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Bu arastirmada gastronomi ve turizm iligkisi baglaminda, Ayvalik’1 ziyaret eden yerli
Kabul Tarihi:02.03.2015 turistlerin ydre mutfagina iliskin algilar1 belirlenmeye calisilmustir. Aragtirma verileri
anket yOntemiyle toplanmustir. 375 yerli turist iizerinde yiiriitiilen arastirmada
katilimeilarin ¢ogunlukla orta yas grubuna dahil olduklari, genellikle 6zel bir sirkette
calistiklart ve agirlikli olarak orta gelir diizeyinde olduklari belirlenmigtir. Katilimeilarin
¢ogunlugu Ayvalik yoresini ilk kez ziyaret etmekle birlikte, Ayvalik denince ilk olarak

Anahtar Kelimeler

Turizm .

. algilanan unsurlarin ‘Cunda, Sokak ve Eski Tag Evler’ ile ‘Balik ve Deniz Uriinleri’
Gastronomi oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte katilimcilarin yarisina yakiinin, Ayvalik’1
Yerel mutfak ziyaret etmeden 6nce ydre mutfag: konusunda bilgi sahibi olmadig1 saptanmistir.

Ayvalik
Keywords Abstract
Tourism In this study, in the context of the relationship between gastronomy and tourism has been

determined the perceptions about local cuisine of domestic tourists visiting Ayvalik.
Gastronomy Research data were collected by the survey method. In research practiced on 375 domestic
tourists was detected that participants mostly are included in the middle age group, usually
are worked in a private company and mainly are in the middle-income. With the majority
Ayvalik of participants visited for first time the Ayvalik region, when mentioned Ayvalik the first
detected elements have been identified 'Cunda, Street and Old Stone Houses' and 'Fish and
Seafood'. However, it was determined that almost half of the participants don’t have
knowledge about local cuisine before visiting Ayvalik.
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GIRIS

Insanin beslenmesi biyolojik bir eylem olmakla birlikte,
yemek olgusu sadece biyolojik boyutuyla
degerlendirilmemelidir. Yiyeceklerin {iiretimi, tasinmasi,

depolanmas1 ve tiiketimi siirecinde olusan farkli toplumsal
birliktelikler ve ritiieller kiiltiirin beslenme konusunda
onemli oldugunu ortaya koymaktadir. Ne var ki yemek
biiyiik 6l¢iide biyolojik bir eylem olarak kabul edildigi i¢in
bir¢ok sosyolog bu konuya ¢ok az ilgi gostermistir. Ancak
birgok teorisyen de insanin besin ihtiyacina ve bunun
kargilanmasi i¢in bir araya gelme aktivitelerine cesitli
yollarla gondermede bulunmustur (Besirli, 2010: 159). Diger
bir ifadeyle, genelde fizyolojik bir ihtiya¢ olarak kabul
edilen yemek yeme olay1 giiniimiizde rekreatif bir faaliyete
doniismiis durumdadir. Gelisen yiyecek igecek endiistrisi
sayesinde bu ihtiyacin disarida karsilanmaya baglamasiyla
birlikte, insanlar sadece aglik ihtiyaclarini gidermek ig¢in
degil, ayn1 zamanda atmosferden, manzaradan ve diger
kosullardan  yararlanmak icin de disarida yemek
yemektedirler (Yiincii, 2010: 28).

Giliniimiizde insanlarin yeme i¢me olgusuyla gittikge
daha fazla ilgili olmaya basladiklarina tanik olunmaktadir.
Gazete, dergi ve televizyon gibi basili ve gorsel birgok
medya aracinda hemen hemen her giin yiyecek veya
iceceklerle ilgili bir haberin yer almasi bunun en belirgin
kanitidir. Ayrica Amerika Birlesik Devletleri’nde 1994
yilinda 1775 olan yerel pazar sayisinin 2010 yilinda 6132’ye
ctkmis olmasit yerel organik iiriinlere verilen Onemin
artiginin - bir diger gostergesidir (Kesici, 2012: 33).
Insanlarin yeme — icme olgusuna daha fazla ilgi gdstermeye
baglamast ‘gastronomi turizmi’ denilen yeni bir turizm
hareketinin dogmasina neden olmustur.

Gastronomi turizmi, yeni bir yiyecek ve icecek deneyimi
yasamak igin seyahat motivasyonu yaratan ve seyahat
davraniglarinin giidiilenmesine énemli 6lgiide yardimct olan
turizm sekli olarak tanimlanabilmekte ve bir tiir gastronomik
hareketliligi ifade etmektedir. Gastronomi turizmi, bélgeye
0zgii yemeklerin sunulmasiyla o bdlgeye ait kiiltiirel kimligi
ve mirast yansitmakta ve boylece yerel destinasyonlar igin
rekabet avantaji saglamada etkili bir ara¢ olmaktadir
(Caligkan, 2013: 41).

Yiincii’ye (2010: 30) gore gastronomi turizmi bes unsuru
kapsamaktadir. Bunlar; turistler tarafindan tiiketilen yerel
kiiltiirtin bir pargasi, bolgesel turizmin gelismesinde onemli
bir unsur, yerel tarim ve ekonomik gelisimin bir pargasi,
rekabet¢i bolgelerin pazarlanmasinda onemli bir faktér ve
turistler tarafindan tiikketilen mal ve hizmetlerdir.

Diinya turizminde agirlikli olarak Akdeniz iilkelerinde
gergeklestirilen gastronomi turlar1 6nemli bir yer teskil
etmektedir. Fransa peynir ve saraplariyla; Amerika’nin
Kaliforniya eyaleti saraplariyla; Italya pizza, spagetti,
zeytinyag ve saraplariyla; Ispanya ve Meksika yemekleriyle
gastronomi turlarina katilanlar1 kendilerine ¢ekmektedir.
Tiirkiye ise, mutfak zenginligi agisindan séz konusu
iilkelerden daha 6nde olmasina ragmen bunu turizm triini
olarak kullanamamaktadir (Kilig, 2010: 67).

Diinyada hemen hemen her mutfagin temel sayilacak
baz1 6zellikleri s6z konusudur. Bunlar o mutfag: 6tekilerden
ayiran Ozellikler olarak tanimlanir (Besirli, 2010: 160). Bu
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baglamda Tiirkiye de mutfak yapisiyla Akdeniz kiiltiiriiniin
gastronomi hazinesine sahip 6nemli iilkelerinden birisi olarak
kabul edilir. Cografi ve g¢evre kosullar1 ile Kuzey Ege
Bolgesi, Akdeniz mutfak kiiltiiriiniin  yasatildi§i ender
yerlerden biridir. Kuzey Ege mutfagi, bol sebzeli ot
yemekleri, dogal sebze-meyveleri, ¢esitli deniz mahsulleri,
hamur isleri, siit iiriinleri, zeytin-zeytinyagi, tiiziim-sarap
iiretimiyle dikkat cekmektedir.

Ote yandan, Tiirkiye’de Akdeniz mutfaginin énemli bir
gostergesi olan Kuzey Ege Bolgesi ve bu bolgenin iginde yer
alan Ayvalik mutfag1 gastronomi turizmi agisindan 6n plana
¢ikmaktadir. Bu baglamda Ayvalik, gastronomi ge¢misi ve
Akdeniz mutfagindaki zenginligi ile dikkat c¢ekmektedir.
Kendine 6zgii ve farkli yemek kiiltiiriinii birlestiren Ayvalik
mutfaginin  gastronomi  turizmi alaninda zengin bir
potansiyele sahip oldugu gorilmektedir. Ayvalik, sahip
oldugu kiiltiirel ve dogal yapisi ile bolgenin ve Tiirkiye’nin
onemli turizm merkezlerinden biridir. Ozellikle biiyiik
metropollere ulasim kolayligi nedeni ile i¢ turizmde tercih
edilen Ayvalik, sadece yaz aylarinda degil, sezon diginda da
hafta sonu turlarinda 6nemli bir yere sahiptir. Son yillarda
Ayvalik mutfaginin meshur zeytinyagli yemekleri, deniz
driinleri ve lezzetli Girit mutfagina ait cesitleri ilgi
gormektedir. Ayvalik’in mutfak kiiltiirii, tanitim araci niteligi
tasimakta ve ckonomik kalkinma agisindan da Onemli
olmaktadir.

Bu c¢alismada, gastronomi turizminin destinasyon
cekicilik unsuru olarak 6nemi ve Ayvalik destinasyonu igin
gastronominin ne Sl¢lide etkili oldugu arastirilmaktadir. Bu
baglamda Oncelikle gastronomi kavrami, gastronomi ve
turizm iligkisi, diinyada 6ne ¢ikan gastronomik rotalar ve
konu ile ilgili yazin taramasina yer verilmis; daha sonra ise
Ayvalik’ta talep boyutuyla bir arastirma gerceklestirilmistir.
Elde edilen bulgular dogrultusunda ilgili turizm paydaslarina
baz1 6neriler sunulmustur.

GASTRONOMIi VE
KAVRAMLARI

GASTRONOMIi TURIZMi

Literatiirde gastronomi olgusu ile ilgili olarak bir¢cok
tamima rastlanmaktadir. Ornegin Altinel’e (2009: 2’den
aktaran Goker, 2011: 6) gore gastronomi, “insan refahi ve
gidasi ilgilendiren her konuda saglanmis kapsamli bilgi
birikimi” olup; sagliga uygun, iyi diizenlenmis, hos ve
lezzetli mutfak, yemek diizeni ve sistemini ifade etmektedir
(Unlii ve Dénmez, 2008). Hegarty ve Antun (2007’den
aktaran Caliskan, 2013: 40) gastronomi kavramini,
“insanlarmm  tiiketimi  ig¢in  yiyeceklerin  secilmesi,
birlestirilmesi, hazirlanmasi, islenmesi ve servis edilmesidir”,
seklinde betimlemektedir. Hatipoglu’nun (2010:4’ten aktaran
Deveci vd., 2013: 30) tanima gore ise gastronomi; yiyecek
ve iceceklerin tarihsel geligme siirecinden baglayarak tim
ozelliklerinin ayrintili bir bigimde anlasilmasi, uygulanmasi
ve  gelistirilerek  gliniimiiz ~ sartlarina  uyarlanmasi
calismalarin1 kapsayan bir bilim dalidir. Kivela ve Crotts
(2006: 356°dan aktaran Bucak ve Ates, 2014: 317),
gastronominin ¢ogu zaman kimya, biyoloji jeoloji, edebiyat
tarih, antropoloji, miizik, tarim, felsefe, psikoloji ve
sosyolojiden bir anlayis ve degerlendirme icerdigini ve bu
yonliyle gastronominin disiplinler arasi bir alan oldugunu
belirtmektedir.
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Gastronomi; gida bilimini, yemek sanatin1 ve lezzet
yaraticiligini  birlestirerek  beslenme  zevkini  ortaya
cikarmaktadir. Kiiltiirel degerler icinde son yillarda hizla
gelisen gastronomik miras, kiiltiirel ¢ekiciligin ana kaynagi
olmaktadir ve diinyada yiyecek igecek Kkiiltiiriine verilen
onem ve gosterilen ilgi gittikge artmaktadir (Richards, 2001:
23; Cohen, 2004: 733). Bu ilgi, mutfak turizmi, gastronomi
turizmi ya da tatma turizmi olarak adlandirilmaktadir
(Henderson 2009: 317). Bu baglamda gastronomi turizmi;
turistleri seyahate giidiileyen temel faktorlerin yerel yiyecek
ve igeceklerin oldugu destinasyonlara yonelik yaptiklari
gezilerdir”, seklinde tanimlanabilir
(http://www.onecaribbean.org/content/files/CulinaryCaribbe
anNicheMarkets.pdf).

Richards’a (2002’den aktaran Caligkan, 2013: 41) gore
yiyecek ve igecek kiiltiirii, kiiltiirel kimligi olusturmada ve
desteklemede kullanilabilmektedir. Ote yandan turizm
faaliyeti igerisinde olusan yemek yeme ihtiyaci ile birlikte,
bireyler yiyeceklerden zevk alma gereksinimi igerisine
girebilmektedir. Boylece farkli giidiilerle bu gereksinimlerin
giderilmesi yoniinde bir hareket tarzi olugsmaktadir. Yoresel
mutfak kiltiiriiyle tanigsmak ve degisik lezzetlere ulagsmak bu
giidiilerden biri olarak goriilmektedir (Fields, 2002’den
aktaran Kodas ve Dikici, 2012: 55). Bu baglamda yerel
yemek kiiltiiriinlin bir destinasyonun sahip oldugu en degerli
cekiciliklerden biri oldugu séylenebilir (Siinnet¢ioglu vd.,
2012: 953-954). Nitekim Yiincii de (2010: 28), bir bolgede
yapilan yemeklerin yerinde tadiminin ve {iretim asamalarinin
gozlenmesinin turistlerin bir bolgeyi ziyaret etme nedenleri
arasinda yer almaya basladigini belirtmektedir.

GASTRONOMI - TURIZM iLiSKiSi

Turizmle ilgili gelismeler incelendiginde,
destinasyonlarin pazarlanmasinda gastronominin énemli bir
role sahip oldugu goriilmektedir. Gastronomi olgusunun
artan onemine paralel olarak yazinda gastronomi turizmi ile
ilgili yeterli g¢alisma bulunmaktadir. Mevcut c¢aligmalar,
yogunlukla gastronominin yiikselisine, yemek kiiltiiriiniin
turizm agisindan Onemine ve gastronomi turizmi ile
destinasyonlarin tanitilmasina odaklanmaktadir (Akman ve
Mete, 1998; Richard, 2001; Fields, 2002; Long, 2004;
Kivela ve Crotts, 2006; Okumus vd., 2007; Tikkanen, 2007,
McKercher vd., 2008; Kim ve Eves, 2012; Mak vd., 2012;
Caliskan, 2013; Philips vd., 2013; Seo vd., 2013). Ilgili
yazinda gastronominin, turizme ilave bir gekicilik unsuru
oldugu ve destinasyonun Onemli bir imaj tamamlayicisi
olmasina katki sagladigi yoniinde bulgulara rastlanmaktadir
(Richards, 2002; Quan ve Wang, 2004; Plummer vd., 2005;
du Rand ve Heath, 2006; Cela vd., 2007; Henderson, 2009;
Kim vd., 2009; Kesici, 2012). Yemek tiiketiminin turistlere
yasattigi  unutulmaz  deneyimler, destinasyon igin
kiigiimsenmeyecek bir g¢ekim faktorii, bir pazarlama ve
tutundurma ydntemi olmaktadir. Bu yiizden bdlgelerin yerel
yemek kiiltiirinii koruyarak, bu kiiltiirii turistlere yansitacak
pazarlama faaliyetleri ve politikalarini benimsemeleri
gerekmektedir.

Glintimiizde insanlar yedikleri ve igtikleriyle her gecen
giin daha fazla ilgili olmaya baslamistir. Turizm bolgelerinde
gastronomi artik turistik {rlinleri biitlinleyici 6zelliginin
yaninda tamamen kendi basma bir turistik {iriin haline
gelmistir (Kesici, 2012: 35). Gastronomi amagcli seyahat
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eden turistlerin % 70’1 gittikleri yerlerde bdlgesel yiyecekler

tatmakta, yemek tarifleri almakta ve sarap gibi bazi
gastronomik {riinleri devamli ikamet ettikleri yerlere
gotirerek ~ bunlar1  arkadasglart  ve  aileleri ile

paylasmaktadirlar. Boylece iilke/bdlge tanitimina dolayl
katki saglamaktadirlar (Marzella, 2008: 3).

Ilgili yazindaki calismalar; turistlerin  destinasyon
tercihlerinde ve destinasyonlarin sadik miisteri kazanmasinda
gastronomik degerlerin ¢cok 6nemli bir rol oynadigini ortaya
koymaktadir (Cevik ve Sagilik, 2011). Nitekim yapilan
arastirmalarda, bir destinasyonun imajinda basta gastronomi
olmak tizere gastronomik kimligin ayirt edici bir 6ge olarak
algilandig1 saptanmistir (Beer vd., 2002’den aktaran
Caliskan, 2013: 43). Ornegin; Harrington ve Ottenbacher’in
(2010’dan aktaran Caligkan, 2013: 43) Lyon sehrinin
Fransa’nin gastronomi baskenti olarak gosterilmesine
yonelik yaptig1 caligmada gastronomik kimligin, turizmi
farklilagtirict 6zelligine vurgu yapmis ve bu kimligi yerel
kiiltiir, cevre ve ekonominin etkiledigini belirtmistir.

Gastronomi, bir bolge i¢in dnemli bir ¢ekicilik 6zelligi
tasimakta, bazi turistlerin bir bdlgeyi tercih nedenleri
arasinda ilk sirada yer almakta ve turistlere tatil ve gezileri
esnasinda yeni tatlar1 ve farkli gelenekleri tanitmada 6nemli
rol oynamaktadir (Kastenholz ve Davis, 1999; Gyimothy vd.,
2000; Joppe vd., 2001; Fields, 2002; Hall vd., 2003; Shenoy
vd., 2005; Ryu ve Jang, 2006; Sparks, 2007; McKercher
vd., 2008; Kiigiikaltan, 2009; Kodas ve Dikici, 2012).

Gastronomi ve turizm iliskisi ile ilgili c¢aligmalar
genellikle destinasyon ve yerel mutfak iligkisini ortaya
koymakta ve yerel yemeklerin destinasyonlar icin farklilik
yarattigini agiklamaktadir (Hjalager ve Carigliano, 2000; du
Rand ve Heath, 2006; Haven-Tang ve Jones, 2006; Okumus
vd., 2007; Horng ve Tsai, 2010; Cevik ve Sagilik, 2011;
Guzman ve Canizares, 2011; Deveci vd., 2013).

Kivela ve Crotts (2005’ten aktaran Kesici, 2012: 35),
gastronomi olgusunun bazi turistik yerlerin pazarlamasinda
¢ok 6nemli bir rol oynadigini ileri siirmektedir. Bu baglamda
Denizer (2008’den aktaran Kesici, 2012: 35) ise, Italya’nin
Toscana bolgesinin yiyecek ve icecek kiiltiirii ile imaj
olusturdugunu ve Bati Avrupa zenginlerinin bolgeye kegi
peyniri ile sarap igmeye gittiklerini belirtmektedir.

Gastronomi turizmi biiylik o6lgiide yerel yiyecek ve
iceceklerin bulundugu yerlere yonelik i¢ turizm seyahatlerini
icermektedir. Nitekim Amerika’da eglence amacgli seyahat
eden yerli turistler {izerinde yiriitilen bir arastirmada,
katilimcilarin % 17’sinin gastronomi amagli seyahat ettikleri
tespit edilmistir
(http://www.onecaribbean.org/content/files/CulinaryCaribbea
nNicheMarkets.pdf). Yine baska bir arastirmada, eglence
amagli seyahat eden Amerikali turistlerin % 60’nin
gastronomi  turizmi ile ilgilendikleri  belirlenmistir
(https://prezi.com/oodssktaqitw/gastronomic-tourism-alba-
feliz/). Uluslararasi As¢ilik Turizmi Dernegi’nin tahminleri
bu rakamin 6niimiizdeki yillarda ¢ok daha hizli biiyiiyecegi
yoniindedir. Amerika Birlesik Devletleri’'nde USA Today
adli haber kurulusunun 2007 yilindaki verilerine gore 27
milyon Amerikali son 3 yilda gastronomi aktivitelerini
seyahatlerinin bir pargasi olarak gerceklestirmistir.
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Ingiltere’de ise gastronomi turizminin yilda yaklasik 8
milyar dolar bir deger yarattigi tahmin edilmektedir
(http://www.onecaribbean.org/content/files/CulinaryCaribbe
anNicheMarkets.pdf). Kiiltiirlii ve zengin insanlardan olusan
Amerikali gastronomi turistleri, Seyahat esnasinda yemek
faaliyetleri i¢cin dogrudan 12 milyar dolar harcamaktadir
(Travel & Tourism Trends, 2014: 34). Birlesik Krallik’ta ise,
gastronomi turistlerinin orani % 6-8 arasinda degisirken, bu
iilkeye yonelik yabanci gastronomi turistlerinin orani % 3’ tiir
(Hall, 2012).

Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO) tarafindan hazirlanan
“Yemek Turizmi Kiiresel Raporu’na gore, destinasyonlarin
turizm gelirleri i¢inde gastronominin payinin yaklasik % 30
oldugu tahmin edilmektedir (UNWTO, 2012: 14).
Gastronomi turistlerinin profiline bakildiginda bunlarin
cogunlukla ciftler oldugu, genellikle profesyonel calisan
gruplarindan olustugu ve 30 — 50 yas araliginda bulunduklar1
goriilmektedir. Boylece gastronomi turistlerinin  kiiltiir
amacli seyahat eden turist gruplarinin demografik yapilarina
benzer bir goriintii ¢izdikleri anlagilmaktadir. Uluslararasi
Ascilik Turizmi Dernegi, gastronomi turistlerinin seyahat
bagma yaklasik 1200 dolar harcama yaptigim ve seyahat
biitgesinin {igte birini (yaklasik 425 dolar) yiyecek ve
icecekle ilgili faaliyetlere ayirdigini 6ne siirmektedir. Yine
bu turistlerin, seyahat biitgesinin yaklasik % 50 gibi ¢ok
6nemli miktarin1 yeme-igme faaliyetleri ig¢in harcamaya
egilimli olduklari belirtilmektedir
(http://www.onecaribbean.org/content/files/CulinaryCaribbe

onceki yila gore 2 milyon dolarm iizerinde bir gelir elde
edilmistir. Charleston’da ortalama turist harcamasinin 764
dolar oldugu ve turistlerin % 80’inden fazlasinin bu sehre
ozellikle festival icin geldigi tespit edilmistir (Bird, 2011).
Birlesik Krallik ise, yerel ekonomileri gelistirmek icin bir
ara¢ olarak gastronomi turizmini benimsemekte ve
desteklemektedir (Everett ve Slocum, 2013).

Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi (TURSAB)
Gastronomi Turizmi Raporu’na gore
(http://www.tursab.org.tr/dosya/12303/tursab-gastronomi-
turizmi-raporu_12303 3556638.pdf), 2014 yilinda
Tiirkiye’ye gelen 41 milyon 415 bin turist toplam 34,3 milyar
dolar harcama yapmis ve bunun 6 milyar 523 milyon dolarini
yeme i¢me faaliyetlerine aywrmistir. Bu rakam, toplam
harcamalarin yaklagik % 19’unun yeme i¢me ile ilgili oldugu
anlamina gelmektedir. Diger bir ifadeyle, turist basina 828
dolar olan harcamanin 157 dolar1 yeme icmeye gitmektedir.

Tablo 1: Tiirkiye’ye Gelen Turistlerin Yeme — I¢cme
Harcamalar1 (2004 — 2014)

anNicheMarkets.pdf). Diinya Yemek Seyahati Dernegi ise,
gastronomi turistlerinin seyahatleri esnasinda yaptiklari
harcamalarin % 25’inin yeme-igme amagli oldugunu ifade
etmektedir (http://www.worldfoodtravel.org/benefits-of-
food-tourism/). Gastronomi turizmi igin ana kaynak pazarlar
Avrupa ve Kuzey Amerika olup; Ozellikle Almanya,
Ingiltere, Beneliix iilkeleri, italya, Fransa, Iskandinavya ve
Amerika Birlesik Devletleri’dir. Avrupa’da ana rekabet
noktalar1 Ispanya, Fransa ve ltalya iken; Asya’da rekabet
Japonya, Hindistan ve Tayland arasinda yasanmaktadir
(http://www.onecaribbean.org/content/files/CulinaryCaribbe
anNicheMarkets.pdf).

Ote  yandan  yeme-icme  faaliyetlerinin iilke
ekonomilerine katkilar1 incelendiginde ¢esitli rakamlarla
karsilagilmaktadir.  Ornegin  Italya’da  Sarap  Turizmi
Gozlemevi'nin 2010 yilt verileri, sarap turistlerinin giinliik
yaklasik 200 Euro harcadig1 yoniindedir. Bu rakam yerli bir
ftalyan turistin giinlik 55 Euro olan harcamasindan daha
yiiksektir. Bununla birlikte, Irlanda’da 2009 yilinda turistler
tarafindan yeme-igme i¢in 2 milyar Euro harcandig1 ve bu
harcamanin % 60’min yabanci turistlere ait oldugu tespit
edilmistir. Ispanya’min Barselona kentinde turizm ile ilgili
harcamalarin yaklasitk % 30’u yeme-igme faaliyetleri ile
ilgilidir. Kanada’nin Ontario kentinde ise, 2010 yilinda
yiyecek ve icecekler i¢in yaklagik 2 milyar C$ (Kanada
Dolari/CAD) harcama yapildigi belirtilmektedir (Richards,
2012).

Ayrica, bazi1 aragtirmalar festival, fuar ve gosteri gibi
yemek festivallerinin kendi baslarina ¢ok 6nemli ekonomik
etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Ornegin,
ABD’deki Charleston Sarap ve Yemek Festivali, 2011
yilinda yerel ekonomiye 7,3 milyon dolar ile rekor bir
ekonomik katki saglamistir. BOylece ayni festivalden bir
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Turizm Geliri Yeme-igme  Yeme-i¢menin
Yillar (Bin Dolar) Ha_trcamas1 TOE)Iamdan

(Bin Dolar)  Aldigi Pay (%)
2004 17.076.609 3.158.780 18.4
2005 20.322.111 3.690.171 18.1
2006 18.593.947 3.899.512 20.9
2007 20.042.501 4.746.747 23.6
2008 25.415.068 5.774.961 22.7
2009  25.064.481 5.975.660 23.8
2010  24.940.996 5.841.251 23.4
2011  28.115.693 6.440.577 22.9
2012 29.351.445 6.210.047 21.1
2013 32.308.991 6.583.641 20.3
2014  34.305.904 6.523.852 19

Kaynak: http://www.tursab.org.tr/dosya/12303/tursab-

gastronomi-turizmi-raporu_12303 3556638.pdf

Tablo 1’de de goriildiigii gibi, Tiirkiye’de 2004 yilinda
yaklasik 17 milyar dolar olan turizm gelirlerinin 3,1 milyar
dolar1 yeme i¢cmeye ayrilirken; aradan gegen 11 yillik siire
zarfinda toplam harcamalardan yeme i¢me faaliyetlerinin
aldig1 pay 6,5 milyar dolara yiikselmistir. Oransal olarak
yeme igmeye ayrilan payda kayda deger bir degisiklik
yasanmazken, bu dénemde (2004 — 2014) turistlerin yeme
igmeye harcadigi miktar toplam 58 milyar 845 milyon dolara
ulagmistir.

Tablo 2’de ise bazi Avrupa iilkelerinde yerli turistlerin
2013 yilindaki seyahatleri esnasinda yaptiklar1 yiyecek ve
icecek harcamalar1 goriilmektedir. Bulgulara gore en fazla
harcama yapan ilk ii¢ iilke Fransa, Italya ve Almanya’dir. Bu
iilkeleri isveg, Ispanya, Hollanda ve Tiirkiye izlemektedir.
Bu kalemde en az harcama yapan iilke ise Rusya’dir. 2018
yilina iligkin tahminlerde tiim {ilkelerde bu harcamalarda
artis kaydedilecegi Ongoriilmekle birlikte, en yiiksek
sigramanin Ispanya’da yasanacag 6ne siiriilmektedir (WTM,
2014: 22).


http://www.onecaribbean.org/content/files/CulinaryCaribbeanNicheMarkets.pdf
http://www.onecaribbean.org/content/files/CulinaryCaribbeanNicheMarkets.pdf
http://www.onecaribbean.org/content/files/CulinaryCaribbeanNicheMarkets.pdf
http://www.onecaribbean.org/content/files/CulinaryCaribbeanNicheMarkets.pdf
http://www.worldfoodtravel.org/benefits-of-food-tourism/
http://www.worldfoodtravel.org/benefits-of-food-tourism/
http://www.onecaribbean.org/content/files/CulinaryCaribbeanNicheMarkets.pdf
http://www.onecaribbean.org/content/files/CulinaryCaribbeanNicheMarkets.pdf
http://www.tursab.org.tr/dosya/12303/tursab-gastronomi-turizmi-raporu_12303_3556638.pdf
http://www.tursab.org.tr/dosya/12303/tursab-gastronomi-turizmi-raporu_12303_3556638.pdf
http://www.tursab.org.tr/dosya/12303/tursab-gastronomi-turizmi-raporu_12303_3556638.pdf
http://www.tursab.org.tr/dosya/12303/tursab-gastronomi-turizmi-raporu_12303_3556638.pdf
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Tablo 2: Bazi Ulkelerde Yerel Turistlerin Yemek I¢in
Turizm Harcamalar1 (2013/2018)
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Kaynak: World Travel Market (WTM), 2014: 22.

Yine bazi tahminler gelecek 5 yil icinde destinasyonlarda
yemek hizmetlerinin (mobil araglarla rezervasyon yaparak
restoranlara gitmekte dahil olmak iizere) turizm sektoriinde
en hizli biiyiiyen alanlardan birisi olacagt yoniindedir. 2014
yilinda cevrimigi seyahat sirketlerinin yemek
rezervasyonlarina olan talep ¢ok ciddi oranda artig
gostermistir. Bu baglamda TripAdvisor adli web sitesinin,
Avrupali bir ¢evrimigi restoran rezervasyonu hizmeti sunan
La Fourchette’i satin aldigi belirlenmistir. Benzer sekilde
Priceline, yine ¢evrimic¢i bir yemek rezervasyon sirketi olan
OpenTable’i 2,6 milyar dolara satin almistir. Gelecekte
seyahat sirketlerinin, kendi hizmetlerini gesitlendirmek ve
seyahat deneyimlerini gelistirmek igin bire bir yemek
firmalart ile ilgilenecekleri ongdriilmektedir (WTM, 2014:
23).

Ote yandan gelecekte ev yemeklerini tatmak ve yerel
kiiltiri deneyimlemek igin 6zel web sayfalart ve sosyal
aglarin daha da Onem kazanacagi tahmin edilmektedir.
Diinyanin bir¢ok yerindeki otantik bir yemek deneyimini
paylasmak igin yerel halk ile seyahat edenleri bulusturan
EatWith, Bookalocal, WithLocals ve BonAppetour gibi
popiiler web siteleri mevcuttur. Ornegin “Yerel gibi yasam
deneyimi” slogani ile EatWith, evlerinde aksam yemegi
yemek icin turistleri davet eden giivenilir bir evrensel
topluluktur. 2012 yilinda kurulan ve 28 iilkede (150’den
fazla sehirde) mevcut olan bu site, sicak bir ev sahipligi
esliginde ev yapimi yemekleri yemeyi ve ilging hikayeler
paylasmayr talep eden  kisileri  bulusturmaktadir
(http://www.eatwith.com). Bookalocal ise, yiyecek ve igecek
deneyimleri iizerinde iletisim kurmak isteyen insanlara
yardimci olan kiiresel bir sosyal yemek toplulugudur. 2012
yilinda Briiksel’de kurulan ve 20 iilkeye yayilan Bookalocal
agl, ev sahipleri, yemek blogculari, sefler ve yemek
tutkularim1 paylagmay1 seven insanlardan olusmaktadir. Bu
sosyal agda ev sahipleri; kahvalti, aksam yemegi partileri,
yemek turlari, sarap tatma, bira igme ve yemek pisirme
dersleri sunmaktadir (http://www.bookalocal.com).
WithLocals ise; Endonezya, Malezya, Nepal, Singapur,
Tayland, Vietnam, Filipinler ve Sri Lanka gibi iilkelerde
yerel halk ile diinyanin her kosesinden gelen yolculari
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bulusturan bir web

(https://www.withlocals.com/about/withlocals/).
BonAppetour da, essiz ev yemeklerinin sunuldugu ev sahibi
ile turistler arasinda bag kuran c¢evrimici bir sosyal
platformdur. Bu sosyal ag, rahat bir Singapur evinde biberli
yenge¢, Barselona’daki bir terasta deniz mahsulli pilav
(seafood paella) ya da Tiber nehri kenarinda nefis bir Italyan
soleni ile diinya mutfaklarinin kesfedilmesine olanak
saglamaktadir (http://www.bonappetour.com/e/about).

DUNYADA ONEMLiI GASTRONOMIK ROTALAR,
KUZEY EGE MUTFAGI VE AYVALIK

sayfasidir

Gastronomi, destinasyonlarin markalagsmasinin temelini
ve pazarlama tekniklerinin en Onemli unsurunu
olusturmaktadir. Soyle ki; yiyecek ireticileri, restoranlar ve
turizm sektorii arasinda ortakliklarin dogmasini, yerel
gidalarda standartlarin belirlenmesini, gastronomi ile iligkili
yasam tarzlarimin cekiciliginin  vurgulanmasini, 6nemli
mekanlarin siniflandirilmasini, 6zel restoranlarn gelisimini
ve gastronomi aracilifiyla ulusal veya bolgesel marka
olusumunu saglamaktadir (UNWTO, 2012: 21).

Gastronomi turizmi konusunda Birlesmis Milletler Diinya
Turizm Orgiitii (UNWTO) iiyeleri arasinda yapilan anket
calismasinin bulgulari ilgi ¢ekicidir: Katilimcilarin % 88,2’si
destinasyonlarin imaj ve marka tanimlarinda gastronomi
unsurunun etkili oldugunu, % 11,81 ise bu unsurun kiigiik bir
rol oynadigini disiinmektedir. Gastronomi turizm {iriinleri
icinde katilimcilarin % 79’u yemek olaylarmin, % 62’si
gastronomi turlarinin ve yemek pisirme atdlyelerinin, % 59’u
yerel {driinleri sunan yemek festivallerinin, % 53’1
ireticilerin ve pazarlarin ziyaret edilmesinin, % 12’si
mutfakla ilgili miizelerin varligmm ve % 6’s1 ise yemek
sunumlarinin 6énemli oldugunu ifade etmistir. Gastronomi
turizmine bagl olarak yiiriitillen pazarlama faaliyetlerinde ise
% 91 etkinliklerin, % 82 brosiir ve reklamlarin, % 78 6zel
web sitelerinin, % 61 gastronomi rehberlerinin, % 43
bloglarin, % 13 tur operatdrleri i¢in tanitim turlarinin ve son
olarak % 4 sosyal aglarin etkili oldugu saptanmustir
(UNWTO, 2012: 12-13).

Okumus ve arkadaglart (2007); yemek tarzi ile
destinasyon arasinda pozitif bir iliski oldugunu ve genellikle
Cin, Hint, Italyan, Fransiz, Ispanyol gibi mutfaklarin
iilkeleriyle Ozdeslestigini vurgulamaktadir. Fransa, Italya,
Ispanya, Portekiz, Yunanistan, Belgika, Amerika, Kanada,
Brezilya, Peru, Meksika, Sili, Giiney Afrika, Cin, Hong
Kong, Hindistan, Avustralya, Yeni Zelanda, Singapur,
Giliney Kore, Japonya, Endonezya, Bali, Tayland ve Malezya
gibi iilkelerin imajlarinda yeme-igme kiiltiiriine ait degerler
etkili olmaktadir. Gastronomi turizminde One c¢ikan bu
iilkeler, turizm piyasasinin rekabet¢i ortaminda stiinliik
saglamaktadir.  Turistler i¢in yemek ve  mutfak
cekiciliklerinin  farkinda olan bu iilkeler, gastronomi
turizminde stratejik planlar olusturmaktadir (Hashimoto ve
Telfer, 2006; Kivela ve Crotts, 2006; du Rand ve Heath,
2006; Sustainable Tourism, 2008; Horng ve Tsai, 2010;
UNWTO, 2012). Ayrica, hizli bir sekilde turizm endiistrisini
yenileyerek gelisen Hirvatistan, Vietnam ve Kambogya’nin
basaris1 yemek ve sarap killtlirlinii 6n plana ¢ikarmasiyla
aciklanmaktadir (Kivela ve Crotts, 2006: 359).

Ote yandan, gastronomi turizmi diinya capinda ve
ozellikle Avrupa iilkelerinde Akdeniz mutfag: ile ¢cok fazla


http://www.eatwith.com/
http://www.bookalocal.com/
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gindeme gelmektedir. Tahil, zeytin-zeytinyagi, sebze-
meyve, deniz iriinleri, siit tiirevleri, baharat ve saraplart ile
zengin Akdeniz mutfagi; Asya, Avrupa ve Afrika
kiiltiirlerinin birlestigi ortak bir noktadir. Akdeniz mutfagina
ve onun kiiltiirine hakim olan Tirkiye, bu zenginligini
turizm potansiyeline doniistlirecek giice sahiptir.

Tirkiye, mutfak yapisiyla Akdeniz  kiiltiiriiniin
gastronomik hazinesine sahip onemli tlkelerinden biridir.
Cografi ve cevre kosullar1 ile Kuzey Ege Bolgesi, Akdeniz
mutfak kiiltiirliniin  yasatildigt ender yerler arasindadir.
Kuzey Ege mutfagi; bol sebzeli ot yemekleri, dogal sebze-
meyveleri, ¢esitli deniz mahsulleri, hamur isleri, siit {iriinleri,
zeytin-zeytinyagi ve  lzlim-gsarap {Uretimiyle dikkat
¢ekmektedir.

Kuzey Ege Mutfagi denildiginde akla ilk olarak zeytin ve
zeytinyag1 gelir. Zeytinyagi ile birlikte bin bir ¢esit otlar1 ve
sebzeleri Kuzey Ege mutfagimin “yesil mutfak” olarak
anilmasina neden olmaktadir. Otlarin, sebzelerin bolca ve
lezzetli olarak tiiketilmesinin yam sira Kuzey Ege
mutfaginda balik ve deniz tiriinleri oldukca yaygindir.

Kuzey Ege mutfagimin  gastronomi  turizmine
kazandirilmast ve gurme turlart ile bolge mutfaginin
tanitilmasi glinlimiizde temel bir ihtiya¢ haline gelmistir. Bu
bolgenin gastronomi turizminin odaginda olan baslica
lirlinleri; sarap, zeytinyagi ve peynirdir. Bu iriinlere sahip
Kuzey Ege mutfaginin gastronomi turizmine kazandirilmasi
icin akademik ve yerel halkin ¢abalar1 yogun bir sekilde
devam etmektedir.

Kuzey Ege bolgesinin mutfagi; bazi tematik lezzet turlar
ile tanitilmaktadir. Bunlar; mandirada peynir iiretimi, ¢am
fistigt ve iiziim toplama, zeytin sikimina tanik olma,
zeytinyagi tadim aktiviteleri, yoresel mutfak uygulamalari ve
taze baharat toplama ile birlikte dogada gezinti, yerel
pazarlardan aligveris yapma ve festivallere katilmadir.

Diger taraftan, Tiirkiye’de Akdeniz mutfaginin 6nemli
bir gostergesi olan Kuzey Ege Bolgesi ve bu bolgenin iginde
yer alan Ayvalik mutfagi da gastronomi turizmi agisindan 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu baglamda Ayvalik’mn gastronomi
geemisi ve Akdeniz mutfagindaki zenginligi dikkat
cekmektedir. Kendine o6zgii ve farkli yemek kiiltiiriinii
birlestiren Ayvalik mutfagi gastronomi turizmi alaninda
zengin bir potansiyele sahiptir.

Kuzey Ege mutfagmin karakteristik 6zelligini tasiyan
Ayvalik, dogal ortami ve yerel lezzetleri ile gastronomi
turizminin odak noktasidir. Ayvalik mutfagini ¢esitli otlar,
sebzeler, balik ve deniz iiriinleri sekillendirir. Tlgede yemek
kiiltiirtinlin temelini ise zeytinyagi olusturur.  Bununla
birlikte ¢ok cesitli yabani otlar, sebzeler ve mezeler, en
yaygin lezzetlerden ve yoreye 6zgii tatlardandir.

Ayvalik’ta ayn1 zamanda balik ve deniz iiriinleri de
oldukga yaygindir. Ornegin, orfoz 1zgara, levrek, bugulama,
1zgara ahtapot ve ahtapot dolmasi, 1zgara ya da kizartma
kalamar, iskorpit ¢orbasi, balik pastirmasi, ¢iroz, flime balik
ve kalamar dolmasi, deniz {irlinleri ile yapilan baslica
lezzetler arasinda yer almaktadir.

Tim bu agiklamalardan hareketle, yerel gastronomik
Ogeleri yerinde tatmanin ve {retimleri yerinde izlemenin
gliinimiliz turistlerinin 6nemli beklentilerinden birini
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olusturdugu sdylenebilir. Diinyanin en zengin mutfaklar
arasinda yer alan Osmanli ve Tiirk mutfag: etkin bir tanitimla
Tiirkiye’deki birgok destinasyonun markalagmasina olanak
saglayabilir. Bu destinasyonlardan birisi de Balikesir’in
Ayvalik ilgesidir. Ayvalik dogal giizelliklerinin yani sira
zengin mutfak kiiltiirii ile de olduk¢ca O©nemli bir
destinasyondur. Ayvalik genel olarak Akdeniz mutfag:
ozelliklerini tasimaktadir. Bu baglamda, zeytin ve zeytinyagi
yorenin temel yemek kiiltiiriinii olusturmaktadir. Yore
halkinin genel kanisina gore diinya iizerindeki en lezzetli
zeytin ve zeytinyaginin Ayvalik’ta bulunduguna dair bir
goriis birligi hakimdir. Ayvalik zeytinyaginda meyvemsiligin
yiiksek, acilik ve yakiciligin nispeten diisiik olmasi bu yagin
pek c¢ok kisi tarafindan tiiketilebilmesine olanak
saglamaktadir. Bununla birlikte, ydre deniz iiriinleri
bakimindan da olduk¢a zengin bir potansiyel sunmaktadir.
Ornegin; deniz bériilcesi, yoreye has dnemli bir gastronomik
unsurdur.

Bu calismanin amaci, Ayvalik yoresine yonelik turizm
talebini etkileyen unsurlar arasinda gastronomi faktoriiniin
Onemini ortaya koymak ve Ayvalik yOresinin ‘gastronomi
kenti’ olmasi yoniinde stratejiler ve politikalar geligtirmektir.
Arastirmada, Ayvalilk mutfagmin turistlerin destinasyon
seciminde ne denli etkili oldugu sorgulanmaktadir. Bu
baglamda, arastirmada yanit aranan sorular su sekilde
belirlenmistir:

e  Ayvalik’1 ziyaret eden yerli turistlerin yore mutfag ile

ilgili bilgi diizeyleri nedir?

Yerli turistler yorenin c¢ekicilik unsurlar1 arasinda

Ayvalik mutfak  kiiltiriinii  hangi  kategoride
degerlendirmektedir?

e  Yoreyi ziyaret eden yerli turistlerin Ayvalik
mutfagimin  gelistirilmesi  yoniindeki  disiinceleri
nelerdir?

Arastirmadan elde edilen bulgularin ilgili paydaslara
faydali olmas1 umulmaktadir.

YONTEM
Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini, Ayvalik ilgesini ziyaret eden
yerli turistler olusturmaktadir. Veriler Mayis — Haziran 2014
doneminde aragtirmaya katilmayi kabul eden 450 yerli
ziyaret¢iden anket yontemiyle toplanmistir. Bu ziyaretgilerin
biiylik bir bolimii ile yiiz ylize goriisme yapilarak anketin
doldurulmas1 saglanmig, bir bdliimiine ise anketlerin
birakilarak daha sonra toplanmast yolu izlenmistir. 450
anketten, veri saglamaya elverisli 375 anket elde edilmistir.
Boylece aragtirmanin  veri tabam1 375 katilimcidan
olugsmustur. Ural ve Kilig (2011: 48-49), cok degiskenli
aragtirmalar i¢in drneklem biiylikliigliniin, degisken sayisinin
10 katt ya da daha fazla alinmasimin cogunlukla daha
giivenilir sonuglar verecegini ifade etmektedir. Yazarlar
ayrica, evren biyiikliigliniin yaklagik 100.000 oldugu bir
arastirmada, Orneklemin yaklasik 384 olmasi gerektigini
belirtmektedir. Bu  baglamda, arastirmada ulasilan
orneklemin, hem evrenin hacmi hem de kullanilan degisken
say1si1 agisindan yeterli oldugu sdylenebilir.
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Veri Toplama Araci ve Analizler

Yukarida da belirtildigi gibi, arastirmada veri toplama
araci olarak anket teknigi kullanilmigtir. Anket iki kisimdan
olusmaktadir. Birinci kisim, katilimecilarin  demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik sorulari icermektedir. Bu
kisimda ayrica; katilimeilarin yilda ortalama kac kez tatile
ciktiklari, Ayvalik yoresini kaginci kez ziyaret ettikleri, bu
yorede ikinci konuta sahip olup olmadiklari, Ayvalik
mutfag ile ilgili bilgi diizeyleri ve ydrenin en ¢ekici unsuru
olarak neyi gordiikleri ile ilgili sorular bulunmaktadir. Anket
formunun ikinci kisminda ise, Ayvalik’ta gastronomi turizmi
ile ilgili olarak 12 Onermeden olusan bir Olgek yer
almaktadir. Gastronomi 6lgegi aragtirmacilar tarafindan
olusturulmustur. Olusturulan bu Ol¢ekte bes noktali Likert
tipi derecelendirme kullanilmistir. Buna gore gastronomi

Olgegine  iliskin  degerlendirmeler;  “l1=  kesinlikle
katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3= kararsizim, 4=
katiliyorum, 5=  kesinlikle  katiliyorum”,  seklinde
belirlenmistir.

Aragtirma verileri, SPSS 15.0 for Windows istatistik
paket programi yardimiyla analiz edilmistir. Katilimcilarin
demografik o6zelliklerini belirleyebilmek igin frekans ve

yiizde dagilimlarindan  yararlanilmistir.  Gastronomi
Ol¢eginin giivenilirligini test etmek i¢in Cronbach’s Alpha
katsayis1  hesaplanmigtir.  Katilimcilarin  gastronomi
6lgegindeki Onermelere katilim diizeylerini
yorumlayabilmek icin betimleyici istatistiklerden
faydalanilmigtir.  Katilimcilara  ait  bazt  demografik

degiskenlerin, gastronomi dlgeginde bir farkliliga neden olup
olmadigint sorgulamak i¢in ise tek yonlii varyans analizi ve
t-testi yapilmustir.

BULGULAR VE TARTISMA
Demografik Bulgular

Katilimeilarin demografik 6zellikleri Tablo 3’teki gibidir.

Tablo 3: Katilimcilarin Demografik Profili

Cinsiyet Sikhik (n) Yiizde (%)
Erkek 192 51,2
Kadin 183 48,8
Yas Siklik (n) Yiizde (%)
14-20 30 8,0
21-30 106 28,3
31-40 89 23,7
41-50 81 21,6
51-60 49 13,1
61 ve lizeri 20 53
Meslek Sikhik (n) Yiizde (%)
Ozel Sirket Sahibi ve / 95 25,3
veya Caligani
Serbest Meslek Sahibi 73 19,5
Kamu Caligani 58 15,5
Ev Hanimi 57 15,2
Diger 92 24,5
SIS Or(t:l:f)m“ (Echiis Sikiik (n) Yiizde (%)
1000-2000 82 21,9
2001-3000 89 23,7
3001-4000 69 18,4
4001-5000 29 7,7
5001 ve tizeri 36 9,6
Gelirim Yok 70 18,7
Toplam 375 100
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Tablo 3’te de gorildiigli gibi, katilimcilarin
cinsiyetlerinde dengeli bir dagilim s6z konusudur.
Orneklemin yaklasik yarisi (% 51,2) erkeklerden, diger yaris
ise kadinlardan (% 48.,8) olusmaktadir. Katilimcilarin yas
araliklar1 agisindan dagilimlarinda ‘21 — 30” (% 28,3), ‘31 —
40 (% 23,7) ve ‘41 — 50° (% 21,6) yas aras1 gruplarin
agirhgl géze carpmaktadir. 61 yas ve st turistler gorece
diistik bir orana (% 5,3) sahiptir. 14-20 yas aras1 grubun orant
% 8’dir. Bunun bir nedeni, arastirmanin yapildigi donemde
egitim ve Ogretimin devam ediyor olmasi olabilir.
Demografik 6zelliklerden yas secenegi genel olarak
degerlendirildiginde, Ayvalik yoresini ziyaret eden yerli
turistlerin genelde geng ve orta yas grubu kisilerden olustugu
sOylenebilir. Bu yerli turistler cogunlukla (% 25,3) 6zel sirket
sahibi ve / veya c¢aliganlaridir. Bu segenegi serbest meslek
sahibi (% 19,5) ve kamu calisanlar1 (% 15,5) izlemektedir.
Ev hanimlar1 % 15,2’lik bir dilime sahiptir. Calisanlarin aylik
ortalama gelirleri ise c¢ogunlukla (% 64) 1000-4000 TL
arasindadir. Bu grupta en 6nemli segenegi % 23,7 ile 2001-
3000 TL gelire sahip katilimecilar olusturmaktadir.
Katilimcilarin genelde orta gelir diizeyine sahip olduklar
sOylenebilir. Nitekim 4001-5000 TL (% 7,7) ve 5001 TL ve
izeri (% 9,6) gelire sahip olduklarini belirtenler oldukga
azdir. Burada oOzellikle ‘gelirim yok’ segeneginin de %
18,7°lik bir orana sahip olmasi ilgi ¢ekicidir. Bu oranin
herhangi bir meslegi olmayan ev hanimlarina ait oldugu
diistintilmektedir. Tablo 3’te yer almayan ancak demografik
degiskenler arasinda sorulan sorulardan biri de ikamet yeri
ile ilgilidir. Katilimcilarin ikamet yerlerinde Istanbul (%
17,9), Balikesir Merkez (% 14.9), Bursa (% 9,6), Izmir (% 8)
ve Manisa (% 5,6) schirleri one ¢ikmaktadir. Bdylece
Ayvalik’1t ziyaret eden yerli turistlerin genelde yakin
gevredeki illerde ikamet ettikleri anlagilmaktadir.

Aragtirmanin izleyen kisminda katilimcilara; yilda
ortalama kac¢ kez tatile ¢iktiklari, Ayvalik’i kaginci kez
ziyaret ettikleri, Ayvalik yoresinde ikinci konuta sahip olup
olmadiklari, Ayvalik denildigi zaman ilk olarak neyi
algiladiklari, Ayvalik mutfag: ile ilgili bilgi diizeyleri ve
yorenin en ¢ekici unsuru olarak neyi gordiikleri sorulmustur.
Bulgular Tablo 4’teki gibidir.

Tablo 4’te de goriildiigii gibi, katilimcilarin yilda
ortalama tatile ¢ikma sikliklar1 1-3 kez (% 79,5) seceneginde
toplanmaktadir. Bu durum okul donemi tatilleri ve yillik
izinlerle aciklanabilir. Katilimcilarin genelde orta gelir
diizeyine sahip olduklari diisiiniildiigiinde, boyle bir durumu
dogal karsilamak gerekir. Yilda 4 defadan fazla tatile
¢ikanlarin orani gorece diigiiktiir (% 20,5).

Katilimeilarin = % 39,5’1 Ayvalik ydresine ilk kez
geldiklerini ifade etmislerdir. Ayvalik’t daha once 2 kez
ziyaret ettiklerini belirtenlerin oran1 % 24,8°dir. Yorede 6 ve
izeri kez bulunduklarini belirtenlerin orani ise % 23,8 olarak
gerceklesmistir.  Buradan, katilmcilarin -~ ¢ogunlugunun
Ayvalik’t heniiz yeterince tanimadig1 ve yorede ¢ogunlukla
ilk kez bulunduklar1 anlagilmaktadir.

Ote yandan, katilimcilarin % 85,3’ii Ayvalik’ta ikinci
konuta sahip olmadiklarini belirtmislerdir. Yorede ikinci
konuta sahip katilimcilarin oram1 % 14,7°dir. kinci konuta
sahip olmayan katilimcilar, agirlikli olarak (% 66,7)
konaklama igletmelerinde geceleme yaptiklarin1 ifade
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etmiglerdirr.  Bu  segenegi  es-dost/akraba
konaklamalar izlemektedir (% 23,5).

yaninda

Katilimeilara gore Ayvalik denince akla gelen ilk unsur
‘Balik ve Deniz Uriinleri’dir (% 37,1). Bunu ‘Cunda Adasi,
Sokak ve Eski Tas Evler’ secenegi (% 31,7) izlemektedir.
Diger siralama ‘Sarimsakli Plaji1 ve Seytan Sofrast’ (% 13,9),
‘Zeytin ve Zeytinyagli Yemekler’ (% 11,7) ve ‘Tekne ve
Dalis Turlart’ (% 4) seklindedir. Buradan, Ayvalik yoresinde
mutfak agisindan genelde balikk ve deniz iiriinlerinin
tanindigl, zeytin ve zeytinyagli yemekler konusunda ise
yeterince bilgi sahibi olunmadigi anlagilmaktadir.

Nitekim katilimcilarin % 41,6’s1 yoreye gelmeden Once
Ayvalik mutfag ile ilgili hic¢bir bilgilerinin olmadigini dile
getirmislerdir.

Tablo 4: Katilimeilara Ait Ayvalik ile Tlgili Diger Bilgiler

Ayvalik mutfagi konusunda tamidiklart araciligiyla
bilgiye sahip olanlarin orani ise % 35,2’dir. Dolayisiyla
yaklagik her iki katilimcidan birinin Ayvalik mutfagim
yeterince tanimadig1 anlagilmaktadir.

Bu durumu destekleyen diger bir soruda katilimcilara
Ayvalik yoresinin en ¢ekici unsuru olarak neyi gordiikleri
sorulmustur. Katilimeilarin % 34,7’si ‘Kum-Deniz-Giines’
yanitin1  vermislerdir. Bu secenegi ‘Tarihi ve Kiiltiirel
Cekicilikler’ (% 26,7) izlemektedir. Zengin bir mutfak
kiltiirtinli  Ayvalik yoresinin en g¢ekici unsuru olarak
degerlendirenler ise yalmizca % 9,1’lik bir orana sahiptir.
Dolayistyla bulgular birbirini destekler niteliktedir. Ozetle
Ayvalik mutfagi yeterince taninmamaktadir.

Tatile Cikma Sikhig1 Siklik (n) Yiizde (%)
1 129 34,4
2-3 169 451
4-6 38 10,1
7 ve tizeri 39 10,4
Ayvalik Yoresini Kaginci Kez Ziyaret Ettikleri Sikhik (n) Yiizde (%)
flk kez 148 39,5
2 kez 93 24,8
3-5 45 12,0
6 ve lizeri 89 23,8
Ayvalk’ta ikinci Konuta Sahip Olma Durumu Siklik (n) Yiizde (%)
Evet 55 14,7
Hayir 320 85,3
Ayvahk Denince Akla i1k Gelen Sey Sikhik (n) Yiizde (%)
Cunda, Sokak ve Eski Tas Evler 119 31,7
Balik ve Deniz Uriinleri 139 37,1
Tekne ve Dalig Turlar 15 4,0
Sarimsakli Plaji ve Seytan Sofrasi 52 13,9
Zeytin ve Zeytinyagh Yemekler 44 11,7
Digerleri 6 1,6
Yoreye Gelm?den Once Ayvalik Mutfag ile Siklik (n) Yiizde (%)
Ilgili Bilgi Diizeyi
Higbir Bilgim Yoktu 156 41,6
Yazili ve Gorsel Medya Araciligi Ile Bilgi 43 11,5
Sahibiydim
Tanidiklarim Araciligi {le Bilgi Sahibiydim 132 35,2
Sosyal Medya Aracihigi ile Bilgi Sahibiydim 44 11,7
Ayvalik Yoresinin En Cekici Unsuru Siklik (n) Yiizde (%)
Tarihi ve Kiiltiirel Cekicilikler 100 26,7
Misafirperver Yerel Halk 32 8,5
Cok Kiiltiirlii Bolge 28 75
Zengin Bir Mutfak 34 91
Kum-Deniz-Giines 130 34,7
Goriilecek Dogal Giizellikler 37 9,9
Festivaller ve Olaylar 14 3,7
Toplam 375 100
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Giivenilirlik Analizi

Gastronomi 6lgeginin giivenilirliginin
degerlendirilmesinde Cronbach’s  Alpha testinden
yararlanilmigtir.  Sosyal  bilimler yazininda, alpha
katsayisinin  0,70’ten  biiyiik olmasi, Olceklerin igsel

giivenilirlikleri i¢in yeterli kabul edilmektedir (Baum ve
Wally, 2003°ten aktaran Hamsioglu, 2011: 94). Kalayct
(2006: 405) ise, 0 ile larasinda deger alan alpha katsayisina
bagli  olarak  Olgegin  gilivenirliginin  su  sekilde
yorumlanabilecegini belirtmektedir: 0,00 < o < 0,40 ise
Oleek giivenilir degildir; 0,40 < a < 0,60 ise Olcegin
giivenilirligi disiik; 0,60 < a < 0,80 ise olgek oldukca
giivenilir ve 0,80 < a < 1,00 ise 6lgek yiiksek derecede
giivenilirdir.

Gastronomi Ol¢eginin (12 madde) giivenilirlik katsayisi,
ilk hesaplamada 0,737 olarak bulunmustur. Bu asamada
Olcegin madde — biitlin (Item — Total) korelasyonlarina
bakilmis (Tablo 5) ve madde ile biitiin arasindaki korelasyon
katsayilarinin bazi degiskenlerde 0,250’in altinda [madde 4
(0,246) ve madde 12 (0,113)] degerler aldiklar1 goriilmiistiir.
Bu maddeler 6l¢egin toplanabilirlik 6zelligini bozdugundan
(Kalayci, 2006: 412) dlgekten cikarilmustir. Olgekteki bu
maddeler; “Ayvalik mutfagi yemeklerinin hazirlanig, sunum
ve fiyatini tatmin edici buluyorum” ve “Bu y6re mutfaginin
diinyada yeterince tanindigini diisiiniiyorum” 6nermeleri ile
ilgilidir.

Tablo 5: Gastronomi Olgegi Giivenilirlik Bulgulari

Onermeler Madde — Biitiin ilgili Madde
Korelasyonlari Cikarildiktan
Sonra Cronbach’s

Alpha Degeri
Madde 1 ,504 ,701
Madde 2 ,432 711
Madde 3 AT ,706
Madde 4 ,246 737
Madde 5 ,458 ,709
Madde 6 ,253 ,735
Madde 7 ,334 124
Madde 8 471 ,708
Madde 9 ,509 ,703
Madde 10 ,436 ,712
Madde 11 ,308 7128
Madde 12 ,113 ,753

Olgekte kalan 10 maddeye tekrar giivenilirlik analizi
uygulanmistir.  Yapilan bu ikinci analizde, gastronomi
Olceginin (10 madde) giivenilirlik katsayist 0,758 olarak
hesaplanmistir. Neticede gastronomi dlgeginin giivenilirlik
degeri, sosyal bilimler alanindaki aragtirmalarda aranan en
diigiik alt smir olan 0,70’in iizerinde gerceklesmistir. Bu
baglamda, arastirmada kullanilan gastronomi d6l¢eginin
oldukgea giivenilir bir veri toplama araci oldugu sdylenebilir.

Katiimeilarin Gastronomi Olgegi Tle Tlgili Algilart

Aragtirmanin  bir sonraki asamasinda katilimcilarin
Ayvalik mutfagr ve gastronomi turizmi ile ilgili algilar
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yorumlanmaya c¢aligilmistir. Bunun i¢in, 6nermelere verilen
yanitlarin  ylizde dagilimlari, aritmetik ortalamalart ve
standart sapma degerleri incelenmistir (Tablo 6).

Tablo 6: Gastronomi Olgegine iliskin Algilar

2
(%)

3
(%)

4
(%)

5
(%)

Gastronomi Olgegi (10 1 S.S.

Madde) (%)

Ayvalik mutfag: kiiltiirel | 13,6
bir degerdir ve
korunmasi gerekir.

4,5 11,2 | 22,1 | 485 1,411

Ayvalik’t ziyaret | 15,7 | 16,8 | 26,9 | 20,3 | 20,3 1,341

etmemde, yorenin yemek
kiiltiiriinii tanima istegim
etkili olmustur.

Yorede halka acik bir
‘mutfak atolyesi’
kurularak Ayvalik
mutfagi yagatilmalidir.

9.9 4.8 1,264

Ayvalik, mutfak kiltiiri 83 109 | 21,9 | 275 | 315 | 3,62 | 1,257

ile 6zdeslesmelidir.

Yore mutfagt  diger | 12,8 6,9 23,7 | 245 | 32,1 | 358 | 1,424

mutfaklardan, o6zellikle
Girit mutfagindan
etkilenmistir.

Bu  yore 17,1 1,382
Tiirkiye’de
tanindigint

diigtiniiyorum.

mutfaginin
yeterince

Yore mutfag ile ilgili 6,9 9,6 18,7 1,206

‘gelencksel ot ve yemek
festivali diizenlenebilir.

Yorenin pazarlanmasinda | 8,3 5,6 1,218
‘yore mutfagi ve
gastronomi’ daha ¢ok

kullanilmalidir.

Seyahat acenteleri yoreye 7,7 8,0 1,232
‘gurme turlart’
diizenleyerek farklilik

yaratabilirler.

Yoredeki yiyecek-igecek | 21,9 | 8,5 17,9 | 31,7 1,430

isletmelerinde hizmet
kalitesinin yeterli

oldugunu diigiinilyorum.

Tablo 6 incelendiginde, katilimcilarin Ayvalik mutfagi ile
ilgili algilarmin Likert &lgeginin ortanca degerinin biraz
iizerinde gergeklestigi dikkati g¢ekmektedir. Onermelere
verilen yanitlarin genel aritmetik ortalamasi 3,57 olarak
gerceklesmistir. Buradan, arastirma kapsamindaki
katilimcilarin gastronomi 6lgegi ile ilgili olarak ‘kararsizim’
ve  ‘katiiyorum’  secenekleri  arasinda  kaldiklar
anlagilmaktadir. Olgek ayrintili olarak degerlendirildiginde
one ¢ikan bulgular su sekilde 6zetlenebilir:

Deneklerin en yiiksek katilim gosterdikleri 6nermeler;
“Ayvalik mutfag kiiltiirel bir degerdir ve korunmasi gerekir”
(aritmetik ortalama 3,87), “Seyahat acenteleri yoreye
‘eurme turlari’  diizenleyerek  farkliik  yaratabilirler”
(aritmetik ortalama = 3,80), “Yorede halka a¢ik bir ‘mutfak
atolyesi’  kurularak — Ayvalik  mutfagt  yasatilmaldr”
(aritmetik ortalama = 3,75), “Yérenin pazarlanmasinda ‘yore
mutfagr ve gastronomi’ daha ¢ok kullanilmalidir” (aritmetik
ortalama = 3,74), “Yore mutfag ile ilgili ‘geleneksel ot ve
yemek festivali diizenlenebilir” (aritmetik ortalama = 3,73)
ve “Ayvalik, mutfak kiiltiirii ile ozdeslesmelidir” (aritmetik
ortalama 3,62), seklindedir. Katilimcilar genel olarak
Ayvalik mutfaginin énemli bir kiiltiirel degere sahip oldugu
konusunda hemfikirdirler. Ayrica bu ydresel kiiltiiriin
gelistirilmesi  konusunda da farkindaliga sahiptirler.
Katilimeilar  Ayvalik’a  yonelik  diizenlenecek  gurme
turlarinin, yorede halka acik bir mutfak atélyesi kurulmasimin
ve cesitli gastronomi festivalleri diizenlenmesinin 6nemli
oldugunu diisiinmektedirler. Bununla birlikte yaklasik her iki



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 3/1 (2015) 14-29

katilimeidan biri (% 59) Ayvalik yoresinin mutfak kiiltiiri
ile 6zdeslemesi gerektigi yoniinde bir diigiinceye sahiptir.

Ote yandan, yine yaklasik her iki katilimcidan biri
Ayvalik mutfaginin Tiirkiye’de yeterince tanindigimi (%
55,8) ve yoredeki yiyecek-igecek isletmelerinde hizmet
kalitesinin yeterli oldugunu (% 51,7) disiinmektedir.
Katilmeilarin % 26,9’u ise “Ayvalik’i ziyaret etmemde
yorenin yemek kiiltiiriinii tamima istegim etkili olmustur”,
seklindeki Onermeye kararsiz bir egilim iginde kalmustir.
Buradan, yore mutfaginin Onemi bilinmekle birlikte,
Ayvalik’1 ziyaret etmedeki temel giidiiniin heniiz bagka
faktorler (deniz-giines-kum gibi) oldugu anlasilmaktadir.
Dolayisiyla, Ayvalik yoresinin gastronomi konusunda
taninirliginin artirilmasina ihtiyag¢ vardir. Diizenlenecek olan
cesitli gastronomi festivalleri, ¢esitli fuarlarda Ayvalik
yoresine 0zgli yemek Kkiiltiiriiniin 6ne ¢ikarilmasi, sosyal
medya kanallar1 araciligiyla Ayvalik ile ilgili gastronomik
temalara yer verilmesi gibi ¢aligmalar tanitim agisindan akla
gelen ilk unsurlardir.

Katilimeilar, gastronomi dl¢egindeki onermeler arasinda
en homojen degerlendirmeyi “Yore mutfagr ile ilgili
‘geleneksel ot ve yemek festivali diizenlenebilir” (standart
sapma = 1,206); en heterojen degerlendirmeyi ise “Yéredeki
yiyecek-icecek isletmelerinde hizmet kalitesinin  yeterli
oldugunu  diigtiniiyorum”  (standart sapma 1,430),
ifadelerine yapmislardir.

Arastirmada son olarak, gastronomi Olcegine iligkin
algilarin  katilimcilarin -~ demografik  ozelliklerine  gore
farklilik  gosterip gostermedigini incelemek amaciyla
bagimsiz orneklem t — testi ve tek yonlii varyans analizi
yapilmistir. Ancak p < 0,05 diizeyinde istatistiksel agidan
anlamli herhangi bir farklilhik bulunamamistir. Buradan,

gastronomi  Olgegine iligkin  algilarm  katilimcilarin
demografik  ozelliklerine gore farkliik gostermedigi
anlagilmaktadir.

SONUC VE ONERILER

Diinyada ve Ozellikle Avrupa’da yiyecek igecek
konusuna verilen 6nem arttikca bu alandaki ornekler de
cogalmaktadir. Sarap, peynir, et ve balik Tirlinleri ile
gastronomi destinasyonu olarak taninan Fransa, italya,
Ispanya, Portekiz, Sili ve Kore gibi iilkeler diinyada
gosterilebilecek basarili drnekler arasindadir. Tiirkiye ise,
mutfak kiiltiriinii ve yeme-igme ¢esitliligini  turizm
potansiyeline doniistiirecek gilice sahip olmakla birlikte,
bugiine kadar bu potansiyelden yeterince faydalanamamustir.

Ayvalik yoresindeki mutfak kiltira  Girit, Selanik,
Bosnak, Midilli vb. mutfak Ornekleri ile benzerlik
tagimaktadir. Miibadeleden sonra giiniimiizde ti¢lincii kusak
insanlar1 bu bolgede yasamaktadir. ilk kusagin bildigi ve
yaptig1 yemek sayist 100-150 iken, bu say1 simdilerde 40-
50’ye kadar gerilemis durumdadir. Bu arastirma ile bir
taraftan Ayvalik’in yemek kiiltiiriiniin yeniden giin 15181na
¢ikarilmasi, diger taraftan ise yoreyi ziyaret eden yerli

turistlerin ~~ Ayvalik  mutfagi  konusundaki  algilar
belirlenmeye ¢alisiimistir.
Ayvalik ilgesinin kiiltiiriiniin ulusal ve uluslararasi

tamitimina katki saglamak, Ayvalik’t Kuzey Ege’de kiiltiir
turizminin yeni rotast noktasinda Ozellikle gastronomi
turizmi alaninda 6nemli bir destinasyon haline getirmek,
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bolgeyi gurme destinasyonu yaparak orta ve uzun vadede
yerli ve yabanci turistlerin ugrak noktasi olmasi yoniinde
caba sarf etmek, yoreye gelen yerli ve yabanci turistlerin
yoresel mutfagi 6ne ¢ikaran restoranlarda daha fazla harcama
yapmasini saglayarak yoresel ekonomiye katki yapmak,
hazirlanacak web sayfasi ile yorenin ulusal ve uluslararasi
turizm ve gastronomi alaninda daha fazla tanmirligini
saglamak, ozellikle 6li sezon olarak adlandirilan aylarda
(Mart-Nisan-Mayis ve Eyliil-Ekim) yorede birtakim
gastronomi etkinlikleri (yemek festivalleri, paneller vb.)
diizenleyerek otel doluluklarini artirmak ve yorede var olan 3
aylik sezon siiresini 5-6 aya ¢ikarmaya katki saglamak bu
aragtirmanin ileriye yonelik ulasilmak istenen hedefleri
arasindadir. Bunu saglamak i¢in yerel yonetimlere ve turizm
paydaslarina 6nemli gorevler diismektedir. Ayvalik Turizmi
Gelistirme Birligi (AYTUGEB) bu misyonu giderebilecek ve
konu ile ilgili vizyon gelistirebilecek bir noktadadir.

Ayvalik’in en Onemli zenginliklerinden olan mutfak
kiiltiirtinii ve 6zelliklerini tespit etmek, ydrenin gastronomi
turizmine yonelik potansiyelini belirlemek ve Ayvalik’t
ziyaret eden yerli turistlerin yore mutfagina iliskin algilarim
belirlemek bu aragtirmanin temel amaci olarak belirlenmistir.

Bu arastirmanin, hem bdlgede hem de ulusal diizeydeki
diger projelere drnek teskil edebilecegi diisiiniilmektedir. Bu
baglamda ilgili paydaslara su 6neriler sunulabilir:

e Gastronomi turizmi {riinlerini gelistirmek isteyen
Ayvalik, turizm kaynaklar1 ile kendine 0zgii mutfak
kiiltiirinii birlestirmelidir.

Yemek tiiketiminin turistlere verdigi lezzet duygusu,
destinasyon i¢in bir ¢cekim faktorii haline getirilmelidir.

e Yorede yemek Kkiiltiiriiniin turistlere yansimasina
yonelik pazarlama faaliyetleri benimsenmelidir.

Yorede, yeme-igme kiiltirii ile eglenceyi ve
bilgilenmeyi birlestirebilen yiyecek festivalleri artirilmalidir.

e Ayvalik; kiiltiirel miras varliklari, tarimsal Gretim
alanlari, peyzaj ozellikleri ve yerel halkin yasam tarzi ve
yemek kiiltiirii ile birlikte biitlinciil bir turizm iiriinii olarak
sunulmalidir.

e Yorede; yerel iiriinlerin toplanmasi, yoresel pazarlar,
alig-veris ve yeme-igme faaliyetleri gastronomik turlar i¢inde
degerlendirilmelidir.

Bolgede; dageilik, trekking, ata ve bisiklete binme
gibi spor aktiviteleri ile gastronomi faaliyetleri ortak olarak
yiriitiilmelidir.

Yorede; seyahat medyasi (televizyon, gazete, dergi
vb.) yemek tarifleri, {inlii seflerle eski ve yeni tatlarin kesfi
programlari  diizenlenmeli ve/veya bunlarin sikliklari
artirtlmalidir.

e Ayvalik’a 6zgii yerel mutfak 6zelligi, destinasyonun
rekabet avantaji saglayacak unsurlardan birisi olarak o6n
plana ¢ikartilmalidir.

Dogal ortami ile yerel lezzetlere sahip ve bu
anlamda ham maddesi bol olan Ayvalik’ta 12 ay gastronomi
turizmi yapilmalidir.

e Egitim konusunda mutlaka somut adimlar
atilmalhidir.  Son yillarda Tiirkiye’deki ¢esitli  turizm
fakiiltelerinde Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 adi altinda
bolimler agildigina tamik olunmakla birlikte, yoresel
mutfaklar1  yerinde gorerek uygulayabilecek mutfak
uzmanlarina ihtiyag vardir. Akdeniz Universitesi Goyniik
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Mutfak Sanatlar1 Meslek Yiiksekokulu Tiirkiye’de bu alanda
on lisans diizeyinde egitim vermek fiizere acilan ilk
yiiksekokuldur. Nitelikli yo6resel mutfak uzmanlarinin
yetistirilmesi i¢in bu tiir uygulamalar Kuzey Ege bolgesinde
de referans alinabilir.

e Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 Eylem Plani’nda
Ayvalik yoresi ile ilgili higbir ifade yer almamaktadir. Diger
turizm tiirlerinin yan1 sira deniz riinleri, zeytin ve
zeytinyagl iretimi gibi gastronomi unsurlarmin bir¢ogunu
biinyesinde barindiran ilgenin adinin eylem planinda
gecmemis olmasi sasirticidir. Mutfagiyla marka olabilecek
durumdaki Ayvalik’in eylem planma dahil edilmesi Tiirk
gastronomi turizmi agisindan bir gereklilik olarak
goriilmektedir.

e Ayvalik mutfagi sadece yerel organizasyonlarla
degil, uluslararasi arenada da tamitilmali, ydreye gurme
turlarinin artirilmasi igin yabanci tur operatorleri ile igbirligi
anlagmalarina zemin hazirlanmalidir.

e Giinlimiizde tiiketicilerin daha fazla teknoloji odakl
olduklar1  diisliniildiigiinde,  yoresel = web  sayfasi
tasarimlarinin daha da 6nem kazanacagi Ongdriilmektedir.
Bu baglamda, Ayvalik ile ilgili olarak o&zellikle mutfak
kiiltiirtinii  tanitan, mutfak zenginligini 6ne ¢ikaran web
sayfasi tasarimlarina 6nem verilmeli, bu konuda web
tasarimi uzmanlarindan destek alinmalidir.
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Extensive Summary

Gastronomy Tourism: An Empirical Study on
Domestic Turists in Ayvahk

INTRODUCTION

While dining has been considered a
physiological necessity so far, it has turned into a
recreational activity today. As food and beverage
industry continues to grow, people have started to
dine at locations other than their houses, not only
to satisfy their hunger-driven needs, but also to
benefit from ambiences, sceneries and other
amenities (Yinct, 2010: 28).

This increasing interest of people in dining
activities has paved the way to a new movement
called “gastronomic tourism”. One can define
“gastronomic tourism” as a kind of tourism that
motivates people to travel for new and different
dining experiences, that helps significantly to the
stimulation of travel behaviors, and that represents
a kind of gastronomic mobility. Gastronomic
tourism reflects the cultural identity and heritage
of the region through serving of region-specific
dishes and thus is an effective tool in achieving a
competitive advantage for local destinations
(Caliskan, 2013: 41).

Almost each and every cuisine in the world has
its intrinsic and unique characteristics that
differentiate a particular cuisine from the others
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(Besirli, 2010: 160). In this context, Turkey is
considered one of the most important countries
with  the gastronomic treasures of the
Mediterranean cuisine and culture.

On the other hand, in Turkey, the North Aegean
Region, and particularly the District of Ayvalik
located in this region, come to the forefront in
terms of being an important representative of the
Mediterranean cuisine with regards to gastronomy
tourism. In this study, the importance of
gastronomy tourism as an element of destination
attractiveness and to what extent gastronomy is
effective on the Ayvalik destination have been
studied.

LITERATURE REVIEW

The studies in the related literature focus
primarily on the rise of gastronomy tourism, the
importance of dining culture for tourism, and the
promotion of destinations through gastronomy
tourism (Akman and Mete, 1998; Richard, 2001;
Fields, 2002; Long, 2004; Kivela and Crotts, 2006;
Okumus et al., 2007; Tikkanen, 2007; McKercher
et al.,, 2008; Kim and Eves, 2012; Mak et al.,
2012; Caligkan, 2013; Philips et al., 2013; Seo et
al.,, 2013). There is evidence in the related
literature that gastronomy is an additional
appealing element for tourism and an important
complementary factor for the public image of the
destination (Richards, 2002; Quan and Wang,
2004; Plummer et al., 2005; du Rand and Heath,
2006; Cela et al., 2007; Henderson, 2009; Kim et
al., 2009; Kesici, 2012).

Gastronomy carries an important attractiveness
feature for a region, takes the first place among the
reasons of preferring a particular region by some
tourists, and plays an important role in introducing
new tastes and various traditions to tourists during
their vacations and excursions (Kastenholz and
Davis, 1999; Gyimothy et al., 2000; Joppa et al.,
2001; Fields, 2002; Hall et al., 2003; Shenoy et al.,
2005; Ryu and Jang, 2006; Sparks, 2007;
McKercher et al., 2008; Kiicilikaltan, 2009; Kodas
and Dikici, 2012).

Studies related to gastronomy and tourism
relations often point out to the destination and
local cuisine relationship and explain that local
cuisines make a difference for destinations
(Hjalager and Carigliano, 2000; du Rand and
Heath, 2006; Haven-Tang and Jones, 2006;
Okumus et al., 2007; Horng and Tsai, 2010; Cevik
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and Sacilik, 2011; Guzman and Canizares, 2011;
Deveci et al., 2013).

METHODOLOGY
Objective of the Study

The objective of this study is to highlight the
importance of gastronomy amongst other factors
affecting touristic demands for Ayvalik and to
develop strategies and policies towards making
Ayvalik a “gastronomical city”. The study
investigates to what extent the Ayvalik cuisine is
effective in the destination preferences of tourists.

Population and Sample

Domestic tourists visiting the town of Ayvalik
constitute the universe of this research. The data
were collected by survey of 450 domestic visitors
who agreed to participate in the study in the May -
June 2014 period. Out of the 450 completed
questionnaire forms, 375 forms providing adequate
data were obtained. Thus, the database of the
research is composed of 375 participants.

FINDINGS AND DISCUSSION
Demographic Findings

The gender distribution of the participants in the
research is well-balanced. Approximately half of
the sample (51.2%) is comprised of males while
the other half (48.8%) is comprised of females.
The distribution in terms of age ranges of the
participants intensified in the age groups between
21 — 30 (28.3%), 31 — 40 (23.7%), and 41 — 50
(21.6%) years of age. It can be argued that
domestic tourists who visit the Ayvalik region are
usually in the young and middle age groups. The
majority (25.3%) of these domestic tourists are
either owners or employees of private companies.
They are followed by the self-employed (19.5%)
and public employees (15.5%). Housewives have a
slice of 15.2 percent. The employees’ average
monthly income is mainly (64%) within the TL
1000 — 4000 range. The most important sub-
section in this group is composed of participants
with a monthly income in the TL 2001 — 3000
range. It can be asserted that the participants are
generally of the middle income group. In terms of
the place of residence of the participants, the
provinces of Istanbul (17.9%), Balikesir Provincial
Centre (14.9%), Bursa (9.6%), Izmir (8%), and
Manisa (5.6%) stand out. Therefore, it is
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understood that domestic tourists that visit Ayvalik
primarily reside in cities close to Ayvalik.

Descriptive Findings

The average frequency of going on a vacation
for the participants is 1 to 3 times (79.5%) a year.
39.5% of the participants have expressed that it
was their first time in the Ayvalik region. On the
other hand, 85.3% of the respondents indicated
that they do not own a second home in Ayvalik.

According to the participants, the first thing
that comes into mind when they think of Ayvalik
is fish and seafood (37.1%). This is followed by
the “Cunda Island, Streets and Old Stone Houses”
(31.7%). 41.6% of the participants have expressed
that they had no idea about the Ayvalik cuisine
before coming to the region. The ratio of people
who has had preliminary knowledge through
acquaintances about the Ayvalik cuisine is 35.2
percent. Therefore, it is understood that about one
in two participants was not familiar enough with
the Ayvalik cuisine before they came in.

Participants’ Perceptions of the Gastronomy
Scale

In the next stage of the research, the aim was to
interpret the participants’ perceptions of the
Ayvalik cuisine and gastronomy tourism.

The statements that subjects have agreed most
are as follows: “The Ayvalik cuisine is a cultural
value and must be protected” (arithmetic mean =
3.87); “Travel agencies can make a difference by
organizing ‘gourmet tours’ to Ayvalik” (arithmetic
mean = 3.80), “The Ayvalik cuisine must be kept
alive by establishing ‘local culinary workshops’
open to practical participation of the public”
(arithmetic mean = 3.75); “It is necessary to make
use of ‘local cuisine and gastronomy’ more in the
marketing campaigns of the region” (arithmetic
mean = 3.74); “A ‘traditional herbs and dishes
festival’ on the local cuisine of the region can be
organized” (arithmetic mean 3.73); and
“Ayvalik needs to be identified with its culinary
culture” (arithmetic mean = 3,62). Participants
generally agreed with the notion that the Ayvalik
cuisine has an important cultural value.
Additionally, they were well aware that this
regional culture needs to be improved further.
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CONCLUSION AND SUGGESTIONS

It is thought that this research can set an
example for the local projects as well as projects to
be run at the national level. Stakeholders may be
offered the following suggestions in this context:

e Wishing to improve its gastronomic
tourism products, Ayvalik needs to combine
tourism resources and its unique culinary culture.

e The feeling the tourists get after consuming
tasty dishes should be made an attraction factor for
the destination.

e Marketing activities aimed at reflecting the
culinary culture of the region on tourists should be

adopted.
e The number of the food festivals that
combine dining culture, entertainment and

informative activities should be increased in the
region.

e Ayvalik should be promoted as a whole
touristic product including its cultural heritage
assets, agricultural production fields, landscape
characteristics, the lifestyles of the local people
and culinary culture.

e It is necessary to make use of harvests of
local agricultural products, local bazaars, shopping
and dining activities within gastronomical tours in
the region.

e Sports activities such as mountaineering,
trekking, horseback riding, and cycling should be
run in tandem with gastronomic activities in the
region.

e Coverage of the details of local recipes as
well as discovery of traditional and contemporary
tastes with reputable chefs in the tourism-related
mass media (television, newspapers, magazines,
etc.) should be arranged and / or the frequency of
such coverage should be increased.

e The unique local cuisine characteristics of
Ayvalik must be brought to the forefront as one of
the elements that will provide a competitive
advantage for the destination.

e Ayvalik has a natural environment, local
flavors, and thus, abundant raw materials.
Therefore, it is necessary to organize
gastronomical tours to the region 12 months, all
throughout the year.

e It is of absolute necessity to take solid
actions in education. Although it is true that
Gastronomy and Culinary Arts Chapters have been
opened in various Tourism Departments in the
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universities around Turkey in recent years, there is
still a requirement for more culinary experts that
would visit and apply recipes unique to regional
cuisines on location. The Akdeniz University
Goyniik Culinary Arts Vocational School is the
first school that started to provide a two-years
degree on the field in Turkey. This solid action can
be a model in the Northern Aegean Region to train
qualified regional cuisine experts.

e There is no statement pertaining to the
Ayvalik region in the Turkey Tourism Strategy
2023 Action Plan. It is surprising that a town like
Ayvalik, which, in addition to other tourism assets,
is home to many gastronomic elements such as
seafood products, olive and olive oil production, is
not mentioned in this action plan at all. Ayvalik is
a town that can be a brand name with its cuisine;
therefore, in respect for the Turkish gastronomy
tourism, it is of great necessity for Ayvalik to be
included in this action plan.

e Ayvalik cuisine should be promoted not
only through local events but also in the
international arena and the required ground for
execution of cooperation agreements with foreign
tour operators aiming at increasing the number of
gourmet tours to the region must be prepared.

e Considering that today's customers are
more technology savvy, it is expected that
websites designed to publicize the region will gain
even further importance. In this context, emphasis
should be given to website designs particularly in
relation to promoting the culinary culture and
highlighting the culinary riches of Ayvalik and
support from professional web design experts
should be obtained to this end.
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