleri üretip pazarlamaktan lokantacılık 

faaliyetlerine, kadınların el emeğiyle ürettikleri giyim ve hediyelik eĢya gibi ürünleri 

pazarlamaya kadar geniĢ bir yelpazede faaliyet göstermektedir. Bu faaliyetler, 

kooperatif üyelerinin ürünlerini tanıtma, sergileme ve pazarlama süreçlerini 

kolaylaĢtırmak amacıyla düzenlenen yurt içi ve yurt dıĢı fuar, Ģenlik, sergi ve kermes 

gibi etkinliklerle desteklenmektedir (GTB, 2012, s. 29). 

Kadın kooperatiflerinin faaliyetleri, kültürel değer taĢıyan ürün ve hizmetler 

aracılığıyla, kadınların ürettiği sosyo-kültürel değerlerin bir parçası haline gelerek, 

bu ürünlerin hem yerel hem de uluslararası pazarlarda desteklenmesine katkı 

sağlamaktadır. Kadın kooperatifleri, kültürel mirasın taĢıyıcıları olarak, geleneksel 

ürünlerin gelecek nesillere aktarılmasında önemli bir rol oynamaktadır (KEĠG, 2015, 

s. 16-17). 

Kadın kooperatiflerinin baĢlıca hedeflerinden biri yoksullukla mücadele, 

sosyal hizmet sunumu ve kadınların örgütlenmesini teĢvik etmektedir. Bu hedefler, 

kadınların sosyal hizmetlere eriĢimde karĢılaĢtıkları güçlükleri aĢmalarına yardımcı 

olmak için dayanıĢma ve yardımlaĢma temelleri üzerine kurulmuĢtur (KEĠG, 2015, s. 

17). 

1163 sayılı Kooperatifler Kanunu‟na göre hazırlanan Kadın GiriĢimi Üretim 

ve ĠĢletme Kooperatifi Ana SözleĢmesi, kooperatifin amacını, ortaklarının ekonomik, 

sosyal ve kültürel ihtiyaçlarını karĢılamak, giriĢimlerini desteklemek ve üretim 

becerilerini geliĢtirmek olarak tanımlamaktadır. Bu kapsamda, dikiĢ, nakıĢ, keçe 

yapımı, seramik ve cam iĢçiliği, el ürünleri tasarımı gibi üretim odaklı kurslar açarak 

kadınların ekonomik faaliyetlere katılımlarını desteklemeyi amaçlamaktadır (GTB, 

2012, s. 27). 
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2.2 Ġlgili AraĢtırmalar 

Literatürde, destinasyonların markalaĢma sürecinde gastronomi değerine, 

kadın kooperatiflerine yönelik bireysel çalıĢmalar mevcut olmakla birlikte, bu 

konuda kapsamlı ve entegre edilmiĢ çalıĢmaların eksikliği dikkat çekmektedir. Bu 

alandaki öncü araĢtırmalar incelenmiĢtir. 

Cihangir, AkmeĢe ve Alev AkmeĢe tarafından 2023 yılında yapılan araĢtırma 

Niğde‟deki Denee kadın kooperatifinin üyeleri arasında yapılan bölgesel 

gastronomik ürünler hakkında bilinç düzeyini ve bu ürünlerin turizm endüstrisine 

entegrasyonuna yönelik tutumları ortaya çıkarmıĢtır. AraĢtırma sonuçları, kadınların 

bu ürünlerin pazarlanmasına ve gastronomi turizminde kullanılmasına olumlu 

baktıklarını göstermiĢtir. AraĢtırmanın sonunda, Niğde‟nin gastronomik varlıklarının 

turizm alanında daha etkin bir Ģekilde yer alabilmesi için kadın kooperatiflerinin 

desteğiyle stratejiler önerilmiĢtir. 

Çakıcı, Sırtlı ve Korkmaz (2021) çalıĢmasında Gökçeada‟nın zengin 

gastronomik mirasının geleceğe taĢınması ve tanıtılması amacıyla bir gastronomi 

müzesi kurulmasının gerekliliği üzerine yapılan bu araĢtırma, adanın yerel 

lezzetlerinin korunmasının önemini vurgulamaktadır. Yapılan analizler ve yerel 

paydaĢlarla gerçekleĢtirilen görüĢmeler, bir müzenin kurulmasının Gökçeada için 

stratejik bir adım olacağını göstermiĢtir. 

Demircan Yıldırım‟ın 2020 yılındaki araĢtırmasında kırsal alanların 

geliĢiminde ve kırsalda yaĢayan kadınların güçlenmesinde kooperatifler kritik bir rol 

oynadığından bahsetmiĢtir. Kooperatifler, ortak hedefler doğrultusunda birleĢen ve 

ekonomik kaynaklarını bir araya getiren bireylerin oluĢturduğu giriĢimlerdir. Kadın 

kooperatifleri, son dönemlerde hem kadınların sosyo-ekonomik sorunlarına çözüm 

bulma hem de tarım gibi önemli bir istihdam alanına katkıda bulunma açısından 

popülerlik kazanmıĢtır. Bu kapsamda, Antalya‟nın KaĢ ilçesinde faaliyet gösteren 

Ahatlı Kadın Kooperatifi‟nin bölgesel kalkınmadaki etkisi, bir vaka çalıĢması ile 

incelenmiĢtir. AraĢtırmada, kooperatifin web sitesi ve telefon görüĢmeleri 

aracılığıyla bilgi toplanmıĢtır. Ahatlı Kadın Kooperatifi‟nin tarımsal faaliyetleri, 

Antalya‟nın diğer tarım bölgelerindeki kadınlar için kooperatif sayısının artırılması 

gerektiğine dair görüĢleri desteklemektedir. Ayrıca, Antalya‟daki kadın 

kooperatifleri arasında, tarımsal üretim odaklı olarak kurulan Ahatlı Kadın 
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Kooperatifi‟nin özel bir öneme sahip olduğu ve bu alanda daha fazla araĢtırma 

yapılmasının gerekliliği vurgulanmaktadır. 

Aktürk (2020)  kırsal turizm faaliyetlerinin yürütüldüğü yerlerde 

kooperatiflerin bu turizm türünün geliĢimine etkili bir katkı sağlayıp 

sağlayamayacağını belirlemeyi amaçlamaktadır. Derinlemesine bilgi elde etmek için 

niteliksel analiz yöntemleri kullanılmıĢ ve veriler betimsel analiz ile iĢlenmiĢtir. 

Isparta‟nın Keçiborlu ilçesine bağlı Kuyucak Köyü‟nde faaliyet gösteren Kadın 

GiriĢimci Kooperatifi‟nin üyeleri ve köy halkı ile yapılan 21 derinlemesine görüĢme, 

bu araĢtırmanın temelini oluĢturmuĢtur. YapılandırılmıĢ görüĢme teknikleri 

kullanılarak toplanan veriler analiz edilmiĢ ve bulgulara dayanarak gelecek 

araĢtırmalar için öneriler geliĢtirilmiĢtir. 

Zengin ve Kapucuoğlu (2019) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmada, kırsal 

turizmde yerel yiyecek ve içeceklerin rolü incelenmiĢtir. Ülkeye gelen turistler, 

gittikleri bölgelerde yiyecek ihtiyaçlarını karĢılamaya çalıĢırlar. Bu süreçte, turistler 

bölgeye özgü yemekler ve içecekler tüketerek, o yöreye ait kültürü tanımaya 

baĢlarlar. Bu eğilimle birlikte, yerel lezzetlerin kullanımı arttıkça kırsal alanlarda 

kalkınma sağlanacak ve bölgeye ekonomik ve istihdam açısından avantajlar 

getirecektir. AraĢtırmada, nitel araĢtırma tekniklerinden doküman analizi ve tarama 

yöntemi kullanılmıĢtır. Yapılan çalıĢmalar göz önüne alındığında, kırsal turizm 

destinasyonlarında turistik ve gıda turizmi faaliyetlerinde yerel ürünlerin kullanımı 

ve bölge halkının ürettiği ürünlerin ele alındığı, sürdürülebilirliğin devamı için farklı 

ve yeni önerilerle konunun gündemde tutulması gerektiği ve yerel ürünlerin 

öneminin ileriye dönük aktarılmasının çabalarının net bir Ģekilde görüldüğü 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Velissariou ve Vasilaki‟nin 2014 yılındaki araĢtırmasına göre, bir bölgeye 

özgü ürünlerin ve yiyeceklerin, o bölgenin turistik cazibesine katkı sağladığı tespit 

edilmiĢtir. Gastronomi turizmine ilgi duyan ziyaretçiler, giderek daha fazla, yerel 

lezzetleri ve üretimleri sunan destinasyonları tercih etmektedirler. Bu bağlamda, otel 

turizmi alanında tercih yapacak tüketicilerle yapılan anket çalıĢması sonucunda, 

çoğunluğun yerel ürünler sunan iĢletmelere yönelim gösterdiği belirlenmiĢtir. 

Jalis ve arkadaĢları (2009) tarafından yapılan çalıĢmada, yerel ürünlerin 

kullanımı ve tüketimi turistler için yeni bir etkinlik olarak değerlendirilmiĢtir. Bu 
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etkinlik, yöresel ürünlerin tanıtımı ve pazarlanması için fırsatlar yaratmaktadır. 

Ayrıca, yerel ekonominin kalkınma potansiyelini yüksek tutmaktadır. ÇalıĢmada, 30 

turizm çalıĢanı ile görüĢmeler yapılmıĢ ve elde edilen veriler doğrultusunda, bu 

ürünlerin gastronomi turizmi açısından önemli bir potansiyele sahip olduğu ve ortak 

paydaĢlar aracılığıyla daha etkili bir Ģekilde pazarlanabileceği sonucuna varılmıĢtır. 
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3.YÖNTEM 

Kadın kooperatifleri, turizm sektöründe yerel ekonomilerin canlanması ve kültürel 

mirasın korunmasında önemli bir rol üstlenmektedir. Bu kooperatifler, yerel 

ürünlerin tanıtımı ve pazarlanması yoluyla kadınların ekonomik bağımsızlığını 

artırırken, turistlere de otantik ve benzersiz deneyimler sunmaktadır. Özellikle 

gastronomi turizmi alanında, kadın kooperatifleri yerel lezzetlerin ve geleneksel 

tariflerin yaĢatılmasına katkıda bulunarak, bölgenin turistik çekiciliğini artırmaktadır. 

(World Bank, 2024) 

 Bu araĢtırmada, kadın kooperatiflerinin gastronomi turizmine katkılarını 

değerlendirmek amacıyla nitel bir araĢtırma yöntemi benimsenmiĢtir. AraĢtırma 

kapsamında, Sındırgı Kadın Kooperatifi örneği üzerinden derinlemesine görüĢmeler 

ve gözlemler yapılmıĢtır. Bu yöntem, kadın kooperatiflerinin yerel gastronomi 

değerlerini nasıl koruduğunu, geliĢtirdiğini ve turistik bir ürün haline getirdiğini 

anlamak için uygun bir yaklaĢım sunmaktadır. Ayrıca, kooperatif üyeleri ile yapılan 

görüĢmeler, kooperatiflerin ekonomik ve sosyal etkilerini daha iyi kavramamıza 

olanak tanımıĢtır. Veriler, içerik analizi yöntemiyle değerlendirilmiĢ ve bulgular, 

kadın kooperatiflerinin gastronomi turizmine olan katkılarını ortaya koyacak Ģekilde 

düzenlenmiĢtir. 

Sındırgı, tarih boyunca birçok medeniyeti ağırlamıĢ zengin bir kültürel 

geçmiĢe sahiptir. ġehrin kökenleri Antik döneme kadar uzanmakta olup, „Carsea‟ 

adıyla anılmaktadır. Erken Tunç Çağı‟ndan itibaren Frig, Lidya, Klasik Yunan, 

Helenistik, Roma ve Bizans dönemlerine kadar birçok kültürün izlerini taĢımaktadır. 

Ġlçe merkezine yakın bulunan Helenistik döneme ait Tümülüsler, Frig Kaya 

mezarları ve Lidya dönemi Tümülüsler, bölgenin 2600 yıl öncesine kadar insan 

yerleĢimine ev sahipliği yaptığını kanıtlamaktadır. Pers egemenliğinin ardından 

Bergama Krallığı ve Romalıların kontrolüne geçen Sındırgı, daha sonraki 

dönemlerde Bizans ve Selçuklu idaresi altında kalmıĢ, Karesi Beyliği‟nden sonra 

Osmanlı Ġmparatorluğu‟nun hâkimiyetine girmiĢtir. 1884 yılında belediye teĢkilatı 

kurulan Sındırgı, 1913 yılında ilçe statüsü kazanmıĢtır. 1920‟de Yunan iĢgaline 
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uğrayan ilçe, 1922‟de kurtarılarak bugünkü özgür konumuna kavuĢmuĢtur (Balıkesir 

Ġl Kültür ve Turizm Müdürlüğü, 2023). 

1433 kilometrekarelik bir yüz ölçümüne sahip olan Sındırgı, Balıkesir‟in 

güneydoğusunda, eski Balıkesir-Ġzmir yolunun üzerinde konumlanmıĢtır. Ulus, Sidan 

ve Dikmen dağları ile çevrili olan ilçenin önemli akarsuları arasında Simav Çayı, 

Ilıcalı ve Cüneyt Çayları bulunmaktadır. Ġlçede büyük bir baraj dıĢında göl 

bulunmamakla birlikte, Akdeniz ikliminin hâkim olduğu bölgede kıĢlar ılık ve 

yağıĢlı, yazlar ise kurak ve sıcak geçmektedir. Ekonomisi tarım, hayvancılık ve 

dokumacılık üzerine kurulu olan Sındırgı, özellikle tütün, susam, buğday, kavun, 

karpuz üretimiyle dikkat çeker. Ayrıca, bölgeye özgü Yağcıbedir halıları ile ünlü 

olan Sındırgı, aynı zamanda zengin kaolin yataklarına sahiptir. Ġlçe sınırları 

içerisinde bulunan Hisaralan Kaplıcaları ve Emendere köyündeki ılıcalar, termal 

turizm açısından önemli bir yere sahiptir ve bu tesisler hem yerli hem de yabancı 

turistlere hizmet vermektedir (Balıkesir Ġl Kültür ve Turizm Müdürlüğü, 2023). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 8. Balıkesir Haritası 

Kaynakça: (Balıkesir BüyükĢehir Belediyesi, 2024) 

Sındırgı‟ya ulaĢım, kara yolu ile sağlanmaktadır ve Balıkesir Ģehir merkezine 

63 km, Ġzmir‟e ise 145 km uzaklıktadır.  

Balıkesir‟in tarihi ve doğal zenginlikleriyle öne çıkan ilçelerinden biri olan 

Sındırgı, hem tarihî hem de doğal cazibesiyle dikkat çekmektedir. Antik 
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dönemlerden beri birçok medeniyete ev sahipliği yapmıĢ olan Sındırgı, bu tarihi 

mirasını günümüze kadar taĢımıĢtır. Ġlçede bulunan Cüneyt Köprüsü gibi tarihi 

yapılar, geçmiĢ dönemlerin mimari üslubunu yansıtmaktadır (ĠbiĢ, 2018). 

Sındırgı, ayrıca geleneksel el sanatları ve çeĢitli kültürel festivallerle kültürel 

bir zenginlik sunmaktadır. Yıl boyunca düzenlenen bu etkinlikler, ilçenin folklorik 

değerlerini ziyaretçilere aktarmanın yanı sıra, yerel halkın da kültürel pratiklerini 

sürdürmesine olanak tanımaktadır. 

Doğal güzellikler açısından da oldukça zengin olan Sındırgı, yemyeĢil 

dağları, geniĢ orman alanları, sakin gölleri ve dinlendirici Ģelaleleriyle öne 

çıkmaktadır. Ġlçenin doğal yapısı, özellikle dağcılık, yürüyüĢ ve doğa fotoğrafçılığı 

gibi aktiviteler için elveriĢli ortamlar sunmaktadır. Çaygören Barajı ve Hisaralan Ġda 

Madra Jeoparkı, ilçenin doğal güzelliklerinden sadece birkaçıdır (ĠbiĢ, 2018). 

Sındırgı ilçesinin ziyaret edilmesi gereken diğer önemli doğal ve tarihi 

alanları arasında, Emendere Kaplıcaları ve Kertil Ormanları bulunmaktadır. 

Emendere Kaplıcaları, termal su kaynaklarıyla bilinirken, Kertil Ormanları ve 

çevresindeki eski köyler, bölgenin doğal ve kültürel mirasını yansıtan önemli 

noktalardır. 

Bu doğal ve tarihi zenginlikler, Sındırgı ilçesini Balıkesir bölgesinde önemli 

bir turizm destinasyonu haline getirmekte, ziyaretçilere hem tarihî hem de doğal bir 

keĢif imkânı sunmaktadır. Böylece Sındırgı, hem yerel halkın yaĢam kalitesini 

artırmakta hem de bölgesel ekonomiye katkıda bulunmaktadır. Bu özellikleriyle 

Sındırgı, kültürel ve doğal turizm potansiyelini her geçen yıl daha da artırmaktadır 

(Acar, 2017). 

2006 yılında Sındırgı Belediye BaĢkanlığının öncülüğünde, ilçenin Termal 

Turizm Bölgesi olarak ilan edilmesiyle birlikte Sındırgı‟da termal yatırımlar hız 

kazanmıĢtır. Bu süreçte, ilçe halkının her yönden geliĢimini teĢvik etmek, 

giriĢimcilik ruhunu pekiĢtirmek, kadınların iĢ gücüne katılımını ve ekonomik 

gelirlerini artırmak gibi amaçlar güdülerek çeĢitli projeler hayata geçirilmiĢtir. Bu 

projeler arasında, 2016 yılında Hanımeli ÇarĢısı'nın ve 2017 yılında ise Akpınar 

YaĢam Merkezi'nin kurulması yer almaktadır (Sındırgı Belediyesi, 2021). 

Akpınar YaĢam Merkezi, kadınların sosyal ve ekonomik aktivitelerine 

katılımını artırmak amacıyla 600 kadın üye ile faaliyetlerini sürdürmüĢ ve bu 
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faaliyetlerin daha geniĢ kitlelere ulaĢabilmesi için 2020 yılında Bereket Versin 

Sındırgı Kadın Kooperatifi‟nin kurulmasına karar verilmiĢtir. Sındırgı Belediyesi‟nin 

öncülüğünde kurulan ve CumhurbaĢkanı Recep Tayyip Erdoğan tarafından 

onaylanan Bereket Versin Kadın Kooperatifi, sıfır atık projeleri, kadınlara yönelik 

kurslar, yöresel el emeklerini ve lezzetleri ön plana çıkarmayı hedeflemektedir (ĠHA, 

2021). 

Kooperatifin öncelikli olarak doğal ve yöresel ürünleri sunma hedefi 

bulunmaktadır. Bu ürünler arasında, Sındırgı‟nın eĢsiz doğasında yetiĢen bitkilerden 

elde edilen ürünler, ev yapımı yöresel lezzetler, doğal malzemelerle yapılan 

hediyelik eĢyalar ve sıfır atık projesi kapsamında gazete gibi malzemelerden yapılan 

sepetler yer almaktadır. Bereket Versin Kadın Kooperatifi, bu ürünleri Hanımeli 

ÇarĢısı ve Akpınar YaĢam Merkezi‟nde kurduğu satıĢ ofisleri yanı sıra, online 

platform üzerinden de satıĢa sunmaktadır. “www.yollakoylum.com” adlı e-ticaret 

sitesi üzerinden tüm Türkiye‟ye ulaĢan kooperatif, doğal bebek mamaları, sirke, ev 

yapımı turĢular, salçalar ve reçeller gibi geniĢ bir ürün yelpazesiyle hizmet 

vermektedir (Sındırgı Belediyesi, 2021). 

Sındırgı Belediyesi, kadınların ekonomik ve sosyal yaĢamda daha fazla yer 

almasının önemini vurgulamakta ve Bereket Versin Kadın Kooperatifinin bu yöndeki 

çalıĢmalarını öne çıkarmaktadır. Belediye baĢkanlığı, Sındırgı‟yı “Doğal ġehir” 

olarak tanımlamakta ve bu ilkeden ayrılmadan faaliyetlerini sürdürmekte olduklarını 

belirtmektedir. Kooperatifin, kadınların sosyal hayatta ve iĢ gücünde daha aktif rol 

almalarını sağlamak, doğal ve yöresel ürünlerin tüm dünyaya tanıtılmasını sağlamak 

ve unutulmaya yüz tutmuĢ gelenekler ile el sanatlarını yeniden canlandırmak gibi 

hedefleri bulunmaktadır. Ürünlerin kalitesine özellikle dikkat edildiği, belli kriterler 

doğrultusunda seçildiği ve kontrol edildiği bu kooperatif, kadın eli ve bilgisiyle 

yönetilmekte ve halkın beğenisine sunulmaktadır (Kartal Gazetesi, 2022). 

 

3.1. AraĢtırmanın Modeli 

 Bu araĢtırmada, nitel veri toplama tekniklerinden biri olan derinlemesine 

görüĢme tekniği kullanılmıĢtır. Derinlemesine görüĢme, katılımcıların deneyimlerini, 

düĢüncelerini ve duygularını ayrıntılı bir Ģekilde anlamak amacıyla yapılan bir veri 
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toplama yöntemidir. Bu çalıĢmada, yarı yapılandırılmıĢ görüĢme tekniği tercih 

edilmiĢtir. 

Yarı YapılandırılmıĢ GörüĢme: Yarı yapılandırılmıĢ görüĢmeler, belirli bir 

konu üzerinde katılımcılardan benzer bilgileri elde etmek amacıyla gerçekleĢtirilen 

özel bir görüĢme türüdür. Bu yöntemde, görüĢmeyi yönlendirecek soruları veya ana 

konu baĢlıklarını içeren bir görüĢme formu, görüĢmeden önce hazırlanır. GörüĢme 

formu, araĢtırmacının belirli konulara odaklanmasını sağlar, ancak aynı zamanda 

katılımcıların kendi perspektiflerini ve deneyimlerini paylaĢmalarına da olanak tanır. 

GörüĢme Formunun Hazırlanması: GörüĢme formu, araĢtırmanın 

amaçlarına uygun olarak dikkatlice hazırlanmıĢtır. Form, açık uçlu sorular içerir ve 

katılımcıların derinlemesine yanıtlar vermesini teĢvik eder. Sorular, kadın 

kooperatiflerinin gastronomi değerini artırmadaki rolünü anlamaya yönelik olarak 

tasarlanmıĢtır. Örneğin, katılımcılara kooperatiflerin faaliyetleri, karĢılaĢtıkları 

zorluklar ve elde ettikleri baĢarılar hakkında sorular yöneltilmiĢtir. 

Verilerin Toplanması ve Analizi: Yarı yapılandırılmıĢ görüĢmelerde, 

kullanılan görüĢme formu sayesinde toplanan veriler, yapılandırılmamıĢ görüĢmelere 

kıyasla daha düzenlidir. Bu durum, elde edilen verilerin düzenlenmesini ve analiz 

edilmesini kolaylaĢtırır. GörüĢmeler ses kaydı ile kaydedilmiĢ ve daha sonra yazılı 

hale getirilmiĢtir. Verilerin analizi, içerik analizi ve tematik analiz yöntemi 

kullanılarak gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu yöntem, verilerdeki ana temaları ve örüntüleri 

belirlemeye yardımcı olur. 

Güvenilirlik ve Geçerlilik: AraĢtırmanın güvenilirliği ve geçerliliği, çeĢitli 

stratejilerle sağlanmıĢtır. GörüĢme formunun pilot çalıĢması yapılmıĢ ve gerekli 

düzenlemeler yapılmıĢtır. Ayrıca, verilerin doğruluğunu sağlamak için 

katılımcılardan alınan yanıtlar, araĢtırmacı tarafından tekrar gözden geçirilmiĢtir. 

 

3.2. Evren ve Örneklem 

 Amaçlı örneklem yöntemi, araĢtırmacının önceden sahip olduğu bilgi, 

deneyim ve gözlemlerine dayanarak, araĢtırmanın amacına en uygun birimleri 

seçmesine imkân tanımaktadır. Bu yöntemde, araĢtırma evreni hakkında ön bilgiye 

sahip olan araĢtırmacı, örnekleme sürecinde kendi yargı ve değerlendirmelerini 
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kullanarak örneklem birimlerini belirlemektedir. AraĢtırmacının, seçim sürecinde 

sübjektif bir yaklaĢım benimsemesi, seçilen örneklem grubunun araĢtırmanın 

gereksinimlerini daha etkin bir Ģekilde karĢılamasını sağlamaktadır. 

Bu çalıĢmada, amaçlı (kasti) örneklem yöntemi kullanılmıĢtır. Bu bağlamda, 

araĢtırmanın evrenini Balıkesir‟in Sındırgı ilçesinde kurulan Bereket Versin Kadın 

Kooperatifi üyeleri oluĢturmaktadır. Bu kooperatif, yerel gastronomi değerlerini 

artırma ve kadınların ekonomik bağımsızlıklarını destekleme amacıyla faaliyet 

göstermektedir. Örneklem grubunun belirlenmesinde, kooperatif üyelerinin 

gastronomi alanındaki deneyimleri ve kooperatifteki görevleri dikkate alınmıĢtır. 

Tablo 1, katılımcıların eğitim durumları, yaĢları, meslekleri, kooperatifteki 

görevleri ve kooperatif dıĢı gastronomi ile ilgili iĢlerini ayrıntılı bir Ģekilde 

göstermektedir. Bu bilgiler, katılımcıların çeĢitli yaĢ gruplarından geldiğini ve 

çoğunlukla ev hanımı olduğunu, ayrıca gastronomi alanında da aktif olduklarını 

göstermektedir. 

    Tablo 1. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Katılımcı 
Eğitim 

Durumu 
YaĢ Meslek Kooperatifteki Görevi 

Kooperatif DıĢı 

Gastronomi ĠĢi 

K1 Lise 62 Ev hanımı Tedarikçi üye 
EriĢte ve kahvaltılık 

ürünler 

K2 Lise 55 ĠĢçi Tedarikçi üye 
Reçel (güvem eriği) ve 

turĢu 

K3 Ġlkokul 40 Ev hanımı Tedarikçi üye Kuru yufka 

K4 Lise 39 Ev hanımı Tedarikçi üye Kantaron yağı 

K5 Lise 45 Ev hanımı Tedarikçi üye Balık biber 

K6 Lise 47 Ev hanımı Tedarikçi üye Bal 

 

3.3. AraĢtırmanın Veri Toplama Araçları ve Teknikleri 

Konu ile ilgili literatür taraması yapılmıĢ ve diğer çalıĢmaların incelenmesi ile 

sorular oluĢturulmuĢtur. Sorular uzman görüĢüne sunulmuĢ ve onay alınmıĢtır. 

Sorular, 23-24 Mayıs 2024 tarihleri arasında yapılan yarı yapılandırılmıĢ 

görüĢmelerde kullanılmıĢtır. GörüĢmelerin ses kaydı alınarak ve gerekli görülen 

yerlerde alınarak yapılması planlanmıĢtır. 
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3.4. Verilerin Toplanma Süreci 

Bu araĢtırmada kullanılan sorular, nitel araĢtırmalarda geçerlik ve güvenirliği 

sağlayan kriterlerden biri olan uzman incelemesi sonucunda düzenlenmiĢtir 

(Creswell, 2000). 

Uzman Ġncelemesi: Nitel çalıĢmalarda, yetersiz sonuçlar ve yanlıĢ 

yorumlamalar, çalıĢmanın inanırlık ve güvenilirliği konusunda soru iĢaretleri 

oluĢturabilir. AraĢtırma yöntemleri konusunda bilgi sahibi olan uzman kiĢilerin 

çalıĢmayı farklı boyutlarda incelemesi, çalıĢmanın inanırlığını artırmaktadır. 

ÇalıĢmaya eleĢtirel ve profesyonel gözle bakan uzmanlar, yetkinlikleri sebebiyle 

değerlendirme yapabildikleri için araĢtırmacılara uzman incelemesi desteği 

verebilmektedir (Atak, 2023: 102). Bu araĢtırmada, veri toplama sürecinde araĢtırma 

soruları hakkında uzman incelemesine baĢvurulmuĢ ve araĢtırmacıya geri bildirim 

yapılmıĢtır. 

GörüĢmelerin GerçekleĢtirilmesi: GörüĢmeler, 23-24 Mayıs 2024 

tarihlerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Katılımcılar, ses kaydına alınmasını istemedikleri 

için görüĢmeler not tutarak ilerlenmiĢtir ve her görüĢme 25-30 dakika sürmüĢtür. 

GörüĢmeler sırasında alınan notlar, daha sonra gerekli noktalar düzenlenerek yazıya 

dökülmüĢtür. Bu süreç, verilerin doğruluğunu ve güvenilirliğini artırmayı 

amaçlamaktadır. 

 

3.5. Verilerin Analizi 

 Bu çalıĢmada, içerik analizi yöntemi kullanılarak veriler analiz edilmiĢtir. 

Ġçerik analizi, kaydedilmiĢ her türlü iletiĢimin detaylı bir Ģekilde incelenmesi ve bu 

incelemenin, iletiĢimin bağlamı ve iletilen mesajlar hakkında derinlemesine 

çıkarımlar yapılmasını sağlayan bir yöntemdir. 

 

Ġçerik Analizi Yöntemi: “Destinasyonların Gastronomi Değerini Artırmada 

Kadın Kooperatiflerinin Rolü: Balıkesir Örneği” çalıĢmasında, içerik analizi yöntemi 

yarı yapılandırılmıĢ görüĢmeler aracılığıyla uygulanmıĢtır. AraĢtırmada, Balıkesir 

ilçesi Sındırgı Kadın Kooperatifinin gastronomi değerinin artırılmasındaki etkisi, 
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kooperatif üyeleriyle yapılan görüĢmelerden elde edilen veriler üzerinden analiz 

edilmiĢtir. Ġçerik analizi, bu verilerin sistematik bir Ģekilde incelenmesini, tematik 

kategorilere ayrılmasını ve sonuçların yorumlanmasını içermektedir. 

 

Tematik Analiz: Verilerin analizi sırasında, tematik analiz yöntemi 

kullanılmıĢtır. Bu yöntem, verilerdeki ana temaları ve örüntüleri belirlemeye 

yardımcı olur. Analiz sürecinde, verilerin kodlanması ve kategorilere ayrılması 

sağlanmıĢtır. Bu sayede, kadın kooperatiflerinin gastronomi değerini artırmadaki rolü 

daha net bir Ģekilde ortaya konulmuĢtur. Ġçerik analizi odaklı bu çalıĢma, 

kooperatifin bölgesel kalkınma üzerindeki rolünü anlamak için değerli iç görüler 

sunmaktadır. 
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4. BULGULAR VE YORUMLAR 

ÇalıĢma çerçevesinde aĢağıda verilen alt baĢlıklar çerçevesinde yorumlar 

yapılmıĢtır. 

 

4.1. Kooperatifin KuruluĢ ve GeliĢim Süreci ile Ġlgili Bulgular 

Kooperatifin temelleri, bölgesel yemekler ve ürünler üzerine kurulu bir fikirle 

atılmıĢtır. BaĢlangıçta, Akpınar YaĢam Merkezi'nde unutulmaya yüz tutmuĢ yöresel 

yemekler yapılarak küçük bir topluluk oluĢturulmuĢtur. Kooperatifin kurulma fikri 

ise bu topluluk içerisinde daha fazlasını yapma ve bölgesel ürünleri daha geniĢ 

kitlelere tanıtma arzusu ile geliĢmiĢtir. Kooperatif kurucularından biri olan katılımcı, 

"Nasıl daha fazlasını yapabiliriz, nasıl faydalı olabiliriz diye düĢündük. Böylelikle bir 

kadın kooperatifi kurmaya karar verdik" Ģeklinde süreci özetlemiĢtir. 

Kooperatifin amacı, baĢta kadınlara ekonomik ve sosyal destek sağlamak ve 

yöresel ürünleri pazarlamak olarak belirlenmiĢtir. Üyeler arasında sosyal bağların 

güçlenmesi, özgüvenin artması ve ekonomik bağımsızlık kazanılması hedeflenmiĢtir. 

K1, "Kendi ayakları üstünde duran bir kadındım zaten ama kooperatifle birlikte 

özgüven kazandık, daha çok kadınla bir araya geldik ve birbirimize destek olduk" 

ifadeleriyle bu dönüĢümü vurgulamıĢtır. 

Kooperatifin kuruluĢunun ilk günlerinden bu yana geçen süreçte, kooperatif 

büyük bir geliĢim göstermiĢtir. Ürünlerin tanıtımı ve pazarlaması konusunda yapılan 

çalıĢmalar, kooperatifin hem bölgesel hem de ulusal düzeyde tanınırlığını artırmıĢtır. 

Örneğin, yerel bir televizyon programına katılarak ürünlerin tanıtılması, kooperatifin 

daha geniĢ kitlelere ulaĢmasını sağlamıĢtır. K3, "TV programına çıktık, Ezgi Sertel 

ile Lezzet Haritası programında unutulmaya yüz tutmuĢ yemeklerimizle Sındırgı ilk 

10'da yer aldı" diyerek bu baĢarıyı paylaĢmıĢtır. 

Kooperatifin yıllar içindeki büyümesi ve geliĢimi, kadınların bölgesel 

ekonomiye katılımını artırmanın yanı sıra, yerel ürünlerin korunması ve 

tanıtılmasında da önemli bir rol oynamıĢtır. Üyeler, kooperatif sayesinde bölgesel 
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ürünlerin değerinin artırılması ve daha geniĢ pazarlara ulaĢılmasında etkili 

olduklarını ifade etmektedir. 

“Önce Akpınar YaĢam Merkezini kurduk. Orada unutulmuĢ yöresel 

yemeklerimizi yapıyorduk. Nasıl daha fazlasını yapabiliriz, nasıl faydalı 

olabiliriz diye düĢünüyorduk. Böylelikle bir kadın kooperatifi kurmaya 

karar verdik. Kooperatif kurma fikri bu Ģekilde oluĢtu.” 

“Kooperatifin gelir getirici etkisinden çok öncelikli olarak yöresel 

ürünlerin, yemeklerin tanıtımının yapılması kooperatifin öncelikli 

amacı… Amacımız kooperatifimizi her geçen gün geliĢtirmek ve daha 

çok misafir ağırlamak. Gelen misafirler ile de etkileĢim içinde oluyoruz 

birebir iletiĢim kuruyoruz. Birbirimizden de bir Ģeyler öğreniyoruz bu da 

hayatımızda olumlu değiĢiklikler sağlıyor.” 

 

4.2. Kooperatif Üyelerinin KiĢisel DeğiĢim ve GeliĢimleri ile Ġlgili 

Bulgular 

Kooperatifin kurulmasıyla, kadın üyeler arasında önemli kiĢisel değiĢiklikler 

yaĢanmıĢtır. Özellikle özgüven, sosyalleĢme ve ekonomik bağımsızlık gibi alanlarda 

gözle görülür ilerlemeler kaydedilmiĢtir. Kooperatifin sağladığı destek, üyelerin 

kendilerini daha güçlü ve bağımsız hissetmelerini sağlamıĢtır. K2, "Kooperatifte 

çalıĢmaya baĢladıktan sonra hayatımda değiĢiklikler oldu. Kendi ayakları üstünde 

duran bir kadındım zaten ama kooperatifle birlikte daha çok özgüven kazandık, daha 

çok kadınla bir araya geldik, birbirimize destek olduk ve sosyalleĢmemize de katkısı 

oldu" Ģeklinde yaĢadığı değiĢimi anlatmıĢtır. 

Kooperatifin toplumsal etkileri de üyelerin kiĢisel geliĢimlerine yansımıĢtır. 

Birçok üye, kooperatifin bir parçası olmanın, kendi içlerindeki liderlik ve iĢbirliği 

becerilerini geliĢtirdiğini belirtmiĢtir. K5, "Birlik ve beraberliğimiz arttı, maddi ve 

manevi anlamda birbirimize destek oluyoruz ve özgüvenimizde arttı" diyerek, 

kooperatifin sağladığı dayanıĢma ortamını vurgulamıĢtır. 

Ekonomik anlamda ise, kooperatifin kadın üyelerine sağladığı finansal katkı, 

onların ekonomik bağımsızlıklarını güçlendirmiĢtir. Üyeler, kooperatif sayesinde 

elde ettikleri ek gelirle, hem kendi yaĢamlarını hem de ailelerinin maddi durumunu 

iyileĢtirebildiklerini ifade etmektedir. Örneğin, ürünlerin satıĢından elde edilen gelir, 

bazı üyelerin ekonomik olarak daha rahat bir yaĢam sürmelerini sağlamıĢtır. 
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KiĢisel hikâyeler ve deneyimler, kooperatifin üyeler üzerindeki pozitif 

etkisini gözler önüne sermektedir. Üyelerin, kooperatif aracılığıyla kazandıkları 

beceriler ve özgüven, onların sadece kooperatif içinde değil, aynı zamanda toplum 

içinde de daha aktif ve etkili roller üstlenmelerine olanak tanımıĢtır. Kooperatifin 

kurulduğu ilk günlerden bu yana üyeler arasında geliĢen birlik ve beraberlik 

duygusu, onların hem kiĢisel hem de toplumsal anlamda güçlenmelerine zemin 

hazırlamıĢtır. 

“Hayatımızda değiĢiklik olmaz mı? Oldu. Kendi ayakları üstünde duran 

bir kadındım zaten ama özgüven kazandık. Daha çok kadınla bir araya 

geldik, birbirimize destek olduk, birlikte baĢardık ve sosyalleĢmemize de 

katkısı oldu. 

Birlik ve beraberliğimiz arttı maddi ve manevi anlamda birbirimize destek 

oluyoruz ve özgüvenimizde arttı.” 

 

4.3. Gastronomi Değerinin Tanıtım ve Pazarlamadaki Rolü ile Ġlgili 

Bulgular 

Kooperatifin kurulma amacı ve faaliyetleri, yöresel ürünlerin tanıtımına ve 

onların pazarlanmasına büyük katkı sağlamıĢtır. Bu süreçte coğrafi iĢaretler, 

ürünlerin otantikliğini ve kalitesini garanti altına alarak tüketicilerin güvenini 

kazanmada önemli bir rol oynamaktadır. Kooperatif üyeleri, yerel ürünlerin coğrafi 

iĢaret alması sürecinde aktif olarak yer almakta ve bu süreçleri desteklemektedir. 

K3, gastronomi değerinin tanıtımda önemini Ģu sözlerle ifade etmiĢtir: 

"Kooperatifin kurulması ile ilçemizde tanındı. TV programına çıktık, Ezgi Sertel ile 

Lezzet Haritası programında unutulmaya yüz tutmuĢ yemeklerimizle Sındırgı ilk 

10'da yer aldı." Bu tanıtım, hem bölgesel ürünlerin daha geniĢ kitlelere ulaĢmasını 

sağlamıĢ hem de kooperatifin turizm ve ekonomiye katkısını artırmıĢtır. 

Katılımcılar, coğrafi iĢaretlerin alınmasının da ürünlerin değerini artırdığını 

ve pazarlama faaliyetlerini kolaylaĢtırdığını belirtmiĢtir. Özellikle yerel pazarlarda 

coğrafi iĢaretli ürünlerin, tüketiciler tarafından daha tercih edilir olduğunu 

vurgulamıĢlardır. Örneğin, korniĢon ve çıtır kavun gibi ürünlerin coğrafi iĢaretlerinin 

alınması, bu ürünlerin hem yerel hem de ulusal pazarda daha rekabetçi olmasını 

sağlamıĢtır. 
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Kooperatif üyeleri, yerel ürünlerin pazarlamasında coğrafi iĢaretlerin önemine 

dikkat çekerek, daha fazla ürün için coğrafi iĢaret alınması gerektiğini 

savunmuĢlardır. "Daha fazla coğrafi iĢaret alınması için yerel halkın da 

bilgilendirilmesi lazım. Yöresel ürünlerimiz ve yemeklerimiz öne çıkarılmalı" 

Ģeklinde bir görüĢ bildirmiĢlerdir. 

Sonuç olarak, coğrafi iĢaretler, Balıkesir örneğinde kadın kooperatifleri 

aracılığıyla yöresel ürünlerin tanıtımı ve pazarlaması için önemli bir araç olarak 

kullanılmaktadır. Bu iĢaretler, ürünlerin pazarlanabilirliğini artırmanın yanı sıra, 

tüketicilerin güvenini kazanmak ve bölgesel kalkınmayı desteklemek için de kritik 

öneme sahiptir. 

“Kooperatifin kurulduğu ilk günlerden bu zamana kadar kooperatifi 

ziyaret eden, ürünleri satın alanların sayısında bir artıĢ oldu, her gelen 

misafir ile etkileĢim sağlandı. Ürünlerimizi deneyimliyorlar, satın 

alıyorlar. Tanıdıklarına ve yakın çevresine anlatıyorlar ya da hediye 

götürüyorlar daha sonra onlarda geliyor, ürünleri almaya devam ediyorlar 

bu da etkileĢimi artırıyor. Çok fazla yerli ve yabancı turist ağırladık. Her 

hafta 2 tur otobüsü gelirdi. Kadın kooperatifi kurulmasıyla ilçemizin 

tanınırlığı arttı. Önceden bu kadar tanınmıyordu. Akpınar YaĢam Merkezi 

vardı fakat kooperatifle birlikte ziyaretçiler geldi.” 

“Coğrafi iĢaret tescili almıĢ bildiğimiz korniĢon ve çıtır kavun var. Daha 

fazla coğrafi iĢaret alınması için yerel halkında bilgilendirilmesi lazım. 

Yöresel ürünlerimiz ve yemeklerimiz öne çıkarılmalı. Kapya biber, 

domates, külle yapılmıĢ kalburabastı, tarhana bezdirmesi, Eğridere yünlü 

tulum peyniri de coğrafi iĢaret alması gereken ürünlerimiz arasında…” 

 

4.4. Kadın Kooperatiflerinin Bölgesel Kalkınmaya Etkisi ile Ġlgili 

Bulgular 

Kadın kooperatifleri, Balıkesir örneğinde, yerel tarım ürünlerinin 

değerlendirilmesi, iĢlenmesi ve pazarlanması süreçlerinde aktif roller üstlenmiĢtir. 

Kooperatif üyeleri, yöresel tarım ürünlerini kullanarak gastronomi alanında yenilikler 

yapmıĢ ve bu ürünlerin tanıtımını üstlenmiĢtir. Üyelerin aktardığına göre, 

kooperatifin kurulmasıyla birlikle, unutulmaya yüz tutmuĢ yemekler tekrar gün 

yüzüne çıkarılmıĢ ve bu yemeklerin yapımında kullanılan yerel tarım ürünlerine olan 

talep artmıĢtır. Kooperatifin faaliyetleri, hem tarım ürünlerinin değerinin artmasına 

hem de bu ürünlerin sürdürülebilir bir Ģekilde kullanılmasına olanak sağlamıĢtır. 

K4, "Kooperatifimizin amacı daha çok kadına yardımcı olmak ve yöresel 

ürünlerimizi tanıtmak" ifadesiyle kooperatifin temel motivasyonunu ve bölgesel 
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kalkınma üzerindeki etkisini vurgulamıĢtır. Gastronomi değeri ve tarımın 

entegrasyonu, bölgedeki ekonomik aktivitelerin canlanmasına ve daha geniĢ bir 

pazar olanağı yaratılmasına yardımcı olmuĢtur. 

Bölgesel iĢbirlikleri ve sinerjiler açısından, kooperatifin diğer yerel 

iĢletmeler, yönetim birimleri ve eğitim kurumları ile kurduğu iĢbirlikleri önem 

taĢımaktadır. Örneğin, kooperatifin turizm ve tanıtım faaliyetlerinde yerel 

yönetimlerin desteğini alması, etkinliklerin daha geniĢ kitlelere ulaĢmasını 

sağlamıĢtır. Üyeler, kooperatifin etkinliklerine katılan yerli ve yabancı turist 

sayısındaki artıĢtan bahsetmiĢler ve bunun, bölge ekonomisine doğrudan katkıda 

bulunduğunu belirtmiĢtir. 

„‟Ġlçemizi ziyaret eden bir akademisyenin tarhana bezdirmesi tadımını 

yaptıktan sonra: „Çok güzel Ģeyler yapıyorsunuz. Dünyanın bir ucuna 

kimse takı toka almak için gitmez, ben bu tarhana bezdirmesi için 

dünyanın bir ucundan gelirim‟ demiĢti. Hiç unutmuyorum.‟‟ 

Kooperatif, aynı zamanda Güney Marmara Kalkınma Ajansı ile sinerji 

oluĢturarak, bölgesel kalkınma projelerinde ortak hareket etme fırsatları yaratmıĢtır. 

Üyeler, bu tür iĢbirliklerinin hem ürünlerin tanıtımını hem de kooperatifin sosyal 

etkisini artırdığını ifade etmiĢtir. Böylelikle, oluĢan sinerji, bölgesel kalkınmanın 

sadece ekonomik değil, sosyal ve kültürel boyutlarını da güçlendirmiĢtir. 

“Tanıtım, turizm ve ekonomi hepsi birbiri ile etkileĢim içinde. Her biri 

diğerini etkiliyor ve böylelikle katkı sağlıyor. 

Kooperatifin kurulması ile ilçemizde tanındı. TV programına çıktık, Ezgi 

Sertel ile Lezzet Haritası programında unutulmaya yüz tutmuĢ yemekleri 

ile Sındırgı ilk 10‟da yer aldı. Kadın kooperatifi kurulduktan sonra ilçeye 

gelen misafirlerimizin sayısında artıĢ oldu. Bu anlamda kooperatifin 

kurulmasının turizme dolayısıyla ilçenin tanınmasın ve ekonomisine de 

bir etkisi var. Gelenler sadece kooperatife uğramıyor. Konaklıyor, 

esnaftan alıĢveriĢ yapıyor.” 

 

4.5. Sürdürülebilirlik ve Gelecek Planları ile Ġlgili Bulgular 

Kooperatifin sürdürülebilirlik stratejileri, özellikle ekonomik, sosyal ve 

çevresel boyutları kapsamaktadır. Ekonomik sürdürülebilirlik açısından, kooperatif, 

ürün çeĢitliliğini artırarak ve kaliteyi yükselterek pazarını geniĢletmeyi 

hedeflemektedir. Ayrıca, yerel ürünlerin iĢlenmesi ve pazarlanması konusunda üye 
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eğitimlerine ağırlık verilmesi, üyelerin bu süreçlerde daha etkin rol almasını 

sağlamaktadır. K1 bu konuda, "Amacımız kooperatifimizi her geçen gün geliĢtirmek 

ve daha çok misafir ağırlamak. Gelen misafirler ile de etkileĢim içinde oluyoruz, 

birbirimizden de bir Ģeyler öğreniyoruz bu da hayatımızda olumlu değiĢiklikler 

sağlıyor" Ģeklinde ifade etmiĢtir. 

Sosyal sürdürülebilirlik, kooperatifin topluluk içindeki rolü ve toplulukla olan 

etkileĢimlerine odaklanır. Kooperatif, üyelerin sosyal ağlarını geniĢletmek ve toplum 

içindeki kadınların daha fazla güçlenmesini sağlamak için çalıĢmalar yapmaktadır. 

Üyeler, kooperatifin kendilerine sağladığı sosyal destek ve güçlenme fırsatlarına 

değinmiĢlerdir. 

Çevresel sürdürülebilirlik ise, yerel tarım ürünlerinin çevreye duyarlı 

yöntemlerle üretilmesi ve iĢlenmesi, atık yönetimi ve doğal kaynakların korunması 

yönünde kooperatifin uyguladığı politikaları içerir. Kooperatif bu amaçla, organik 

tarım yöntemlerini teĢvik etmekte ve yerel çiftçilerle iĢbirliği yapmaktadır. 

Gelecekteki projeler ve hedefler kısmında, kooperatif üyeleri daha büyük ve 

kapsamlı hedefler belirlemiĢlerdir. Özellikle, bölgesel ürünleri ulusal ve hatta 

uluslararası pazarlara taĢıma, yeni coğrafi iĢaretler alınması için çalıĢmalar yapma ve 

gastronomi turizmini daha da canlandırma planları üzerinde durulmaktadır. 

Katılımcılar, "Yöresel ve unutulan yemeklerimizi hatırlatmak ve ilçeye daha fazla 

turist çekmek için yöresel yemeklerin bulunduğu bir restoran açma fikrimiz var" 

Ģeklinde geleceğe yönelik somut adımları ifade etmiĢlerdir. 

“Turizmin artması gelirimize katkı sağlar olumsuz etkisi ise artan ziyaretçi 

sayısı ile doğal Ģehir olarak bilinen Sındırgı‟nın çevre kirliliğinin artması 

olabilir. Olumlu yanlarından biri gelen ziyaretçilerden bizlerde çok fazla 

Ģey öğreniyoruz. Ġlçemizin tanınırlığı arttı ve gelir getirmesi, maddi manevi 

kazanç sağlamamız turizmin beraberinde getirdiği olumlu etkilerden. 

Turizmin artması ile esnafın maddi gelirinde de artıĢ oldu, herkese maddi 

ve manevi faydası var.” 

“Bir yol haritası oluĢturmadık ama uzun vade de yapmak istediğimiz Ģeyler 

var. Yöresel ve unutulan yemeklerimizi hatırlatmak, ilçeye daha fazla turist 

çekmek için yöresel yemeklerin bulunduğu bir restoran açma fikrimiz var. 

Bunları hayata geçirebilmemiz için ciddi anlamda desteğe ihtiyacımız var. 

Turizmle ilgili eğitimler verilebilir.” 

“Gastronomi değeri ve kadın kooperatifi birbirinin destekler. Bireysel 

olarak hiçbir Ģey yapılamaz, satılamaz. Birlikten güç doğar. Bizde ilçemizin 

gastronomi değerini artırmak için birbirimize güç verdik, destek olduk.” 
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4.6. Engeller ve Zorluklar ile Ġlgili Bulgular 

Kooperatifin faaliyetleri boyunca karĢılaĢılan zorluklardan biri, finansal 

kaynakların yetersizliği olmuĢtur. Üyeler, özellikle baĢlangıç aĢamasında gerekli 

sermayenin sağlanmasının zor olduğunu belirtmiĢlerdir. Bu durum, kooperatifin 

faaliyetlerini geniĢletmesi ve daha fazla projeyi hayata geçirmesi önünde önemli bir 

engel teĢkil etmiĢtir. K6, "Bunları hayata geçirebilmemiz için ciddi anlamda desteğe 

ihtiyacımız var" Ģeklinde finansal desteğin önemini vurgulamıĢtır. 

Bir diğer zorluk, yerel ürünlerin pazarlanması ve coğrafi iĢaretlerin alınması 

süreçlerindeki bürokratik engellerdir. Üyeler, coğrafi iĢaret alma sürecinin zaman 

alıcı ve karmaĢık olduğunu, bu nedenle ürünlerin tanıtımı ve pazarlamasının 

beklenenden daha zor gerçekleĢtiğini ifade etmiĢlerdir. Çözüm olarak, daha fazla 

yerel ve ulusal düzeyde destek sağlanması ve iĢlemlerin kolaylaĢtırılması 

önerilmiĢtir. 

Üyeler ayrıca, kooperatifin tanınırlığı ve ürünlerin geniĢ kitlelere ulaĢmasında 

yaĢanan zorlukları da dile getirmiĢlerdir. Özellikle, turizm ve pazarlama 

faaliyetlerinde yerel yönetimlerden yeterli desteğin alınamadığı zamanlar olmuĢtur. 

Üyeler, daha etkin tanıtım ve pazarlama stratejileri geliĢtirilmesi gerektiğini 

belirtmiĢlerdir. 

Üyelerin deneyimleri, zorlukların üstesinden gelmede birlik ve beraberlik 

ruhunun önemini ortaya koymuĢtur. Kooperatifin üyeleri, karĢılaĢtıkları sorunlar 

karĢısında birbirlerine destek olarak ve sürekli öğrenme ve geliĢme fırsatları arayarak 

bu engelleri aĢmayı baĢarmıĢlardır. "Her hafta 2 tur otobüsü gelirdi" diyerek, 

zorluklara rağmen elde edilen baĢarılardan bahsetmiĢlerdir. 
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5. SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 

Kadın kooperatiflerinin turizm sektörüne katkıları, yerel ekonomilerin 

canlanması ve kültürel mirasın korunması açısından büyük önem taĢımaktadır. Bu 

kooperatifler, yerel ürünlerin tanıtımı ve pazarlanması yoluyla kadınların ekonomik 

bağımsızlığını artırırken, turistlere de otantik ve benzersiz deneyimler sunmaktadır. 

Özellikle gastronomi turizmi alanında, kadın kooperatifleri yerel lezzetlerin ve 

geleneksel tariflerin korunmasına katkıda bulunarak, bölgenin turistik çekiciliğini 

artırmaktadır. 

Bu çalıĢmada elde edilen bulgular, kadın kooperatiflerinin yerel ekonomilere 

ve turizme olan katkılarını desteklemektedir. Türkiye‟de yapılan bir araĢtırma, kadın 

kooperatiflerinin yerel ekonomilere sağladığı katkının yanı sıra, kadınların sosyal ve 

ekonomik güçlenmesine de önemli ölçüde katkıda bulunduğunu ortaya koymuĢtur. 

Kadın kooperatiflerinin yerel ürünlerin tanıtımı ve pazarlanması konusundaki 

baĢarıları, turistik destinasyonların gastronomi değerini artırmada önemli bir rol 

oynamaktadır. 

Beypazarı Kınalı Eller Kadın Kooperatifi üzerine yapılan bir baĢka çalıĢma, 

kadın kooperatiflerinin sürdürülebilir turizme katkılarını analiz etmiĢtir. Bu çalıĢma, 

kadın kooperatiflerinin yerel el sanatları ve gastronomi ürünlerinin tanıtımı yoluyla 

bölgenin turistik cazibesini artırdığını ve yerel ekonomiyi canlandırdığını 

göstermiĢtir. Benzer Ģekilde, KEĠG Platformu tarafından hazırlanan Kadın 

Kooperatifleri Kılavuzu, kadın kooperatiflerinin demokratik ve eĢitlikçi ekonomik 

modeller olarak idealize edilmesine rağmen, üretim ve pazarlama konularında 

karĢılaĢılan zorlukları ve bu zorlukların üstesinden gelmek için önerilen stratejileri 

ele almaktadır. 

Kadın kooperatiflerinin desteklenmesi, sürdürülebilir turizm ve yerel 

kalkınma hedeflerine ulaĢmada kritik bir rol oynamaktadır. Türkiye‟de kadın 

kooperatiflerinin mevcut durumu üzerine yapılan bir çalıĢma, bu kooperatiflerin 



79 

 

kadın istihdamını artırmada ve kadın güçlenmesini desteklemekte önemli bir 

potansiyele sahip olduğunu göstermektedir. Ancak, bu kooperatiflerin karĢılaĢtığı 

zorluklar ve bu zorlukların üstesinden gelmek için gerekli stratejiler de dikkate 

alınmalıdır. 

Balıkesir‟in Sındırgı ilçesi turizm ve gastronomi açısından 

değerlendirildiğinde Türkiye‟nin en önemli turizm destinasyon bölgelerinden Ege 

bölgesine yakınlığı diğer taraftan da „‟doğal Ģehir Sındırgı‟‟ olarak bilindiği üzere 

doğasıyla turistik ve gastronomi değeri açısından değerlendirilmesi gereken önemli 

bir konumdadır. Bu doğrultu da termal turizm anlayıĢının hâkim olduğu, unutulmaya 

yüz tutmuĢ yöresel yemekleri, temiz doğası ile turizm destinasyonlarına alternatif 

oluĢturabilecek güçlü bir potansiyeli bulunmaktadır. Balıkesir‟in Sındırgı ilçesi bu 

yönden değerlendirildiğinde bölgeye yerli ve yabancı pek çok turistin gelmesini 

sağlamıĢ, gastronomi, termal ve kırsal turizm faaliyetlerinin daha da geliĢebileceği 

güçlü bir konuma sahiptir. Özellikle doğal Ģehir olarak bilinen Sındırgı ilçesinde 

kurulan Bereket Versin Kadın Kooperatifi, ilçenin adının duyurulması ve bölgeye 

ziyaretçilerin çekilmesi noktasında önemli bir adımı yerine getirerek Sındırgı‟nın 

gastronomi değerinin artmasında öncü bir rol üstlenmiĢlerdir. 

 

5.1 Sonuçlar 

ÇalıĢmada Balıkesir bölgesindeki kadın kooperatiflerinin yerel ürünlerin 

tanıtımı, pazarlaması ve bölgesel kalkınmaya etkileri incelemiĢtir. ÇalıĢma, 

kooperatiflerin kuruluĢ süreçlerinden baĢlayarak üyelerin kiĢisel geliĢimlerine, 

coğrafi iĢaretlerin rolüne ve karĢılaĢılan zorluklara kadar geniĢ bir yelpazede bilgi 

sunmaktadır. 

Kooperatifin temeli, Akpınar YaĢam Merkezi'nde baĢlamıĢ ve unutulmaya 

yüz tutmuĢ yöresel yemeklerin yapılmasıyla küçük bir topluluk oluĢturularak 

geniĢlemiĢtir. Kooperatifin kurulmasıyla birlikte, kadınlar arasında ekonomik 

bağımsızlık, özgüven ve sosyal entegrasyon gibi önemli kiĢisel geliĢmeler 

gözlemlenmiĢtir. Üyeler, kooperatif sayesinde hem finansal açıdan güçlenmiĢ hem de 

topluluk içinde liderlik ve iĢbirliği gibi becerilerini geliĢtirmiĢtir. 
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Coğrafi iĢaretlerin tanıtımı ve pazarlaması konusunda kooperatifler önemli bir 

rol oynamıĢ, yerel ürünlerin değerini artırmıĢ ve bölgesel kalkınmayı 

desteklemiĢlerdir. Özellikle, coğrafi iĢaretli ürünlerin tüketiciler tarafından daha çok 

tercih edilmesi, bu ürünlerin pazar alanlarını geniĢletmekte büyük bir etken olmuĢtur. 

Kooperatifin etkinlikleri, yerel ürünlerin ulusal ve uluslararası düzeyde tanıtımına 

katkıda bulunarak, bölge turizmini ve ekonomisini canlandırmıĢtır. 

Bununla birlikte, finansal kaynak yetersizliği, bürokratik engeller ve yerel 

yönetimlerden yeterli desteğin alınamaması gibi zorluklar, kooperatif faaliyetlerinin 

geniĢletilmesi önünde engeller oluĢturmuĢtur. Üyeler bu zorlukların üstesinden 

gelmek için dayanıĢma içinde çalıĢmıĢ ve sürekli olarak yeni çözüm yolları 

aramıĢlardır. 

Sonuç olarak, kadın kooperatiflerinin yerel ürünlerin değerinin artırılmasında 

ve etkin kullanılmasında nasıl kritik bir rol oynayabileceğini göstermektedir. 

Kooperatiflerin sürdürülebilirlik ve gelecek planları, bölgesel ürünleri daha geniĢ 

pazarlara taĢıma ve kadınların ekonomik bağımsızlıklarını daha da güçlendirme 

potansiyeline iĢaret etmektedir. Kooperatiflerin deneyimleri, baĢka bölgelerde benzer 

giriĢimler için değerli iç görüler sunmaktadır ve kadın kooperatiflerinin, sadece 

ekonomik değil, sosyal ve kültürel anlamda da toplumsal dönüĢümün önemli 

aktörleri olabileceğini vurgulamaktadır. 

 

5.2 Öneriler 

ÇalıĢma çerçevesinde aĢağıdaki öneriler geliĢtirilmiĢtir: 

 

Sonraki AraĢtırmacılara; 

1. Kadın kooperatiflerinin turizm sektöründeki rolü üzerine daha fazla nitel ve 

nicel araĢtırma yapılmalıdır. 

2. Farklı bölgelerdeki kadın kooperatiflerinin baĢarı hikâyeleri ve 

karĢılaĢtıkları zorluklar üzerine derinlemesine çalıĢmalar gerçekleĢtirilmelidir. 

3. Kadın kooperatiflerinin ekonomik ve sosyal etkilerini ölçen uzun vadeli 

araĢtırmalar yapılmalıdır. 
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Kamu Kurumlarına; 

1. Kooperatifler, yerel yönetimler ve diğer kurumlarla iĢbirliklerini artırarak, 

kaynakların daha etkin kullanılmasını sağlamalıdır. Yeni kooperatifler kurulurken, 

mevcut baĢarılı kooperatiflerin deneyimlerinden yararlanmak için mentorluk 

programları geliĢtirilmelidir. 

2. Kooperatif üyelerinin kiĢisel değiĢim ve geliĢimlerine katkıda bulunmak 

için üyelere yönelik düzenli eğitim ve geliĢim programları, özellikle iĢ yönetimi, 

finansal okuryazarlık ve pazarlama stratejileri konularında sunulmalıdır. 

3. Kooperatif içinde kadın üyelerin liderlik rollerini güçlendirmek için 

özgüven ve liderlik eğitimleri düzenlenmelidir. Eğitim programlarının etkisini 

artırmak için online eğitim modülleri ve interaktif atölyeler kullanılabilir. Ayrıca, 

üyelerin baĢarı hikâyeleri paylaĢılabilir, bu da motivasyonu artırabilir. 

4. Yerel yönetimler, kooperatifleri destekleyici politikalar geliĢtirmeli ve bu 

politikaları aktif olarak uygulamaya koymalıdır. Kooperatifler, bölgesel kalkınma 

ajanslarıyla iĢbirliği yaparak projeler geliĢtirebilir ve fonlara eriĢim sağlayabilir. 

5. Bürokratik engelleri azaltmak için yerel ve ulusal düzeydeki ilgili 

kurumlarla diyaloglar güçlendirilmeli ve iĢlemlerin basitleĢtirilmesi için çalıĢmalar 

yapılmalıdır. 

 

Özel Sektöre; 

1. Coğrafi iĢaretli ürünler için dijital pazarlama ve sosyal medya stratejileri 

geliĢtirilerek, bu ürünlerin daha geniĢ kitlelere ulaĢması sağlanmalıdır. Ürünlerin 

hikayelerini anlatan, tüketiciyi bilgilendiren etkili tanıtım materyalleri hazırlanmalı 

ve çeĢitli platformlarda yayınlanmalıdır. 

2. Kadın kooperatiflerinin ürünlerinin turistik tesislerde ve yerel pazarlarda 

satıĢa sunulması için iĢbirlikleri yapılmalıdır. Bu, hem kooperatiflerin gelirlerini 

artıracak hem de turistlere otantik ve yerel deneyimler sunacaktır. 

3. Finansal kaynak yetersizliklerini gidermek için alternatif finansman 

modelleri, örneğin crowdfunding veya mikro kredi sistemleri, araĢtırılmalı ve 

uygulanmalıdır. 

4. Kadın kooperatifleri, yerel gastronomi festivalleri düzenleyerek ürünlerini 

tanıtabilir ve satıĢlarını artırabilir. Bu festivaller, yerel halkın yanı sıra turistlerin de 

ilgisini çekebilir. 



82 

 

5. Kooperatifler, gastronomi turları ve atölyeler düzenleyerek hem yerel halkı 

hem de turistleri eğitebilir. Etkinlikler, yerel yemek kültürünü tanıtmanın yanı sıra 

kooperatif üyelerine ek gelir sağlayabilir. 

6. Ürünlerin markalaĢması ve dikkat çekici ambalajlarla sunulması, tüketici 

ilgisini artırabilir. Kooperatifler, profesyonel destek alarak markalaĢma süreçlerini 

güçlendirebilir. 

7. Kadın kooperatifleri, yerel ve ulusal medya ile iĢbirliği yaparak 

hikâyelerini ve baĢarılarını daha geniĢ kitlelere duyurabilir. Bu, hem farkındalığı 

artırır hem de kooperatiflerin tanınırlığını sağlar. 

8. Kooperatifler, uluslararası gastronomi etkinliklerine katılarak ve diğer 

ülkelerdeki benzer kooperatiflerle iĢbirliği yaparak deneyimlerini ve bilgilerini 

paylaĢabilir. Bu, global bir perspektif kazanmalarına yardımcı olabilir. 

9. Kooperatifler, çevresel sürdürülebilirlik pratiklerini benimseyerek, organik 

tarım gibi yöntemlere yatırım yapmalı ve bu uygulamaları destekleyici eğitimler 

düzenlemelidir. Gelecek projeksiyonları oluĢturulurken, iklim değiĢikliği ve çevresel 

faktörler göz önünde bulundurularak risk yönetimi stratejileri geliĢtirilmelidir. 

 

Bu öneriler, kadın kooperatiflerinin gastronomi değerini artırmada önemli 

adımlar atmalarına yardımcı olabilir. Kooperatiflerin, yerel ve ulusal düzeyde 

iĢbirliklerini güçlendirmeleri, eğitim ve liderlik programlarına yatırım yapmaları, 

dijital pazarlama stratejilerini etkin bir Ģekilde kullanmaları ve çevresel 

sürdürülebilirlik ilkelerini benimsemeleri, uzun vadede baĢarılarını artıracaktır. 

Ayrıca, kooperatiflerin baĢarı hikâyelerini paylaĢarak ve düzenli performans 

değerlendirmeleri yaparak, sürekli iyileĢtirme ve geliĢim sağlayabilecekleri 

unutulmamalıdır. Bu Ģekilde, kadın kooperatifleri hem yerel ekonomiye katkıda 

bulunacak hem de gastronomi turizminin geliĢimine önemli bir destek sağlayacaktır. 
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