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ONSOZ

Gastronomi  turizmi, kiiltiir turizminin 6n plana ¢iktig1 zamanda
destinasyondaki yerel yiyecek ve igeceklerin tiiketicilerde merak uyandirmasiyla
olusturulan kiiltlir ve lezzet turlartyla gelisen yeni bir turizm ¢esitidir. Bu ¢aligmada
Tiirkiye’de gastronomi turlar1 diizenleyen seyahat acentalarinin turlarina katilan
tiiketicilerin talep boyutunun belirlenmesi hedeflenmistir. Yapilan bu ¢alismanin hem
turizm sektorii hem de akademik literatiire katki yapacagi ve bundan sonra yapilacak
caligmalara 151k tutacagi distiniilmektedir. Ayni zamanda gastronomi turizmine
hizmet eden veya etmek isteyen seyahat acentalarina, yerel halka, meslek
kuruluslarina, Kiiltir ve Turizm Bakanhigi’na ve diger tiim paydaslara yol

gosterecegine inanilmaktadir.

Calismamin dogru sekilde yiirlitiilmesi i¢in beni gorlis ve elestirileriyle
yonlendiren danisman hocam Saym Doc. Dr. Ayhan GOKDENIZ’e, Gastronomi ve
Mutfak Sanatlari Bolim Bagkani Prof. Dr. Diiriye BOZOK’a, Yiiksek lisans
derslerimizde gastronomi turizmi alaninda agig1 fark edip tez konumu bu alanda
olusturmami saglayan hocam Sayin Dog. Dr. Murat DOGDUBAY’a, Seyahat
Acentalarina ulagmamda bana yardimer olan Novitas Turizmin sorumlusu Giilsen
KIRBAS’a, beni yetistirip bugiinlere gelmem de biiyiik emegi olan sevgili aileme,
esim Ridvan SEZER’e ve anket ¢alismalarima yardimer olan katilimcilara en igten
tesekkiirlerimi sunarim.

Balikesir, 2017 Ece SEZER



OZET

KULTUR TURIZMi VE GASTRONOMIi TURLARI
DUZENLEYEN SEYAHAT ACENTALARI UZERINDE
TUKETICi TALEP BOYUTUYLA ILGILI BIR ARASTIRMA

SEZER, Ece
Yiikseklisans, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dah
Tez Damismani: Dog. Dr. Ayhan GOKDENIZ
2017, 123 Sayfa

Kiiltiir turizmi kapsaminda degerlendirilebilecek gastronomi turizmi diinyada
hizla gelismektedir. Bundan dolay1 Tiirkiye de diger iilkeler gibi, turizm gelirindeki
paymi arttirmak ve gastronomik zenginliklerini tanitmak amaciyla gastronomi
turlarina yonelmistir. Gastronomi turistleriyle birebir iletisim ve etkilesim halinde
olan seyahat acentalar1 da bu noktada ortaya ¢ikmaktadir. Ciinki; tiiketicilerle yiiz
ylize pazarlama ve diger araglarla satis faaliyetlerini yerine getirdikleri ig¢in
destinasyonlar1 ziyaret eden veya etme potansiyeli olan tiiketici gruplarimi tespit
edebilecek yegane isletmelerdir. Bu nedenle arastirmada Tiirkiye’de yurtigine
gastronomi tur diizenleyip 6rnekleme dahil edilen 85 seyahat acentasi lizerinde anket
uygulamasi yapilmistir. Cikan sonuglar ¢ergevesinde; tiikketici ve acenta profillerini
cesitli degiskenler acisindan karsilastirmada tek yonlii varyans ve degiskenler
arasindaki iligskiyi incelemede ise Uyum Analizi (Correspondence) analizi
kullanilmistir. Bu analiz yontemlerinin kullanilmasinin amacit; Tiirkiye’deki
gastronomik degerler bulunduran destinasyonlar1 ziyaret eden veya etme potansiyeli
olan tiiketicilerin profilleri hakkinda bazi sonuglar elde etmek ve gastronomi
turlarinin  yayginlagsmas: i¢in yeni fikirler olusturmaktir. Arastirmada tiiketici
profillerinin 4’e ve seyahat acentalarinin da 3’e ayrildig1 sonucu ortaya ¢ikmuistir.

Ayrica tezin Onemli sonuclarindan birisi de seyahat acentalarinin tiimiiniin
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gastronomi turizmiyle kiiltiir turizmini entegre ettigi gercegidir. Bu da gastronomi

turizminin kiiltiir turizmi altinda degerlendirilmesinin dogrulugunu kanitlamaktadir.

Calisma bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; arastirmanin problemi,
amaci, dnemi, varsayimlari, sinirliliklart ve tanimlamalari belirtilmistir. Ikinci boliim
ise; ilgili alan yazin boliimiinden olusmaktadir. Bu boliimde kiiltiir turizmi,
gastronomi turizmi kavramlar1 ve gastronomi turizminde tiiketici profili ayrintili
olarak ele alinmistir. Ayrica gastronomi tur kavrami hakkinda genel bir
degerlendirme yapilmis, gastronomi turlarinda yer alan seyahat acentalar ve tiiketici
karar alma siireci irdelenmis ve konu ile ilgili daha 6nce yapilmig arastirmalara yer
verilmigtir. Calismanin tglincli bolimiinde; arastirmanin hipotezlerine, evreni ve
orneklemine, veri toplama ara¢ ve tekniklerine yer verilmis ve verilerin analizi ile
ilgili agiklamalarda bulunulmustur. Dordiincii boliimde; bulgular ve yorumlara yer
verilmistir. Son boéliimde ise; elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak sonug ve oneriler

gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kiltiir Turizmi, Gastronomi Turlari, Seyahat Acentalar1 ve

Tiiketici Talep Boyutu



ABSTRACT

A INVESTIGATION ON THE DIMENSION OF CONSUMER
DEMANDS ON TRAVEL AGENTS ORGANIZING CULTURAL
TOURISM AND GASTRONOMY TOURS

SEZER, Ece
Master Thesis, Department of Tourism and Hotel Management
Advisor: Dog. Dr. Ayhan GOKDENIZ
2017, 123 Pages

Gastronomic tourism, which we can evaluate within the scope of cultural
tourism, is on demand in the world. Hence, as in the case of other countries, Turkey
has turned to gastronomic tours in order to increase its share in tourism income and
promote its gastronomic riches. Travel agents that communicate and interact with
gastronomic tourists are encountered at this point. These are the sole businesses that
can identify the tourist groups visiting tourist destinations or that have the potential
to do so as they perform face-to-face marketing and sales activities with consumers.
For this reason, the aim of the study is to obtain some conclusions about the profiles
of consumers who have visited destinations in Turkey or who have the potential to
create new ideas to promote gastronomic tours. For this reason, a survey was
conducted on 85 travel agencies that organize domestic gastronomic tours in Turkey.
Within the framework of the results, consumer and agency profiles were compared in
terms of various variables. In these comparisons, Compliance Analysis and one way
analysis of variance were utilized and the survey revealed that the consumer profiles
are divided into 4 groups, while the travel agencies are split into 3. Moreover, one of
the important results of the thesis is the fact that all of the travel agencies have been

attempting to integrate culture tourism with gastronomic tourism.
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This proves the validity of evaluating gastronomic tourism under cultural
tourism. The study consists of five parts. In the first part; the problem, purpose,
importance, assumptions, limitations and definitions of the research are stated. The
second part consists of the related field type section. In this section, culture tourism,
concepts of gastronomy tourism and consumer profile in gastronomy tourism are
discussed in detail. In addition, a general evaluation of the concept of gastronomic
tour was made and the qualities that the travel agency and consumer decision-making
process in the gastronomic tours should bear were examined and the previous
research about the topic was provided. In the third part of the study, research
hypotheses, universe and sampling, data collection tools and techniques, and
explanations about the analysis of the data were provided, while in the fourth
chapter, the findings and interpretations regarding the subject were given. In the last

section; results and suggestions were developed by based on the obtained findings.

Keywords: Cultural Tourism, Gastronomy Tours, Travel Agents and Consumer

Demand Dimension
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1. GIRIS

Farkli turizm tiirlerine yonelik taleplerin artmaya baslamasiyla gastronomi
turizmi, farkli temasi veya konusu olan etkinliklerle birlestirilerek gelir getirici
konsept turlara dondstirilmistiir. Bu turlar, kiltir turizminin yeni kiltiirleri
tanimaya yonelik yapisiyla gastronomi turizminin, diinya mutfaklarinin sunulmasi ve
tanitilmasina yonelik hedefini bir araya getirmistir. Gastronomi turlarmin turistler
tarafindan tercih edilmesinin en énemli sebeplerinden birisi de bu turlar araciligiyla
seyahat edilen iilkenin yerel yiyecek ve igeceklerinin deneyimlenmesi ve yerel halkin
da bu yemekler sayesinde taninma firsati bulmasidir. Akdeniz iilkelerinde gelisen bu
yeni sektor, son zamanlarda iilkemizde de Gaziantep, Sanlurfa, Adana, Mardin,
Hatay, Mersin, Malatya, Konya, Elazig, Kahramanmaras, Izmir, Istanbul, Canakkale,
Balikesir, Eskisehir, Nevsehir, Bursa, Antalya, Isparta, Edirne, Tekirdag, Kirklareli,
Bolu, Zonguldak, Bartin Rize, Trabzon ve Artvin gibi illeri igeren tur programlart ile

yayginlagmaya baslamistir.

1.1. Problem

Son yillarda diinya turizm gelirindeki paymi arttirmak isteyen iilkeler, yerel
gastronomik degerlerini diger {llkelere acarak rekabet avantaji elde etmeye
calismaktadirlar. Bu acidan, bir turizm bolgesinde satislart ve gelirleri artirmanin bir
yolu da tiiketici profilini iy1 anlayarak, destinasyonlar1 ziyaret eden veya etme
potansiyeli olan turist gruplarini belirlemektir. Bu turist gruplar: tizerinde yapilan son
aragtirmalarda ortalama bir turistin konaklama dahil giinlik yaptig1 harcamalarin
yarisinin yemege gittigi tespit edilmistir. Turizm; harcama potansiyeli yiiksek, farkli
lezzetleri tatmaya meyilli ve hikayesi olan yemekleri se¢en bir turist profili ile kars1
karstyadir. Bu turist grubunun detayl bir sekilde arastirilmasi yeni bir turist profilini

ortaya koymada yardimci olacak en biiyiik donedir. Bu kapsamda; arastirmanin



problemini; Tiirkiye’deki talebi olusturan gastronomi tur katilimcilarmimn profilini

ortaya koymak olusturmaktadir.

1.2.Arastirmanin Amaci

Bu caligmanin temel amaci; Tiirkiye’deki gastronomi destinasyonlarii
ziyaret eden veya etme potansiyeli olan tiiketicilerin profilleri hakkinda bazi sonuglar
elde etmektir. Yani gastronomi turlarina katilan turistlerin demografik 6zelliklerini,
seyahat amaglarin1 ve tercihlerini analiz etmek ¢alismanin temel ¢ikti hedefi olarak
belirlenmistir. Bu temel amag¢ dogrultusunda ¢alismada asagida belirtilen sorulara

yanit bulunmaya caligilmistir;

e Tiirkiye’deki gastronomi tur katilimcilari birden fazla profile ayrilmakta
midir?

e Tiirkiye’de gastronomi turlarina katilan tiiketici profilleri ile bu turlarin
tercih edilmesindeki nedenler arasinda bir iliski var midir?

e Tirkiye’de gastronomi turlarina katilan tiiketici profilleri ile gastronomi
turlarina katilim durumlari arasinda bir iligski var midir?

e Tirkiye’de gastronomi turlarina katilan tiiketici profilleri ile satin almada
basvurulan kaynaklar arasinda bir iliski var midir?

e QGastronomi turu diizenleyen seyahat acentalar1 birden fazla profile
ayrilmakta midirlar?

e Acenta profilleri ile gastronomi turlarin1 pazarlamada kullandiklar1 kanallar

arasinda bir iliski var midir?

1.3.Arastirmanin Onemi

Kiiltiir turizmi kapsaminda degerlendirilen gastronomi turizmi, yerel yiyecek
ve icecekleri turistin deneyimine sunmakta ve bu durum; yiyecek ve igcecegi bir

turistik tirtine donistiirmektedir. Tiirkiye’de de yeni yeni giindeme gelmeye basladigi
2



icin seyahat acentalar1 gastronomi turlar1 konusunda uzmanlasmak istemekle birlikte
tam olarak uygulayamamaktadirlar. Bu nedenden dolayi, mevcut olan gastronomi
turistlerinin talep profilinin belirlenmesi geregi, bu ¢alismanin yapilmasi ihtiyacini
ortaya cikarmistir. Ayrica, bu ¢alisma uluslararasi turizm pazarinda rekabet
edebilmek icin turistlerin degisen istek, ihtiyag ve beklentilerinin belirlenmesi,
destinasyona yonelik yapilan ziyaretlerin artmasi ve gastronomi turlarinin turistlerin

genel profillerine yonelik planlanmasina da katki saglayacaktir.

Arastirmacilar tarafindan gastronomi turizmi, farkli sekillerde incelenmesine
ragmen seyahat acentalar1 iizerinden gastronomi turlar1 satin alanlarin
degerlendirilmesine yonelik ¢ok az sayida ¢aligma bulunmaktadir. Bundan dolay1 bu

arastirmanin yazina 6nemli bir katki saglayacagi diistiniilmektedir.

1.4.Varsayimlar

Bu calismayla ilgili olarak varsayimlar su sekilde siralanabilir:

e Arastirmanin amaci dogrultusunda hazirlanan anketin, arastirmaya katilan
seyahat acenta calisanlar1 tarafindan rahatlikla anlasildigi, ayrica diiriist
ve tarafsiz bir sekilde dolduracagi varsayilmistir.

e Arastirmada Seyahat acentalarin sec¢ilmesinin nedeni tiiketicilerle yiiz
yiize pazarlama ve satig faaliyetlerini yerine getiren isletmeler olmasindan
dolay1 gastronomi turistlerinin profilini yansitma giiciiniin yiiksek oldugu
varsayimidir.

e Diinyada 6nemli gastronomik rotalara yapilan seyahatlerde oldugu gibi
Tiirkiye’deki  destinasyonlarda da gastronomi turizmine yonelik
akvitelerin ve gastronomi turlarinin gergeklestirildigi varsayilmaktadir.

o Tiirkiye’de yurt icine gastronomi turu diizenleyen seyahat acentalari
icerisinde ulasilabilen 6rneklemin evreni temsil ettigi varsayilmistir.

e Son olarak, yapilan ¢alismada uygun 6rnekleme ulasildigr varsayilmistir.



1.5. Simirhliklar

Yapilan bu ¢alismanin kuramsal ¢ergevesi ulasilabilen alan yazinla; arastirma
ise Tiirkiye’de yurt i¢ine gastronomi turlar1 gergeklestiren seyahat acentalar: ile
smirlandirilmigtir.  Arastirmada en ¢ok, gastronomi turlar1 diizenleyen seyahat
acentalarinin belirlenmesinde ve acentalarin kendilerine fazladan bir yiikiimliiliik
getirdigini  diislindiikleri i¢in anketi doldurmamalarindan dolay1 verilerin
toplanmasinda giigliik yasanmistir. Bundan dolayr da yeterli 6rneklem sayisina
ulasilana kadar aragtirma olduk¢a genis bir zamana yayilmistir. Son olarak arastirma,
seyahat acenta calisanlar tarafindan dolduruldugu igin gastronomi turistlerinin profil
ozelliklerini yiiksek derecede yansitmiyor olabilir. Bu nedenle, ¢alismanin ileride bir
sonraki adimi gastronomi turlari satin alan tiiketiciler tiizerinde bir ¢aligma
yapilmasidir. Boylece; acentalarin ¢ikardigi profil ile mevcut profil analizi

sonucunda ortaya ¢ikan farkin analizi de yapilmis olacaktir.

1.6. Tamimlar

Kiiltiir turizmi; kisilerin kiltiirel ihtiyaglarina cevap verebilecek yeni bilgi ve

deneyimler toplamak amaciyla, kisilerin ikamet ettikleri yerlerden uzaklagsmalaridur.

Kiiltiir turisti; seyahate kiiltiirel nedenlerle ¢ikan, kiiltiirel bir hizmetlerden

yararlanan ve kiiltiirel faaliyetlere aktif olarak katilan turistlerdir.

Gastronomi turizmi; destinasyona o0zgii yerel yiyecek ve igecekleri
deneyimlemek, yeni yiyecek ve igecekleri kesfetmek, yemeklerin farkli {iretim
stireclerini gormek amaciyla yiyecek ve icecekler ile ilgili aktivitelere katilmak igin
bir destinasyonu ziyaret etmektir (Can, Siinnet¢ioglu ve Durlu-Ozkaya 2012: 875-
876).



Gastronomi turisti; yerel halkin katkistyla bolgeye 6zgii yemek tariflerini ve
pisirme tekniklerini 6grenmek amaciyla iinlii veya yeni acilan bir gastronomi
mekanin ziyaret etmek igin uzun yollar gidebilen ve tatillerini yemek festivallerinin

zamanina gore ayarlayan kisidir.

Destinasyon; turizm faaliyetlerinin ve tiikketici deneyimlerinin bir arada

sunuldugu tek basina talep olusturabilen ¢ekim merkezidir.

Gastronomi turlari; katilimeilarin yoreye ait mutfak kiiltirii ve yemekleri
aracilifiyla destinasyonun Kkiiltiiri ve mirasin1 deneyimledigi seyahat acentasi

tarafindan hazirlanan bir turizm trtiniidiir (Ko, 2015: 9).



2. KULTUR TURIZMIi VE GASTRONOMI TURIZMi
KAVRAMLARININ ANALIZi

Bu caligmada kuramsal cergeve dort asamada incelenmistir. Calismanin
birinci béliimiinde; kiiltiir turizminin kavramsal analizi ele alinmustir. Ikinci
béliimde; gastronomi turizmi kavrami ayrintili olarak irdelenmistir. Ugiincii boliimde
de gastronomi turlar1 genel olarak incelenmistir. Son olarak dordiincii boliimde ise;

gastronomi turizmi ile ilgili yapilmis arastirmalar sunulmustur.

2.1 Kiiltir Turizminin Analizi

Calismanin bu boliimiinde kiiltlir turizmi kavramimin tanimi yapilarak sosyal,
ekonomik ve gevresel etkileri agiklanmis, tarihsel gelisimi ve kaynaklar ile ilgili
bilgiler sunulmustur. Daha sonra kiiltiir turisti kavraminin tanimi yapilarak kiiltiir

turistinin profili degerlendirilmistir.

2.1.1. Kiltiir Turizmi

Kiiltiir turizmi kavrami yapisi geregi diger turizm tiirlerinden daha karmasiktir.
Bundan dolay1 ¢ogu yazar ve arastirmaci, kiiltiir turizmi kavramimi farkh
yaklagimlara gore tanimlamislardir. Ornegin; Pekin (2011); Akoglan Kozak ve Bahge
(2009) ve Cicek (2013)’e gore kiiltiir turizmi, hem tarihselligi hem de yasanan
kiiltliri yansitmaktadir. Yilmaz ve Emekli (2013) tarafindan ise kiiltiir turizminin
tanimu1 ‘tiiketicilere dogal ve tarihsel kiiltiir varliklarini, kiiltiirel etkinlikleri, giincel
sanat eserlerini ve bazi sosyo-ekonomik olgulari turistik bir tirtin haline getirip sunan
bir turizm sekli’ olarak yapilmistir. Yani seyahat acentalari tarafindan, her tiirlii tarihi
ve kiiltiirel mekanlar ile geleneksel iirlinlerin tiiketicilerin talep edecegi sekle

dontistiiriilmesi anlatilmaya ¢alisilmaktadir.



Uluslararasi Anitlar ve Sitler Konseyi (ICOMOS) (1993) kiiltiir turizmini ‘nig
turizm’ olarak ifade etmistir. Clinkii kiltiir turizmi, tiim tiiketicileri memnun etmeye
calismak yerine, bunlarin arasindan 6nem tasiyanlar1 belirleyerek ve pazarlama
cabalarim1 yalnizca bu belirli boliimiin gereksinimlerine ve isteklerine gore
yonlendirdiginden dolay1r ‘nis turizm’ adi altinda incelenmektedir. Diger yandan
Batman ve Cmar Oguz (2008) ve Cicek (2013) Kkiiltiir turizmini kitle turizmine
alternatif olarak gelistirildiginden hareketle ‘alternatif turizm’ kapsamina dahil
etmistir. Akoglan Kozak ve Bahge (2009) ise; bir tiikketicinin genel anlamda bir
bolgenin kiiltiirlinii merak etmesi yerine, o bolgeye 6zgili bir unsuru merak etmesi ve
bunun i¢in seyahat etmesinden dolay1 ‘6zel ilgi turizmi’ olarak degerlendirmektedir.
Bu calismada da deniz, kum ve giines ti¢liisiiniin yani kitle turizminin ve diger turizm
¢esitlerinin yaninda sunulabilir bir turizm triinii oldugu i¢in kiiltiir turizmi ‘alternatif

turizm’ gesitlerinden biri olarak yerini almaktadir.

Kiiltiir turizminin kategorilere ayrildigi tamimlar da mevcuttur. Ornegin;
Ozkan (2005) tarafindan kiiltiir turizmi; ‘deneyime yonelik kiiltiir turizmi’ ve
‘kiiltiirel miras turizmi’ seklinde ikiye ayrilmaktadir. Deneyime yonelik kiiltiir
turizmi, turistlerin sanatsal etkinliklere katilimlariyla edindikleri deneyimlerden
olusurken; buna karsilik kiiltlirel miras turizmi, somut olan tarihi ¢ekim yerlerini

turistlerin gezip incelemesiyle olusmaktadir.

Pekin (2011) ise; kiiltiir turizmini ‘kiiltiir mirasi” ve ‘yasayan kiiltiir’ olarak
iki yonlii olarak ayirmaktadir. Buna gore kiiltlir mirasi, ge¢misten glinlimiize miras
olarak kalan her seyi kapsarken; yasayan kiiltiir ise gelenek-gérenekler, folklor,

dinsel inanglar, mutfak gibi genis bir alan1 kapsamaktadir.

Khalilova (2008) ise; kiiltlir turizmini, ‘tarihsel kiltiir turizmi’ ve ‘giincel
kiiltiir turizmi’ olarak ikiye ayirmaktadir. Tarihsel kiiltlir turizmi; ulusal smirlar
icinde yer alan tarihi kiiltiir mirasinin belli bir turistik organizasyon yardimiyla

tanitilmasina dayanmaktayken, giincel kiiltiir turizmi ise; modern kiiltiiriin tirtinlerine



yonelik seyahatler ve bir bolgede gerceklestirilen etkinlikler seklinde ifade edilmistir.
Bu etkinlikler yoresel etkinlikler, kiigiik bdolgesel etkinlikler, onemli bolgesel
etkinlikler, ulusal etkinlikler ve uluslararas: etkinlikler olarak bes boliimde

incelenmistir.

McKercher ve du Cros (2002), kiiltiir turizmini genis bir kavram olmasindan
dolayr ‘turizm kokenli’, ‘deneyimsel veya arzusal’, ‘giidiisel’ ve ‘operasyonel’
olarak dort baslik altinda incelemektedir. Turizm kokenli tanimlarda; kiiltiirel
faaliyetler ve tarihi yapilarin turistleri seyahat etmeye yonlendirdigi bir yaklagim s6z
konusudur. Deneyimsel veya arzusal tanimlarda, kiiltiir turizminin turistler tarafindan
hissedilmesi veya benzersiz sosyal doku, miras ve yerlerin 6zel karakterinin farkli
siddette temas edilmesi anlatilmaktadir. Giidiisel tanimlarda ise turistleri seyahate
iten kiiltiir motivasyonlari 6n plandayken, operasyonel tanimlarda sinirsiz sayidaki

kiiltiirel faaliyet ve deneyime katilim vurgulanmaktadir.

Avrupa Turizm ve Bos Zaman Egitimi Birligi (ATLAS) yaptig1 ¢aligmada
yeni kiiltiir alanlarina, 6zellikle popiiler ve somut olmayan kiiltiir bigimine dogru
genel bir kayma oldugundan bahsetmistir. Kiiltiir turizminin diger kavramlar
arasindaki iliskisi asagida yer alan Sekil 1°deki gibi agiklanmaktadir. Insanlar bos
zamanlarinda ‘yiiksek’ ve ‘popiiler’ kiiltiirel formlar1 bir araya getirdiginden, kiiltiirel
tilketimin "gesitlilik arz eden" kaliplarinin ortaya ¢iktig1 vurgulanilmistir. Dolayisiyla
poptler Kkiiltiir, kiltiir turizmi i¢in daha geleneksel, yiiksek kiltlir ise; tarihi
mekanlarin yani sira dnemli bir pazar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bunlarin yanisira,
kiiltlir turizmi pazarinda sanat ve yaratict faaliyetler de daha belirgin hale
gelmektedir. Ornegin, sanat sergileri bircok sehirde turist akist igin &nemli bir
kaynak olurken, gastronomi alanindaki yaratici becerilere yonelik yiiksek talebin
yani sira bu pazara hizmet etmeye baslayan ve giderek cogalan yaratici iireticiye ait
derslerde de bir artis yasanmaktadir. Yani gastronomi turizmi, kiiltiir turizminin
icerisinde yer alirken sanat turizmi, yaratici turizm ve miras turizmiyle de iliski

igerisindedir.
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Kaynak: COE (Council of Europe) (nd) Impact of European cultural routes on
SMEs’ innovation and competitiveness: provisional edition. European
Commission’s Competitiveness and Innovation Framework programme (CIP),

S.24. arastirmasindan yola ¢ikarak yazar tarafindan uyarlanmstir.

Swarbrooke 1999 yilinda yaptigi ¢alismasinda; kiiltiir turizmi ile ilgili bir
tablo olusturmus ve kiiltiir turizminin ¢ok yo6nlii bir konu oldugundan bahsetmistir.

Tablo 1’de goriildigi gibi kiiltiir turizmi iKi farkli sekilde karsilastirilmistir.



Tablo 1 Kiiltiir Turizminin Farklh Yoénleri

Ulusal Kiiltiire Dayah Kiiltiir

Turizmi

Bolgesel, Yerel ve Etnik Kiiltiire

Dayal Kiiltiir Turizmi

+ Somut kiiltiirel kaynaklar (Ornegin; | *
miizeler, anitlar, geleneksel yiyecek

ve igecekler)

Somut olmayan kiiltiirel kaynaklar
(Ornegin; gelenek ve gorenekler,
imaj, atmosfer, gastronomi

festivalleri)

» Kaynaklar, bilingli kiiltiir turistlerini | ¢

¢cekmek igin yoOnetilir.

Kaynaklar, bilicli kiiltiir turistlerini

cekmek i¢in yonetilmez.

» Kiiltiir turizmi, miras ¢ekiciliklerine | *
ve geleneksel 0Ozel etkinliklere

dayanur.

Kiiltiir turizmi, modern c¢ekiciliklere
ve yeni olusturulan 6zel etkinliklere

dayanir.

« Kiiltiir turizmi, destinasyonun ve | ¢

yerli halkin kiiltiiriine dayanir.

Kiltir  turizmi, turistlerin  kendi
kiltirine  ve  geldikleri  yerin

kiiltiirtine dayanir.

* Bagimsiz kiiltiir turizmi gezileri * Paket olarak hazirlanmig  kiltiir
turizmi gezileri

* Ulusal pazar (i¢ piyasa) * Uluslararasi pazar

*  Yalnz kiiltiir turizmi ¢ekicilikleri  Kiiltiir turizmi destinasyonlari

« Bir tatil turistinin ana unsuru olarak | »

kualtiar

Bir tatil turistinin marjinal unsuru

olarak kultir

* Hedef drlinin (bir destinasyon | ¢

irlinliniin) ana unsuru olarak kiiltiir

Hedef iriiniin  (bir  destinasyon
liriinliniin) marjinal unsuru olarak

kaltiar

* Destinasyon kiiltiirlerinin gercekei |

goriintiilerine dayali kiiltiir turizmi

Destinasyon  kiiltiirlerinin ~ hayali
(ger¢ekei  olmayan)  goriintiilerine

dayali kiiltiir turizmi

Kaynak: Swarbrooke, John. (1999). Sustainable Tourism Management. (2.

Baski), USA: Cabi Publishing, s. 308.
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Kiiltiir turizmi pek ¢ok kiiltiir elemanini ve ¢ekiciligi iceren genis bir kapsama
sahiptir. Yani kiltiir turizminin i¢inde yoresel kiyafetler, yemek ve igki gibi
geleneksel kiltlirii yansitan ogeler olabilecegi gibi folklor, festival ve sanatsal
etkinlikler de olabilmektedir. Ayrica kayip bir uygarliga ait tarihsel yapilar ve
giintimiizii de yansitan modern yapilar da burada yer almaktadir. Kiiltiir turizminin
arz kaynaklar yani ¢ekicilikleri bolgeden bolgeye farkliliklar gostermesinin sebebi,

her destinasyonun kendine has kiiltiirel kimliginin ve ge¢misinin bulunmasidir.

2.1.2. Kiiltiir Turizminin Etkileri

Federal Provincial Territorial Ministers of Culture and Heritage (2012)

gore; Kiiltiir turizminin olumlu ve olumsuz birgok etkisi bulunmaktadir.

Kiiltiir turizminin olumlu etkileri sunlardir;

e Mevcut kiigiik isletmelerin desteklenmesi ve genislemeleri igin segenekler
sunar.

e Onemli yerel kaynaklarin koruma altma alinmasi ve korunmasi
konusunda destekler.

e Farkli toplumlar i¢inde ve arasinda iliskiler kurulmasini saglar.

e Yeni veya mevcut toplum imkanlarini korumaya ve gelistirmeye yardimci
olur.

e Toplumun imajin1 artirir.

e Toplumun giizellestirilmesini tesvik eder.

e Saglikl toplum iligkileri ve ortakliklar icin firsatlar yaratir.

e Tarihi ¢ekicilikler, koruma alanlar1 ve sanat kiiltiirii; ziyaretgiler i¢in daha
sonra da keyif alinabilir bir deneyim yaratir.

e Yerel kiiltiirti, orf- adeti ve gelenekleri korur.

e Ogrenciler igin egitim, arastirma ve ise yerlestirme imkanlar1 saglar.
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Miras kaynaklarini ve turizm hizmetlerini destekleyip yerel yatirimlari
artirir.

Kiltirin korunmasina katkida bulunur.

Ziyaretci ve yerli halkin, dogal ¢evre lizerindeki etkilerine dikkat etmeleri

konusunda tesvik eder.

Bolgenin 6nemi veya ¢ekiciligini ve yerin farkindaligini arttirir.

Turizmin mevsime bagliligini azaltmaktadir.

Kultir turizminin olumsuz etkileri de su sekildedir;

e lyi yonetilmedigi takdirde kiiltiir turizminin de olumsuz etkileri
olabilmektedir. Mesela; plansiz bir sekilde yapildiginda somut veya
somut olmayan kiiltiirel degerler iizerinde yikici etkileri olabilmektedir.

e Yerel halkin dinsel inanglarinda, ahlaki degerlerinde, yasam bi¢imleri ve
davraniglarinda degisikliklere sebep olabilmektedir. Kisaca, turist
taleplerine yonelerek ticari amagcla yapildiginda bolgenin otantik

ozellikleri kaybolabilmektedir.

2.1.3. Kiiltiir Turizminin Tarihsel Gelisimi

Kiiltiir turizminin tarihsel gelisimi hakkinda kesin bir bilgi bulunmamaktadir.
Fakat Kitle turizminin yarattigi zararin farkina varilmasi, turizmi 12 aya yayma
diisiincesi, insanlarin farkli arayislara yonelmesi, farkli kiiltiirleri goriip 6grenme
meraki ve bireylerin tarihi degerler hakkinda bilinglenmeye baslamast kiiltiir

turizminin ¢ikis noktalarindan bazilaridir.

Kiiltiir turizmi kavraminin ilk kez 1980’11 yillarin basinda Avrupa Komisyonu
tarafindan yapilan ¢aligmalar sirasinda kullanildigi (Culha, 2008: 1829; Toker, 2011:
8), tammminin ise; ilk kez 1969’da Kanada’nin Ontoria kentinde diizenlenen bir

kongrede yapildig1 belirtilmistir (Cigek, 2013: 103). Ayrica kiiltlir turizmin anlami
12



son iki ylizyil boyunca birgok degisiklige ugramistir (Uluslararasi Anitlar ve Sitler
Konseyi, 1993: 2). Ik kiltiir turizmi faaliyetlerinin ise; 1750-1850’den itibaren
Avrupa kitasinda diizenlenen “Biiyiik Tur (Grand Tour)” ile baglantili oldugu kabul
edilmektedir. Aristokrat sinifinda yer alan aileler ogullarin1 6gretmenler esliginde iyi
planlanmis egitim seyahatlerine gonderirlerdi. Bu seyahatler, siyasi sebeplerle
yapilmasina ragmen geziye katilanlar gidilen yorelerin kiiltirel yonleriyle de
ilgilenmislerdir (Uluslararast Anitlar ve Sitler Konseyi, 1993: 2). Kiiltiir turizminin
gelismesi ise; turizm endiistrisinin 1980 yillarda olgunlasma siirecine girmesi ve
beraberinde yeni pazar arayislarinin gergeklesmesiyle gesitli kiiltiir turizm tiirlerinin
ortaya ¢ikmasiyla baglamistir (4laeddinoglu ve Yildiz, 2011: 24-26).

2.1.4. Kiiltiir Turizminin Tiketici Profili

Kiiltiir turistinin tanim1 konusunda akademik anlamda bir uzlasma olmamasina
ragmen kiiltlir turistinin en kolay tanimi kiiltiirel mekanlar1 ziyaret eden ya da

kiiltiirel etkinliklere katilan kisi seklinde yapilmaktadir (Cigcek, 2013: 106).

Uluslararasi Anmitlar ve Sitler Konseyi (ICOMOS) (1993)’ne gore; kiiltiir
turistleri belirli bir tiiketici grubuna hitap ettigi icin ‘nis turist’ olarak ifade

edilmektedir ve 6zellikleri su sekilde ayrilmaktadir;

e (evreye kars1 bilingli, acik fikirli ve farkliliklar1 takdir etme egilimindedirler.

e Sik seyahat ederler ve yabanci kiiltiirlerle olan bulusmalarinda entelektiiel ve
samimi bir enerji i¢inde olurlar.

o Genellikle yiiksek egitimlidirler.

e Seyahat ettikleri yerden hatira esyasi satin almazlar, ancak el sanatlarini
tercih ederler ve nasil yapildigini 6grenirler.

e Eger dikkatlerinin c¢ekilece§i bir yere gotiiriiliirlerse ulasim aracinin
konforunun yetersizliginden ve temiz oldugu siirece kaldiklar1 otelin yerel ve
kiiclik olmasindan rahatsizlik duymazlar.
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e Karsiliginda onemli bir deger elde ettikleri siirece para harcamaktan
¢ekinmezler.

e Seyahatlerinde otantik lezzetlere 6nem verirler.

Aragtirmacilar kiltlir turistlerini grup, motivasyon ve ilgi diizeylerine,
aktivitelere ve fiziksel zorluklara gére siniflandirmislardir. Ornegin; Bywater (1993)

kiltiir turistlerine odaklanarak onlar1t motivasyonlarina gore ii¢ kategoriye ayirmistir;

e Yalnizca kiiltiirel agcidan belirli bir yeri ziyaret etmeyi secen gercek kiiltiir
turisti,

e Belli bir cazibe ya da olay nedeniyle ziyareti gerceklestiren kiiltiirel ilham
kaynagi turist,

e iki veya daha fazla Kkiiltirel cazibe merkezinden hoslandiklar1 igin

destinasyonlar1 ziyaret etmeyi tercih eden kiiltiirel olarak ¢eken turisttir.

Silberberg (1995) ise; kiiltiir turizmine Kkatilan turistlerin tiiketici
motivasyonlarinin farkli diizeylerde oldugunu 6ne siirmiis ve buna gore turistleri en

merkezi ¢cevreden en distaki ¢evreye kadar dort kategoride gruplandirmistir.

e Biiyiik Olciide Motive Olmus Kiiltiir Turistleri, bir sehrin 6zellikle kiiltiirel
faaliyetleri i¢in seyahat etmektedir. Yani kiiltiir ‘ana motivasyon’ dur.

e Kismen Motive Kiiltiir Turistleri de, akraba ve arkadas ziyareti gibi
sebeplerle kiiltiir turizmine katilmaktadir.

e [lave Olarak Motive Olmus Kiiltiir Turistlerinde, kiiltiir ‘ana motivasyon’
degil ‘yardimcr’dir.

o Tesadiifen Motive Olan Kiiltiir Turistleri ise; herhangi bir kiiltiirel aktiviteye
katilmak icin bir plan yapmayan ancak rastlantisal olarak orada bulunan
kisilerdir. Ayrica bu turistlerin giidillenme derecesini promosyonlar

arttirmaktadir.
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Foo ve Rosetto (1998) ise; Avustralya’y1 ziyaret eden turistlerin karakter
Ozelliklerini ve motivasyonlarini anlayabilmek i¢in kiiltiir turistlerini iki gruba

ayirarak ele almislardir.

e Ozel; planh sekilde katilimda bulunurlar ve birincil motivasyonlari o ydreye
ozgii kiiltiirel cazibedir. Ornegin; Tiirkiye’de Canakkale’ye Uluslararasi Troia
Festivaline katilmak icin gelen turistin birincil amact o ydreye 0zgi kiiltlir
unsurlarini tecriibe etmektir.

e Genel; plansiz sekilde katilimda bulunurlar. Ornegin; Tiirkiye’ye akraba
ziyareti i¢in gelmis olan aile {iyelerinin tarihi miizeleri ve tarihi yerleri de

ziyaret etmesi gibi.

McKercher (2002) ise; yaptigi ¢alismasinda turistin seyahat kararinda kiiltiirel
nedenlere verilen 6nemin (merkeziyetgilik) yaninda turistin yasamis oldugu
deneyimin derinligini de vurgulamak istemistir. Bu iki boyut ile kiiltiir turisti tiplerini

bes gruba ayirmistir.

o Amac¢h Kiiltiir Turisti (yliksek merkeziyet/ derin deneyim); Kkiiltiirel
nedenlerle seyahat karar1 veren ve derin bir kiiltiirel tecriibeye sahip olan
turistlerdir.

e Gezici Kiiltir Turisti (yliksek merkeziyet/ yiizeysel deneyim); kiiltiirel
nedenlerle seyahat karar1 veren ancak daha s1g eglence odakli bir tecriibeye
sahiptir.

e Swadan Kiiltiir Turisti (makul merkeziyet/ yiizeysel deneyim); seyahat
kararinda kiiltlir orta diizeyde olan ve yiizeysel bir tecriilbeye sahip olan
turistlerdir.

o Tesadiifi Kiiltiir Turisti (diisik merkeziyet/ ylizeysel deneyim); seyahat
kararinda kiiltiir diisiik diizeyde etkilidir ancak kisi ylizeysel bir tecriibeye

sahip olan kiiltiir turizmi faaliyetlerine katilmaktadir.
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e Son olarak Rastlantisal Kiiltiir Turisti (diisik merkeziyet/ derin deneyim) ise
seyahat kararinda kiiltiir diisilk diizeyde etkilidir. Ancak bu tip kiiltiir

turistleri kiiltiirel mekanlar1 ziyaret ederken derin bir tecriibeye sahiptirler.

Stebbin (1996) ise; Silberberg ve Foo ve Rosetto’dan farkli olarak deneyimin
degiskenligini aciklamak icin "ciddi bos zaman" kavraminmi kullanmaktadir. Kisi,
yeterli zamana, paraya ve egitime sahip oldugu miiddetge iki farkli hobi kiiltiir turisti
de olabilir. Genel kiiltiir turisti, farkli cografi bolgeleri ziyaret ederek bir hobi
olusturur ve zamanla farkli kiiltiirler hakkinda genel ve genis bir bilgi sahibi
olmaktadir. Ote yandan Uzman kiiltiir turisti ise; belirli bir sehri, bolgeyi veya iilkeyi

stirekli ziyaret ederek yalnizca belli bir kiiltiire yogunlagsmaktadir.

Avustralya'da kiiltiir turistlerinin ekonomik etkisini arastiran Heaney ve Salma
(2002) kiiltir turistlerini iki gruba ayirarak incelemistir; Uluslararast kiiltiirel
ziyaretgiler ve Yerli kiiltiirel ziyaretgiler. Dolnicar (2002) da; kiiltiirel etkinlere
katilhimi temel alarak standart kiltiir turu katiimcisi, siiper aktif kiiltiir merakiisi,
aktif olmayan kiiltiir turisti, organize gezi severler, olay odakli, bireysel kiiltiir
arastirmactlari, tiyatro, miizikal ve opera severler, Siiper yalin kiiltiir turu katilimcis

ve organize kiiltiir turistler olarak dokuz kiiltiir turisti tanimlamastir.

Smith (2003); Kkiiltiir turistlerini ziyaret ettikleri yere ve ilgi ¢ekici

etkinliklerine gore tiirlerini su sekilde ayirmistir;

e Miras Turisti; daha ¢ok kaleler, saraylar, kir evleri, arkeolojik siteler,
anitlar, mimari, miizeler ve dini yer ziyaretleri yapmaktadir.

e Sanat Turisti ise; tiyatro, konser, galeri, festival, karnaval etkinlikleri ve
edebi siteleri ziyaret etmektedir.

o Yaratict Kiiltiir Turisti; fotografcilik, boyama, ¢omlekgilik, ascilik, el
sanatlar1 ve dil 6grenmekle ilgilenmekte ve bu gibi otantik yerleri ziyaret

etmektedir.
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e Kentsel Kiiltiir Turisti; tarihi kentler, yenilenen sanayi kentleri, su
kenarindaki gelismeler, sanat ve miras bakimindan zengin turistik
mekanlar, aligveris merkezleri ve gece kliiplerini ziyaret etmektedirler.

e Kirsal Kiiltiir Turisti; koy, eko-miizeler, giftlik/tarimsal turizm yapilan
yerler, kiiltiirel manzara alanlari, ulusal parklar ve sarap parkurlarini
ziyaret etmektedir.

o Yerli kiiltiir turisti ise; ¢ol veya dag yiiriiyiisi, kiiltiir merkezlerine yapilan
ziyaretler, sanat ve el isi, kiiltiirel gosteriler ve festivaller ile
ilgilenmektedir.

e Popiiler Kiiltiir Turistleri; tema parklari ve temal turistik yerler, aligveris
merkezleri, pop konserleri, spor etkinlikleri, medya, film setleri,

endiistriyel miras siteleri, moda ve tasarim miizelerini ziyaret etmektedir.

Isaac (2008); Hollanda’daki kiiltiir turistlerinden kiiltiire verilen onem ve

harcanan zamanla ilgili olarak bir kiiltiir turisti tipolojisi olusturmustur.

e Beklenmedik Kiiltiir Turistleri; bu turistler igin tatil deneyiminde kiiltiir
onemsizdir ve tatil sirasinda kiiltiirel alanlarda ve cazibe merkezlerinde
az vakit gecirmektedirler.

o Tesadiifi Kiiltiir Turistleri; bir kismi igin tatil deneyiminde kiiltiir
onemlidir ve tatil sirasinda kiltiirel alanlarda ve cazibe merkezlerinde
beklenmedik kiiltiir turistlerinden daha ¢ok vakit gecirmektedirler.

e Rahat/Swradan Kiiltiir Turistleri; bu turistler igin tatil deneyiminde
kiiltiir ne 6nemli ne de dnemsizdir ve tatil sirasinda kiiltiirel alanlarda ve
cazibe merkezlerinde fazlaca vakit gecirmektedirler.

e Bilin¢li/Kasti Kiiltiir Turistinde; kiltiir toplam tatil deneyiminde énemli
bir rol oynamaktadir ve tatil sirasinda kiiltiirel alanlarda ve cazibe

merkezlerinde diger turistlere gore fazlaca vakit gecirmektedirler.
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e Odaklanmis Kiiltiir Turistlerinde ise; kiiltiir toplam tatil tecriibesinde
cok 6nemli bir rol oynamaktadir ve tatil sirasinda kiiltiirel alanlarda ve

cazibe merkezlerinde en fazla vakit gegiren turistlerdir.

Boukas (2013); Yunanistan’in arkeolojik alaninda yaptigi ¢alismasinda
genclerin kiiltiir turisti davraniglarini sekillendiren motivasyonlarina gore genel
kiiltiir turisti ve ozel genglik kiiltiir turisti olarak iki gruba ayirmugtir. Lord (1999)
yaptig1 calismada; tiiketicilerin ABD'de ve Wisconsin'da kiiltiir turizmini diger
turizm ¢esitlerine gore daha fazla tercih etmesinin nedenlerini asagidaki sekilde

siralamastir;

- Artan egitim seviyesi; egitim kiiltiirel gelisimi, refah1 ve seyahati etkileyen en
onemli faktorlerden birisidir ve son yillarda egitimli insan sayisinda 6nemli bir artig

goriilmektedir.

- Toplumun artan yas ortalamasi; Kiiltiirel faaliyetlere katilma orani orta yas
(45-65) kesiminde daha yiiksektir. Clinkii bu yas grubu emekli insanlarin olusturdugu

bir kesim oldugu i¢in kiiltiirel etkinliklere ayirabilecekleri zaman daha fazladir.

- Kadinlarin artan gelir seviyesi; istatistiklere gore, kadinlar erkeklerden daha
fazla kiiltiirel faaliyete katilmaktadirlar. Bunun sebebi de kadinin is hayatindaki
yerinin artmasiyla beraber gelirinin de artmasi ve ailede daha ¢ok s6z hakkinin
olmaya baslamasidir. Ornegin; gidilecek yerleri segme ve hatta turlarmi planlamak

gibi.

Yukarida agiklanan sebepler yalnizca kiiltiir turizmini degil gastronomi
turizmini de etkilemektedir. Ciinkii; kiltiir turistindeki degisiklikler gastronomi

turistini de etkilemektedir.
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2.2. Gastronomi Turizminin Analizi

Bu boliimde oncelikle gastronomi turizmi kavrami ele alinmigtir. Daha sonra
gastronomi turizmini olusturan ana kavramlar, tarihsel gelisimi, gastronomi turizmi
tiikketici talebinin artis nedenleri ve talebi etkileyen faktorler ile ilgili bilgiler
verilmistir. Son olarak da gastronomi turizminde tiiketici profili ayrintili olarak

degerlendirilmistir.

2.2.1. Gastronomi Turizmi

Gastronomi turizmi son yillarda en ¢ok arastirilan, en dinamik ve yaratici
turizm tiirlerinden biri haline gelmistir. Bunda tilkelerin; yerel, bolgesel ve ulusal
ekonomik kalkinmay1 tesvik etmeleri ve turizmi ¢esitlendirmek igin gastronomi
turizminin ne kadar onemli oldugundan haberdar olmalari etkili olmustur.
Terminolojideki bazi ¢eviri sikintilart  gastronomi turizmi ile ilgili kavram
karmasasina neden olmaktadir. Ornegin; ‘gastronomi turizmi’ teriminin yerine
kullanilan pek c¢ok alternatif terim mevcuttur. Bunlardan bazilari; ‘gastro turizm’,
‘gastronomik turizm’, ‘yeme-igme turizmi’, ‘yemek turizmi’, ‘mutfak turizmi’,
‘gastronomi ve sarap turizmi’, ‘as¢ilik turizmi’, ‘gurme turizmi’, ‘tat turizmi’,
‘beslenme turizmi’, ‘gida turizmi’, ‘yerel mutfak turizmi’, ‘yiyecek ve sarap turizmi’
ve ‘yiyecek turizmi’ olarak sayilabilir. Bu terimler belli oranda ayni tiriinii ifade etse
de kesin smirlarii ¢izmek miimkiin olmamaktadir (Yildiz, 2016: 35). Ancak
‘gastronomi turizmi’, pahali veya yiiksek begeni sebebiyle ilgi géren restoranlari,
saraphaneleri ve festivalleri icermesinin yanisira yiyecek-igeceklerin tiretildigi yerler,
yemek keyfi ve lezzetiyle de ilgilenmesine bagli olarak daha genis bir alani

kapsamakta oldugu i¢in bu ¢alismada “gastronomi turizmi” terimi kullanilmaktadir.

Gastronomi, turizmin “deneyim” ve “katilma” gibi ana unsurlarini igerisinde

barmdirdigi (Uyar ve Zengin, 2015: 355; Zengin ve digerleri, 2014: 511) ve farkl
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gastronomik kiiltiirlere sahip destinasyonlara duyulan ilginin turizme yansimasindan
dolay1 gastronomi turizmi, turizm tiirleri altinda degerlendirilmektedir (7as Giirsoy,
2016: 79). Farkl1 arastirmaci ve yazarlar tarafindan gastronomi turizmi; bir iriin, bir
etkinlik, bir destinasyon ya da bir deneyim olarak nitelendirilmektedir. Bundan
dolay1 gastronomi turizmi farkli bakis acilariyla ve farkli o6zelliklerle 6n plana
c¢ikarilarak tanimlanmistir. Ornegin; Kivela ve Crotts (2009) ve Cevik ve Sacilik
(2011) gastronomi turizminin destinasyon tizerindeki etkisine vurgu yapmuslardir.
Shenoy (2005), Can, Siinnetcioglu ve Durlu-Ozkaya (2012), Akkus ve Erdem (2013),
Hatipoglu (2014), Su (2015) ve Aydin (2015) ise; etkinlik kavramini
vurgulamaktadirlar. Bucak ve Aract (2013) ile Yaris (2014) da g¢alismalarinda imaj

konusunun 6nemini belirtmektedirler.

Richards (2002); gastronomi turizminin sadece gida ve turist deneyiminin
merkezi oldugu i¢in degil postmodern toplumlarda 6nemli bir kimlik olusumu
kaynagi haline geldiginden dolay1 da 6nemli bir role sahip oldugunu belirtmistir.
Yani bolgeye ait yemekler kiiltiirel kimligi ve miras1 yansittigindan dolay:1 yerel
destinasyonlar i¢in 6nemlidir. Hall ve Sharples (2003) ise; gastronomi turizminin
tanimlanmasinda ilk olarak gastronomi turistlerinin seyahat deneyimlerinin bir
pargast olarak; davranislarinin, aktivite tercihlerinin ve hatta destinasyon
secimlerinin ayirt edilmesi gerektigine deginmislerdir. Clinkii tiiketici talebi
belirlendiginde iilkenin hem satiglar1 hem de gelirleri artmaktadir. Dinger, Ugurlu ve
Cakmak’da (2014) gastronomi turizm ile ekoturizmin siirdiiriilebilirlik bakimimdan

iliskili olduklarin1 bunun i¢in birbirleriyle baglantili olduklarini vurgulamiglardir.

Gastronomi  turizmi; bu c¢alismada  kiiltiir turizmi adi  altinda
degerlendirilmektedir. Ciinkii kiltlir turlariyla paralel gelisen gastronomi turizmi,
Tirk mutfaginda yer alan yoresel lezzetleri ortaya ¢ikarmaktadir. Benzer sekilde
Bekar ve Kili¢ (2014) ve Giizel (2015) de gastronomi turizmini kiiltlir turizmi
icerisinde degerlendirmektedir. Yiincii (2010) ve Akdag (2016) ise farkli olarak

gastronomi turizmini alternatif turizm tiirii olarak gérmektedir.
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Gastronomi turizminin uluslararas1 kabul edilmis bir tanim1 yoktur. Ancak
2004 yilinda Long’un ‘normal beslenme aligkanliklarinin disindaki herhangi bir
cografi destinasyonun yiyecek ve igeceklerini veya gida yollarin1 deneyimlemek
amaciyla seyahat etmek’ olarak yaptigi gastronomi turizminin tanimi en yaygin

tanim olmustur.

2.2.2. Gastronomi Turizmini Olusturan Ana Kavramlar ve Tanimlari

Gastronomi turizminin olusmasinda etkili olan ana kavramlar gastronomi,
turizm, mutfak, mutfak kiltiirti, yerel ve bolgesel yiyecekler ve kiiltiir turizmidir. Bu
kavramlar birbirleriyle baglantilidir. Ayrica gastronomi turizminin gelisiminde

gastronomi turizm kaynaklarinin varligi ve ¢esitliligi de etkili olmaktadir.

Gastronomi, refah yasam tarzi, 6zgiinliik, ¢cevresel koruma ve yiiksek kaliteli
bir deneyim gereksiniminin giderek artan egilimleri tarafindan yonlendirilen kiiltiirel
miras ve kiiltlir turizmi kavramina dahil edilen unsurlardan biridir (Barcelona Field
Studies Centre, 2016). Restoranlarin kurulmasi, mutfaklarin yoresel ve bdlgesel
olarak kurumsallagmasi, yemek kitaplarinin yaymlanmasi ve yemek pisirme
usullerinin kurallar1 ile derlenmesi gibi gelismelerin sayesinde de yiyecekler ve

saraplar bir turizm iriinii halini almistir (Eren, 2016: 20).

Ulke veya bolgelerin kiiltiirel ve spesifik ozelliklerinin vurgulanmasi ve
bolgesel kimliginin olusmasinda da mutfak kiiltiirii etkili olmustur (Du Rand, 2006:
72). Mutfak kiiltiirti, yerel ve bolgesel yiyecekleri igerisinde barindirmaktadir. Yerel
ve bolgesel yiyecekler, cesit ve yapilislari bakimindan toplumdan topluma degisiklik
gosterebildigi gibi ayn1 toplum i¢inde yerel olarak da farkliliklar gosterebilmektedir.
Bundan dolay1 yiyecek- igecekler artik kiiltiir turizminin unsurlarindan biri olarak

kiiltliriin temsilciligini yapmaktadir.
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Ayrica gastronomi turizminin daha kolay pazarlanmasi ihtiyaci gesitli alt
gruplar1 ortaya ¢ikarmaya baglamistir. Bu baglamda gastronomi turizmi; yiyecek ve
icecek turizmi olarak ikiye ayrilmaktadir. igecek turizminin iginde de &ncelikle sarap
turizmi, bira turizmi ve ¢ay turizmi yer almaktadir. Yiyecek turizmi ise; oleo-turizm,
gurme turizmi, mutfak turizmi ve peynir turizmi seklinde boliimlere ayrilmaktadir.

Bu alt gruplar taleple birlikte ortaya ¢ikmistir.

Oleo-turizm; zeytinyag ile ilgili aktivitelere dayanan, tiretim siireglerinin
egitim seklinde gosterildigi, kiiltiir, doga ve gastronomiyi bir araya getiren bir turizm
cesitidir (Manisa, Yerliyurt ve Giil, 2013: 15). Ulkemizde daha ¢ok Akdeniz ve Ege

Bolgesi’nde gergeklestirilen bir turizm tirtidiir.

Gurme turizmi, gastronomiyle alakali aragtirmalar yapmak, sahip oldugu bilgi
birikimini kamuoyuyla paylasip farkindalik yaratmak icin ve mutfak gelismeleri
konusunda degisiklik yaratabilen kisilerin yapmis oldugu seyahatlerdir. Bu kisiler;
isletmeci, sef, gazeteci, antropolog, sosyolog, miihendis, kimyager, fizik¢i, tarihgi,
halkbilimci, arastirmaci ve egitimci gibi gastronomiyi olusturan bilim insanlarindan
olabilmektedir. Tiirkiye’de ise; bu kisiler genellikle gastronom ve gurmelerdir
(Tiirkoglu ve Akoglan, 2015: 210-211).

Mutfak turizmi, yerel, bolgesel veya ulusal mutfagi, mirasi, kiiltiirti, gelenegini
veya mutfak tekniklerini yansitan yiyecek ve igecek Ogrenen, takdir eden veya
tilketen herhangi bir turizm deneyimini igerir (Ontario’s Four-Year Culinary

Tourism Strategy and Action Plan, 2006, 8).

Cay ve peynir turizmi de gastronomiyle birlikte yeni yeni yayginlasan
turizmlerdir. Joliffe (2003); “cay turizmini” tarihe, geleneklere ve icecek tiiketimine
duyulan ilgiden dolayr motive edilen turizm tiirii olarak ifade etmektedir. Yani
gastronomi turizmine artan bir ilgiyi yansitmaktadir ve taleple paralel olarak

gelismektedir. Aymi sekilde peynir turizmi de bir bolgeyi veya iilkeyi turistlerin
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ziyaret etmelerinde 6nemli bir etken olmaktadir. Ornegin, Fransa’daki peynir

cesitliligi o bolgeye yapilan turlarin ana sebeplerinden biridir.

Sarap turizmi, bir sarap rotasinin 6zelliklerini deneyimlemek amaciyla {iziim ve
sarap tadimi i¢in baglara, etkinliklere katilmak icin de sarap festivallerine ve sovlara
katilmaktir (Hall ve Digerleri, 2000: 3). Gastronomi turizmi kavrami sarap turizmi
kavramu ile esanlamli kullanilsa da gergekte sarap turizmi, gastronomi turizminin
igerisinde bir alt segment olarak yerini almaktadir. Ama Hall ve Sharples’a (2003)
gore; her ne kadar gastronomi turizminin alt dali olsa da, gastronomi turizmin tanimi

sarap turizmi lizerine kurulmus olan literatiir ile yakindan ilgilidir.

Gastronomi turizminin gelisimi paralelinde de yeni kavramlar ve yeni mutfak
akimlar1 ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bunlar molekiiler gastronomi, yavas yemek
hareketi (slow food), sakin sehir (cittaslow) ve restoran siniflama tescilleme michelin

yildizi1) gibi kavramlardir. Bunlar da gastronomi turizmini etkilemektedir.

Molekiiler gastronomi; fizik, kimya ve gida teknolojileri gibi farkli disiplinleri
bir araya getiren ve yeni tatlar gelistirmeye yonelik ¢ok disiplinli bir mutfak bilimidir
(Ozdogan, 2014: 213). Yani yemeklerin hazirlanirken yasadig: fiziksel ve kimyasal
stireci de igermektedir. Diger bir akim ise; Yavas Yemek Hareketi (slow food)
yaklagimidir. Yavas Yemek Hareketi (Slow Food); 1986 yilinda Carlo Petrini
tarafindan hizl, ayakiistii yemek aligkanligina (Fast Food) karsi alternatif olarak
baglatilan bir harekettir (Bucak, 2014, 21). Gida biyo gesitliligini korumak, ireticiler
ve tiiketiciler arasinda baglantilar kurmak ve gida sistemini etkileyen konular
hakkinda farkindaligi artirmak i¢in kurulmustur. Yavas Yemek Hareketinden (slow
food) dogan Sakin Sehir (Cittaslow) kentsel bir birliktir. Sakin Sehir (Cittaslow)
hareketinin kurulus amaci kiiresellesme sonucu ortaya c¢ikan kentlerin birbirine
benzemesinin Oniine gecilmesi ve kentlerin kendi kimliklerine sahip ¢ikmasinin
saglanmasidir. Tirkiye'deki sakin sehirler Mugla (Akyaka), Isparta (Yalvag),
Canakkale (Gokgeada), Sanlwrfa (Halfeti), Ordu (Persembe), izmir (Seferihisar),
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Artvin (Savsat), Sakarya (Tarakli), Kirklareli (Vize), Aydin (Yenipazar), Erzurum
(Uzundere)’dir (Cittaslow Tiirkiye, 2017).

Restoranlar ¢ok farkli sekillerde smiflandirma sistemleri kullanmaktadirlar.
Bunlardan en tinliisii Michelin Yildizi’dir. Michelin hazirlattig1 haritalar tizerindeki
iyi restoranlara yildiz verilmesi uygulamasiyla baglayan giiniimiizde ise restoranlara

ve ascilara verilen en dnemli 6diildiir (Oney, 2013: 167).

Gastronomi turizm gekicilikleri ya da gastronomi turizm arz kaynaklar1 da
tesisler, aktiviteler, etkinlikler ve organizasyonlar olarak dort gruba ayrilmaktadir

(Smith ve Xiao, 2008: 290);

-Tesisler adi1 altinda turistlerin ilgi duyduklar1 yemek imalathaneleri, sarap
evleri, bira fabrikalari, ¢ift¢i pazarlari, yiyecek-icecek diikkanlari, gastronomi
miizeleri, restoranlar, ciftlikler, meyve bahgeleri, bag evleri ve yeme-igme alanlari
siralanmaktadir. Bunun yaninda “gastronomi rotalar1” yiyecek-icecek ana temasi
kapsaminda birbirinden farkli bir dizi ¢ekiligi bir araya getirerek farkli lezzetlerin
kesfedilmesini saglamaktadir (Kervankiran ve Cuhadar, 2014: 578). Omegin; sarap
rotasi, gastronomi rotasi ve gurme patikalar1 gibi tematik 6rnekler bu grupta
stiralanabilir. Gastronomik rotalarin basarili olabilmesi icin de ulusal, bolgesel ve
yerel gastronomik miraslarin yasatilmas: ve bunlarin gastronomi turistine ¢ekici

gelecek sekilde sunulabilmeleri gerekmektedir (Unver, 2015: 27).

-Gastronomi turizm aktiviteleri; tiiketim, turlar ve egitim/ gozlem amagh
olmak {lizere lice ayrilmaktadir. Tiiketim etkinlikleri; restoranda yeme-igme, yerel
olarak yetistirilen {iriinlerle piknik, perakende yiyecek ve igecek alimi, iretim,
geleneksel besin isleme yoOntemleri, geleneksel tarifler, geleneksel tarim
uygulamalar1 ve geleneksel iiretim yontemleridir. Tur etkinlikleri; sarap bdlgeleri,
tarim bolgeleri ve kentsel yeme ve igme alanlaridir. Bu turlarla yapilan geziler

sirasinda tiiketicilerin deneyim kazanmalar1 i¢in seyahat acentalar1 ve seyahat
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rehberleri etkili olmaktadir. Egitim ve gozlem etkinlikleri; yemek kurslari, asc¢ilik
okullari, sarap tadim kurslari, sarap evlerinin ziyareti, sef yarigmalarini izlemek ve

yiyecek-icecek dergi ve kitaplarinin okunmasidir.

-Etkinlikler ise; tiiketici gosterileri ve festivaller olarak ikiye ayrilmaktadir.
Tiiketici gosterileri, tliketicilerin ilgilerini ¢ekmek amagli yapilan etkinliklerden
olusmaktadir. Bunlar yemek ve sarap gosterileri, mutfak aletleri ile gosteriler ve iiriin
sergileridir. Festivaller ise; yilin belirli giinlerinde diizenlenen (yemek festivalleri,
sarap festivalleri ve bag bozumu/ hasat festivalleri) gastronomi konulu ulusal ve

uluslararasi katilima agik faaliyetler biitiiniidiir.

-Gastronomi turizminde yer alan organizasyonlar restoran smiflama ve
sertifika sistemleri (michelin yildiz1), yemek ve sarap simiflandirma sistemleri
(VQA), topluluklar (slow food), konaklama ve turizm dernekleri, medya ve

pazarlama ajanslari/organizasyonlaridir.

Joliffe’de (2003); gastronomi turizmin alt segmentlerinden olan c¢ay
turizminin kaynaklarmi ii¢ grupta toplamustir. Ilki insan yapimi kaynaklardir.
Ziyaretcileri cezbetmek i¢in tasarlanmis olan c¢ay bahgeleri, cay tarlalar, cay
fabrikalarindan olusmaktadir. Insan yapimi amaglh kaynaklar ise, ziyaretci cekmek
icin olusturulmus cay miizeleri ve cay sergileridir. Son olarak 6zel etkinlik
kaynaklar1 ise cay turlari ve ¢ay turizm festivalini icermektedir. Bu alt cekicilikler

gastronomi turizmini kuvvetlendirmektedir.

Gastronomi turizm kaynaklari, turistin gidecegi yeri baska bir yere tercih
etmesindeki faktorlerden biridir. Yani bu kaynaklar gastronomi turistlerinin
destinasyonlara yonelik seyahatlerinin temel nedenlerini olusturmaktadir. Ayrica
turistlerin seyahatleri esnasindaki yiyecek segimleri, destinasyondaki yiyecek arzini
da etkilemektedir (Tas Giirsoy, 2016: 77). Kisaca, gastronomi turizmde her tiirlii

gastronomik unsur gastronomi turizm ¢ekiciligi olusturabilir ancak bunlarin etkin bir
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sekilde kullanilarak pazarlanmasi gerekmektedir. Bu kaynaklarin turistin goziinde
hak ettigi degeri kazanabilmesi de tur operatorlerinin, seyahat acentalarinin,
gastronomi rehberlerinin, televizyon programlari ve gastronomi yazarlarinin

caligmalari ile gergeklesecektir.

2.2.3. Gastronomi Turizminin Tarihsel Gelisimi

Gastronomi turizm kavrami Tiirkiye’de heniiz ¢ok yaygin olmasa da,
gastronomi ve turizm kavramlart 1983 yilindan bu yana  birlikte
degerlendirilmektedir (Sarusik ve Ozbay, 2015: 267). Aralarindaki iliskilerin giin
gectikge Onem kazanmasi sonucu da gastronomi turizmi kavrami ortaya ¢ikmuistir.
Gastronomi turizminin gelisiminde kiiltiir turizminin de etkisi bulunmaktadir.
Bununla birlikte gastronomi turizmi, yiyecek ve igcecege olan ilginin artmasindan ve
tek basina seyahat ¢ekiciligi yaratmasindan dolay1 yayginlasmaya baslamistir. Ayrica
bu kadar hizli gelismesinde bireylerin bos zamanlarinda, egitimlerinde ve en

onemlisi de gelir diizeylerinde yasanan artis etkili olmustur.

Gastronomi turizmin tarihi anlatilirken genelde, oncelikle Erik Wolf’un ad
gecmektedir. Gastronomi turizmi uluslararasi tanmirliga; ilk defa 1998 yilinda Erik
Wolf’un Ohio'daki Bowling Green Universitesi'nde ‘culinary tourism’ terimini
kullanmasi, 2001 yilinda “Culinary Tourism White Paper’1 yayinlamasi ve 2003
yilinda turizm endiistrisinin goriis ve destegini de alarak Ulusalararast Gastronomi
Turizmi Birligi’ni (International Culinary Tourism Association-ICTA) kurmas: gibi
gelismelere Onciilik etmesi sonucunda ulagmuistir (Cagli,2012: 25). Ayrica yemek
kanallarindaki artan seyahat programlari, medyanin etkisi ve insanlarin yemege
duydugu ilginin her gegen giin artmasi gastronomi turizminin gelismesinde dnemli

rol oynamaktadir.

Diinya iizerinde en ¢ok Ispanya, Italya, Fransa ve Yunanistan gibi Akdeniz
tilkelerinin ~ hakim  oldugu destinasyonlarda  yapilan  gastronomi  turizmi
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uygulamalarinin hepsinin amaci; turizm ile gastronomi arasindaki baglantiy1
sistematik bir yaklagimla ele alip geleneksel yiyecek ve igecekleri bir turizm {irlini
haline getirerek, tilkenin ekonomisi i¢in ulusal gastronomik modeller olusturmaktir.
Bu sayede her iilke kendi triinlerini, kendi gida isleme tekniklerini ve kendi tiiketim
tarzini sunaca@i bir uluslararasi marka konumu olusturacaktir. Son zamanlarda
tilkemizde de gastronomi turizminin gelismesi i¢in ¢aligmalar yapilmaktadir. 2015
yilinda Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi’nin (TURSAB) destegi ile seyahat
acentalar tilkemizdeki destinasyonlarin gastronomik iirlinlerinin tanitilmasi i¢in bir
araya gelerek “Gastronomi Turizmi Komitesi” olusturmustur. Bu komitenin temel
amaci; gastronomi turizminin gelismesi ve seyahat acentalar1 arasinda ortak bir
sorumlulugun olusmasimi tesvik etmektir. Seyahat acentalar1 komisyonunun

gerceklestirdikleri faaliyetler sayesinde yogun ziyaretgi ¢ekilmektedir.

Diinyanin en zengin mutfaklar1 arasinda yer alan Tirk Mutfagi’na gereken
onem verilmemektedir (Dogdubay ve Giritlioglu, 2008: 448). Halbuki Tiirk mutfagi,
ozellikle kiiltiirel zenginlik ve cesitlilik bakimindan yiyecek i¢eceklerinin en 6nemli
mutfaklarindan birisidir (Sarioglan, 2007:130-134). Bundan dolay1 da Tiirkiye’nin
gastronomik zenginliginin bir turizm {iriinii olarak kullanilabilmesi i¢in yapilan

caligmalardan bir kaci1 su sekildedir;

- Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007 yilinda yaymnlamis oldugu Tiirkiye Turizm
Stratejisi (2023) ve Tiirkiye Stratejisi Eylem Plan1 (2007-2013)’n1 ile bolgesel
turizmin gelistirilmesine yonelik stratejiler belirlemistir. Bu baglamda 9 tematik
bolgeden biri olan “GAP Kiiltiir ve Turizm Gelisim Bolgesi” ve “Dogu Akdeniz
ve Giineydogu Inang ve Gurme Turizmi Gelisim Aks1”ile turizm potansiyeli
bulunan bolgelerin diger alternatif turizm tiirleri ile cazibesinin artirilacagi
ongorillmektedir (Cekiil Vakfi, 2014). Asagidaki haritada (Sekil 2) bu alanlar

gosterilmektedir.
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Sekil 2. Dogu Akdeniz ve Giineydogu inan¢ ve Gurme Turizmi Aksi

GAP BOLGES|

°
ADIYAMAN DiYARBAKIR

()
KAHRAMANMARAS AN

MARDIN,

Turkiye 2023
Turizm Strateji Raporu

Kaynak: Cekiil Vakfi (2014). Gaziantep Kiiltiirel Rotalar Sistemi, 34-35.

- “Turkiye Turizm Strateji 2023 eylem planinda Giliney Marmara Bolgesi’ni
kapsayan “ Zeytin Koridoru” projesinin de yer almasi (Url-4, 2016),

- Ankara Ticaret Odas1 (ATO) ve Ankara Patent Biirosu tarafindan 2008 yilinda
yapilan bir aragtirmada; Tiirkiye’nin 81 ilini kapsayan ‘Lezzet Haritas1’ ortaya
konulmugtur. Bu haritaya gore; 2205 cesit yoresel yiyecek ve icecek cesidiyle
Tiirkiye dikkat ¢ekmektedir. Bu zengin gastronomi kiiltiirti i¢erisinde her il
farkli gastronomi zenginlikleriyle 6n plana ¢ikarilmistir. (Url-1, 2016).

- 2012 yilinda “Zeytinyag: Calistayr” nin diizenlenmesi (TURSAB, 2017),

- 2014 yilinda Ayvalik Turizm Gelistirme ve Altyapt Hizmet Birligi
(AYTUGEB) tarafindan yapilan “Yasayan Mutfak Ayvalik” projesi
(AYTUGEB, 2017).

- Ayrica Gaziantep 2015 yilinda UNESCO Yaratict Sehirler Agina dahil
olmustur. Gaziantep, Yaratict Sehirler Aginda yer alan ilk Tirk sehri olarak
“Gastronomi” alaninda diinyadaki 17 sehir arasina girmistir (UNESCO, 2017).
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Daha sonra Avrupa Komisyonunca gelistirilen Avrupali Segkin Destinasyonlar
Projesi (EDEN) kapsaminda “Yerel Gastronomi ve Turizm” yarigmasinda 6diil
almistir (Url-2, 2017). Ayrica 2017 yilinda Tiirkiye’nin en iyi 10 yemek kursu
arasina girmis bulunan, Sanat ve Meslek Egitim Kursu (GASMEK)
Gaziantep’te bulunmaktadir (Url-3, 2017). Tiim bunlardan anlasilacagi {lizere
Gaziantep bulundugu konum, zengin tarihi yapis1 ve gastronomik zenginligi ile

diistintildiiglinde, ulusal ve uluslararas1 6l¢ekte bir oneme sahiptir.

Tiim bunlar sayesinde son yillarda iilkemizde de gastronomi turlarina olan
taleplerin artmasi ve gastronomi turizm hakkinda fikir sahibi olmak isteyen kisilerin

cogalmasi1 6nemli bir gelismedir.

2.2.4. Gastronomi Turizmine Olan Tiiketici Talebinin Artis Nedenleri

Gastronomi turizm {riin, arz ve talep acisindan iki yonli olarak
incelenebilmektedir. Arz yoniinden gastronomi turizm triinii, bir iilke veya bolgenin
sahip oldugu tiim gastronomik varliklarken, talep yoniinden ise; turistik tiiketicilerin
yer degistirmelerine ve tatil yapmalarina olanak saglayan gastronomi hizmetlerin
bitiinidir (Yildiz, 2009: 16). Yani, gastronomi turizmin talebini “gastronomi turist”
olarak adlandirilan ve genel turist tipinden farkli 6zelliklere sahip olan tiiketicilerin

tercihleri olusturmaktadir.

Gastronomi turizmi talebi {i¢ sekilde olabilmektedir. Bunlar (Karaman, 1998,
53);

e Gercek talep, turistik mal ve hizmetleri talep eden ve turistik c¢ekim
merkezlerine giderek o mal veya hizmetlerden yararlanan kisilerdir.
e Potansiyel talep, turistik {iriinlerden yararlanmak isteyen ancak gecici veya

bir siireligine parasal nedenlerle bu istegini gerceklestiremeyen kisilerdir.
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e Carpitilmis talep, turistik iirlinleri satin alabilecek olanaklara sahip olan fakat
cesitli turistik aktiviteler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayan kisilerden

olusur.

Bu talebin ger¢eklesmesi igin de tiiketim zamanmin kesin sinirlarinin iyi
belirlenmesi, tiikketimde bulunacak turistlerin belirli bir gelire ve bos zamana sahip
olmasi, turistik mal ve hizmetlerin belirli bir piyasada ve belirli bir fiyattan turistlerin
hizmetine sunulmus olmasi ve en Onemlisi de bu hizmetlerden yararlanmak ig¢in

isteginin olmasi gerekmektedir (Kozak, 2012, 75).

Gastronomi turizmi konusunda destinasyonlarda yasanan gelismeler tiikeci
talebinin artmasima sebep olmaktadir. Ulke ya da bélgeler kendinilerini gastronomi
turizmi konusunda ne kadar gelistirirlerse talep de onunla orantili olarak artmaktadir.
Gastronomi turizminin bir destinasyonda gelismesi icin gereken nitelikler su

sekildedir;

e Destinasyona ait gastronomi web sitelerinin kurulmasi,

e Yerel iirlinlerin tanitiminin yapilmasi,

e (Cografi isaretlemelerin sayisinin artmast,

e Yerel gastronomik aktivite ve etkinliklerin arttirilmasi. Ornegin; hamsi
festivali, cilek festivali vb.

e Restoranlarin taninmigliginin arttirilmast.

Gastronomi turizminde tiiketici talebinin artisina neden olan diger egilimlerde

de su sekilde siralanabilir (Barcelona Field Studies Centre, 2016);

e Hizli yemek (fast food) tiiketiminin kontrolsiiz artmasi ile
macdonaldizasyonun reddi; giderek daha fazla iilkede ve sektdrde

benimsenmesi nedeniyle kiiresel diizeyde standartlasan hizli yemek
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isletmelerine olan ilginin azalmasidir. Bunda Slow Food ve Cittaslow
gibi akimlarinda etkisi vardir.

o Tiiketicilerin giderek daha ¢ok bilinglenmesi ile ¢ok-kiiltiirlii tiikketicinin
biiyiimesi; artik tiiketiciler yedikleri yemegin nereden geldigine, tadinin
nasil olduguna ve gidalarda ne gibi kalite ve giivenliginin olduguna
daha cok dikkat etmektedirler.

e Insanlarin yerlerini  degistirmelerinden  kaynaklanan  hanehalki
degisikligi,

e Tiiketicilerin taleplerinin artmasi ile malin degerinin yiikselmesi,

e Hem pazarlama hem de iirliin yeniligi i¢in turizmde ortakliklarin ve
stratejik ittifaklarin gittikge artmasi,

e Unlii sef ve medyanm rolii; seflerin {inlerinin tiim diinya tarafindan
bilinmesiyle tiiketicinin merakini1 gidermek amaciyla o sefin restoranina
gitmesi. Ornegin; Nusret Gokce’nin restoranlarina birgok turistin
gelmesi.

e Ayrica sosyal medyanin gelismesiyle birlikte de tiiketiciler nerede, ne

yemeleri gerektigini web sitelerinden kolayca 6grenebilmektedirler.

2.2.5. Gastronomi Turizminde Talebi Etkileyen Faktorler

Diinyadaki yeni turizm trendlerinden biri olan gastronomi turizminde, talep
arttikga destinasyonlarin gastronomi turizmine olan ilgisi de arttig1 i¢in son yillarda
birgok iilke ekonomik gelismede 6nemli bir sektor olarak gérmektedir. Gastronomi
turizminde talep; turistleri yani potansiyel tiiketicileri, gastronomi destinasyonlarini
ve destinasyon cevresini olmak iizere ii¢ grubu etkilemektedir (Mak ve digerleri,

2012: 930).
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Turist (Tiiketici); bir yandan turizm talebini olustururken diger yandan da

talebe yon vermekte olan en 6nemli kisidir (Gezen ve Koroglu, 2014: 214). Bu

nedenden dolay1 tliketiciyi etkileyen faktorlerin belirlenmesi gerekmektedir.

Bunlar kiiltiirel ve dini etkiler, sosyo demografik faktorler, gida ile ilgili kisilik

ozellikleri, maruz kalma etkisi ve ge¢mis tecriibe, motivasyon faktorleri ve

psikolojik faktorler olarak altiya ayrilmaktadir.

Kiiltiirel ve dini etkiler; dini inanislar ve kiiltiirel miras, tiiketilecek
gidayr ve tiikketim seklini belirlemektedir. Cilinkii her dinin farkli
kurallart vardir, tliketiciler buna gore davranig sergilerler. Ayni
sekilde iilkeler arasinda hatta bolgeler arasinda yasanan gelenek ve
gorenek farkliligida toplumlar1 birbirinden ayiran ya da yaklastiran
temel kiiltiirel 6zelliklerden biri de mutfak kiltiiridir (Dokmeoglu,
2014: 141). Ornegin; domuz eti Miisliimanlarda haram oldugu i¢in
yenilmezken diger dinlere mensup kisilerde bole bir yaptirim
olmadig1 i¢in onlarda yenilmektedir. Aymi sekilde bizim
geleneklerimize gore cenaze evinde helva kavrulup dagitilirken baska
bir iilke veya bolgede yapilan yiyecekler ve davranislar
farklilagsmaktadir.

Sosyo-demografik faktorler; sosyo-demografik faktorler tiiketicinin
yas, cinsiyet ve egitim gibi demografik 6zelliklerinin yan1 sira gelir
diizeyi ve harcama diizeyi gibi sosyo-ekonomik durumundanda
olusmaktadir.

Gida ile ilgili kisilik ozellikleri; yiyecek neofobisi, ¢esitlilik arayan
egilim (gesitlilik arz etme egilimi)’dir.

Maruz kalma etkisi ve ge¢mis tecriibe,

Motivasyon faktorleri; 1. Sembolik, 2. Zorunlu, 3. Kontrast (¢eliski,
zitlik): 4. Uzatma (ek, ilave), 5. Zevk.

Psikolojik faktorler; tiiketiciler sadece yiyecekleri ve igecekleri hos
ve lezzetli goriindiikleri i¢in ya da deneyimlemek amaciyla yemezler
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aclik ve susuzluk gibi zorunlu ihtiyaglardan dolayr da

tiketmektedirler.

Gastronomi Turizm Destinasyonu; giiniimiizde artik insanlar farkli ve 6zgiin
turistik destinasyonlari talep etmektedirler ve bu destinasyonlardaki talebi de
duyusal nitelikler, yiyecegin igerigi, hazirlama ve pisirme yontemleri,
yiyecek/mutfak tiirli, yiyecek kullanilabilirligi ve fiyat, deger ve kalite

etkilemektedir.

Duyusal nitelikler; tat, koku ve goriintimdiir.

Yiyecek igerigi; yiyecek i¢inde yer alan malzemeler (bilesenler) dir.
Ornegin; yiyecegin igine katilan baharatlar.

Hazirlama ve pisirme yontemleri; teknolojiden yararlanarak yiyeceklerin
lezzet ve goriiniim olarak 6zellikle sunum agsamasinda daha cazip hale
getirilmesi cabalar1 ve bilinglenen tiiketicilerin yiyecekleri belli bir
amaca gore tiikketeceginden yiyeceklerin bunlara gore yapilandirilmasi
cabalaridir (Kurgun, 2016, 99). Ornegin; Molekiiler gastronomi.
Yiyecek veya mutfak tiirii; ulusal, bolgesel ve yerel mutfaklardir.
Yiyecek kullanilabilirligi; mevcut ¢esitler, ¢esitlilik ve alternatiflerdir.

Fiyat, deger ve kalitedir.

Destinasyon Cevresi; talebi bir tek tiiketiciler ve destinasyonlar etkilememekte
destinasyon disindaki faktorlerde etkili olmaktadir. Destinasyon ¢evresini

etkileyen faktorler de su sekildedir;

Gastronomik imaj/ kimlik; destinasyonun algilanmis gastronomik
imajini etkilemektedir.
Pazarlama kanallari; internet, rehber Kkitaplar, dergiler, TV

programlaridir.
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e Baglamsal etkiler; sunulan iirliniin niteligi, niceligi, nerede, zaman, kime
ve nasil sunuldugudur.

e Hizmetle karsilasma; beklenen hizmet kalitesidir.

e Hizmet alani; bir tilketim ortaminda, tiiketicilerin hizmetle ilgili soyut
ve somut algilamalar gergeklestirdigi fiziksel ortamdir.

e Mevsimsellik; ornegin, destinasyonun sicakligi, mevsimi vb. gibi

faktorler destinasyondaki gastronomi talebini etkilemektedir.

2.2.6. Gastronomi Turizminin Tiiketici Profili

Calismanin bu boliimiinde gastronomi turist kavrami tanimlanmaya calisilmis
ve gastronomi turist tipolojisi hakkinda bilgiler sunulmustur. Bunlara ek olarak
gastronomi turistlerin sosyo-demografik yapilari, seyahat motivasyonlar1 ve aktivite

tercihleri agiklanmustir.

2.2.6.1. Gastronomi Turisti

Gastronomi turizmi kavramiyla beraber gastronomi turisti kavrami da
giindeme gelmistir. Mevcut caligmalarin sinirli olmasi ve yapilan ¢aligmalarin pazara
ve destinasyonlara yonelik olmasindan dolay1 genellikle gastronomi turisti ile ilgili
yapilan caligmalarin daha yiizeysel kalmasina neden olmustur. Bundan dolay:
caligmalarda gastronomi turistinin tanimi ve sosyo-demografik yapilarina ¢ok fazla

deginilmemistir.

Hsu’ya (2014) gore; ‘gastronomi turisti’ kavrami genellikle yiyecek ile ilgili
faaliyetler ve turistler arasindaki ilisgkiyli tanimlamak i¢in kullanilmaktadir.
Gastronomi turistin giiniimiizde en yaygin olan tanimini; Long (2003) ‘baska
amagclarla seyahata c¢ikan fakat gittikleri destinasyonun yiyecek ve iceceklerini
tadarak, bu yiyecek ve igeceklerin sunumu ve servisi ile ilgili bilgi sahibi olan ve

deneyimleme imkani bulan kisiler’ seklinde yapmustir.
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Gliniimiizde hizla biiyiiyen ve gelisen turizm sektdriinde turist tipleri
arasindaki benzerliklere ragmen, seyahate ¢ikma ve belirli turistik merkezi tercih
etme nedenleri arasinda bazi 6nemli ayriliklar olmaktadir. Gastronomi turistinin
diger turistlerden farki ise; iilke ya da bolgeye 6zgii yerel iirlinleri tatmak amaciyla

hareket etmesidir (Petrevska ve Deleva, 2014: 36).

Hsu (2014) ayrica gastronomi turistlerini ‘seyahat yerinde, geleneksel gida
tirlinlerinin tiiketimi de dahil olmak tizere geleneksel lokantalarda yemek yemek ve
yemekle ilgili etkinliklere katilma gibi her tiirlii gida ile ilgili faaliyetlere katilanlar’
olarak tanimlamaktadir. Hatipogiu (2010) ise; turist kelimesinin tanimindan yola
cikarak gastronomi turistini, ‘ bir iilkeden bagka bir iilkeye gitmek icin yeterli bos
zamana, maddiyata ve istege sahip olan sadece Ogle yemegi yemek igin bir

destinasyona gidebilecek olan kisiler’ seklinde tanimlamustir.

Cevik ve Sa¢ilik’a (2011) gore; gastronomi turistler merak ettigi yerel yemek
iriinlerini tatmak ve bu yemekleri bulundugu kiiltiiriin i¢inde deneyimlemeyi isteyen
kisilerdir. Can, Siinnetcioglu ve Durlu-Ozkaya (2012) ise; gastronomi turistini
‘kaliteli turist’ olarak ifade etmektedir. Dinger, Ugurlu ve Cakmak (2014) gore;
gastronomi turizmine katilan tiikkekiciler ne istedigi konusunda daha bilingli bireyler
olduklar i¢in yapilan turistik aktivitenin etkinligi de o kadar ¢ok artmaktadir. Yani
gastronomi turistler yiyecek igecek konusunda bilingli hareket etmekte ve tiiketim

davraniglarinda da bu anlayigslar1 dlgiistinde farkliliklar gerceklestirmektedirler.

Shenoy (2005) ise; gastronomi turistini, ‘gida turizmine siklikla katilan 6zel
ilgi turisti’ olarak tamimlamustir. Akkiilah (2010); gastronomi turistlerini kigisel
zevklerine ve aile iliskilerine 6nem veren, gittikleri yerlerin kiiltiirine ve tarihine ilgi
duyan kisiler olduklarin1 belirtmistir. Deveci, Tiirkmen ve Avcikurt (2013)’a gore;
gastronomi turistler yerel triinlerle yapilan yemeklere ve yerel olarak yetistirilen

gida maddelerinin tiikketimi konusunda hassastirlar.
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Yukaridaki tanimlamalar 1s181inda gastronomi turisti su sekilde tanimlanabilir;
yerel halkin katkistyla bolgeye 0zgli yemek tariflerini ve pisirme tekniklerini
O0grenmek amaciyla tinlii veya yeni agilan bir gastronomi mekanini ziyaret etmek igin
uzun vyollar gidebilecek ve tatillerini gastronomi festivallerinin zamanina gore

ayarlayan kisidir.

2.2.6.2. Gastronomi Turist Tipleri

Hem turist profilinde hem de tiiketim kaliplarinda (aligkanliklarinda)
gerceklesen degisiklikler gastromoni turist kavraminin olusmasina neden olmustur.
Bozok ve digerleri (2014), Tirkiye'deki turizm talep tipolojisinde Post-modern
turizm anlayigina sahip turistlerin ¢ok oldugunu ve pazarin da bu turist gruplarina
gore boliimlenmesi gerektigini vurgulamislardir. Gastronomi turistler de belirli
motivasyonlara sahip, gastronomi turizmi iiriinlerinden ve hizmetlerinden yararlanma
konusunda istekli ve turizm hareketine katilmadaki temel amaci gastronomi
deneyimi yasamak oldugu igin gastronomi turist gruplart hakkinda bilgi sahibi
olmak, gastronomi turizm pazarlamasi agisindan ¢ok 6nemlidir. Ciinkii gastronomi
turistlerinin ziyaret amaglar1 pazarlama stratejilerini etkilemektedir. Gastronomi
turizmle ilgili arastirmalar incelendiginde, gastronomi turistlerinin farkli g¢esitlere

ayrildig goriilmektedir.

Enteleca Research and Consultancy (2000); Ingiltere'de tatil yapanlar ve
ziyaretciler lizerinde yaptiklari aragtirmada gastronomi turistlerini yerel ve bolgesel
gidaya yonelik turist tutumlarina gore bes grupta ele almistir. Yemek turistleri, tatil
beldelerini se¢mek i¢in belirli bir sebep olarak yerel yiyecek ve icecek
aramaktadirlar. [flgilenen alici turistler (interested purchasers); yiyeceklerin
tatillerinin keyfine katkida bulunduguna inanmaktadirlar ve firsat dogdugunda yerel
yemekleri satin alip yerler. Bu turistler cogunlukla yerel gidalari en aktif satin alan
kisileridir. Ulasilmamus turistler (un-reached); karsilastiklarinda yerel yemekleri
denemekten mutluluk duymaktadirlar ve yiyecek ve igecekler tatillerinin keyfini
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cikarmaya katkida bulunmaktadir. Ancak suan kendilerine ulagilmadigi icin yerel
yemekleri satin almamaktadirlar. Bagli olmayan turistler (un-engaged); yemeklerin
ve igkilerin tatillerine keyif kattiklarini1 diisiinmezler ancak yerel gidalar1 denemek
icin olumsuz degildirler. Geride kalan turistler (laggards); yerel yemekle
ilgilenmezler ve tatilleri sirasinda herhangi bir {irlin satin almamaktadirlar. Sunulan

yeni Uriinler konusunda cok istekli degildirler.

Lang Research (2001) tarafindan Turizm Bakanliklar1 ve diger turizm
organizasyonlarinin birligi i¢in Amerikalilar ve Kanadalilar arasinda Seyahat
Etkinlikleri ve Motivasyon Anketi (TAMS) yapilmistir. Bu ankette katilimcilar ilgi
diizeyleri dikkate alinarak ti¢ grupta ele alinmistir. Diigiik ilgili turistler, alti mutfak
ve sarapla ilgisini ¢eken aktivitelere ortalamanin altinda katilim veya ilgi gosterirken,
Orta ilgili turistler ise ortalama diizeyde katilim veya ilgi gostermektedirler. Yiiksek
ilgili turistler de alti mutfak ve sarapla ilgisini ¢eken aktivitelere yiiksek diizeyde

katilim veya ilgi gostermektedirler.

Mitchell ve Hall (2003); Lang Research’iin ¢alismasindan yararlanmis ve bu
calisma tiizerinde bir takim degisikliklerde bulunmustur. Mitchell ve Hall (2003)
gastronomi turizm hizmetini tiiketen turistlerin ilgi diizeylerinin ve davranis
tipolojilerinin farkli oldugunu one siirmils ve bunlar1 dort grupta toplamislardir:
Gastronomlar (yiiksek ilgi/ katilim), yerli gurmeler (yiiksek ve orta ilgi/ katilim),
turist gurmeler (orta ve disiik ilgi/ katilim) ve yiyeceklere asina olanlar (disik ilgi/

katilim).

Turistleri oncelikle yemekle ilgili faaliyetlerde bulunan mutfak turistleri,
saraplara katilanlar ve her ikisine de kanilanlar olmak {lizere bir ayrim yapan Ignatov
(2003), daha sonra bu ti¢li siniflandirmayi ikili sekilde kirsal yiyecek asiklar: ve

adanmis mutfak turistleri olarak bir tipolojiye ulagsmistir.
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Shenoy (2005) ise; turistleri gastronomi turizmine katilimlarini esas alarak
mutfak turisti, deneyimli turist ve genel turist olarak ii¢ gruba ayirmaktadir. Gida
neofobisi, ¢esitlilik aramak ve sosyal baglar mutfak turistini genel turistten
ayirmaktadir. Gida neofobisi ve sosyal baglar ise deneyimli turisti genel turistten
ayirmaktadir. Cesitlilik aramada da mutfak turisti deneyimsel turistten ayrilmaktadir.
Mutfak turisti, diger iki gruba gore daha egitimli, daha yiiksek gelir elde etmis ve

yiyecek cesitliligi arama egiliminde olan olarak karakterize edilmektedir.

Ignatov and Smith (2006); Kanada Seyahat Etkinlikleri ve Motivasyon
Arastirmasindan elde ettigi verileri kullanarak katildiklar1 faaliyetlerine gore i¢
gastronomi turisti tanimlamistir. Yemek turisti, yalnizca gida ile ilgili faaliyetlere
katilan ziyaretcilerdir. Sarap turisti ise yalnizca sarapla ilgili faaliyetlere katilan
ziyaretcilerdir. Yemek ve sarap turisti ise her iki faaliyete de katilan ziyaretcilerden

olusmaktadir.

Chang, Kivela ve Mak (2010) yaptiklar1 ¢alismada gastronomi turistlerinin
gdzlemci, tarayici ve katilimei olarak tlige ayirildigini belirtmistir. Gézlemci turistler,
gozlemleyerek Ogrenmekte ve tamidik gidalar, tanidik lezzetler ve gilivence
istemektedirler.  Tarayicilar ise; yemek se¢imi konusunda titiz degillerdir ve
seyahatlerinin  ana unurunu yiyecek ve igceceklerle ilgili deneyimler
olusturmamaktatir. Katilimci turistler de yemek yeme davraniglarini gozardi

edebilmektedirler ve katilim saglayarak 6grenmektedirler.

2013 yilinda Mandala Arastirma Sirketi tarafindan yaymlanan ‘American
Culinary Traveler Report’a gore; gastronomi turistleri bu raporda 3 grubu
ayrilmaktadir. Kasitli gastronomi turisti, geziye katilmasindaki temel amag¢ yemek
faaliyetlerine katilmaktir. Firsatgt gastronomi turisti ise; mutfak imkanlarinin
bulunup bulunmadigini arastiran ve buna gore geziye katilan turisttir. Rastlantisal
gastronomi turisti, gezi diizenlendigi sirada yemekle ilgili bir faaliyet oldugunu

bilmeyen ancak tesadiifen bu faaliyetlere katilan turisttir.
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Yun, Hennessey ve MacDonald (2011) ise; yapmis oldugu siniflandirmada
Silberberg (1995) ve McKercher (2002)’in ¢alismalarindaki kiiltiir turisti tipolojisine
benzer olarak bir ayrim 6nermistir. Yun, Hennessey ve MacDonald (2011) gatronomi
turistlerini, iki boyutlu olarak ele alarak birbirleriyle karsilastirmaktir. Birincisinde,
gastronomi turizm hizmetinin tiiketildigi anda turistin yasamis oldugu deneyimin ve
yiyecek ve icecekle ile ilgili faaliyetlere katilim diizeylerinin birbirinden farkli
oldugunu 6ne siirmiis ve gastronomi turist tiplerini dort gruba ayirmustir; kasitl:
mutfak turistleri, firsat¢i mutfak turistleri, kazara mutfak turistleri ve ilgisiz mutfak
turistleri. ikincisinde ise; evde ve seyahat ederken gida ile ilgili davranislara yonelik
gosterilen tutumlara gore gastronomi turist tipleri mutfak-dengeli turistler, mutfak-

odakly turistler ve tamidik (agina) odakl turistler olarak {i¢ gruba ayrilmistir.

Sohn ve Yuan (2013) gastronomi turistlerinin ihtiya¢ ve isteklerini daha iyi
anlayabilmek icin turistleri motivasyonlarina gore bdliimlere ayirarak
incelemislerdir: /dealist, Basarili, Arastirmaci, Aidiyet Sahibi ve Yenilik¢i. Idealist
grubundakiler, muhafazakar ve sosyal olarak bilingli bir karaktere sahiptir.
Toplumsal olarak bilingli bir tliketicidir, korumaciliginin ve ekolojik endiselerinin
yani sira basit yasam ve tutum tercihlerini de yansitmaktadir. Basarili gruptakiler, bu
tiir bir grup i¢in bir marka basar1 sembolii gibidir. Ornegin, kesif, yenilik, cesit
arayan ve diirtlisellik gibi o6zellikleri ¢agristirir. Arastirmaci, bu grup kendi iginde
deneyimseldir. Idealist ve aidiyet sahibi gruplar daha muhafazakar turistlerdir. Cok
liiks bir mutfak deneyimi olmayan yerel ciftlik pazar1 veya kiigiik 6lcekli festivaller
tarafindan ¢ekilecekken, arastirmact ve yenilik¢i gruplar, yeni bir seyler denemek ya
da bir trendin 6n planinda olmak istektemektedirler ve genellikle bir pazarin kiigiik
bir yiizdesi olmasina ragmen, aktif aglara sahip olma egilimindedirler. Ozenle
hazirlanmis, gurme tarzi mutfak deneyimi ve biiylik olcekli festivaller tarafindan
cekilecektir. Vujicic, Getz ve Robinson’da 2013 yilinda yaptiklar1 galismada
gastronomi turistlerini dinamik gurmeler, aktif gurmeler ve pasif gurmeler olarak

ayrrmiglardir.
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Mutfak Turizm Endiistrisi Raporuna gore, 13 ¢esit gastronomi turist vardir.
Siralama sirasinda ilk bes turist tiirii de yerelciler, acemiler, se¢meci, organik ve
otantikler olmustur. Bu turistlerde asagidaki gibi de boliimlere ayrilmistir (Stanley ve
Standley, 2015, 27);

e Macera gezginleri; uzun soluklu yiyecek maceralari ararlar ve uzak yerlere
seyahat ederler.

e Ambiyans gezginleri; belli bir yiyecek maddesinden ziyade deneyim ararlar.

e Otantik gezginler; gergek olani isterler.

e Biitceye onem veren turistler; Onlar i¢in seyahat sirasinda para dnemli bir
konudur.

o Secmeci turistler; Kkatkisiz yemekler disinda genis bir yemek listesi
aramaktadirlar.

e Gurme yiyecek severler; en iist seviyeye sahip olan turistlerdir.

e Yenilik¢i gezginler; yeni yiyecek fikirleri arayanlardir.

e Yerelciler; yerel yiyecekleri ve hazir yiyecekleri tercih eden turistlerdir.

e Acemiler; yemek maceralarina yeni olanlardir.

e  Organik gida tiiketicileri

e Sosyal yiyecek gezginleri

e Trend gurmeler ve

e Vejetaryanlardir.

Ko (2015); miisterilerin gida turu hizmetlerinden en ¢ok ne beklediklerini
ve cesitli pazar boliimleri arasindaki faktorlerin 6neminin nasil farkli olabilecegini
ortaya koymak amaciyla Kore’de gastronomi turlarma katilanlara yonelik bir
aragtirma yapmistir. Arastirma sonucunda 4 tip gastronomi turisti belirlemislerdir ve
bunlart da Hjalager'in 2003 yilindaki yaptigir turist tipleriyle karsilagtirmistir.
Orjinallik arayanlar, yalnizca yiyecekle ilgili faaliyetlerde bulunmalarina ragmen bir
yemek turunda tur rehberinin talimatlarna ve orijinal hizmetine daha fazla

giivenirler. Bilgi arayanlarin da biiyiik ¢gogunlugu yiiksek lisans derecesine sahiptir,
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egitime diger turistlere gore daha 6nem verirler ve yerel halkin yemek yedigi yerleri
aragtirirlar. Tur operatdrlerinin bu turistleri yakalamasi i¢in eglence unsurlarinin
yaninda turun egitsel yonlerini de vurgulamalidir. Bu sadece yerel gida maddeleri ve
yerel tarih hakkindaki temel bilgileri degil, ayn1 zamanda Kore kiiltiirliniin belirli bir
gida maddesinin nasil mevcut oldugunu, mevcut yiyecek egilimlerini ve hatta evde
yemeklerin nasil yeniden olusturulmasi gerektigini anlatan daha derin bilgileri
icermelidir. Rehberlik arayanlar, bu turistler tur rehberlerini rollerine ¢ok dikkat
etmektedirler. Giivenilirlik arayanlar ise; gida tecriibeleriyle 6nceki deneyimlerin en
diisiik oraniyla birlestiginde, bu grup tur rehberinin Onerileri ve bilgilerinin
giivenilirligine bagl olmaktadir. Bunun i¢in tur Speratorleri tur rehberlerini dogru
sekilde se¢gmelidir. Ayrica bu turistler yiyecek ve hizmetlerin kalitelisinin giivenilir

olup olmadig1 konusunda kapsamli arastirma yapmaktadirlar.

Oguz’a (2016) gore; gastronomi turistleri, kiiltiir turistiyle ayn1 ozelliklere
sahip olup, talep yapilari da birdir. Diinya Turizm Orgiitii  (2012)’ne gore ise;
yiyeceklerin 6zel bir ilgi unsuru ve kiiltiirel bilesen olarak Ortiismesi, gastronomi
turistlerini yalnizca kiiltiir turisti yapmaz Ozel ilgi turisti de yapar. Aym sekilde

Shenoy (2005) gore de gastronomi turisti bir 6zel ilgi turistidir.

2.2.6.3. Gastronomi  Turistlerinin  Sosyo-Demografik  Yapilar,
Seyahat Motivasyonlar1 ve Aktivite Tercihleri

Motivasyonlar, tiiketici memnuniyeti ile iliskilidir ve ziyaret¢inin karar verme
slirecini anlamada 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir (Gheorghe, Tudorache
Nistoreanu, 2014: 15). Bu motivasyon faktorlerinin belirlenmesi turistlerin segim ve
davraniglarinin daha iyi anlagilmasini saglamaktadir. Gastronomi turistlerini seyahat
etmeye ve gastronomi triinlerini tiiketmeye yonelten de c¢ok farklt motivasyon
unsurlar etkili olmaktadir. Bunlar (Kim vd., 2009: 423-431; Yurtseven ve Kaya,
2011: 263-275; Fields, 2002: 36-50; Hatipoglu vd., 2013: 6-11; Everett, 2012: 535-
554);
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Saglikli yiyecekleri (organik {iriinleri) tilketme arzusu,

Yemek yenilen yerin temiz ve hos goriinmesi,

Tat, koku ve gorsellik,

Uzun siire beklenen ve tiiketilmek istenen yiyeceklerin heyecan uyandirmast,
Giinliik rutinden, aliskanliklardan ve sinirlandirmalardan kagma istegi,
Yoresel tiriinlerin taze, kaliteli ve saglikli oldugu diisiincesi,

Yoresel iirlinleri tiiketerek yoresel kiiltiir hakkinda bilgi sahibi olunacagi
diisiincesi,

Essiz ve hatirlanabilir bir turizm deneyimi yasamak,

Aile ve arkadaslar ile birlikte zaman gegirme istegi,

Daha 6nce kimsenin yemedigi bir yemegi yemek,

Herkesin erisemeyecegi yiyecekleri tilketmek,

Statii ve prestij gostergesi sebebiyle yemek yemektir.

Sohn ve Yuan (2013); gastronomi turistlerin yemek ve sarap ile ilgili baslica

seyahat etme nedenleri ve amaglarini; giinliik ortamdan ve stresten uzaklasmak,

rahatlatmak, yeni anilar olusturmak, aileyle olan iligkileri zenginlestirmek, farkli ve

yeni seyler géormek veya yapmak, rutin hayatin disinda birseyler yapmak, yasam

konusundaki bakis agilarini zenginlestirmek, tarihi yerler ve kiiltiirler hakkinda bilgi

sahibi olmak, sosyal etkilesim, kendini kesfetme ve kendini gergeklestirme olarak

belirlemistir.

Gastronomi turistlerini genel turistlerden ayiran 6zellikler ve talep profilleri

asagidaki gibi agiklanabilir (Culinary Tourism Strategy Report, 2016: 31- 33;
Mitchell ve Hall, 2003, 78-79);

Yemek turistlerinin talep profili;
e Diger iki gruptaki (“sarap turistleri” ve “yemek ve sarap turistleri”)

turistlere gore daha ¢ok kadinlardan olusmaktadirlar.

42



Daha ¢ok diisiik gelirli ve diisiik egitim seviyesine sahiptirler.
Gezilere genellikle esleri ve cocuklariyla katilmaktadirlar.

Aileleriyle genellikle daha fazla vakit gegirirler ve daha az geziye
katilirlar.  Ancak sarap turistlerinden daha fazla faaliyette
bulunmalarina ragmen yemek ve sarap turistlerinden daha az ugrasta
bulunurlar.

Tatil i¢in bilgi kaynaklar1 olarak agizdan agiza bilgiyi ve

cevredekilerin gecmis tecriibelerinden yararlanirlar.

- Sarap turistlerinin talep profili;

Genellikle kadin ve erkekler esit oranda katilirlar.

Yemek turistlerine gore egitim seviyeleri daha yiiksekken, yemek ve
sarap turistlerinden daha diisiiktiir.

Genellikle yemek turistlerine gore daha yiiksek gelire sahipken,
yemek ve sarap turistinden daha azdir.

Yemek turistlerinden daha fazla geziye ¢ikarlar ancak aileyi ziyaret
etme olasilig1 daha azdir.

Nispeten diger iki turist grubuna gore gezilerde daha az etkinliklerle
mesgul olurlar.

Bilgi kaynaklar arasinda agizdan agiza bilgiyi, seyahat acentalarini,

gazetelerin hafta sonu yayinlarini, interneti vb. yer almaktadir.

- Yemek ve sarap turistlerinin talep profili;

Daha ¢ok erkeklerden olugsmaktadir.

Daha ¢ok yiiksek gelirli ve yliksek egitim seviyesine sahiptirler.
Genellikle cift olarak seyahat ederler ve otel, tatil kdylerinde kalirlar.
Aile tiyeleriyle evden uzakta kaliteli zaman gegirmekten hoglanirlar.
Kaliteli mutfaklar1 denerler ve nitelikli tiiketim yapmaktadirlar.
Popiiler ve sik mekanlar1 ziyaret etmek, kumarhanelere gitmek ve

sehir hayatina katilmak kisisel zevkleridir.
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Daha ¢ok gezilerde; aligveris yapmak, tiyaratroya katilmak, film
izlemek, kitap okumak, sanat galerilerini ziyaret etmek, acik hava
sporlarma katilmak, c¢iftcilerin pazarlarina gitmek, tarihi yerleri,
miizeleri ve dogal giizellikleri olan yerleri gezmek gibi etkinliklerde
bulunmaktadirlar.

Biiyiik olasilikla bir kir evine sahiptirler.

Tatil yerinde dinlenmek, rahatlamak ve huzur bulmak istemektedirler.
En genis bilgi kaynaklarini (seyahat acentalari, seyahat bilgi biirolari,
cesitli basili medya ve havayolu rezervasyon sistemleri) kullanirlar,
ancak diger iki turist grubuna gore interneti kullanma olasilig1 daha
diisiiktiir. Bununla birlikte, interneti kullandiklarinda, diger iki turist

grubuna kiyasla online rezervasyon yapma olasiligi daha yiiksektir.

- Gastronomlarin talep profili;

Destinasyondaki yiyecekler ile ilgili genis arastirma yaparlar.
Destinasyonlardaki ¢esitli mutfaklar1 deneyimlerler.

Yiyecekle ilgili topluluklara veya gruplara iiye olurlar.

Hobi amacli ya da profesyonel olarak yemekle ilgilenirler.

Yeni yemekleri deneyimlemek i¢in aragtirma yaparlar.

Yerel triinler hakkinda bilgi edinmek icin iireticilere (giftcilere)
yiiksek bagimlilik esastir.

Yerel ireticilerin bulundugu pazarlara yonelik yiiksek bagimliligin
seyahat sonrasinda da devam etmesini isterler.

Birgok farkli restorani ziyaret ederler.

Diizenli ve sik olarak disarida yemek yerler.

Ascilik okullarinda yoresel yemekler ve onemli mutfaklar hakkinda
egitim alirlar.

Yerel {reticilerin 6n planda oldugu yiyecek pazarlarimi cekici
bulurlar.

Yerel iireticiler ve tedarikgilerle aligveris yaparlar.
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Tatile kisisel zevklerinden, aragtirma (kesif) amaciyla, romantizm ve
dinlenme amaciyla ¢ikarlar.
Kendi tariflerini gelistirmek icin seyahat sonrasinda 6grendikleri yeni

teknikleri denerler.

- Yerli gurmelerin talep profili;

Destinasyondaki yerel kiiltiirii arastirirlar.

Evde farkl: stillerde yemek pisirirler.

Biiyilk marketlerde yerel {retici (¢iftgi) pazarlarinda yiyecekle
ilgilenirler.

Genellikle etnik restoranlarda ve disarida yemek yerler.

Yemek pazarinda asgilik okullarini, yerel restoranlari, yoresel
yemekleri, yerel iiretici ya da biliylik market ayrimi yapmaksizin
¢ekici bulmaktadirlar.

Tatile kisisel zevklerinden, arastirma (kesif) amaciyla, romantizm ve
dinlenme amaciyla ¢ikarlar.

Destinasyona 6zgii yemek pisirilmesini isterler.

Yeni malzemelerin benimsenmesini ve sik aralarla restoranlarin ve

yerel pazarlarin ziyaret edilmesini arzularlar.

- Turist gurmelerinin talep profili;

On hazirlig1 evde yapilmis etnik yemekler pisirirler.

Biiyiik marketlerde nadiren aligveris yaparlar.

Bilinen baslica restoranlarda yemek yerler.

Daha az siklikla ama 6zellikle 6nemli giinlerde ve kutlamalarda
disarida yemek yerler.

Turist meniileri batililagtirilmis otel veya uluslararasi zincir yiyecek

isletmelerinde yemek yerler.
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e Yiyecek pazarlarina, sadece yemekle ilgili ¢ekici bir aktivite oldugu
icin degil, yerel bir renk oldugu i¢in katilmak isterler.

e Tatile spor, hobi, 6grenme ve sosyallesmek amaciyla ¢ikarlar.

e Otel veya tatil yerlerindeki harika olan yiyecekler hakkinda
konusmak isterler.

e Destinasyonlarin mutfak kiiltlirtinii  sunan bilindik restoranlar

arastirmak isterler.

- Yiyeceklere asina olanlar;
e Sadece paket tur planlarlar.
e Evde et ve sebze yemeklerini pisirirler.
e Disarida nadiren fast food restoranlarda yemek yerler.
e Yiyecek destinasyonlarinda paket tur yemeklerini ve uluslararasi
zincir fast food igletmelerinde yemek yerler.

e Tatile spor, hobi, 6grenme ve sosyallesmek amaciyla ¢ikarlar.
e Seyahat Oncesindeki davranislarinda degisiklik yapmadan devam

ederler.

Demir (2011); yaptg1 c¢alismada katilimeilarin Tirk mutfagina iliskin
gorislerinin cinsiyet ile degismedigini tespit etmistir. Yani cinsiyet, turistlerin Tiirk
mutfagina iligkin begenilerini etkilememektedir. Zagrali (2014) da yaptig1 benzer
calismada ise; mutfak turizmi ile mutfak turizmine katilanlarin cinsiyetleri arasinda

bir iligki oldugunu ortaya koymustur.

Son yillarda gastronomi turizmine artan ilgi ile gastronomi turizm aktiviteleri
de ¢esitlenmistir. Yiyecek-icecek alanlarinda yapilabilecek turizm aktiviteleri talebin
ozelliklerine ve destinasyonunun olanaklarina gére gesitlendirilmektedir. Gastronomi
turistlerinin katildiklar1 faaliyetler de asagidaki sekliyle siralanabilir (Sohn ve Yuan,
2013:124; Culinary Tourism Strategy Report, 2016: 31- 33);
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Coklu segimler yapabilecekleri etkinliklere katilmak

Yerel tirtinlerin veya gift¢i pazarlarinin tadina bakmak ve satin almak
Yemek 6grenme deneyimi i¢in yemek pisirme okullarina ve sarap egitimi
verilen kurslara katilmak

Bulmasi zor bir yerdeki " sadece " restoran veya barda yemek yemek veya
birseyler igmek i¢in bu yerlere gitmek

Geleneksel veya kaliteli yemek deneyimine sahip olmak

Yiyecek / sarap parkurlari (Ornegin; elma rotalari, bira rotalarr)
belirlemek

Yiyecek ve sarap festivallerine ve etkinliklerine katilmak

Ciftci fuarlarin1 veya pazarlarini ziyaret etmek

Sectikleri ¢iftliklerde toplama ve hasada katilmak

Perakende satis magazalarinda veya ciftliklerde gurme gidalar igin
aligveris yapmak

Bolgesel veya yerel yemek pisirilen restoranlarda yemek yemek
Uluslararasi begenilen restoranlarda yemek yemek

Bir bolgenin sarap imalathanelerini bir veya daha fazla gece kalacak
sekilde gezmek

Sarap imalathanelerine veya baglara giinliilk gezilerle ve tatmak igin
gitmek

Bir yemek okuluna veya bir sarap tadim1 okuluna gitmek istemek

Yerel acik kafelere gitmek

Gastronomi festivallerine katilmak

Yemek pisirme veya sarap tadimi kurslarina katilmak

Ciftliklerde yemek yemek

Gastronomi miizelerini gezmek

Gastronomi turlarina katilmak

Tesislerde konaklama olanagina sahip bir gurme restoranda kalma

egiliminde olmaktadirlar.
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2.3.Gastronomi Turlarinin Kavramsal Analizi

Bu boliimde gastronomi tur kavrami tanimlanmis ve gastranomi turlarinin
simiflandirilmasi yapilmistir. Daha sonra gastronomi turlarinin destinasyonlar igin
onemine deginilmis ve en son olarakta gastronomi turlarinin pazarlanmasinda biiyiik
rol oynayan seyahat acentalarinin sahip olmalar1 gereken nitelikler ve tiiketicilerin

karar alma siireci aciklanmustir.

2.3.1. Gastronomi Turlar

Gastronomi turlari, turistlere benzersiz ve etkileyici deneyimler kazandiran
yeni bir turizm konseptidir. ilk zamanlarda gastronomi turlar1 talep olduk¢a diger
turizm tiirlerinin yaninda tamamlayic1 tur programlart ile gergeklestiriliyorken,
suanda ise birgok seyahat acentasi tarafindan bagli basina yeni bir tur programi ile
turistlere sunulmaktadir. Tiirkiye’de ise hala seyahat acentalar1 gastronomi turlarin
ya kiiltiir turizminin tamamlayicis1 olarak sunmakta ya da festival etkinliklerine gore
olusturmaktadir. Diizenlenen bu turlardan bazilar1 soyledir (Mng, 2016; Deepnature,
2016; Gezgindamaklar,2016; Bukla, 2016; Pikolatur, 2016; Festtravel, 2016);

e Edirne Lezzet ve Kiiltiir Turu

e Kapadokya Lezzet ve Kiiltiir Turu

e Konya Lezzetleri ve Kiiltlir Turu

e Mardin Lezzetleri ve Kiiltiir Turu

e Sanlwrfa- Gobeklitepe Lezzet ve Kiiltiir Turu
e Ugakla Antep-Urfa Gurme Turu

e Urfa Antep-Adana-Antakya Gurme Turu

e Mardin Gurme Turu

e Kapadokya Gurme Turu

e Gaziantep Gurme Turu
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Gaziantep-Sanhurfa, Mardin-Hatay, Kuzey Ege (Urla-Seferihisar-Cesme-Alacati-
Ayvalik-Gokgeada), Trakya (Edirne-Tekirdag-Kirklareli), Bati Karadeniz (Bolu-
Zonguldak-Bartin-Safranbolu-Amasra), Dogu Karadeniz (Rize-Trabzon-Artvin) ve

Antakya Gurme Turu

Antakya'dan Mardin'e Lezzet Duraklar1 Turu
Bozcaada Yerel Lezzet Festivali ve Bag Bozumu Turu
Uygar Eskisehir, Frig Vadisi ve Kirim Lezzetleri Turu
Anadolu’nun Yeni Trendi Kemaliye ve Lezzetleri Turu
Urla Enginar Festivali Turu

Raki, Balik, Ayvalik Turu

Trakya’da Bagbozumu ve Igneada Turu

Tarihi Yarimada’da Tarihi Lezzetlerle Eminénii Turu
Kiy1 Kose Trakya ve Lezzetleri Turu

Ayvalik Zeytin Hasad1 Festivali Turu

Alacat1 Ot Festivali ve Ege Turu
Samsun-Amasya-Niksar Gurme Turu

Ordu’dan Giresun’a Lezzet Duraklari

Trabzon Mutfagina Lezzet Yolculugu

A dan Z ye Karadeniz Mutfag1 Lezzetleri

Tiirkiye’de kiiltiir ve gastronomi turlarinin dagilisina bakildiginda turlar

Kars gibi belli rotalarda yogunlagsmaktadir.

Gastronomi turlari ¢esitli niteliklere gore su sekilde gruplandirilabilir (Arisoy,

2009; Yiincii, 2010: 31);

Sarap (Bagbozumu) turlari; liziim hasadinin yapildigi aylarda {iziimiin
hasadindan baslayarak, sarap imalatina kadar tim evrelerin goriilmesi
amaciyla diizenlenen turlardir. Giiniibirlik veya konaklamal1 olabilecegi gibi

festival etkinligi seklinde de olabilmektedir (Travelterminal, 2017).
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Slow food turlar1; Tiirkiye’de bu turlar Mugla (Akyaka), Isparta (Yalvag),
Canakkale (Gokgeada), Sanlwrfa (Halfeti), Ordu (Persembe), Izmir
(Seferihisar), Artvin (Savsat), Sakarya (Tarakll), Kirklareli (Vize), Aydin
(Yenipazar) ve Erzurum (Uzundere)’a diizenlenmektedir (Cittaslow Tiirkiye,
2017). Amag yerel ve otantik yiyeceklerin tesvik edilmesidir.

Yiyecek ve icecek fuar ve festival turlari; gastronomi konulu yilin belli
zamanlarinda yapilan turlardir. Tiirkiye’de bir¢ok sehirde yoreye has bir
yiyecegin On plana ¢ikarilmasiyla yapilan festival etkinlikleri bulunmaktadir.
Ornegin; Karadeniz ydresine has diizenlenen hamsi festivali.

Yoresel yemek turlari; bu turlarda da amag o yoreye 6zgii yiyecegin turistler
tarafindan tadilmasinin saglanmasidir.

Oleo-turizm turlari; zeytinin toplanmasindan yaginin yapilisina kadar yapilan
faaliyetlerin ve zeytin imalathanelerinin turistlerin dikkatini ¢ekmesinden
dolay1 yayginlasan bir turdur. Bu turlar Ege ve Akdeniz Bolgelerine
yapilmaktadir.

Sokak yemek turlari; bu turlarda sokakta satilan yemekler ilgi gormektedir.
Diinyaca tinlii bir sefin yaptig1 yemegi yemek i¢in diizenlenen turlar; diinyaca
inlii restoranin ve sefinin yaptig1 yemegin turistlerde merak uyandirmasiyla
yapilan seyahatlerdir.

Yemek pisirmeye yoOnelik egitimleri igeren turlar; turistlerin yoéreye Ozgii
yemekleri ve gastronomi tekniklerini O08renmesi amaciyla yapilan
seyahatlerdir. Ornegin; Gazinatep’te agilan gastronomik kurs.

Temal1 turlar; bunlar 6zellikli turlardir. Gastronomi turlar1 bu turlar ile de
anilmaktadir.

Cay turlar1; ¢ayin iiretildigi ve bununla ilgi faaliyetleri iceren yerlere yapilan
seyahatleri icermektedir. Ornegin; Rize, Artvin, Trabzon, Giresun ve Ordu
illerinde yetistirilen ¢ay, turizme agilabilir.

Peynir turlari; peynirin tadilmasi, peynirin islendigi fabrikalarin ve iretim
faaliyetlerin gdsterilmesine yonelik yapilan seyahatlerdir. Ornegin; Fransa’da
peynir i¢in yapilan turlar.
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e Gurme yemek turlari; gastronomi konusunda uzman ve bilgili olan turistlerin
kendilerine birseyler katmak ve yeni tatlar1 denemek amaciyla yaptiklari

seyahatleri igerir.

Ko (2015) tarafindan yapilan gastronomi turun tanimi en temel tanim
olmustur. Tanima gore gastronomi turu; ‘katilimcilarin yoreye ait mutfak kiiltiirii ve
yemekleri araciligiyla destinasyonun kiiltiiriinii ve mirasini deneyimledigi seyahat

acentasi tarafindan hazirlanan bir turizm tUrtinuadur.’

2.3.2. Gastronomi Turlarinin Destinasyonlar icin Onemi

Destinasyon, turizm faaliyetlerinin ve tiiketici deneyimlerinin bir arada
sunuldugu tek basina talep olusturabilen ¢ekim merkezidir. Gastronomi turlari da
diizenlendigi gastronomi destinasyonlar1 i¢in gii¢lii bir ekonomik kaynagi temsil
etmektedir. Yani gastronomi turlari, destinasyonlar i¢in sagladig1 faydalardan dolay1
onemlidir. Bu faydalar yerel, bolgesel ve ulusal katkilar olarak {i¢ grupta

toplanmaktadir (Hall ve Sharples, 2003: 58);

- Yerel Katkilar

e Yerel iiretici alanlarinin olusturulmasini saglar.

e (iftei ve lretici pazarlarinin kurulmasini saglar.

e Yol iistii satig tezgadhlari, ¢iftlikten satislar, kasa ve paket satislari,
mahzenden direk satis saglar.

e Direk tiiketiciye ve restorana satig saglar.

e Bolgesel kiiltiir farkliliklarin1 ortaya koyacak organizasyonlar
diizenlenir.

e Miisteri sadakati yaratmayi saglar.

e Bolgesel farkliliklara odaklanmay1 saglar.

e Yerel yiyecek iirlinleriyle ilgili bir deger yaratmay1 saglar.

e Sermaye yaratmada katki saglar.
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Yerel liriinlerin degerlenmesini saglar.
Miisterilere direk satig imkani saglar.
Miisterilerle ireticiler arasinda kapidan veya tarladan satis gibi

birebir etkilesim saglar.

- Bolgesel Katkilar

Bolgesel gastronomiyi ve turizmi karsilikli tesvik eder.

Bolgesel gastronomi ve turizm stratejileri olusturulur.

Bolgesel marka gelistirilmesini saglar.

Yerel yonetimin miidahalesini saglar.

Arazi emlak degerinin korunmasini saglar.

Finansal kaynaklarin geri doniisiimiine katki saglar.

Finans ve kalifiye isgiicli gibi dis kaynaklar1 ¢eker.

Yerel kimlik ve 6zgiinliiglin vurgulandigi marka yaratmay1 saglar.
Otel odalarinin ve restoran masalariin dolmasini saglar.

Is alanlarini ortaya cikartir ve destinasyonun pazarlanmasi yoniinde

yeni girisimler saglar.

- Ulusal Katkilar

Ulusal gastronomiyi ve turizmi karsilikli tesvik eder.

Ulusal gastronomi ve turizm stratejilerinin belirlenmesine onciiliik
eder.

Devlet desteyi saglar.

Ulusal marka gelistirmede katk: saglar.

Ekonomik agiklarin kapanmasini saglar.

Onemli bir biiyiime potansiyeli tasiyan, yeni, kesfedilmemis ve
biiyiik bir piyasa vaat eder.

Toplanti, fuar ve tur operatorleri i¢in olumlu ve ayirt edilebilen satig
noktalar1 sunar.

Artan satiglara bagl olarak vergi gelirlerini de artirir.
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Her yil pek cok ulusal ve uluslararasi destinasyonda ¢ok sayida etkinlik
diizenlenmekte ve destinasyonlar kendilerini tanitma firsati bulmaktadirlar. Yerel,
0zgiin, farkli deneyimler sunabilen destinasyonlar da bu yonde arayis1 olan turistler

i¢cin mutlak tstiinliige sahip yerler olacaklardir (Yildiz, 2016, 32).

2.3.3. Gastronomi Turlar1 Diizenleyen Seyahat Acentalar1 ve Tiiketicilerin

Karar Alma Siireci

Gastronomi turizminde seyahat acentalar1 gastronomi turistlerini talep
boyutuyla degerlendirmektedir. Ciinkii tiiketiciler, tiiketim deneyimleri siiresince
gordiikleri ve yasadiklarindan tatmin olabilen ve gelecek donemlerde de hem
kendilerinin hem de diger potansiyel tiiketici gruplarimin tiikketim faaliyetlerine
katilmalarinda 6nemli bir etken olmaktadirlar (Kozak, 2013: 69). Bundan dolay1
seyahat acentalari, potansiyel turistler olan tiiketicilerle yliz yiize gelen ve tatile
c¢ikmaya karar verilmesinde Onemli bir paya sahip olan isletmelerdir (Hacioglu,
2006: 43). Seyahat acentalar bir destinasyonun tanitiminda ¢ok dnemlidirler. Ciinkii
onlarin destinasyon hakkindaki bilgileri potansiyel turistlerin karar verme
stireglerinde onemli bir etkiye sahiptir. Sekil 3’de de gastronomi turistinin karar
stireci goriilmektedir (Cetin, 2009:164).

Gastronomi turistinin seyahat karar1 verebilmesi i¢in seyahat i¢in kendisinde
bir istegin olmasi gerekir daha sonra gidecegi destinasyon hakkinda ¢evresinden,
web sitelerinden, seyahat acentalarindan vb. kaynaklardan bilgi toplamasi gerekir.
Edindigi bilgiler o yorenin imajini olusturmaktadir ve seyahat karar1 almasinda
birinci derecede etkili olan faktordiir. Seyahat karar1 alindiktan sonra seyahat igin
hazirlik  yapmasi1 gerekmektedir. Destinasyona geldikten sonra da yorenin
gastronomik kiiltiiriini ve mutfagint deneyimler. Yasamis oldugu deneyimler
sonunda da destinasyondan ya memnun olarak ya da memnunsuz sekilde

ayrilmaktadir.
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Sekil 3.Gastronomi Turisti Karar Siireci Modeli

Gereksinimin Hissedilemesi/ Seyahat
Arzusu

Bilgi Toplama ve Gastronomik Kimlik
Degerlendirilmesi

Seyahat Karari ( Alternatiflerin
Degerlendirilmesi)

Seyahat Hazirhigl ve Deneyim

Seyahatin Tatmini veya Tatminsizligi ve
Degerlendirilmesi

Kaynak: Cetin, Ibrahim (2009). Otel Isletmelerinde Marka Degeri ve
Turistik  Tiiketici Satin Alma Davramislanina Ettkisi: Cesme Ornegi.
Yaymlanmamis Doktora Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, {zmir, 164.

Ozetlemek gerekirse; gastronomi turizmi alaninda tur diizenleyen seyahat
acentalar1 gastronomi turistinin gidebilcegi yerleri belirleyen, onlara seyahatleri
boyunca yasamak istedikleri gastronomi deneyimleri bir tur programina sigdirabilen,
yeme-igme hizmetlerini diger faaliyetlerle birlestirebilen, turiste gerekli bilgileri
saglayan ve Ozellikle de gastronomi turizmi konusunda kaliteli bir hizmet
verebilecek bir rehber sunan ve bu hizmetleri bir paket halinde tiikecilere satan

isletmelerdir.
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2.4 1lgili Arastirmalar

Calismanin bu boliimiinde konu ile ilgili daha 6nce yapilmis gastronomi
turizminde talep ve gastronomi turlart ile ilgili arastirmalar agiklanmistir.
Gastronomi turizminde talep iizerine yapilan ¢aligmalar turistlerin motivasyonlari,
yerel yiyecek-igceceklere iliskin davranislari, turist tipleri ve turistlerin yasadigi

gastronomik deneyimler {izerine yogunlasmaistir.

Turistlerin gastronomi turizmiyle iliskili motivasyonlari, yerel yiyecek ve
igeceklere iliskin davraniglart ve turistlerin yasadigi gastronomik deneyim konulari

izerine odaklanan calismalardan bazilar1 asagidaki gibidir;

Fields (2002) tarafindan gergeklestirilen kavramsal ¢alismada gastronomi
turizmine katilan tiiketicilerin hangi tlir motivasyonlarla hareket ettigi belirlenmek
istenmistir. Bu baglamda seyahat motivasyonlar1 fiziksel, kiiltiirel, kisilerarasi
unsurlar ve statii-prestij olarak dort farkli kategoride ele alinmistir. Fiziksel
motivasyon faktorleri rahatlama, iklim degisikligi, yeni yiyecekler tanima, saglikli
yiyecekler, yiyeceklerden haz alma, diyette degisiklik, yeme kaliplarindaki degisiklik
olarak ifade edilirken kiiltiirel motivasyon unsurlar1 ise yeni kiiltiirel deneyimler
yagsama ve yerel iriinler yoluyla otantik deneyim firsatt yasama seklinde
tanimlanmistir. Kisiler aras1 motivasyon unsurlari i¢in ise; yemek tiiketiminin 6nemli
bir sosyal olgu oldugu belirtilmis ve giizel bir restoranda yemek yemenin ve yemek
tilketirken bagkalar1 tarafindan goriilmenin 6nemli bir motivasyon unsuru olarak

kabul edilebilecegi ve bunun da statii ve prestij ile ilgili oldugu belirtilmistir.

Kim ve digerleri (2009) turistlerin seyahat ve tatillerinde yerel yemek
tilketimlerini daha iyi anlayabilmek iizere bir model gelistirmislerdir. Bu modele
gore turistlerin yerel yemek tiikketimlerini etkileyen faktorler demografik, psikolojik
ve motivasyon faktorleri olarak ayrilmaktadir. Motivasyon faktoriiniinde heyecan

verici deneyim, rutinden kagcis, saglik, bilgi edinme, otantik deneyim, sosyallesme,
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itibar, duyular1 tatmin etme ve fiziki c¢evre olarak unsurlara ayrildigini

belirtmislerdir.

Yurtseven ve Kaya (2011) tarafindan Gokgeada’da 450 turist {izerinde
gerceklestirilen ¢alismada ise turistlerin yerel yemek tiiketim davraniglarini etkileyen
temel motivasyon faktorleri belirlenmek amacglanmistir. Nicel ve nitel arastirma
yontemlerinin birlikte kullanildig1 arastirmada oncelikle yerel halk ile goriisiilerek
bolgedeki yerel yiyecekler hakkinda bilgi sahibi olunmustur. Daha sonra ise yerel
yemek tilketim motivasyonlarini anlamak ic¢in anket uygulanmistir. Arastirma
sonucunda da turistlerin yerel yemek tercih etmesinde lezzet kalitesi, otantik
deneyim, kirsal gelisim, saglik ve bilgi olarak bes faktoriin etkili oldugunu

belirtmislerdir.

Giirses (2014); Sakarya ilindeki turistlerin organik iiriin tiiketim
potansiyelinin belirlenmesi amaciyla yaptigi calismada daha ¢ok egitim ve gelir
seviyeleri yliksek orta ve iizeri yas turistlerin organik {iriinler yemeyi tercih ettigini

belirlemistir.

Gokdeniz ve digerleri (2015) Ayvalik mutfagimin turistlerin destinasyon
seciminde ne denli etkili oldugunu belirlemek amaciyla yerli turistlere yonelik bir
arastirma yapmislardir. Arastirmada yerli turistlerin genelde geng ve orta yas grubu
kisilerden olustugunu, ¢ogunlukla aylik ortalama gelirlerinin 1000-4000 TL arasinda
oldugunu ve genelde yakin cevrelerden kisilerin bu yeri ziyaret ettiklerini
belirlemislerdir. Ayrica turistlerden yariya yakininin Ayvalik mutfagi hakkinda bilgi
sahibi olmadig1 gibi daha 6nce yoreye gelen tanidiklarindan bilgi sahibi oldugunu ve
yoreyi ziyaret edenlerin temel giidiilerinin daha hala deniz-kum-giines oldugunu

tespit etmislerdir.

Akdag ve digerleri (2015) Hatay ilini ziyaret eden yerli turistlerin gastronomi
motivasyonlarint ve gastronomi deneyimi sonrasinda seyahat memnuniyetlerini

belirlemek amaciyla yaptiklar ¢alismada turistlerin yaridan fazlasinin 29 yas ve
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altinda oldugunu, gelirler seviyelerinin orta ve iist gelir oldugunu ve egitimli
olduklarin1 tespit etmislerdir. Ayrica Hatay’t ziyaret eden turistlerin seyahat
motivasyonlarinda gastronomi amaciyla yapilan seyahatlerin iiglincii sirada yer
aldigim1 ve gastronomi memnuniyetine olumlu etki eden faktorlerin kalite, farkli ve
yeni tatlar deneyimleme ve geleneksel yiyecek-igecek ¢esitliligi oldugunu

vurgulamiglardir.

Birdir ve Akgél (2015) tarafindan da benzer bir ¢calisma yapilmistir ve burada
Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci turistlerin yiyecek-icecek deneyimleri hakkinda fikir
edinilmeye ¢alisilmistir. Analiz sonucunda turistlerin Tiirk yemekleri ve mutfagini
begenme durumlarinin cinsiyete, egitim diizeyine, medeni duruma, ¢ocuk sahibi
olma durumuna ve meslege gore degismezken yasa, uyruga ve ikamet edilen iilkeye
gore degistigini tespit etmislerdir. Ayrica Tiirk mutfagi hakkinda bilgileri en ¢ok
daha 6nce deneyimlemis kisilerden edindikleri ve seyahat acentalarinin da bu konuda

yiizdesinin diisiik oldugunu ortaya ¢ikmastir.

Bayrakct ve Akdag (2016) Gaziantep’e gelen yerli turistlerin yerel yemek
tilketimlerinde 6nemli bir unsur olan motivasyonlarin belirlenmesi ve bunun tekrar
gelmelerindeki etkisini aragtirmislardir. Bayrakci’nin 2014 yilinda yaptigi galigmasi
burada daha genis kapsamli sekilde ele alinmigtir. 2014 yilinda yaptigi ¢aligmasinda
Gaziantep’e gelen yerli turistlerin, heyecan arayisi, kiiltiirel deneyim, duyusal
cekicilik ve saglik beklentisi motivasyonlar1 ile yerel yemek tiikettiklerini tespit
etmistir. 2016 yilinda Bayrakci ve Akdag’in birlikte yaptig1 calismada da benzer
sonuglar ortaya konulmustur. Buna gore; uzun donemde tekrar ziyaret etme niyetinde
olan yerli turistlerin, “heyecan arayis1”, “’kiiltiirel deneyim” ve “saglik beklentisi” ile,
kisa donemde ise tekrar ziyaret etme niyetinde olanlarin “kiiltiirel deneyim” ve

“saglik beklentisi” unsurlariyla motive olduklarin1 bulgulamislardir.

Turistlerin gastronomi turizmiyle iligkili gastronomi turist tipleri iizerine

odaklanan ¢aligmalar ve gastronomi turist gruplar1 Tablo 2°de siralanmustir.
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Tablo 2. Alanyazinda Gastronomi Turist Tiplerini Arastiran Cahismalar

Yemek turistleri,
Ilgilenen alic1 turistler,
Ulasilmamus turistler,
Bagli olmayan turistler ve
Geride kalan turistler

Diistik ilgili turistler,
Orta ilgili turistler ve
Yiiksek ilgili turistler

Gastronomlar,
Yerli gurmeler,
Turist gurmeler ve

Yiyeceklere asina olanlar

e Yemekle ilgili faaliyetlerde bulunan
mutfak turistleri,
e Saraplara katilanlar ve

e Her ikisinede katilanlar

Daha sonra bu {iglii smiflandirmay1 da ikili
sekilde;
e Kirsal yiyecek asiklar1 ve

e Adanmis mutfak turistleri ayirmistir.
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Mutfak turisti,
Deneyimli turist ve
Genel turist

Yemek turisti,
Sarap turisti,
Yemek ve sarap turisti

Birincisinde gastronomi turist tiplerini dort
gruba ayirmistir;
e Kasith mutfak turistleri,
e Firsatci mutfak turistleri,
o Kazara mutfak turistleri ve

e Ilgisiz mutfak turistleri

Ikincisinde ise gida ile ilgili davramislara
yonelik gosterilen tutumlara gore;

e Mutfak-dengeli turistler,

e Mutfak-odakl turistler ve

e Tamdik (asina) odakli turistler olarak fi¢

gruba ayrilmistir.

Gozlemci,
Tarayici ve

Katilimei.

Idealist,
Basarili,
Aragtirmaci,
Aidiyet Sahibi ve
Yenilikei.
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Dinamik gurme,
Aktif gurme ve

Pasif gurme.

Orjinallik arayanlar,
Bilgi arayanlar,
Rehberlik arayanlar

Giivenilirlik arayanlar

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Gastronomi turlart hakkinda yapilan ¢alismalarda su sekildedir;

Kizihirmak, Ofluoglu ve Sisik (2016) Tirkiye’de mevcut olan gastronomi
rotalarmin ve bu rotalara diizenlenen gastronomi turlarim1 web tabanli tarama
yontemiyle belirlemek ve ayni zamanda alternatif rotalar Onermek amaciyla
arastirma yapmiglardir. Web tabanli tarama sonucunda Tiirkiye’de faaliyet gosteren
dort seyahat acentasinin diizenledikleri gastronomi turlarinda 46 rota oldugunu tespit
etmiglerdir. Diizenlenen turlarin bdlgesel dagiliminda da en ¢ok Dogu Akdeniz ve
Glineydogu Anadolu Boélgelerinde oldugunu, tek basina bir turistik iirliin olarak
sunulmadigini, yapilan turlarda da daha ¢ok havayolunun tercih edildigini tespit

etmislerdir.

Senel (2017); Tirkiye’de bulunan ve gastronomi turlari diizenleyen dokuz
acentanin gastronomi turlarindan sorumlu yetkilisi ve Tiirk miisterilere gastronomi
turlar1 diizenleyen bir seyahat yazarindan veri elde etmistir. Gastronomi turlarinin
ziyaret bolgelerini ve bu ziyaret bolgelerinde gergeklesen sosyo-kiiltiirel ve rekreatif
aktiviteleri bos zaman kapsaminda degerlendirmektedir. Arastirma sonucunda da

gastronomi turlarinin agirlikli olarak 5 gilinliik turlar olduguna, maksimum 9 giin
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olarak diizenlendigine iligkin bulgulara ulagsmistir. Gastronomi turlarinin talebine
iligkin olarak talebin gerek Tirkiye’de gerekse diinyada yetersiz olduguna ve
Tirkiye’de %1 gibi bir kitleye tur satildigina ve hedef kitlenin simirli bir kesim
olmasmin yaninda bu turlara talep saglamada da bazi zorluklarin yasandigim

belirtmistir.
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3. YONTEM

Calismanin yontem boliimiinde, ilgili alan yazinin genel ¢evgevesi ve sinirlar
cizilmektedir. Yani arastirmanin hipotezleri, evreni ve 6rneklemi, veri toplama arag
ve teknikleri hakkinda bilgiler verildikten sonra arastirmada anket yontemi
kullanilmis ve elde edilen veriler istatistiki yontemlerle analiz edilerek arastirmanin

bulgularina yer verilmistir.

3.1. Arastirmamin Hipotezleri

Ortaya c¢ikmis yahut cikacak belli davranis, olgu ve olaylar hakkinda
varsayim niteligi tasiyan aciklamalar olan hipotez, arastirmacinin belirledigi
arastirma problemine iligkin, degiskenler arasinda ne tiir bir iliski oldugu
konusundaki beklenti ve yargilarin1 ifade etmektedir (Altunisik ve digerleri, 2012,

20). Buna gore aragtirmanin hipotezleri su sekildedir;

H; : Tiketiciler birden fazla profile sahiptir.

H, : Tiketici profilleriyle gastronomi turlarinin tercih nedenleri arasinda
pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.

Hj : Tiiketici profilleriyle gastronomi turlarina katilim durumlari arasinda
pozitif yonlii anlaml bir iliski vardir.

H, : Tiketici profilleriyle satin almada basvurulan kaynaklar arasinda pozitif
yonlii anlamli bir iliski vardir.

Hs : Seyahat acentalar1 birden fazla profile sahiptir.

Hg: Seyahat acentasi profilleri ile gastronomi turlarimi pazarlamada

kullandiklar: kanallar arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.
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3.2.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Karasar’a (1982) gore; evren, arastirma sonuglarinin genellenmek istendigi
elemanlar biitiintidiir. Neuman'a (2008) gore; o6rneklem ise; belli bir evrenden belli

kurallara gore se¢ilmis, evreni temsil yeterligi olan bir kiimedir.

Bu aragtirmanin evrenini de Tirkiye’de yurt iginde gastronomi turlari
diizenleyen seyahat acentalar1 olusturmaktadir. Seyahat acentalarinin se¢ilmesinin en
onemli nedeni tliketicilerle ylizylize pazarlama ve satis faaliyetlerini yerine
getirdikleri i¢in gastronomi turistlerinin talep profilini belirlemenin daha kolay
olmasidir. Bu baglamda Tiirkiye’de bulunan ve gastronomi turlar1 diizenleyen
seyahat acentasi ¢alisanlarindan 6zellikle de gastronomi turlarindan sorumlu yetkilisi
seyahat acentasi adma arastirmaya katilacagi igin bu arastirmanin evrenini

olusturdugu ifade edilebilir.

Gastronomi  turizm faaliyetlerinde bulunan turistlerin talep profilini
belirlemek amaciyla oncelikle faaliyet alani gastronomi turizm olan seyahat
acentalar1 belirlenmek istenmistir. Bunun i¢in TURSAB’tan “Gastronomi
Komitesinin” listesi istenmis ve Google’da yapilan arama caligmalarinda hangi
acentelerin gastronomi turizmine yonelik c¢alistigt konusunda yeterli bilgi elde
edildikten sonra hepsine e-mail ve telefonla ulasilmaya c¢alisilmistir. Ekonomik kriz
veya baska nedenlerle aktif olmayan ya da kapanan acentelar dikkate alinmamustir.
Ayrica bazi acentalarin, sadece yurt digina gastronomi turu, kiiltiir ve tarih turu
diizenledikleri ve bazilarinin da daha gastronomi alaninda tur diizenlemeye
baslamadiklar1 belirlenmistir. Sonucta; sadece 106 acentanin yurt ic¢inde aktif
gastronomi turlar1 diizenledikleri belirlenmistir. Sektor iginde ayr1 bir yeri bulunan
ancak az sayidaki bu acentalarin belirlenmesi konusunda sektordeki tecriibeli seyahat
acenta calisanlarindan da yardim alinmistir. Bunun yaninda, is yogunlugu
gerekcesiyle anketi doldurmak istemeyen 6 acenta olmustur. Ayrica anketlerden 11

tanesi her soruya ayni cevabi dolduruldugu ve 4’iiniin ise % 50’sinden fazlasini
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cevaplamadiklar1 i¢in dikkate alinmamistir. Sonug¢ olarak arastirmada orneklem

sayis1 85 seyahat acentasi olarak belirlenmistir.

Arastirmada yer almasi gereken Orneklem biiylikliigliniin belirlenmesinde,
aragtirmaya konu olan anakiitle bliyiikliigiiniin bilindigi durumlarda asagidaki formiil

kullanilmistir (Ural ve Kilig, 2006: 76);

N.t2.p.q
n=
d2.(N-1)+t2.p.q

Formiilde;

N: Hedef kitledeki birey sayisini

n: Ornekleme girecek birey sayisini

p: Ilgilenilen olayin gériilme olasiligin

q: Ilgilenilen olayin gériilmeme olasiligini

t: o anlamlilik diizeyinde, serbestlik derecesine gore t tablosu kritik degeri

d: kabul edilen + 6rnekleme hata orani

Formiilde p ve q degerleri 0,5 olarak alinmistir. t degeri 0,05 anlamlilik
diizeyi igin 1,96 olarak belirlenmis, ornekleme hatasi da (d) 0,05 olarak alinmustir.

Belirtilen formiile gore arastirma i¢in gerekli 6rneklem biiyiikliigii;

106x1,96°x%0,5%0,5

5 2 = 83
0,05x (106—1)+1,96°%0,5%0,5

n=

Hesaplama dogrultusunda en az 83 kisinin veya acentanin Orneklemde yer

almasi gerektigi belirlenmistir.
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3.3. Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Arastirmada, verilerin toplanmasi i¢in anket teknigi kullanilmistir. Bu teknigin
secilmesinin nedeni acentalara is yogunlugunda daha kolay ulasabilmektir. Anketin
olusturulmasi igin kiiltiir turizmi, gastronomi turizm, gastronomi turlar ve gastronomi
turistler ile ilgili alan yazin taramasi sonucu elde edilen bilgilerden yararlanilmstir.
Ardindan birincil verilerin toplanmasi amaciyla anket gelistirilmis ve hazirlanan

anket seyahat acentalarina gonderilmistir. (Ek 1’de sunulmustur).

Kolayda oOrnekleme yontemiyle belirlenen acentalarin yetkilileri veya satis
pazarlama yoneticisi ile ylizyiize, telefonla ve/veya e-posta araciligiyla goriisiilmiis,

veriler agik u¢lu sorularin sunuldugu anket yontemiyle toplanmustir.

Amaca uygun olarak hazirlanan anket sorularinin bulundugu taslak soru
formlari, konu uzmanlarina iletilerek sorulara yonelik goriislerine basvurulmus,
Onerilen noktalarda gerekli diizeltmeler ve eklemeler yapilmistir. Birkag turizm
acentesi ile de deneme anketleri yapildiktan sonra gerekli goriilen diizeltmelerde
yapilip anketlerin uygulanmasina gecilmistir. Acente anketleri 2016 yilinin son

aylarinda gastronomi tur faaliyetleri yogunluk kazanmadan yapilmistir.

Gastronomi turlarina yonelik talebin acentalar tarafindan degerlendirilmesi
amaciyla yapilan bu calismada kullanilacak olan anket formu, iki kisimdan
olugmaktadir. Birinci kisim, arastirmaya katilan isletmenin bilgilerini belirlemeye
yonelik sorulardan olusurken; ikinci kisim ise, gastronomi turistlerin taleplerini
belirlemeye yénelik olusturulmustur. Birinci kisim, iki béliimden olusmustur. ilk
boliimde, anketi dolduran kisinin fazla zamanini almamak ve sorular1 yanitsiz
birakmasimin oniine gegebilmek icin 13 kapali u¢lu soru sorularak Tiirkiye’deki
talebi karsilayan gastronomi turlarina iliskin genel bilgiler tespit edilmeye
calistlmigtir. Ikinci boliimde ise arastirma alanmna iliskin “5°li Likert Olcegi”

kullanilmigtir. Buna gore, sorularda yer alan ifadeler;
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1=Kesinlikle Katilmiyorum

2=Katilmryorum

3=Kararsizim

4=Katiliyorum

5=Kesinlikle Katiliyorum, seklinde bir degerlendirme yapilacak bigimde
diizenlenmistir. Bu ifadelerlede seyahat acentalarinin gastronomi turizmine yonelik
tutumlar tespit edilmeye ¢alisilmustir. ikinci kisimda ise gastronomi turistlerin talep
profillerini belirlemeye yonelik 7 kapali uglu soru sorulmustur. Anketi cevaplayan
acentalardan saglikli bilgiler alabilmek i¢in soru sayisinin sinirli tutulmasma ve

sorularin net ve agik sorulmasina gayret gosterilmistir.

3.4 Verilerin Analizi

Calisma kapsaminda toplanan verilerin analizinde frekans, ylizde, ortalama
ve standart sapma gibi betimsel istatistikler kullanilmistir. Calismaya katilan toplam
85 acentanin tiiketici 6zelliklerine iliskin {i¢ anket maddesine verdikleri yanitlar iki-
asamali kiimeleme teknigi ile analiz edilerek miisteri profilleri olusturulmustur.
Kiimeleme analizi benzer 06zelliklere sahip bireylerin profilinin ¢ikarilmasina
yarayan kesfedici bir analiz yontemidir (Sackes, 2014: 28). Uygulamada kullanilan
Iki-Asamali Kiimeleme Analizinde (Two-Step Cluster Analysis) hem siirekli hem de
kategorik veriler analiz edilebilmektedir. Orneklem sayisi biiyiikk oldugunda da
kullanilabilinen bu yontem de kiime sayis1 otomatik olarak likelihood uzaklik
Ol¢iimii kullanilmis ve kiime sayisina karar vermede BIC degeri kullanilmistir.
Tiiketici ve isletme profillerini ¢esitli degiskenler agisindan karsilastirmada tek yonlii
varyans ve degiskenler arasindaki iligkiyli incelemede 1ise Uyum Analizi
(Correspondence) analizi kullanilmistir. Calisma kapsaminda kullanilan anketin
timi i¢in hesap edilen giivenirlik katsayisi ise 0.64 olarak bulunmustur. Bilgisayar
ortaminda istatistik programina aktarilmis olan veriler bu program yardimiyla analiz

edilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Tezin bu boliimiinde arastirmaya katilan seyahat acentasina ve tiiketicilerin

taleplerine iligkin bulgular verilmis ve ilgili hipotezler test edilmistir.

4.1. Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarina iliskin Betimsel Analizler

Calismaya katilan 85 seyahat acentasinin diizenledikleri turizm turlarinin

cesitlerine gore frekans ve yiizdeleri Tablo 3’de sunulmustur.

Tablo 3. Seyahat Acentalar1 Tarafindan Kiiltir Turizmi ve Gastronomi
Turizmi Disinda Diizenlenen Tur Cesitleri

Turizm Tiirii Frekans Yiizde
1. Genglik Turizmi 12 (%14.1)
2. Inang Turizmi 10 (%11.8)
3. Ugiincii Y as Turizmi 8 (%9.4)
4. Kongre Turizmi 13 (%15.3)
5. Ekoturizm 16 (%18.8)
6. Saglik Turizmi 4 (%4.7)
7. Tatil (Kum-Deniz- Giines) Turizmi 19 (%22.4)
8. Miizik, Sanat ve Diigiin 1 (%1.2)
9. Termal Turizm 2 (%2.4)
10. Is Turizmi 7 (%8.2)
11. Kruvaziyer Turizmi 6 (%7.1)

Toplam 85 100.0

Tablo 3’e gore, acentalarin tiimii tarafindan ‘Gastronomi ve Kiiltiir Turlarr’
diizenlendigi i¢in bunlar haricinde siklikla diizenlenen tur gesitleri incelendiginde,

19’unun (%22.4) Tatil (kum-deniz- giines) Turizmi, 16’sinin (%18.8) Ekoturizm,
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13’iniin (%15.3) Kongre Turizmi ve 12’sinin (%14.1) Genglik Turizmi turlar
oldugu goriilmektedir.

Caligmaya katilan 85 seyahat acentasinin gastronomi turizmine yonelik tur
diizenleme amaglariin ve tur diizenleme siirelerinin frekans ve ylizdeleri Tablo 4 ve

Tablo 5’de sunulmustur.

Tablo 4. Seyahat Acentalarinin Gastronomi Turizmine Yonelik Tur Diizenleme
Amaclari

Tur Diizenleme Amaclari Frekans Yiizde
Kar paymin yiiksek olmasi 6 (%7.1)
Tiiketici talebi 70 (%82.4)
Son yillarda popiiler hale gelmesi 48 (%63.2)

Bu alanda ihtisaslagsmis olmamiz 11 (%12.9)
Satis kolaylig1 5 (965.9)
Destinasyon avantajimiz 3 (%3.5)
Lezzetlerimizi tanitmak ve paylasmak 2 (%2.4)
Kiiltirel zenginlesmeye katki yapma ve yerel 3 (%3.5)
ekonomileri gastronomi yoluyla destekleme arzusu
Hazirladigimiz 6zel konseptler ile farkli turlar sunmak 1 (%1.2)

. Cok zevkli ve degerli bir alan olmas1 2 (%2.4)

Tablo 5. Seyahat Acentalarinin Gastronomi Turizmine Yonelik Tur Diizenleme
Siireleri

Hizmet Siiresi Frekans Yiizde
1 yildan az 11 (%12.9)
1-5 y1l 60 (%70.6)
6-10 yil 10 (9%11.8)
11-15 yul 3 (%3.5)
16 yil ve iistii 1 (%1.2)
Toplam 85 100.0
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Tablo 4’¢ gore, Seyahat acentalarinin 70’1 (%82.4) “tiikketici talebi” ve 48’i
(%63.2) “son yillarda popiiler hale gelmesi” nedeniyle tur diizenledikleri en sik rapor
edilen amaglardir. Tablo 5’e gore de, 60 seyahat acentas1 1 ila 5 yildir gastronomi
turizmi ile ilgilenmekteyken sadece 1 acenta 16 yil ve iizeri bir siiredir bu alanda

calistig1 gozlenmektedir.

Calismaya katilan 85 seyahat acentasinin gastronomi turizmine entegre

ettikleri turizm tiirlerinin frekans ve yiizdeleri Tablo 6’ da sunulmustur.

Tablo 6.Gastronomi Turizminin Entegre Edildigi Turizm Tiirleri

Entegre Edilen Turizm Tiirleri Frekans Yiizde
1. Kiiltiir 85 (%100)
2. 1s 5 (%5.9)
3. Ekoturizm 12 (%14.1)
4. Kongre 5 (%5.9)
5. Saglik 3 (%3.5)
6. Inang 1 (%1.2)
7. Kruvaziyer 1 (%1.2)
8. Tatil 3 (%3.5)

Tablo 6’ya gore, arastirmadaki tiim seyahat acentalarinin gastronomi
turizmini, kiiltiir turizmiyle entegre ettikleri ve bir kismininda (%14.1) ekoturizm ile

entegre ettikleri gortilmektedir.

Calismaya katilan 85 seyahat acentasinin gastronomi turlar1 diizenleme

sikliklariin frekans ve yiizdeleri Tablo 7°de sunulmustur.
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Tablo 7.Seyahat Acentalarimin Gastronomi Turlar: Diizenleme Sikhig:

Diizenleme Sikhig1 Frekans Yiizde
Yoresel etkinliklere baglh 21 (%24.7)
Iki haftada bir 2 (%2.4)
Ayda bir 10 (%11.8)
Ug ayda bir 11 (%12.9)
Yilda bir kez 1 (%1.2)
Talep oldukga 39 (%45.9)
Yilda birkag kez 1 (%1.2)
Toplam 85 100.0

Tablo 7’ye gore, seyahat acentalarinin % 45.9°u “talep oldukga”, % 24.7’si
“yoresel etkinliklere bagh” ve % 12.9’unun da “ii¢ ayda bir” gastronomi turlarini

diizenledikleri belirlenmistir.
Calismaya katilan 85 seyahat acentasinin gastronomi turlar1 satisinda
kullandiklar1 kanallara yonelik oncelik siralamalarinin frekans ve yiizdeleri Tablo

8’da sunulmustur.

Tablo 8. Seyahat Acentalarnmin Gastronomi Turlar1 Satisinda Kullandiklar:

Kanallar
Kanallar 1 2 3 4 5 0 Isaretsiz
Brosiir, 3(3.5) 5(5.9) 7(8.2) 24 7(8.2) | 31(36.5) 8 (9.4)

katalogla ofisten

sat1s

Web sitesi 42 23 [ 5659 - - - 8(9.4)

iizerinden satis (49.4) | (27.0)

Telefonla satis 4(4.7) 14 29 782 | 2(24) | 21(24.7) 8(9.4)
(16.5) (34.2)
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Alt acenteler 16 112 | 2(24) | 1(1.2) 57 (67.1) 8(9.4)

aracilifiyla satig (18.8)

Sosya| medya 8(9.4) 25 22 2(2.4) 20 (23.5) 8(9.4)

aracilifiyla satig (294) | (259)

Teklif 1(12) | 1(12) 1(12) 74(87.1) | 8(9.4)

programlari

Miisteri 77 (90.6) 8 (9.4)

referanslari

Ozel talep 3(3.5) 74(87.1) | 8(9.4)
Tablo 8’¢ gore, Seyahat acentalarinin gastronomi turlar1 satisinda

kullandiklar1 kanallar 6ncelik sirasina gore incelendiginde, birincil oncelik (% 49.4)

“web sitesi tizerinden satis”, ikinci oncelik (% 29.4) “sosyal medya araciligiyla

sat1g” ve tiglincii oncelikte (% 34.1) “telefonla satis” yaptigr gézlenmektedir.

Calismaya katilan 85 seyahat acentasinin gastronomi turlar1 diizenledikleri

sehirleri tercih 6nceliklerinin frekans ve yilizdeleri Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9. Seyahat Acentalarimin Gastronomi Turlar: Diizenledikleri Sehirler

Sehir 2 3 4 5)
Adana 2 (2.4) 1(12) 1(1.2) 2 (2.4) 3 (35)
Adiyaman 1(12)
Antalya 2(24) 1(12)
Aydin 1(1.2)

Artvin 1(1.2)

Balikesir 2(2.4) 5(5.9) 4(4.7) 6(7.1)
Bartin 3(3.5)
Bolu 2(24) 1(12) 112
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Bursa 2(2.4) 1(1.2) 7(8.2) 1(1.2)
Canakkale 1(1.2) 4(4.7) 6(7.1) 2(2.4) 1(1.2)
Corum 1(12)

Diyarbakir 1(1.2) 2(2.4)

Edirne 3(3.5) 5(5.9) 3(3.5) 2(2.4) 3(3.5)
Elazig 1(1.2)
Erzurum 2(2.4) 1(1.2)
Giresun 5 (5.9)
Gaziantep 22 (25.9) 16 (18.8) 2(2.4) 1(1.2) 1(1.2)
Hatay 12 (14.1) 10 (11.8) 8(9.4) 2(2.4) 6(7.1)
Isparta 3(3.9)

Istanbul 14 (16.5) 2(2.4) 1(1.2) 1(1.2)

Izmir 17 (20) 6 (7.1) 7(8.2) 2(2.4) 9 (10.6)
Kahramanmaras 1(1.2) 1(1.2)

Kastamonu 1(1.2) 112 112

Kayseri 1(1.2) 1(1.2)
Konya 6(7.1) 5(5.9) 2(2.4)
Malatya 2(24) 1(12)
Mardin 1(1.2) 2(2.4) 7(8.2) 10 (11.8)

Mersin 112 1(1.2)
Nevsehir 1(1.2) 4 (4.7) 3(3.5)

Ordu 1(1.2) 1(1.2) 3(35) 5(5.9) 2(2.4)
Sanliurfa 9 (10.6) 5(5.9) 4(4.7)

Samsun 1(1.2) 1(1.2)
Rize 1(1.2) 1(1.2) 3(3.5) 6(7.1)
Trabzon 1(1.2) 4(4.7) 2(2.4) 3(3.5) 1(1.2)
Tekirdag 2(24) 112 4(4.7)

Van 1(1.2)
[saretsiz 11 (12.9) 13 (15.3) 19 (22.4) 25 (29.4)
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Tablo 9’a gore, seyahat acentalarmin tur diizenleme sikligina gore en gok

gastronomi turlart diizenledikleri sehirin (%25.9) Gaziantep oldugu goriilmektedir.

Calismaya katilan 85 seyahat acentasinin gastronomi turlar1 diizenlemedeki

onceliklerine yonelik frekans ve yilizdeler Tablo 10’da sunulmustur.

Tablo 10. Seyahat Acentalarinin Bolgelere Gastronomi Turlar1 Diizenlemedeki

Oncelikleri
Oncelik 1 2 3 4 5 6 7 Isaretsiz
Yol 112) | 112 | 335 | 2(4) 1 77 (90.6)
(1.2)

Havaalan: 5(5.9) 15 44 21 (24.7)
(17.6) | (51.8)

Altyapi 2(24) 1(1.2) 82 (96.5)

Konaklama | 2(24) 37 6(7.1) [ 782 |4@7) 29 (34.1)
(43.5)

Temizlik 224) | 4@ | 224 1 76 (89.4)

(1.2)

Halkin 2(24) | 447 15 1(1.2) 4 1 58 (68.2)

futumu (17.6) @n | 12

Giivenlik 559 | 1(12) | 6(7.1) 1 72 (84.7)

(1.2)

Yoresel 76 2(24) | 1(12) | 4@7 [ 102 1(1.2)

yemekler (89.4)

Festival 1(1.2) 10 74 (87.1)
(11.8)

Tarih  ve 10 75 (88.2)

Kiiltiir (1L8)

Tablo 10’a gore seyahat acentalarinin bdlgelere gastronomi tur

diizenlemelerinde oncelikleri ilk olarak (% 89.4) “yoresel yemekler”, ikinci olarak
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(% 43.5) “konaklama” ve tiglincii olarak da (% 51.8) “havaaalan1” en biiyiik etken

olmustur.

Calismaya katilan 85 seyahat acentasinin turistik destinasyonlarda tercih
ettikleri konaklama isletme tiirlerine iliskin frekans ve yiizdeler Tablo 11°de

sunulmustur.

Tablo 11.Seyahat Acentalar1 Tarafindan Turistik Destinasyonlarda Tercih

Edilen Konaklama Isletmeleri

Konaklama Frekans Yiizde
Yildizli Otel 82 (9%096.5)
Tatil Koyii 4 (%4.7)
Butik Otel 67 (%78.8)
Pansiyon 6 (%7.1)
Belediye Belgeli Otel 0 0

Tablo 11°e gore, seyahat acentalari tarafindan turistik destinasyonlarda tercih
edilen konaklama isletmelerini birden fazla sec¢imle segtiklerinde biiyiik
cogunlugunun % 96.5’ inin turistik destinasyonlarda konaklama isletmesi olarak
‘Yildizli oteli’, % 78.8”inin ‘Butik oteli’ ve % 7.1’ininde ‘Pansiyon’ tiirii isletmeleri

tercih ettikleri gortilmektedir.
Calismaya katilan 85 seyahat acentasinin turistik destinasyonlarda tercih

ettikleri restoran isletme tiirleri ve bu restoranlari tercih etme nedenlerine iliskin

frekans ve yiizdeler tablo 12 ve tablo 13°de sunulmustur.
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Tablo 12. Seyahat Acentalar1 Tarafindan Turistik Destinasyonlarda Tercih

Edilen Restoran isletmeleri

Tercih Edilen Restoranlar 1 2 3 4 Isaretsiz

Yildizli Restoranlar 6 (7.1) 10 1(12) [5(5.9) | 63(74.1)
(11.8)

Yavas Yemek (Slow Food) - 6(7.1) 12 2(24) | 65(76.5)

(14.2)

Ozellikli Restoranlar 52 (61.2) 29 - - 4(4.7)
(34.)

Y 6resel Mutfaklar 27 (31.8) 30 15 3(35) | 10(11.8)
(353) | (17.6)

1Seyahat Acentalari Tarafindan Turistik Destinasyonlarin Tercih Nedenleri

Tercih Nedenleri 1 2 3 4 5 Isaretsiz

Konumu, Mutfag: 24 23 22 13 - 3(3.5)

ve Servis Kalitesi (282) | (@7.1) | (29 | (153

Fiyati 1(12) | 7(82) 12 37 10 18 (21.2)
141) | @35 | (1.8)

Hijyen ve 16 26 27 2(24) - 14 (16.5)

Sanitasyon (188) | (306) | (3L8)

Yéreye Ait Ozel 35 26 21 3(3.5)

Yemeklerin Yer (412) | (306) | (247)

Aldig1 Meniiler

Ulasim Kolaylig 9(10.6) | 2(2.4) 7(8.2) - 20 47 (55.3)
(23.5)
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Tablo 12’ye gore, seyahat acentalarinin tarafindan turistik destinasyonlarda
en ¢ok tercih edilen restoran isletmeleri 6ncelik sirasina gore incelendiginde, birinci
olarak (% 61.2) “6zellikli restoranlar”in ve ikinci olarakta “(% 35.3) “yoresel
mutfaklar”in yer aldigi goriilmektedir. Bununla birlikte Tablo 13’e gore acentalar
turistik destinasyonlarda restoran isletmelerini secerken Oncelik sirasina gore ilk
olarak (% 41.2) “yoreye ait 6zel yemeklerin yer aldigi meniilere”, ikinci olarak
(%30.6) “konumu, mutfagi, ve servis kalitesine” ve (%30.6) “hijyen ve sanitasyona”

daha ¢ok dikkat etmektedirler.

Calismaya katilan 85 seyahat acentasinin 81’1 (% 95.3) yaptiklari turlar
sonrasinda misterilerinden geri doniit aldiklarini ifade etmistir. Geri doniit aldigini
ifade eden isletmelerin geri doniit konular1 hakkindaki goriislerine frekans ve

yiizdeler Tablo 14’de sunulmustur.

Tablo 13. Miisterilerden Turlara iliskin Geri Doniis Alma

Konular 1 2 3 4 5 6 Isaretsiz
Ulasim ve Seyahat | 2(24) | 1(12) - - - - 82 (96.5)
Rehberler 13 5(5.9) - - 1 - 66 (77.6)

(15.3) 1.2)

Konaklama 335 | 3(3Y) 2 1(1.2) - - 76 (89.4)

. (2.4)

Isletmeleri ve

Temizlik

Restoranlar ve 8(94) | 5(5.9) 2 1(1.2) - - 69 (81.2)
(24)

Hizmet Kalitesi

Mutfaklar ve - 1(1.2) 1 - 1 1 81 (95.3)
(1.2) 12 | @2

Lezzet Kalitesi

Verilen Fiyata - - 1 1(1.2) - 1 82 (96.5)
(12) (1.2)

Satin Alinan

Turun Degmemesi
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Daha Uzun Sireli

Program

9 (10.6)

76 (39.4)

Tablo 14’¢ gore; miisteriler tarafindan seyahat acentalarina ilk olarak (%15.3)

“rehberler” hakkinda ve ikinci olarakta (% 5.9) “restoranlar ve hizmet kalitesiyle”

ilgili sikayetler gelmekte oldugu tespit edilmistir.

Calismaya katilan seyahat acentalarinin gastronomi turizmine yonelik
tutumlarini1 6lgmek amaciyla kullanilan toplam 8 maddeden olusan 6lgege verdikleri

toplam yanitlara iliskin betimsel istatistikler Tablo 15’de sunulmustur.

Tablo 14. Seyahat Acentalarinin Gastronomi Turizmine Yonelik Tutumlar

Tutum Olcegi Deger
Ortalama 34.6471
Medyan 35.0000
Std. Sapma 2.97492
Minimum 25.00
Maksimum 40.00
Ranj 15.00

Olgegin i¢ tutarlik katsayis1 0.54 olarak hesaplanmistir. Buna gore seyahat

acentalarinin gastronomi turizmine yonelik tutumlar yiiksektir.
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4.2. Tiiketicilerin Taleplerine liskin Betimsel Analizler

Calismaya katilan 85 seyahat acentasinin gastronomi turizmini yerli
turistlerin tercih etme nedenlerine yonelik goriislerinin frekans ve yiizdeleri Tablo

16’da sunulmustur.

Tablo 15. Seyahat Acentalarina Gore Yerli Turistlerin Gastronomi Turizmini
Tercih Nedenleri

Neden 1 2 3 4 5 6 | Isaretsiz
Merak 29 12 23 (27.1) - - - 21 (24.7)
(34.1) (14.1)

Mutfak Kiiltiirii ve 8(9.4) 56 9(10.6) 10 - - 2(2.4)

Gastronomik (659 (11.8)

zenginlik

Uzmanlik alani - - - 1(1.2) 10 2 1 71 (83.5)
a18) | @4 | @2

arastirma

Psikolojik - - - - 4 81 (95.3)

(4.7)

Bos zamani 10 2(2.4) 4 (4.7) 6 (7.1) - 3 60 (70.6)

degerlendirme (118) (3:5)

Tadim ve farkli 38 14 31(36.5) | 2(24)

. @4.7) | (16.5)
lezzetleri 6grenme

Tablo 16’ya gore, yerli turistlerin gastronomi turizmini tercih etmelerindeki
ilk neden (% 44.7) ‘tadim ve farkli lezzetleri” 6grenmeyken, ikinci sirada (% 65.9)
‘mutfak kiiltiirii ve gastronomik zenginlikler’ yer almaktadir. 10 acentaya (% 11.8)
gore de yerli turistler “bos zamanlarin1 degerlendirmek” amaciyla gastronomi

turizmine katilmaktadir.
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Calismaya katilan 85 seyahat acentasinin gastronomi turlarina katilan

turistlerin profillerine iligkin goriislerinin frekans ve yiizdeleri Tablo 17, Tablo 18,

Tablo 19 ve Tablo 20’de sunulmustur.

Tablo 16. Seyahat Acentalarina Gore Gastronomi Turlarina Katilan Turistlerin

Profilleri
Katilim Durumu Frekans Yiizde
Cocuklu aileler 24 (%28.2)
Tekil miisteriler 29 (%34.1)
Ciftler 75 (9%088.2)
Arkadas gruplari 82 (%96.5)
Meslek gruplari 12 (%14.1)

Tablo 17. Seyahat Acentalarina Gore Organizasyon Sekline Tur Tiirii

Organizasyon Sekline Tur Tiirii Frekans Yiizde
Bireysel turlar 4 (%4.7)
Grup turlar 81 (%95.3)
Toplam 85 100.0

Tablo 18. Seyahat Acentalarina Gore Gastronomi Turlarina Katilan Turistlerin

Yas Arahg
Yas Frekans Yiizde
26- 35 yas 1 (%1.2)
36- 45 yas 64 (%75.3)
46- 55 yas 15 (%17.6)
56 yas ve iistii 5 (%5.9)
Toplam 85 100.0
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Tablo 19. Seyahat Acentalarina Gore Gastronomi Turlarima Katilan Turistlerin

Ortalama Kals Siireleri

Kahs Siiresi Frekans Yiizde

1-2 giin 13 (%15.3)
3-4 giin 41 (%48.2)
5-6 gilin 23 (%27.1)
7-8 gilin 4 (9%4.7)
9 giin ve lstil 4 (%4.7)
Toplam 85 100.0

Seyahat acentalarina gore, turistler daha ¢ok (%96.5) “arkadas gruplariyla” ve
(% 88.2) “¢ift olarak” gastronomi turlarina katilmaktadir. Ayrica biiyiik
cogunlugunun organizasyon sekline gore (% 95.3) “grup turlarim1” tercih ettigini
belirtmislerdir. Bu turlara katilan turistler de 64 acentaya gore 36 ila 45 yas arasinda
ve 15 acentaya gore de 46- 55 yas arasinda oldugu tespit edilmistir. Seyahat
acentalarinin ¢oguna gore (% 48.2) gastromi turlarina katilan turistler 3-4 giin
arasinda ve bazi acentalara gore de (% 27.1) 5-6 giin arasinda turistik destinayonda

kalmaktadirlar.
Calismaya katilan 85 seyahat acentasinin gastronomi turizmi almada

tilkketicilerin basvurduklar1 kaynaklar hakkindaki goriislerine iliskin frekans ve

yiizdeler Tablo 21’de sunulmustur.
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Tablo 20. Seyahat Acentalarina Gore Gastronomi Turlarima Katilan Turistlerin

Gastronomi Turizmi Satin Almada Basvurduklar1 Kaynaklar

Kaynaklar 1 2 3 4 5 6 Isaretsiz
Yazili 1(1.2) 3(3.5) 7(8.2) | 9(10.6) 2(24) - 63 (74.1)
Kaynaklar

Internet ve 34 34 (40) 11 - - 6(7.1)
Web Sayfalari (40) (12.9)

Arkadas  ve | 36 35 6(70) | 2(24) |1(12 - 5 (5.9)

Dost Tavsiyesi | (24 | (41.2)

Gorsel Medya 9 4 (4.7) 4(4.7) 2(2.4) 1(1.2) - 65 (76.5)
(10.6)
Sosyal Medya 5(5.9) 7(8.2) 52 10 - - 11 (12.9)
(61.2) (11.8)
STK - - - 1(1.2) 1(1.2) - 83 (97.6)
B|0g|ar - 2(2.4) 1(1.2) 9 (10.6) 4(47) 1112 68 (80)

Seyahat acentalerina gére gastronomi turlarina katilan turistlerin gastronomi
turizmi satin almada onecelik sirasina gore ilk basvurduklari kaynak (% 42.4)
“arkadas ve dost tavsiyesi” ve ikinci olarakta (% 40) “internet ve web sayfalarini

kullandiklarii™ belirtmislerdir.

4.3 Kiimeleme Analizi ve Sonuclar:

Seyahat acentalarinin ii¢ anket maddesine verdikleri yanitlar iki-agamali
kiimeleme analizine tabi tutulmustur. Analiz sonuglar tiiketicilerin dort kiimeye veya
profile ayrilabilecegini gostermistir. Bu nedenle “tiiketiciler birden fazla profile
sahiptir” seklindeki Hipotez 1 kabul edilmistir. Her bir profilde bulunan katilimci

say1 ve yiizdeleri Tablo 22°de sunulmustur.
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Tablo 21. Kiimeleme Analizi: Tiketici Profilleri

N %
Profil 1 16 %18.8
2 16 %18.8
3 35 %41.2
4 18 %21.2
Toplam 85 %100.0

Tiketicilerin profilini belirlemede kullanilan {i¢ madde ve bu maddelerin
kiimeleme analizindeki ayirt edici Onemi asagidaki grafikte sunulmustur.
Tiiketicilerin kalis siireleri, yaslari ve organizasyon sekline gore tur tercihi hangi

profilde olacaklarini belirlemede en 6nemli 6zellikler olarak bulunmustur.

Sekil 4. Tiiketici Profillerini Belirlemede Kullanilan Ayirt Edici Ozellikler

Acentanizdan paket
tur satin alan yerli
turistlierin ortalama
kalg streleri ne
kadardir?

Gastronomi turizmi
kapsaminda
diizenlediginiz turlara
en gok hangiyasg
grubundan tlketiciler
latiimalktadir?

Misterileriniz
organizasyon gekline
gare hangi turu daha

coktercih ediyorlar?

0o 0.2 0.4 06 08 1.0
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Sekil 5. Tiiketici Profili 1

Kiime Kargilastirma
1
Acentanizdan paket tur satin alan yerli turistlerin ortalama kalg siireleri ne kadardir? O
1=2gin 3= 4 gin 5= B gin 7-Bgin 9 gin ve st
Gastronomiturizmi kapsaminda dijzenlediginiz turlara en gok hangi yag grubundan tiiketiciler katimaktadir? O
26- 35 yag 36-45 a5 46- 55 yag 56 yag ve st
Miisterileriniz organizasyon gekling gére hangi turu daha gok tercih ediyorfar? O

Bireysel turlar Grup turlan

Bu profildeki tiiketicilerin ¢ogunlukla 46- 55 yas arasi bireyler oldugu, 3-4

giinliik grup turlarin tercih ettigi gériilmektedir.

Sekil 6. Tiiketici Profili 2

Kiime Karsilagtirma
2
Acentanizdan paket tur satin alan yerli turistlerin ortalama kalig siireleri ne kadardir O
1= 2 gin 3-4gin 5-Bgln 7-Bgin 9 glin ve st
Gastronomi turizmi kapsaminda diizenlediiniz turlara en cok hangi yag grubundan tiiketiciler katimaktadir? O
26- 33 yag 36- 45 yag 46- 55 yag 56 yag ve st
Miigterileriniz organizasyon gekline gore hangi turu daha gok tercih ediyorlar ? O

Bireysel turlar Grup turlan

Bu profildeki tiiketicilerin agirlikli olarak 36- 45 yas aras1 bireyler oldugu ve
1- 2 gilinliik kisa grup turlarini tercih ettigi goriilmektedir.
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Sekil 7. Tiiketici Profili 3

Kiime Karsilagtirma
3
Acentanizdan paket tur satin alan yerli turistlerin ortalama kalig siireleri ne kadardir? O
1-2gin 34 gin 56 gin 7-Bgin 9 gln ve st
Gastronomi turizmi kapsaminda diizenlediginiz turlara en cok hangi yag grubundan tiiketiciler katimalctadir? O
26- 3 yag 36-43yag 46- 53 yag 36 yag ve lstl
Miigterileriniz organizasyon gekline gire hangi turu daha gok tercih ediyorlar? O

Bireysel turlar Grup turlan

Bu profildeki tiiketicilerin ¢gogunlukla 36- 45 yas arasi bireyler oldugu, 3- 4
giinliik grup turlarini tercih ettigi goriilmektedir.

Sekil 8. Tiiketici Profili 4

Kiime Karsilagtirma
4
Acentanizdan paket tur satin alan yerli turistlerin ortalama kahs siireleri ne kadardir? O
1=2q0n 3« 4gin 5+ 6gin 7« 8 gin 9 gin ve st
Gastronomi turizmi kapsaminda diizenlediginiz turlara en gok hangi yag grubundan tiiketiciler katimaktadir? O
26- 35 yag 36- 45 yag 46- 55 yag 56 yag ve lstl
Miiterileriniz organizasyon gekline gare hangi turu daha gok tercih ediyorlar? O

Bireysel turlar Grup turlan

Bu profildeki tiiketicilerin ¢gogunlukla 36- 45 yas arasi bireyler oldugu, 5- 6

giinliik grup turlarin tercih ettigi goériilmektedir.
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Seyahat acentalarmin yedi anket maddesine verdikleri yanitlar iki-asamali
kiimeleme analizine tabi tutulmustur. Analiz sonuglar1 seyahat acentalarinin ii¢
kiimeye veya profile ayrilabilecegini gostermistir. Bu nedenle “seyahat acentalar
birden fazla profile sahiptir” seklindeki Hipotez 5 kabul edilmistir. Her bir profilde

bulunan seyahat acenta say1 ve yiizdeleri Tablo 23’de sunulmustur.

Tablo 22. Kiimeleme Analizi: Seyahat Acenta Profilleri

N %
Profil 1 30 %35.3
2 18 %21.2
3 28 %32.9
Siniflanamayan 9 %89.4
Toplam 85 %100.0

Seyahat acentalarinin profilini belirlemede kullanilan yedi madde ve bu
maddelerin kiimeleme analizindeki ayirt edici onemi agagidaki grafikte sunulmustur.
Bes madde gastronomi turizmine yonelik tur diizenleme amacina, bir madde tur
diizenleme stiresine ve son maddede tur diizenleme sikligina yoneliktir. Acentalarin
hangi profilde olacaklarin1 belirlemede “son yillarda popiiler hale gelmesi” ve
“tiiketicilerin talebi” amagclari ile tur diizenleme siiresi en onemli 6zellikler olarak

bulunmustur.

Sekil 9. Acenta Profillerini Belirlemede Kullanilan Ayirt Edici Ozellikler

3_(Sonyllarda
popdler hale
asim

2_(Tuketicilerin
talebi)

Fag wildir gastronomi
rrrrrrr

ELRaTs

eme
sikligim=z ne kadardir?

1__{kar payvinin
yUKSek olmasi)

5_(Sats kolayhdn

o

T
o 0.2 0.4 (=) oS 1.0
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Sekil 10. Seyahat Acenta Profili 1

Kiime Karsilagtirma
1
3_(Son willarda popiiler hale gelmesi) O
Yok Son Yillarda Popller Hale Gelmesi
2_(Tiiketicilerin talebi) O
Yok Tiketici Talehi
Kag wildir gastronomi turlan diizenliyorsunuz? O
1 yllan az -5yl 610yl 1145yl 16yl ve st
4_(Bu alanda itisaslagmig olmamiz) O
Yok Bu Alanda itisaslagni Clmamiz
1_Seyahat acentasi olarak gastronomi turlar diizenleme sikhginiz ne kadardir? O

‘kﬁiresel i haftada bir ~ Ayda bir Ug ayoabir Yidahikez Telepoldubiga  Dider

ethinlilere
1_(Kar payinin yiiksek olmasi) O
Yok Kar Paymnin ‘Viksek Olnasi
5 (Satig kolaylig) O
Yok S Holayld)

Bu profildeki seyahat acentalarinin agirlikli olarak son yillarda popiiler hale
gelmesi nedeniyle 1 ila 5 yildir yoresel etkinlikler esnasinda gastronomi turlar
diizenleyen isletmeler oldugu goriilmektedir. Bu profilde 30 seyahat acentasi

bulunmaktadir.
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Sekil 11. Seyahat Acenta Profili 2

Kiime Kargilagtirma
2

3_(Son yillarda popiiler hale gelmesi) O

Yok Son Yilarda Popiler Hale Gelmesi
2 (Tiiketicilerin talebi) O

Yok Tiketici Talebi
Kag wildir gastronomi turlan diizenliyorsunuz? O

1 ylldan az 15yl 610yl 1115yl 16 yil ve st

4 {Bu alanda ihtisaslagmig olmamiz) O

ok Bu Alanda Intisaslagmig Oimamiz
1_Seyahat acentasi olarak gastronomi turlan dizenleme sikhginiz ne kadardir? O

Yoresel i haftada bir  Ayda bir Ug ayda b Yidabir kez Talepolibga  Diger

ethinliklers
1_(Kar payinin yiiksek olmas1) O
Yok Kar Payinin Yilksek Olmas!
5_(Satig kolayhg) O
ok Satig Kolayld)

Bu profildeki seyahat acentalarinin agirlikli olarak tiiketici talebi nedeniyle 1
illa 5 wyildir talep oldukca gastronomi turlar1 diizenleyen isletmeler oldugu

gorilmektedir. Bu profilde 18 acentas1 bulunmaktadir.
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Sekil 12. Seyahat Acenta Profili 3

Kiime Kargilagtirma
3

3_(Son yillarda popiiler hale gelmesi) O

Yk Son Yilarda Popller Hale Gelmesi
2_(Tiiketicilerin talebi) O

ok Tiketici Talehi
Kag wildir gastronomi turlan diizenliyorsunuz? O

1 yildan az 1-5yl G100yl 1115yl 16 yil ve iistil

4_(Bu alanda ihtisaslagmig olmamiz) O

Yok Bu Alanda Intisaslagmg Omamiz
1_Seyahat acentasi olarak gastronomi turlan diizenleme sikliginiz ne kadardir? O

‘E;’irilsel fihaftadabir ~ Ayda bir U:; aydabir Yidabirkez Talep oldukga  Dier

efliniklere
1_(Kar payinin yiiksek olmasi) O
Yok Kar Payinin Yiksek Clmas
5_(Satig kolayhgr) O
ok Satig Kolayld

Bu profildeki seyahat acentalarinin agirlikli olarak son yillarda popiiler hale
gelmesi ve tiiketici talebi nedeniyle 1 ila 5 yildir talep oldukca gastronomi turlari
diizenleyen isletmeler oldugu goriilmektedir. Bu profilde 28 seyahat acentasi

bulunmaktadir.
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4.4. Uyum Analizi (Correspondence) ve Sonuclar:

Dort tiiketici profili gastronomi turlarini tercih nedenleri agisindan ‘Uyum
Analizi (correspondence)’ kullanilarak karsilastirillmistir.  Sonuglar  “Merak”
(p=0.06), “Mutfak Kiiltiirii ve Gastronomik Zenginlik” (p=0.27), “Uzmanlik Alan1”
(p=0.88), “Psikolojik Nedenler” (p=0.99), ve “Tadim ve Farkli Lezzetleri Ogrenme”
(p=0.12) tercihleri agisindan profillerin farklilasmadigini gostermistir. Bununla
birlikte Profil 1 de yer alan tiiketicilerin daha siklikla bos zamanlar1 degerlendirme
(p=0.042) gerekgesi ile gastronomi turlarini tercih ettiginin gézlenmesi “tiiketici
profilleriyle gastronomi turlarmin tercih nedenleri arasinda pozitif yonlii anlamli bir

iligki vardir” hipotezini kismen karsiladig1 i¢cin Hipotez 2 kabul edilmistir.

Benzer sekilde, dort tiiketici profili gastronomi turlarina katilim durumlari
acisindan karistirildiginda ¢ocuk sahibi olma (p=0.36), Tekil misteri (p=0.39), ¢iftler
(p=0.16), arkadas gruplar1 (p=0.11) degiskenleri agisindan profiller arasinda fark
bulunmaz iken, Profil 3’te yer alan tiiketicilerin Meslek gruplar1 (p=0.04) ile turlara
katilma sikliginin daha az oldugu bulunmustur. Bu nedenle “Tiiketici profilleriyle
gastronomi turlarma katilim durumlart arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski

vardir” seklindeki hipotezi kismen karsiladigi i¢in Hipotez 3 kabul edilmistir.

Tur satin alma konusunda bagvurulan kaynaklar acisindan tiiketici profilleri
karsilastirildigin ise profiller arasinda Yazili Kaynaklar (p=0.84), Internet ve Web
sayfalart (p=0.74), Gorsel Medya (p=0.054), STK (p=0.88) ve Bloglar (p=0.56)
acisindan anlamli bir fark olmadigi bulunmustur. Bununla birlikte, Profil 3’te yer
alan tiiketicilerin daha siklikla Arkadas ve dost tavsiyesi (p=0.007) ve Profil 4’de yer
alan tiiketicilerin daha siklikla Sosyal Medya (p=0.03) kaynaklarim1 kullandig:
bulunmustur. Bu nedenle “tiiketici profilleriyle satin almada basvurulan kaynaklar
arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir” hipotezini kismen karsiladigi igin

Hipotez 4 kabul edilmistir.
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Ug seyahat acentas1 profili, “gastronomi turlarini pazarlamada kullandiklar:
kanallar agisindan Uyum analizi (correspondence) kullanilarak karsilastirilmistir.
Sonuglar Brosiir ve katalogla ofisten (p=0.08), Web sitesi (p=0.89), Telefonla
(p=0.48), Alt acentalar (p=0.42), Sosyal Medya (p=0.95) ve Teklif programlari
(p=0.40) gibi satis kanallarinin kullanimi agisindan isletme profilleri arasinda anlamli
bir fark olmadigini gostermistir. Bu nedenle “seyahat acentasi profilleri ile
gastronomi turlarin1 pazarlamada kullandiklar1 kanallar arasinda pozitif yonli

anlaml bir iligki vardir” seklindeki Hipotez 6 reddedilmistir.

Tablo 24°de hipotezlere iliskin toplu sonuglar verilmistir.

Tablo 23. Hipotez Sonuglari

Hipotez Sonug
H; | Tiiketiciler birden fazla profile sahiptir. Kabul
H, [ Tiketici profilleriyle gastronomi turlarinin tercih nedenleri Kabul

arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki vardir.

H; | Tiiketici profilleriyle  gastronomi turlarina  katilim Kabul

durumlar arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki vardir.

H, | Tiketici profilleriyle satin almada basvurulan kaynaklar Kabul

arasinda pozitif yonlii anlaml bir iligki vardir.

Hs | Seyahat acentalar1 birden fazla profile sahiptir. Kabul

H, | Seyahat acentast profilleri ile gastronomi turlarmi | Reddedildi
pazarlamada kullandiklar1 kanallar arasinda pozitif yonli

bir iligki vardir.

Literatiirden yola ¢ikilarak toplamda yedi tane hipotez yazilmistir. Bu

hipotezlerden 5 tanesi kabul edilip, 1’1 reddedilmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Calismanin son kismi, sonu¢ ve Oneriler boliimiinden olugmaktadir. Bu
boliimde aragtirma sonucunda elde edilen bulgular 1s1ginda arastirma sonuglar

degerlendirilmeye ¢alisilmistir.

Tiirkiye, essiz bir gastronomi mirasina sahip olmasina ragmen bu alandaki
potansiyelini yeterince kullanamamaktadir. Ancak yogun bir rekabetin yasandigi
diinya turizm piyasasinda Tiirkiye’nin de bu alanda daha cok etkin olmasim
saglayacak en Onemli aktorlerden birisi seyahat acentalaridir. Ciinkii; seyahat
acentalar1 bir iilkenin turistik zenginliklerinin tanitilmasinda biiyiik rol oynamasi,
turizm gelirlerinin artmasina katki saglamasi, diizenledikleri turlarla istihdam
olanaklar1 yaratmasi, beklenen talebe goére yeni turistik {riinleri piyasaya siirmesi,
daha fazla bireyin seyahate katilimimi saglamasi vb. gibi 6nemli katkilar
sunmaktadirlar. Tiirkiye’de gastronomi tur endiistrisinin yeni oldugu g6z Oniine
alindiginda, gastronomi turlarinin talebinin heniliz yetersiz oldugu igin
katilimcilarinin listesini elde etmek zor olacagindan bu arastirmada gastronomi
turistlerinin talep profili, seyahat acentalarma uygulanan anket caligmasi ile

belirlenmeye calisilmistir.

Aragtirma sonucunda Tirkiye’de gastronomi turlarina katilan 4 tip tiiketici
profilinin ve bu tiiketicilere de tur diizenleyen 3 tip seyahat acentasinin oldugu
belirlenmistir. Birinci tip tiiketiciler gogunlukla 46-55 yas arasi bireylerden olusmakta
ve 3-4 giinliik grup turlarini tercih etmektedir. Ikinci tip tiiketicilerde ise ¢ogunlukla
36-45 yas aras1 bireyler olmakta ve 1-2 giinliik kisa grup turlarini tercih ettigi
goriilmektedir. Uciincii tip tiiketicilerde cogunlukla 36- 45 yas aras1 bireyler olmakta
fakat 3-4 giinlik grup turlarmi tercih etmektedir. Son olarak da doérdiincii tip
tiiketiciler ise agirlikli olarak 36- 45 yas arasi bireyler olmakta ve 5-6 giinliik grup
turlarini tercih ettigi goriilmektedir. Dort tiiketici profili gastronomi turlarmi tercih

nedenleri acisindan karsilastinlldiginda da  “Merak”, “Mutfak Kiltlirii  ve
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Gastronomik Zenginlik”, “Uzmanlik Alan1”,“Psikolojik Nedenler”, ve “Tadim ve
Farkli Lezzetleri Ogrenme” ye gore profillerin farklilasmadigmi goriilmektedir.
Ancak Profil 1 de yer alan tiiketicilerin daha siklikla bos zamanlar1 degerlendirme
gerekgesi ile gastronomi turlarimi tercih ettigi gozlenmistir. Senel (2017) de
gastronomi turlarinda gergeklesen sosyolojik ve kiiltiirel deneyimlerin bos zaman
kapsaminda degerlendirildigini belirterek bu sonucu desteklemistir. Bununla birlikte
cocuk sahibi olma, tekil miisteri, ciftler, arkadas gruplar1 degiskenleri agisindan
profiller arasinda fark bulunmaz iken, Profil 3’te yer alan tiiketicilerin meslek
gruplart ile turlara katilma sikliginin daha az oldugu bulunmustur. Tur satin alma
konusunda basvurulan kaynaklar acisindan tiiketici profilleri karsilagtirildigin ise
profiller arasinda “yazili kaynaklar, internet ve web sayfalari, gérsel medya, STK ve
bloglar” agisindan anlamli bir fark olmadigi bulunurken, Profil 3’te yer alan
tilkketicilerin daha siklikla “arkadas ve dost tavsiyesi” ve Profil 4’de yer alan

“tiiketicilerin daha siklikla sosyal medya kaynaklarini” kullandigi bulunmustur.

Acentalarda birinci tip profildeki acentalar agirlikli olarak gastronomi
turizminin son yillarda popiiler hale gelmesi nedeniyle 1 ila 5 yildir yoresel
etkinlikler esnasinda gastronomi turlar1 diizenleyen isletmeler oldugu tespit
edilmistir. Bu profildeki acenta sayis1 diger acentalara gore fazla bulunmaktadir.
Ikinci tip profildeki acentalarda agirlikli olarak tiiketici talebi nedeniyle 1 ila 5 yildir
talep oldukc¢a gastronomi turlari diizenleyen isletmeler oldugu goriilmekteyken,
ticlincii tip profildeki acentalar ise agirlikli olarak gastronomi turizminin son yillarda
popiiler hale gelmesi ve tiiketici talebi nedeniyle 1 ila 5 yildir talep oldukga
gastronomi turlar1 diizenleyen isletmeler oldugu tespit edilmistir. Ug acenta profili
gastronomi turlarin1 pazarlamada kullandiklar1 kanallar agisindan karsilastirildiginda;
“brosiir ve katalogla ofisten, web sitesi, telefonla, alt acenteler, sosyal medya ve
teklif programlar1” gibi satis kanallarmin kullanimi acgisindan isletme profilleri
arasinda anlamli bir fark olmadigini gostermistir. Bunun sebebi de yeni gelismekte
olan bir sektdr oldugu i¢in isletmelerin ayni pazarlama sistemlerini kullanmasi

olabilir.
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Calismaya katilan seyahat acentalarmin gastronomi turizmine yonelik
tutumlar 6l¢giildiigiinde de i¢ tutarlik katsayisinin 0.54 olarak hesaplanmasi seyahat
acentalarimin gastronomi turizmine yonelik tutumlar1 yiiksek oldugu sonucunu ortaya

cikarmustir.

Seyahat acentalar1 tarafindan turistik destinasyonlarda tercih edilen
konaklama isletmelerini birden fazla segimle sectiklerinde biiyiik ¢ogunlugunun %
96.5’ inin turistik destinasyonlarda konaklama isletmesi olarak ‘Yildizli oteli’, %
78.8’inin ‘Butik oteli’ ve % 7.1’ininde ‘Pansiyon’ tiirii isletmeleri tercih ettikleri
bulunmustur. Bekar ve Belpinar (2015) da benzer sekilde gatronomi turistlerinin en
cok otellerde konakladigi ve sadece giiniibirlik ziyarette bulunanlarin, akraba
yaninda veya apart otel/pansiyonda konakladiklan1 belirtmistir. Bekar ve Kili¢ (2014)
ve Bekar (2014) da yaptiklar1 ¢alismada agirlikli olarak turistlerin konaklama yeri

seciminde otelleri tercih ettiklerini bulmuslardir.

Seyahat acentalerina gére gastronomi turlarina katilan turistlerin gastronomi
turizmi satin almada Oncelik sirasina gore ilk bagvurduklari kaynagin (% 42.4)
“arkadas ve dost tavsiyesi” ve ikinci olarak da (% 40) “internet ve web sayfalarini
kullandiklar1” belirlenmistir. Birdir ve Akgdl (2015) de yabanci turistlerin Tirk
mutfagr algilamalar1 ve gastronomi deneyimlerini inceledikleri ¢aligmalarinda,
Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci turistlerin, Tiirk mutfagi hakkindaki bilgiyi
cogunlukla daha 6nce Tiirk yemeklerini deneyimlemis insanlarin tavsiyesi yoluyla
(%49,8) edindikleri sonucuna varmislardir. Ozdemir ve Kinay (2004) da yaptiklari
caligmada turistlerin Tiirkiye’ye gelmeden once ilk tanidiklar araciligla daha sonra

internet, televizyon ve benzeri diger kaynaklarla bilgi edindiklerini belirtmislerdir.

Bu turlara katilan turistler de 64 acentaya gore 36 ila 45 yas arasinda ve 15
acentaya gore de 46- 55 yas arasinda oldugu tespit edilmistir. Diger arastirmalarla
karsilastirildiginda ise gastronomi turu diizenlenen sehre gére gastronomi turistlerin

PR

yasmin degistigi goriilmektedir. Ornegin; Yaris (2014) Mardin’de yapti§1
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caligmasinda gastronomi turizmine en fazla ilginin 25-35 ve 36-45 yas araligindaki
turistlerde oldugu belirtmistir. Gokdeniz ve Digerleri (2015) ise Ayvalik’1 ziyaret
eden yerli gastronomi turistlerinin daha ¢ok 21-30 yas ve 31-40 yas araliginda
oldugunu, Belpinar (2014)’ da Kapadokya Bolgesini ziyaret eden yabanci turistler

tizerinde yaptig1 calismasinda en fazla 20-29 yas araliginda bulundugunu belirtmistir.

Arastirmanin 6nemli sonuglarindan birisi de seyahat acentalarinin tiimiiniin
gastronomi turizmiyle kiiltlir turizmini entegre ettigi gergegidir. Bu da gastronomi
turizminin kiiltlir turizmi altinda degerlendirilmesinin dogrulugunu kanitlamaktadir.
Arastirmadan ¢ikan 6nemli ve anlamli bir diger sonug ise; gastronomi turlarindan

acentalarin genel olarak kotii bir doniit almadig1 gergegidir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar cergevesinde seyahat acentalarina,

Bakanlik ve TURSAB’a verilebilecek dneriler ise soyledir;

Bakanhik ve TURSAB’a Yonelik Oneriler

e Oncelikle, genel olarak Tiirkiye’de gastronomi turlari diizenleyen
acentalarin tam bir listesinin belirlenmesi ve bu alandaki profosyonel
seyahat acentalarinin faaliyetlerinin ¢ogaltilmas1 gerekmektedir. Bu
nedenle seyahat acentalarmin  bu karisgik  yapidan  kurtariimasi
gerekmektedir. Bunun i¢inde tamamen gastronomi turu diizenleyen seyahat
acentelarin1 iceren yeni, kesin ve net bir listenin ortaya cikarilmasidir.
Ayrica, Tirkiye’de faaliyet gosteren seyahat acentalarimin gastronomi
turizmine daha fazla 6nem vermeleri ve bununla ilgili faaliyetlerde
bulunmalar1 tesvik edilmelidir. Bunun yanisira; gastronomi turlari
diizenlemek isteyen acentalara bunun i¢in ne yapmalar1 gerektigi, hangi
sehirlere turlar diizenleyebilecegi ve bunun i¢in nasil rehberlerle ¢caligmalari

gerektigi konusunda da bilgilendirmeler verilmelidir.
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Gastronomi olanaklarinin sadece belirli ve c¢ok bilinen sehirlerde ve
yerlerde olmadigi, farkli sehirlerde de bir¢ok gastronomik zenginligin var
oldugu konusunda bilgilendirilmeli ve bu yonde tesvik edilmelidirler.
Gerek yurt i¢i gerekse yurt disinda onemli bir gastronomi bolgesi olmak
icin daha fazla yatirimlarin tesvik edilmesi, turizm c¢alisanlarinin egitim
diizeylerinin artirilmasi, yiyecek ve icecek konusunda yeterli donanima
sahip tur rehberlerinin yaginlasmasi ve turistik isletmelerin uyum iginde
caligmas1 gerekmektedir.

Gastronomi  turizminin  dort mevsimde yapilabilme ve turistlerin
katilabilme 6zelligi, turizm pazar1 ve turizm geliri i¢in 6nemli bir etkendir.
Bu pazarda etkin bir seyahat acentasi olabilmek igin, tiiketici talebine
uygun turistik {irlin ve hizmetlerin saglamasi gerekmektedir. Tiirkiye’nin
gastronomik zenginliginin hak ettigi konuma wulagmasi ve turizm
gelirlerinin  ylikselmesi i¢in ciddi ve tutarli tanitim stratejilerinin
uygulanmasi gerekmektedir.

Turistlerin gastronomi turlarina katilim amaclar1 belirlenmeli ve bu yonde
adimlar atilmalidir. Ayrica gastronomi turistlerin merak duygusu
tetiklenmeli ve gastronomik zenginliklerin en iyi sekilde pazarlanarak

talebin yoniiniin Tiirkiye’ye ¢evrilmesi saglanmalidir.

Seyahat Acentalarina Yonelik Oneriler

Diizenlenen gastronomi turlarinin siklik diizeyleri arttirilmalidir.
Gastronomi turizminin Tiirkiye’de daha c¢ok gelismesi igin yapilan
arastirmalara ve etkinliklere daha fazla destek olunulmasi gerekmedir.
Tiirkiye’de gerceklestirilen gasronomi turlarina daha c¢ok yerli turistler
katilmaktadir. Bundan dolay1 hedef pazar kitlesi genisletilmeli ve yabanci
turistlerinde dahil edilmesi gerekmektedir.

Gastronomi turlarina sadece iiclincii yas grubu igin degil her yas

grubundaki turistler i¢in cazip bir hale getirilmelidir. Gastronomi turlarini
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her yastan grubun beklenti ve isteklerine gore sekillendirererek sunmak,
gastronomi turizmine katilimi arttiracaktir.
e Gastronomi turlar, kiiltiir turizminin tamamlayicisit olarak degil tek basina

bir turistik iirlin olarak gelistirilmeli ve pazarlanmalidir.

Kiiltiir turizmi ve gastronomi turlar1 diizenleyen seyahat acentalar iizerinde
tiiketici talep boyutuyla ilgili bir arastirma daha 6nce yapilmamig bir ¢alismadir. Bu
yiizden gastronomi turistlerinin talep profili konusunda bundan sonra yiiriitiilecek
caligmalara 151k tutmasi ve sonraki aragtirmalar1 da yonlendirmesi timit edilmektedir.
Gastronomi turizm destinasyonlarini ziyaret eden ve etme potansiyeli olan turist
gruplarmin tespit edilmesi bir turizm bolgesindeki satiglart ve gelirleri
etkileyeceginden biiyiilk Onem tasimaktadir. Seyahat acentalarinin kendilerine
fazladan bir yiikiimliiliikk getirdigini diisiindiikleri i¢in yapilan ¢alisma da goniillii
bulmak zorlasmaktadir. Bu nedenle, arastirmacilar gastronomi turlart satin alan
tiiketiciler lizerinde bir ¢alisma yapabilirler. Ayrica demografik degiskenlere iliskin

testlerin arttirilmasi olumlu sonuglar ortaya ¢ikarabilecektir.
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Ek-1 Anket Formu

KULTUR TURIZMI VE GASTRONOMI TURLARI
DUZENLEYEN SEYAHAT ACENTALARI TARAFINDAN
TUKETICI TALEP BOYUTUNUNUN DEGERLENDIRILMESI

Degerli Katilimci,

Bu anket formu “Kiiltiir Turizmi ve Gastronomi Turlar1 Diizenleyen Seyahat
Acentalar1 Uzerinde Tiiketici Talep Boyutla lgili Bir Arastirma” cercevesince
hazirlanmis olup, elde edilen veriler yiiksek lisans tezinde kullanilacaktir. Arastirma
sonuglarinin gergegi yansitmast ve gilivenilir olmasi i¢in sorularin dikkatle
cevaplanmasi biiyiikk 6nem tagimaktadir. Doldurulan anket formunda isminizi veya
herhangi bir kisisel bilginizi belirtmenize gerek yoktur. Katkilariniz i¢in simdiden

tesekkiir ederim.

Danisman: Do¢.Dr. Ayhan GOKDENIZ Hazirlayan: Ece SEZER

A. Arastirmaya Katilan Acentalara iliskin Bilgiler

1. Asagdaki turizm tiirlerinden hangilerine ait tur diizenliyorsunuz? (Birden

fazla secim yapabilirsiniz).

( ) Genglik Turizmi ( ) Tatil (Kum-Deniz- Giines) Turizmi
() Inang Turizmi ( ) Diger (Liitfen belirtiniz)

( ) Uglincii Yas Turizmi =~ .o

() Kiiltiir Turizmi

( ) Gastronomi Turizmi

( ) Kongre Turizmi

( ) Ekoturizm

( ) Saglik Turizmi
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2. Gastronomi turizmine yonelik tur diizenlemenizin amaci nedir? (Birden

fazla secim yapabilirsiniz).

( ) Kar paymin yiiksek olmasi

() Tiiketicilerin talebi

( ) Son yillarda popiiler hale gelmesi

( ) Bu alanda ihtisaslagsmis olmamiz

( ) Satis kolaylig1

( ) Diger (Liitfen belirtiniz)..................

3. Kag yildir gastronomi turlari diizenliyorsunuz?

( ) 1yildan az
()1-5w

() 6-10 yil
()11-15w1l

() 16 y1l ve tstii

4. “Gastronomi turizmini” hangi turizm cesitleri ile entegre ediyorsunuz?

(Birden fazla secim yapabilirsiniz).

() Kiiltiir Turizmi

( ) Is Turizmi

( ) Eko Turizm

( ) Kongre Turizmi

( ) Saglik Turizmi

() Inang Turizmi

( ) Kruvaziyer Turizmi

( ) Tatil (Kum-Deniz- Giines) Turizmi

( ) Diger (Liitfen belirtiniz)...............oceoeieine.



5. Seyahat acentas1 olarak gastronomi turlar1 diizenleme sikhigimz ne

kadardir?

( ) Yoresel etkinliklere bagh

( ) Haftada bir

( ) ki haftada bir

( ) Ayda bir

( ) Uc ayda bir

( ) Yilda birkez

( ) Talep oldukga

( ) Diger (Liitfen belirtiniz)...............ccoovvviiinan...

6. Bu iiriinlerin satisinda hangi kanallar1 kullaniyorsunuz? (Liitfen oncelik

sirasina gore 1, 2 ve 3 seklinde numaralandirarak belirtiniz).

() Brosiir, katalogla ofisten satis

() Web sitesi lizerinden satig

( ) Telefonla satig

() Altacenteler araciligiyla satis

() Sosyal medya araciligiyla satis

( ) Digerleri (Liitfen belirtiniz)..................

7. Tirkiye’de agirhkhh olarak hangi noktalara gastronomi turlan
diizenliyorsunuz? (ilk 5’ini diizenlediginiz tur sikhgma gore belirtiniz.)
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8. Bu bdlgelere tur diizenlemedeki oncelikleriniz nelerdir? (Liitfen 6nem

sirasina gore 1, 2, 3 seklinde numaralandirarak belirtiniz).

() Yol

( ) Havaalam

() Altyap1

( ) Konaklama

() Temizlik

() Halkin tutumu

() Giivenlik

() Yoresel yemekler

() Digerleri (Liitfen belirtiniz)......................

9. Turistik destinasyonlarda agirhkhh olarak kullandiginiz konaklama

isletmeleri hangileridir? (Birden fazla secim yapabilirsiniz).

() Yildizli otel

() Tatil koyi

( ) Butik otel

( ) Belediye belgeli otel

( ) Pansiyon

() Diger (Liitfen belirtiniz)........................

10. Turistik destinasyonlarda agirhkh olarak kullandigimiz restoran isletmeleri
hangileridir? (Liitfen 6nem sirasina gore 1, 2, 3 seklinde numaralandirarak

belirtiniz).

() Yildizl1 restoranlar

() Slow food sunan restoranlar

() Ozellikli restoranlar (konumu, mutfagi, servis kalitesi)
() Yoresel mutfaklar

() Digerleri (Liitfen belirtiniz)........................



11. Turistik  destinasyonlarda agirhkhh olarak kullandigimz restoran
isletmelerini secerken neyi dikkate aliyorsunuz?  (Liitfen dnem sirasina

gore 1, 2, 3 seklinde numaralandirarak belirtiniz).

( ) Konumu, mutfagi, servis kalitesi

() Fiyat1

( ) Hijyen ve sanitasyon

() Yoreye ait 6zel yemeklerin yer aldigi mentiler

( ) Ulasim kolaylig1

( ) Digerleri (Liitfen belirtiniz).........................

12. Miisterilerinizden yaptiginiz turlar sonrasinda hizmetlerinizle ilgili geri

doniis allyor musunuz?

() Evet ( ) Hayir

13. Eger cevabmz “evet” ise sikayet konusu hizmetler agirhkh olarak
asagidakilerden hangileridir? (Liitfen 6nem sirasma gore 1, 2, 3 seklinde
numaralandirarak belirtiniz).

( ) Ulasim ve seyahat

( ) Rehberler

( ) Konaklama isletmeleri ve temizlik

( ) Restoranlar ve hizmet kalitesi

() Mutfaklar ve lezzet kalitesi

() Verilen fiyata satin alinan turun degmemesi

() Digerleri (Liitfen belirtiniz).....................
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14. Liitfen asagida yoneltilen sorulara sizin
isaretleyiniz.

icin en uygun olan yamti

IKesinlikle

[Katilmiyorum

[Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

X

esinlikle
atillyorum

Seyahat acentalarinin  gastronomik  turlara

yonelmesini dogru buluyorum.

Tiirkiye’de gastronomik rota olacak ¢ok sayida

sehir vardir.

Universitelerde ~ “gastronomi”  bdoliimlerinin

acilmasini dogru buluyorum.

Gastronomi turlarinda kaldigimiz konaklama
isletmelerinde ve restoranlarda ydre mutfagini

bilen personel ¢alistirilmalidir.

Gastronomik tur diizenleyen seyahat acentalar

finansal acidan devlet tarafindan desteklenmelidir.

Gastronomi turizmi kapsaminda yeterli mutfak

bilgisine sahip rehberlerle ¢alisiyoruz.

Gaziantep  sehrinin  UNESCO’nun  “Diinya
Yaratict Sehirler Ag1” miras listesine girmesi

bliytik bir basaridir.

Gastronomi turlarina katilan miisterilerin st gelir

grubuna sahip olduguna inaniyorum.
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15.

16.

17.

18.

B. Tiiketicilerin Taleplerine Iliskin Bilgiler
Diizenlediginiz gastronomi turlarim en ¢ok hangi gruplar tercih etmektedir?
( ) Yerli turistler ( ) Yabanci turistler

Sizce yerli turistlerin gastronomi turlarim tercih nedenleri nelerdir? (Liitfen
onem sirasina gore 1, 2, 3 seklinde numaralandirarak belirtiniz).

( ) Merak

() Mutfak kiiltiirii ve gastronomik zenginlikler
( ) Uzmanlik alani- arastirma

( ) Psikolojik nedenler

( ) Bos zamanlar1 degerlendirme

( ) Tadim ve farkli lezzetleri 6grenme

Gastronomi turlarina katilan miisterilerin profili nasildir? (Birden fazla

secim yapabilirsiniz).

( ) Cocuklu aileler

( ) Tekil miisteriler

( ) Ciftler

( ) Arkadas gruplar

() Meslek gruplar

() Diger (Liitfen belirtiniz)......................

Gastronomi turizmi kapsaminda diizenlediginiz turlara en cok hangi yas

grubundan tiiketiciler katilmaktadir?

()25 yas ve alti
() 26- 35 yas
() 36-45 yas
() 46- 55 yas

() 56 yas ve iistii
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19.

20.

21.

Acentamizdan paket tur satin alan yerli turistlerin ortalama kalis siireleri ne

kadardir?

()1-2giin
()34 giin
() 5-6 glin
() 7-8 glin
()9 giin ve sti

( ) Diger (Liitfen belirtiniz)......................

Miisterileriniz organizasyon sekline gore hangi turu daha c¢ok tercih

ediyorlar?

( ) Bireysel turlar () Grup turlari

Gastronomi turizmi satin alma Kkonusunda tiiketicilerin basvurduklar
kaynaklar nelerdir? (Liitfen onem sirasina gore 1, 2, 3 seklinde

numaralandirarak belirtiniz).

( ) Yazili kaynaklar (kitap, brosiir, gazete, dergi)
() Internet ve web sayfalari

( ) Arkadas ve dost tavsiyesi

( ) Gorsel medya (reklam, tanitim ve TV)

( ) Sosyal medya (facebook, twitter, instagram vb.)
( ) Sivil toplum kuruluslar1 (STK’lar)

( ) Bloglar

( ) Digerleri (Liitfen belirtiniz)....................
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