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OZET

Hakan Giile¢, Sehirlerin Gastronomik Markalasmasi Olceginin Gelistirilmesi,
Baskent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Ana

Bilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, 2021.

Gastronomi turizmi, yerel mutfak zenginlikleri ve markalagma birbirlerini destekleyen ve
besleyen, siirdiiriilebilirlik i¢in 6nemli kavramlardir. Gastronomik zenginlikler, sehirlerin
diger yerlerden farklilasmasin1 saglar, bunun derinlestirilmesiyse, pazarlama ve
markalasma ile miimkiindiir. Tarihi ve kiiltiirel degerlerimizin korunmasi, gelistirilmesi
ancak markalagsmayla saglanabilir ve bu siirdiiriilebilir bir gastronomi turizmi agisindan
Onem teskil eder.

Bu c¢alismayla, sehirlerin gastronomik markalasma durumunu degerlendirmeye yonelik
gecerli ve gilivenilir bir 6lgme araci olan sehirlerin gastronomik markalagmasi dlgegi

(SGMO) gelistirilmistir.

Olgek gelistirilirken, kavramla ilgili ifadeler alanyazinda arastirilmis, iliskili hazir dlgekler
incelenmistir. Sehirlerin gastronomik markalagsmasini degerlendiren dlgek, 6 faktor ve 39
ifadeden olusmaktadir. Olgcek gelistirme esaslarina uygun olarak gelistirilen 6lgegin

analizleri sonucu gegerliligi ve giivenirliligi sagladig1 gortilmiistiir.

Caligma 6rneklemi; Tiirkiye’de gastronomiyle ilgili akademisyenler, arastirmacilar, asgilar,
gastronomi gazeteci ve yazarlari, gastronomi ve markalasma ilizerine ¢alisan STK’lar,
gurmeler, Kiiltiir ve Turizm Bakanhg Il Kiiltiir ve Turizm miidiirliiklerindeki “Halk
Kiiltiiri” uzmanlari, UNESCO Gastro sehirleri Afyonkarahisar, Gaziantep ve Hatay
illerinden ilgili uzmanlar, UNESCO Gastro sehirlere aday Adana ve Kastamonu
sehirleriyle gastronomik ozellikleriyle 6ne ¢ikan sehirlerden gastonomi uzmanlari, ilgili
yiiksek lisans ve doktora 6grencileri, konaklama, seyahat ve yiyecek icecek isletme

yoneticileri ve yerel turizm rehberlerinden, toplam 621 katilimcidan olusmaktadir.

Olgegin gecerligi ve giivenirligi calismalar sirasinda agimlayici ve dogrulayici faktor
analizlerinin yami sira, yap1 gegerliligi icin, Olcegin nomolojik gecerliligine sehri tekrar

ziyaret etme niyeti ve sehirlerin soyut imaj algist O6lgekleri kullanilarak bakilmigtir.
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SmartPLS programi kullanilarak, sehirlerin gastronomik markalasmasini olusturan alti
degisken ve nomolojik gecerlilik i¢in kullanilan diger iki degiskenle olusturulan Yapisal

Esitlik Modellemesi (YEM) ile yapinin gegerliligi saglanmustir.

Olgegin faktorleri; sehrin gastronomi altyapisi, geleneksel mutfaklarda yerel iiriinler,
geleneksel mutfak uygulamalari, gastronomik tanitim faaliyetleri, gastronomi egitimi, sehir

altyapisi ve insan kaynagi olarak ortaya ¢ikmistir.

YEM analizi sonucunda; Sehirlerin Gastronomik Markalasmasinin alt boyutlarindan
“Gastronomik Tanitim Faaliyetleri” ve “Sehrin Gastronomi Altyapis” nin “Sehri Tekrar
Ziyaret Etme Niyeti” iizerinde anlamli ve pozitif yonde etkilerinin bulundugu,
“Gastronomik Tanitim Faaliyetleri” ve “Geleneksel Mutfak Uygulamalari”nin “Sehrin
Soyut Imaj Algis1” iizerinde anlamli ve pozitif yonde etkilerinin bulundugu tespit
edilmistir. Ayn1 analiz sonucunda “Sehrin Soyut Imaj Algisi”nin,“Sehri Tekrar Ziyaret
Etme Niyeti”’ni anlamli ve pozitif yonde etkisi belirlenmistir. Sehirlerin gastronomik
markalagmasi i¢in 6ngoriilen alti boyutun her birinin “Sehri Tekrar Ziyaret Etme Niyeti ”
lizerindeki etkisinde “Sehrin Soyut Imaj Algist’nin aracilik etkisi incelenmis, bu alti
boyuttan “Gastronomik Tanmitim Faaliyetleri’nin kismi aracilik ve “Geleneksel Mutfak

Uygulamalart”nin tam aracilik roliiniin bulundugu goriilmiistiir.

Olgiim araci, gastronomi ozellikleriyle one ¢ikan sehirlerin verileriyle, sehirlerin
ekonomik, kiiltirel gelisimine ve refahina siirdiiriilebilir katki  saglayacaktir.
Arastirmacilarin sehirlerin gastronomik markalagsma calismalarina yardimer olacagi ve alan

yazina katki saglayacagi ongoriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Olgek gelistirme, Gastronomi Sehirleri, Gastronomik Markalasma,

Sehirlerin Markalasmasi, Sehirlerin Gastonomik Markalagmas.
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ABSTRACT

Hakan Giile¢, Baskent University, Development of Gastronomic Branding Scale for
Cities, Institue of Social Sciences, Department of Gastronomy and Culinary Arts,

Master Thesis, 2021.

Gastronomy tourism, local cuisine and branding are important concepts for sustainability
that support and feed each other. Gastronomic richness enables the destinations
differentiate from other places, making these differences more apparent is possible through
marketing and branding. The protection and development of our historical and cultural
values can only be achieved through branding and this is important for sustainable

gastronomic tourism.

With this study, the gastronomic branding scale of cities (SGMO) was developed which is
a valid and reliable measurement tool for evaluating the gastronomic branding status of

cities that consists of six factors and thirtynine statements.

Study sample consists of 621 participants in total and contains the followings; academics
about the gastronomes in Tiirkiye, researchers, chefs, gastronomic journalists, writers and
specialists, NGOs on gastronomy and branding, gourmets, Culture and Tourism
Directorate "Folk Culture" section of the official experts, Afyonkarahisar, Gaziantep and
Hatay cities which are UNESCO Gastro cities, Adana and Kastamonu cities which are
candidates for UNESCO Gastro cities, gastonomists from cities that stand out with their
gastronomic features, graduate and doctoral students of gastronomy and culinary arts,

travel, food and beverage business managers, local tourism guides.

During the validity and reliability studies of the scale, besides the exploratory factor and
confirmatory factor analysis, to ensure the construct validity, “Intention of Revisiting the
City” and “Abstract Image Perception of the Cities” ready scales were used. Construction
validity was ensured with the Structural Equation Modeling (SEM) which was created with
six variables that build the gastronomic branding of cities and other two variables by using

SmartPLS program.
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The factors of the scale discovered as the gastronomic infrastructure of the city, local
products in traditional cuisine, traditional cuisine practices, gastronomic promotion

activities, gastronomy education, city infrastructure and human resources.

As a result of SEM analysis, followings have been determined; “Gastronomic Promotion
Activities" and “Gastronomy Infrastructure of the City” have significant and positive
effects on the “Intention of Revisiting the City”. “Gastronomic Promotion Activities" and
“Traditional Cuisine Practices” have significant and positive effects on the “Abstract
Image Perception of the City”. “The Abstract Image Perception of the City” has a
significant and positive effect on the “Intention of Revisiting the City”. “The Abstract
Image Perception of the City” plays a partial mediating role in the effect of “Gastronomic
Promotion Activities” on the “Intention of Revisiting the City”. “Traditional Cuisine
Practices” plays a complete mediating role in the effect of “Gastronomic Promotion

Activities" on the “Intention of Revisiting the City”.

This measurement tool will make a sustainable contribution to the economic and cultural
development and welfare of the cities with the application data in cities that stand out with
their gastronomic features. It is predicted that it will assist the gastronomic branding

studies to be carried out by the researchers and contribute to the literature.

Keywords: Scale development, Gastronomy Cities, Gastronomic Branding, City Branding,

Gastronomic Branding of Cities.
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ONSOZ

Bu ¢alismayla, sehirlerin gastronomik markalagsmasi’ni farkli kriter ve boyutlariyla

Olcebilecek giivenilir ve gecerli bir 6lgme aracinin gelistirilmesi amaglanmastir.

Arastirma kuramsal c¢er¢evenin ¢ikarilmasi i¢in alanyazin arastirilmast ile
baslamaktadir. Yontem boliimiinde, arastirmanin yontemi, evreni ve 0rneklemi, arastirilan
ve kullanilacak hazir 6lgekleri ve veri toplama araclari agiklanmistir. Sonraki boliimde
sehirlerin gastronomik markalasmas1 dlceginin (SGMO) gelistirilme siireci, analizleri ve
bulgularina yer verilmistir. Son boliimde ise elde edilen bulgular 1s18inda aragtirmada

ulasilan sonug ve Oneriler paylagilmistir.

Caligmamda fikir ve goriisleriyle yolumu aydinlatan, salgin doneminde bile destegini

esirgemeyen tez danismanim Sayin Dog.Dr. Ismail TOKMAK ’a,

Gastronomi ve mutfak sanatlar1 konusunda ufkumuzu agarak, bizlere her daim destek

olan Saym Prof. Dr. Fiigen DURLU OZKAYA ve Saym Dog.Dr. Mustafa AKSOYa,

Her zaman igten, samimi ve yardimsever tavirlartyla bizleri motive eden basta boliim
bagkammiz Saym Dog¢.Dr. Hakan TURGUT, Saym Dr. Ogretim Uyesi Tulga
ALBUSTANLIOGLU ve degerli boliim &gretim iiyelerimize,

Anket ¢aligmasia Tiirkiye’nin her yerinden katilan ve destek olan iiniversitelerin
gastronomi ve mutfak sanatlar1 boliimlerindeki degerli Ogretim gorevlilerine, asci

federasyonlarina, ilgili sivil toplum kuruluslarina ve boliim arkadaslarima,

Ve hayatim boyunca sabri1 ve hosgoriisiiyle her zaman yanimda yer alan sevgili esim
Semra GULEC’e, kizlarim Aslihan GULEC’e ve Elif GULEC’e en icten tesekkiirlerimi

sunarim.

Hakan GULEC
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1. GIRIS

Glinlimiizde bacasiz sanayi olarak belirtilen turizmin pargasi olan gastronomi
turizmi, {lkelerin turizm gelirlerine dnemli katki saglayan ve hizla gelisen bir turizm
cesididir. Gastronomi turizminde temel amag; yoresel yemek kiiltiirlinii tanimak, yemekleri
deneyimlemek ve gezilerde unutulmaz hatiralar birakmaktir. Glinlimiizde insanlar bir sehri
ziyaret etmeye iten nedenler i¢inde sehrin gastronomik unsurlari ve somut olmayan

kiltlirel bir miras olan yoresel yemekler gelmektedir.

Gastronomi turizmi tarim, kiiltiir ve turizmin birlesmesinden meydana gelir. Bu
bilesimdeki tarim; {iriinii, kiiltlir; tarihi ve otantikligi, turizm ise; alt yapiyr ve hizmetleri
ifade etmektedir (Goker,2011:27). Bir yorenin mutfak kiiltiirii; bolgede yetisen {iriinleri,
yorenin kiiltiirinti, tarihsel siirecini ve insanlarin beslenme aligkanliklarinin tamamini
kapsamaktadir. Gastronomi turizmi kapsaminda yoreye gelen misafir, ziyareti siiresince
yoresel mutfak unsurlarini, yorede yetisen iirlinleri ve yemegin hikdyesini bir biitlin olarak

deneyimlemek ister.

Marka, bir iirlinlin digerlerine olan fazlaligima ve kalitesine dikkat ¢eken bir

gostergedir. Markalagsmak bir iiriin veya hizmetin hangi faydalar1 saglayacagini belirtir.

Sehir markasi, bir sehrin tarithsel, dogal, kiiltiirel ve toplumsal Ozellikleriyle

biitiinleserek ve diger sehirlerden ayirt edilen bir kimlik, imaj ve taninma kavramidir.

Markanin sehirlere saglayacagi yararlarin arasinda, diinyada insanlarin ilgisini
cekmek, iirtinleri veya diger oOzellikleri ile hatirlanmak, bilinmek, sehir ekonomisini

giiclendirmek ve halkinin refahin1 yiikseltmek sayilabilir.

Cografi isaretleme, bir liriiniin yetistigi bolgenin adiyla bilinmesini, tiiketicinin tiriin
tercihi sirasinda kalitesinden emin olarak iiriinii tercih etmesini saglar. Cografi isaretler,
kiiresellesen diinyada yerel kalkinma i¢in 6nemli araclar olarak degerlendirilmekte olup,
bolgesel kalkinmay: kalite, imaj ve markalasma yoniinden destekler. Ozgiin cografi
ozelliklere sahip yemekler, cografi isaretli iriinler, bodlge imajin1 gli¢lendirerek,
markalagsmay1 ve bolgesel turizmin gili¢lendirilmesini saglamaktadir. Bu durum ozellikle

bolgesel, yerel yemekler ve bunlara merak duyan ziyaret¢iler agisindan 6nem tasimaktadir.
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Turizm destinasyon markalasmasi; 6zgiin ve farkli ¢ekim Ozelliklerini tasimasi,
kolay ulasilabilirlik, degisik beklentideki ziyaretgilerin ihtiyaclarini karsilama seviyesi,
yerel halkin turizmi benimseme kapasitesi, tarihsel, kiiltiirel ve sosyal ¢evre elemanlarina
baghidir. Tiim bunlar1 destekleyecek olan orgiitlenme ve yonetsel unsurlarin varligi da
destinasyonun turizm pazarlarinda kabul gormesini, yer almasini ve benimsenmesini

kolaylastiracaktir (I¢6z, 2013:223).

Bir sehrin gastronomik anlamda markalagabilmesi icin ilk adim, gastronomik
markalasma stratejik hedeflerini belirlemektir. Tkinci adim pazarlama arastirmalari, {igiincii
adim gastronomi markalagmasindaki temel konularin tespiti ve sonrasinda gastronomik

sehir markasi kavramini yaratmaktir.

Sehrin markalagmasi1 asamasinda, tipki isletmelerde oldugu gibi sehrin mevcut
durumuna yonelik 6n analiz, sehrin {istiin yonlerine vurgu, sehrin zayif yanlarinin
bilinmesi ve ortaya c¢ikabilecek firsat ve tehditleri kapsayan bir ¢calisma (SWOT analizi)
yapilmasi ve bununla ilgili bir stratejik plan gelistirilmesi gereklidir (Dayang Kitay ve

Topal, 2019:371).

Arastirmanin teorik altyapisini olusturmak amaciyla; gastronomi ve gastronomi
turizmi, gastronomik tirlinler, somut olmayan kiiltiirel miras i¢cinde yemek kiiltiirii, Diinya
ve Tirk mutfak kiiltiiri, marka ve markalagsma, destinasyon ve sehir markalagsmasi
kavramlar1 arastirilmis, markanin {iriin ve sehir i¢cin 6nemine yer verilmistir. Bunlara ek
olarak, alanyazinda arastirma konusu ile iligki olabilecek gastronomi turizmi, destinasyon
ve sehir markalagmasi, gastronomi markalasmasi kavramlar1 incelenmis, gerek ulusal
gerekse uluslararasi yazin taranarak bu kavramlarla ilgili 6l¢eklerin bulunup bulunmadig:

arastirilmastir.

Yapilan alan yazin taramasinda sehirlerin gastronomik markalasmasma etki
edebilecegi degerlendirilen sehir markalasmasi, destinasyon algilanan kalite, destinasyon
gastronomi deneyimi, destinasyon markalagmasi, destinasyon marka kalitesi, destinasyon
marka imaji, destinasyon marka degeri, destinasyon kimligi, destinasyon marka
farkindaligi, desinasyon sadakati, gastonomik beklenti, gastonomik imaj, gastronomi
marka imaji, gastro kimlik, marka bilinirligi, marka kalitesi, marka imaji, marka sehir,
marka sadakati, marka varligi, sehrin soyut imaji, sehirde yiyecegin memnuniyeti, sehri

tekrar ziyaret etme niyeti, sehir ziyaret¢i memnuniyeti, yiyecek imaj1 degiskenlerine iliskin
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Olcekler bulunmasina karsilik gerek ulusal gerekse uluslararasi alanyazinda dogrudan

sehirlerin gastronomik markalagsmasini 6lgen bir 6lgege rastlanilamamistir.

Bu tespitler 151g1nda arastirmamizda “Sehirlerin Gastronomik Markalagmasi”n1 farkl
kriter ve boyutlariyla Slgebilecek giivenilir ve gecerli bir dlgme aracinin gelistirilmesi

amagclanmustir.

Aragtirmanin yontem boliimiinde, aragtirmanin modeli, evreni ve Orneklemi
aciklanmis, Olgek gelistirme siireci, veri toplama araci ve Olgegi belirtilmistir. Dérdiincti
boliim olan sehirlerin gastronomik markalasmasi dlgeginin (SGMO) gelistirilme siireci,
analizleri ve bulgular1 bdliimiinde ise, ¢alismanin uzman degerlendirme, birinci (pilot)
uygulama ve ikinci (temel) uygulama asamalarinda elde edilen veriler ve bunlarin analiz ve
bulgularina, besinci ve son bdliimiinde ise elde edilen bulgular 1s1gnda ulasilan sonug ve

Onerilere yer verilmistir.

1.1. Arastirmanin Amaci

Arastirma; “Sehirlerin Gastronomik Markalagsmasi™n1 farkli kriter ve boyutlarda
ortaya ¢ikaracak giivenilir ve gecerli bir dlgiim arac1 gelistirmeyi amaglamaktadir. Olgiim
araci, gastronomi Ozellikleri ile 6ne ¢ikan sehirlerdeki kamu ve 6zel sektdr karar verici
yOnetici ve uygulayicilarina, sahadan saglanan verilerin analiziyle, sehrin gastronomik
ozellikleriyle markalasmasi yoniinde somut bilgiler sunarak, sehirlerin gelisim ve refahina
sirdiiriilebilir katki saglayacaktir. Ayni zamanda Ol¢iim araci, konu ile ilgili
arastirmacilarin gelecekte yapacaklari arastirmalara kaynak saglayacagi gibi alan yazina da

katki saglayacagi ongoriilmektedir.

1.2. Arastirmanin Onemi

Calismanin, “Sehirlerin Gastronomik Markalagmas1” boyutlarini ortaya ¢ikaracak
gecerli ve gilivenilir bir 6l¢lim aract uygulamasi sunmasi agisindan alan yazina katki

saglayacag diisliniilmektedir.

-Bunun yani sira calisma sonunda ortaya konulacak Olgegin, sehirlerin karar
vericilerine (kamu ve 6zel sektdr) ve akademik arastirmacilara, sehirlerin gastronomik
Ozellikleri ile markalagsmasini degerlendirebilecek ve sehre buna goére yatirimlar
yapabilecek bir 6lgme araci uygulamasi kazandirmasi agisindan da Onem tasiyacagi

degerlendirilmektedir.



- Uygulamalar sonucunda 6lgme araci uygulayicilara, elde edecekleri veriler ile
sehrin ekonomik ve kiiltiirel gelisimine rehberlik edecek ve katki saglayacak somut bilgiler

sunabilecektir.
1.3. Arastirmanmin Kapsamm

Bu arastirmada, “Sehirlerin Gastronomik Markalagsmasi”n1 farkli boyutlarda
degerlendiren bir 6lcek uygulamasi gelistirilmistir. Olgegin hazirlanmasi icin genel tarama
modeli kullanilmis ve alan yazin taramasi yapilarak, calismadan ¢ikan veriler maddeler
haline getirilerek uzman degerlendirmesi ile igerik gecerliligi saglanmistir. Daha sonra,
Olcek uygulamasi, pilot uygulama ve temel uygulama seklinde asamali olarak
gerceklestirilmis, gecerlilik ve giivenirlik analizleri yapilmistir. Yapisal gecerlilik igin
nomolojik testler yapilarak 6l¢me araci yapilandirilmis ve Olgege son sekli verilmistir.
Hazirlanan taslak Olgegin arastirilmasi siirecine dahil edilen katilimcilarin Tiirkiye’de bu
alanda c¢alisan arastirmacilar, akademisyenler, asgilar, besleme uzmanlari, gastronomi
yazarlari, gurmeler, kamu ve 6zel kurumlarda bu alanda ¢alisan uzmanlar, Tirkiye’deki
UNESCO Gastro Sehirler agina dahil veya aday sehirlerden ilgili uzmanlar, turizm
rehberleri, gastronomi ve mutfak sanatlar1 alaninda yiiksek lisans ve doktora yapan
ogrencileri, seyahat isletme yoneticileri, ilgili STK c¢alisanlari, turizm otel isletme

yOneticileri ve yiyecek-igcecek isletmeleri yoneticilerinden olugmasi 6ngoriilmiistiir.
1.4. Arastirmanin Smmirhhiklar:

Aragtirmalar tasarlanirken aragtirmacilar belirli smirliliklar 6ngdrmektedir. Bu
arastirmada da veri toplama yOntemi olarak kullanilan anket tekniginin genel
sinirliliklarinin bulundugu ifade edilebilir. Anket yonteminin en temel kisitlarindan birisi
olan sosyal begenirlik yaklasiminin Oniine gecebilmek i¢in anket formunun basinda,
katilimcilar tarafindan verilecek cevaplarin sadece bilimsel amaglarla islenecegi ve tigiincii
taraflarla paylasilmayacag ifade edilmistir. Bu sayede katilimcilarin verecekleri cevaplar
sonucunda ¢aligtiklar1 kurumda olumsuz bir durumla karsilagma 6nyargilarinin giderildigi,

anket sorularina samimi ve olabildigince dogru cevaplar verdikleri varsayilmaktadir.

Calismanin 6rneklemi; iiniversitelerin ascilik, beslenme ve diyetetik, gastronomi ve
mutfak sanatlari, turizm isletmeciligi, otel isletmeciligi, turizm rehberligi ve rekrasyon

boliimlerinden akademisyenler, arastirmacilar, asgilar, gastronomi yazarlari, gastronomi
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ve markalasma {iizerine calisan STK’larin temsilcileri, gurmeler, konaklama isletme
yoneticileri, Turzim Bakanhii Il kiiltir ve Turizm miidiirliiklerindeki “Halk Kiiltiirii”
boliimlerinde gorevli uzmanlar, UNESCO Gastro sehirleri Afyonkarahisar, Gaziantep ve
Hatay illerinden ilgili uzmanlar, UNESCO Gastro sehirlere aday Adana ve Kastamonu
illerinin yan1 sira gastronomik ozellikleri ile 6ne ¢ikan basta Antalya, Bursa, Istanbul ve
Izmir illeri olmak {izere Tiirkiye’deki illerden gastonomi uzmanlari, {iniversitelerin
gastronomi ve mutfak sanatlar1 boliimlerinin yiiksek lisans ve doktora dgrencileri, yerel
turizm rehberleri ve yiyecek icecek isletme yoneticilerinden olusan pilot uygulamada 150
(yiiz elli) ve temel uygulamada 471 (dort yliz yetmis bir) olmak {izere toplam 621 (alt1 yiiz
yirmi bir) kisilik katilimcidan olusmaktadir. Bu kapsamda aragtirma kesitsel oldugu igin
elde edilen bulgular ve sonuglar da bu ornekleme yonelik kesitsel olarak elde edilen

verilerle sinirlidir.

Calismaya iligskin veri toplama siireci 22 Nisan 2020 — 19 Ekim 2020 tarihleri
arasinda yiirlitiilmistiir. Bu tarih arali§1 calismaya iliskin veri toplama siirecini kapsayan

zamansal kesiti olusturmaktadir.



2. KURAMSAL CERCEVE

Bu boliimde, gastronomi, gastronomi turizmi ve siirdiiriilebilirlik, gastronomik
iriinler, somut olmayan kiiltiirel miras i¢inde yemek kiiltiirli, Diinya ve Tirk mutfak
kiiltiiri, marka ve markalagsma, destinasyon markalagmasi, sehir markalasmasit ve

gastronomik markalagma kavramlari iizerinde durulacaktir.

2.1. Gastronomi ve Gastronomi Turizmi

Tirk Dil Kurumu (TDK) sozligi gastronomiyi “iyi yeme meraki” olarak
tanimlamaktadir (TDK, 2020). Gastronomi terimi yunanca gaster (mide) ve namas (yasa,
diizenleyici) sozciiklerinden olusmaktadir (Uyar ve Zengin, 2015: 357). Gastronomi
sanatsal ve bilimsel unsurlar1 i¢inde barindiran, yiyecek ve iceceklerin tarihsel siireg
icerisinde tasidigi tlim Ozelliklerin detayli olarak anlagilmasini, uygulanmasini ve bunlari
gelistirerek giintimiiz kosullarina uyumlu hale getiren bir bilim dalidir (Hatipoglu, 2014:4).
Gastronominin konusu insandir. Insanoglu yemek ve i¢cmekten hoslanir. Bash basma
gastronomik degerler, kiiltiirel, cografik, toplumsal ve sosyal beslenme faktorleri gibi
bir¢ok temele dayalidir (Hatipoglu, 2014:11). Zahari vd., (2009) tarafindan da vurgulanmig

gastronomiyle iliskili alanlar, Sekil 1°de gosterilmistir.

Sekil 1. Gastronomi Biliminin ¢oklu disiplin modeli (Zahari, vd., 2009).
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Gliniimiizde insanlar gastronomi turizmi hareketlili§ine sehrin mutfak kiltiiriini
tanimak, tarihi dokusunu kesfetmek ve mutfak unsurlarini  deneyimlemek igin
katilmaktadir. Artik “deniz-kum-giines” klasik tatil anlayisinin disinda gastronomi turizmi
alternatif turizm olarak tercih edilmektedir. italya, Fransa ve Ispanya benzeri iilkeler yerel
kiiltiirlerini ve gastronomilerini 6n plana ¢ikararak, turizm gelirlerinin 6enmli bir kismini

gastronomiden elde etmektedir (Ornek,2018:9).

Gastronomi turizminin tarim, kiiltlir ve turizmden olusmaktadir. Bunlarla;
gastronomi turizminin pazarlanmasina ve tanitimina imkan saglanmaktadir. Tarimla, iiriin
sunulmaktadir. Kiiltiir, tarihi ve otantikligi, turizm ise; alt yapiyr ve hizmetleri

saglamaktadir (Goker, 2011:27).

Gastronomi turizmi fiziksel, kiiltlirel, sosyal ve prestijl motivasyon unsurlarindan
olusmaktadir. Insanlarin hayatin1 devam ettirebilmesi i¢in yemeye ihtiyaclar1 vardir ve bu
fiziksel motivasyonu olusturur. Bulunulan bolgenin kiiltlirtinii hissetmek ve o kiiltiirii
yasamak i¢in yemek ise kiiltiirel motivasyondur. Yoresel lezzetler ve kiiltlirii yansitan
restoranlar, festivaller turisti motive edecek kiiltiirel unsurlardir. Turistler ziyaretlerinde
sosyal etkilesimde de bulunur. Gastronomik faaliyetlerle bu sosyal ihtiyaglar karsilanabilir
ve sosyal yonden motive olmalari saglanabilir. Yine turistler katildiklar1 gastronomi
etkinlerini ve yoresel lezzet deneyimlerini sosyal cevreleriyle paylasirlar ve bdylece

cevrelerinden prestij saglama imkan1 bulabilirler (Sahin ve Unver, 2015: 65).

Alternatif turizm cesitleri arasinda yer alan gastronomi turizmi yaninda gastronomi
turisti tammminida getirmektedir. Bu anlamda gastronomi turisti; temel amaci gastronomi
deneyimi yasamak olan, bulundugu yerde yeme i¢me etkinliklerine katilan turist olarak
tanimlanmaktadir (Uner ve Sahin, 2016: 80). Burada gastronomi turistlerini turizm

hareketliligine katilmaya tesvik eden temel unsur gastronomidir.

Destinasyonlarin ¢ekici unsuru gastronomi ile ilgili deneyimlerdir. Birden fazla
destinasyonun benzer ¢ekici 0zelliklere sahipse turistin karar verme mekanizmasi kendi
itici motifleriyle en ¢ok oOrtlisen ¢ekici motiflere sahip destinasyondan yana olmaktadir.
Internette yer alan gezi ve yemek bloglari; fotografli ve videolu yemek tarifleri, {iretim
teknikleri, regeteler, sunum ve yemeksunumlarini iceren web sayfalari iilkeler ve
gastronomileri i¢in son derece dnemli bir tanitim aracidir. Belirli bir cografyaya 6zel bir

bitkinin veya bir yemek sunumunun, sosyal medyadaki paylasimlarla diinyanin diger
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tarafindaki bir kiside merak uyandirmasi, yerinde yasanip tatma arzusu veya cekici seyahat
motiflerinin baslatmas1 miimkiindiir. Ayrica {inlii gurmelerin ve seyahat yazarlarinin sosyal
medya iizerinden, gorsel ve yazili basin iizerinden takipgilerine yaptigi programlar ve
paylasimlar, baz1 bolgelerin gastronomide lezzet duraklari1 olarak 6ne ¢ikmasina yardimci

olmaktadir (Erdogan ve Ozdemir, 2018:252).

Bolgeye 6zgl restoranlar, tescilli yiyecek ve icecekler, yoresel yemek ve icecekler,
iriin toplama faaliyetleri, tadim turlari, yiyecek ve igecek festivalleri, yemek yarigmalari,
mutfak egitimi veren kurum ve kuruluslar ve gastronomi miizeleri, gastronomi turizmine
ilgi duyan turistlerin motivasyon kaynaklar1 ve cazibe unsurlaridir (Sengtl, 2017. akt.
Erdogan ve Ozdemir, 2018:252). Gastronomide seyahat motivasyonu; farkli gastronomik
lezzetler tatma ve deneyimleme arzusunu tetikleyen unsurlar olan yiyecek ve igeceklerin
gorsellik, lezzet, bilinirlik ve Ozgiinliik gibi gastronomik deger tasiyan oOzellikleri ile
destinasyonda bu lezzetleri duyusal ve bilissel olarak deneyimlemeye imkantanimaktadir

(Erdogan ve Ozdemir, 2018:252).

Diinyada gastronomi turizmi, son yillarda hizla artarak sehir, iilke kalkinmasina ve
ekonomisine Onemli katkilar saglamaktadir. Akgol (2012:20), turistlerin tahmini %

10’unun gastronomik amagli seyahat ettigini belirtmektedir.

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (BMDTO) ne gére, diinya turizm gelirleri
igerisinde yeme-igme harcamalarimin payr % 30 seviyesindedir. Turistlerin % 88.2’si
“Seyahat icin destinasyon se¢me kararimda yemek ¢ok onemli” demektedir. Gastronomi
turizmiyle ilgili faaliyetlerin basinda yemek etkinlikleri gelmektedir. Diinyada bu alanda
faaliyette bulunan kuruluslarin % 80’e¢ yakini yemek etkinliklerine yonelik (iiriin

iirettiklerini soylemektedir (TURSAB, 2014).

BMDTO (2012), gastronomi turizmiyle ilgili yaptig1 bir ¢alismada “katilimcilarin %
79’u yemek olaylarinin, % 62’si gastronomik rotalari ile yemek dersleri ve atolye
caligmalarinin, % 59°u yerel {iriin igeren yemek fuarlarinin, % 53’ii pazarlara ve iireticilere
yapilan ziyaretlerin, % 12’si gastronomi turizmi iiriinii sergileyen miizelerin varliginin ve
% 6’s1 ise yemek sunumlarinin 6nemli buldugunu” ifade etmistir. Yine ayni ¢alismada;
gastronomi turizminde kuruluslarin en ¢ok kullandig1 pazarlama faaliyetlerine bakildiginda

% 91 etkinlik, % 82 brosiir ve reklamlar, % 78 gastronomi turizmi iizerine 6zel web



siteleri, % 61 gastronomi rehberleri, % 43 bloglar, % 13 tur operatorlerinin tanitim turlar

ve % 4 sosyal aglarin etkili oldugu gortilmiistiir.

Erdogan ve Ozdemir (2018:253), gastronomi festivallerinin kirsal ekonomilerin
giiclenmesine destek oldugunu, geleneksel liretim yontemlerinin de siirdiiriilebilirlige katki
sagladigin1 ifade etmektedir. Festivallerin yerel, saglikli, dogal ve organik iiriinlerin
tanitilmasina katkis1 sagladigi gibi yerel ve dogal yiyeceklerin tiiketimininin 6zendirilmesi

ile tiiketici lizerinde de birtakim olumlu etkileri oldugu belirtilmektedir.

Diinyadaki gastronomi turlari Italya, Ispanya ve Fransa gibi iilkelerde
yogunlasmaktadir. Ornegin Italya’nin Toscana bolgesi Triif mantari, Floransa usulii et
yemekleri, Chiante sarab1 ve Lucca’nm zeytinyaglar1 (Oney vd, 2013:170) ile {inliidiir ve

bu nedenle her y1l binlerce turist bolgeyi tadim i¢in ziyaret etmektedir (Aslan,2010: 43).

Gastronomi turizmi arz kaynaklar1 da (Smith ve Xiao, 2008:290; Oguz, 2016:48)
Tablo 1°de incelenebilir.

Tablo 1. Gastro Turizmi Arz Kaynaklar

GASTRONOMI TURIZMi ARZLARI
Tesisler Aktiviteler Etkinlikler Organizasyonlar
YAPILAR TUKETIM TUKETICI *  Restoran
= Gida isleme tesisleri = Restoranlarda Yemek GOSTERILERI Simflama  ve
*  Saraphaneler = Yerel Uriinlerle Piknikler | +  Yemek ve Tescilleme
*  Bira Fabrikalan + Perakende Yivecek ve Sarap Sistemleri
= Cifigi Pazarlan igecek Satin Alma Gosterileni (Michelin
. Yivecek Diikkanlan . Kendin Topla | * Mutfak Yildiz1 gibi)
*  Yemek Miizeleri Konseptleri Aletleri ile | = Yemek/ Sarap
*  Restoranlar Gosteriler Simflama
¢ Uriin Sergileri Sistemleri
(VQA gibi)
. Dernckler
ARAZI KULLANIMLARI | TURLAR FESTIVALLER
= Ciftlikler = Sarap Bélgelen +  Yemek
. Bahgeler *» Tanm Bélgeleri Festivalleri
= Baglar = Kentsel Yemek |+ Sarap
* Kenisel Restoran Mekanlan Festivalleri
Alanlan * Bag Bozumu
Festivalleri
ROTALAR EGITIM/GOZLEM
«  Sarap Rotalan *  Yemek Okullan
*  Yivecek Rotalan . Sarap Tadim/egitim
*  Gurme Rotalan Kurslar
. Saraphane gezileni
«  Sef Yansmalarim
Gozlemleme
*  Yivecek ve Igeceklerle
ilgili Kitap ve Dergi
Okumak

Gastronomi turizmi arz kaynaklar1 gastronomi turizminin gelistirilmesi i¢in oldukca

onemlidir. Chaney ve Ryan (2012:315)’a gore degastronomik turizm gelismesi igin
9



gastronomi turizmi gelisim siirecinin bir ¢er¢eve olusturulmasim gerekli kilmaktadir. Itici

ve ¢ekici faktorlerden olusan stratejik gastronomi turizmi gelisim ¢ergevesi Sekil 2°de

gosterilmistir.
Itici faktérler Cekia: faktérler
Vizyon <
Gastronomi turizm pazan ve destinasyon evresinin degerlendirilmesi —l
Gastro Turist Gastronomik Destinasyon Geligimi
Fiziksel Gastro Tunstin motivasvonlan Cevre Geligmu
-Yiyecek yenilik -Farkhlagma / gok yonlii olma- -Yiyecek giivenlik standartlan
arays = Hevecan verici bir deneyim/ -Temal yerler
-Yiyecek yenilik benzersizhk/ merak -Otel ve restoranlarm kalitesi
korkusu -Otantik denevimler “Uluslarars: ve ulusal tagmacilik
-Beraberlik / aitlik sistemleri
-Dokunsal / duyusal -Kamu giivenligi
1cerik/gdrimiim -Tabela ve bilgilendirme
-Yeme ve icme zevki
Demografik -Egzotk/sira dit o letisim |
-Yas -Yenilik ve defisim Deneyim Gelistirme | Marka ve kimlik
Cinsiyet for vl Fkinlk takvimi | gelisimi
-lsigitimL Laxsxlasoma FEIaTTo -Cekicilikler Gastronomik
-Sosyal konum : -Sanat ve kiiltir vb Destinasy
-Kendim gergeklegtime / statii PR ; PR
ve prestij :
-Denevysel Tetisimi Gelistirme Yetenes: gelistime
— -Bilgi 6grenme /kazanma -Resmi (sosval)
-Fiziksel evre -Resmi olmayan -Konukseverlik
/etkinlikler/turizm
egitimi
-Ortak dil ve tabela
-Kiiltiir hizmetleri
Pazar ve Destinasyonu yeniden degerlendirme <

Sekil 2. Stratejik Gastronomi Turizmi Gelisim Cergevesi (Chaney ve Ryan, 2012: 316)

Gastronomi turizmi gelisim c¢ergevesinde marka ve kimlik gelisimi gastronomik
destinasyon yoniinden incelenirken, gasto turizmi acisindan ¢ekici faktorler arasinda

oldugu goriilmektedir.

Tiirkiye Seyahat Acentalar: Birligi (TURSAB) Gastronomi Turizmi Raporu
(2014)’na gore, 2014 yilinda Tiirkiye’ye gelen 41,4 milyon turistin yaptig1 harcama miktar1
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toplam 34,3 milyar dolaridir. Bunun 6,5 milyar dolar1 yeme i¢gmeye ayrilmaktadir. Bu
rakam, toplam harcamalarin icinde yaklasitk % 19’unun yeme igmeye ayrildiginm
gosteriyor. Bunun sonucunda kisi basi 828 dolar olan harcamanin 157 dolar1 yeme igmeye
gitmektedir.2019 yili Kiiltiir ve Turizm Bakanligi turizm verilerine goreysekisi basi
ortalama turizm harcamasi 666 dolar olmus, bunun yaklasik %?20’si yeme, i¢meye

harcanmistir (Kiiltiir ve Turizm Istatistikleri, 2019:10-13).

Turizm sektoriinde 2016 yilinda Tirkiye’de 2 milyon 210 bin kisi istihdam
edilmistir. Tiirkiye’de son 10 yilda turizm sektdriiniin toplam istihdam igerisinde aldig1 pay
ise genelde % 8 civarinda gergeklesmistir. Turist sayisinda meydana gelen % 1°lik bir artis

turizm istihdamini % 0.97 oraninda artirmaktadir (Giingdren ve Ozcan,2019:771-776).

2013 yil1 verilerine gbre turizm sektorii istihdamiin dagilimi ise; % 56’s1 yiyecek
icecek hizmetlerinde, % 30’u konaklama sektoriinde, % 5,7’si seyahat acentelerinde, %
7’si eglence ve dinlence hizmetlerinde ve % 1,2’si ise havayolu ulastirmasinda seklindedir

(CSGB Turizm Sektorii Verileri, 2013:190).

2.2. Gastronomi Sehirleri

Gastronomi Ozellikleri ile one ¢ikan sehirler, turistlerin sehrin mutfak kiltiiriini

tanima, yoresel yeme-i¢me liriinlerini deneyimleme olanagi saglamaktadir.

Uluslararas1 gastronomi turizmi; Provence (Fransa), Piyemonte, Sicilya, Toskana,
Venedik (italya) veya Malaga (Ispanya) gibi taninmis destinasyonlardaki yemek okullarini
ziyaret, yerel lokantalar1 ziyaret, gida pazarlar1 ile yerel lreticileri ziyaret seklinde
gerceklesmektedir. Bununla birlikte gastronomi turizmi, Fransa, Italya gibi iilkelerde
peynir ve sasarp, Belgika ve Isvigre’de ¢ikolata, Sri Lanka ve Japonya’da cay, Kosta Rika,
Brezilya, Panama ve Etiyopya’da kahve tatmak seklinde gerceklesmektedir (Oguz ve
Unur, 2018:412).

Fransa’nin Lyon sehri, Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltir Orgiitii
(UNESCO) diinya miraslar1 arasinda gastronomi sehri olarak, saraplari, Michelin yildizli
restorani, linlii seflere sahip restoranlar1 ve yemek kiiltiirii ile gastronomi turizmi agisindan

onemli bir yere sahiptir (Goyniisen, 2011, s. 27).
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Ispanya’nin Barcelona sehri, turizm gelirinin %30’unu gastronomiden elde
etmektedir. Bunun nedeni ise diinyanin en saygin seflerine ve restoranlarina ev sahipligi

yapmasidir (Dilsiz, 2010; Goyniisen, 2011:22).

Son on yildaki politikalar1 ile Peru mutfagt UNESCO Somut olmayan kiiltiirel
mirasina dahil olarak biiylik bir gelisme yasamistir, Lima ve Machu Picchu tarihi ve
kiltiirel destinasyonlarin1 mutfags ile birlestirerek, diinyada adindan siklikla s6z ettirmeyi

basarmistir (Matta, 2014:66).

Diinyada baz1 biiylik tur operatorleri, gastronomisi ile tinlii sehirlerdeki yiyecek ve
icecek festivallerine, mutfak egitimi veren iinlii kuruluslara, sarap tadimi, bagbozumu
etkinliklerine, yoresel pazarlar gibi cekiciligi olan destinasyonlara tur diizenleyerek

miisterilerine sunmaktadir (Aslan, 2010:43).

Tiirkiye, dogal giizellikleri, zengin mutfak kiiltiirii, essiz giizellikteki florasi, dogasi
ve faunasi ile sahip oldugu tiim 6zellikleri itibar ile turistik ¢ekiciligi olan ve gastronomi
turizmi acisindan tercih edilen bir tilkedir. Ozellikle Adana, Afyonkarahisar, Bursa,
Gaziantep, Istanbul, Hatay, Kahramanmaras, Mardin, Mersin ve Urfa gibi yoresel
lezzetleri ile iinlii sehirlere sahiptir. Yapilan arastirmaya gére Cukurova bdlgesine yapilan
ziyaretlerinin ortalama % 25’inin gastronomi turizmi amaciyla yapildigin1 ortaya

koymaktadir (Gog¢han, 2009).

UNESCO’nun 2004 yilinda baglattigi Yaratic1 Sehirler Ag1 (CCN -Creative City
Network) projesi i¢indeki Gastronomi Sehirleri, gastonomik kiiltiirel zenginlikleri one
cikarmaktadir (UNESCO, 2020). Tiirkiye bu aga gastronomi sehirleri olarak, 2015°de
Gaziantep, 2017°de Hatay ve 2019 yilinda Afyonkarahisar ile katilmistir.

Ankara Ticaret Odast ve Ankara Patent Biirosu Tiirkiye’nin Lezzet Haritasi’ni
belirlemek iizere 81 ilde bir arastirma yapmis ve bunun sonucunda Tiirkiye’de 2205 cesit
yoresel lezzet oldugunu belirlemistir. Listenin basinda 291 ¢esit yiyecek ve tatlisi ile
Gaziantep sehri gelmekte olup, bolgeler bazindan smiflandirmanin basinda ise 455 cesit

yiyecek ve igecekle I¢ Anadolu Bolgesi yer almaktadir ( Sahin ve Unver, 2015: 65).
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2.3.Gastronomik Uriinler

Gastronomik iirlinler, yoreyle, sehir kiiltiir ve tarihiyle i¢ i¢e gegmistir. Yoresel
yemeklerin, kiiltiirel mirasin bir pargasi olarak turizm amagli kullanilmasi, farkli {ilkeleri
ve kiiltiirleri birbirine yakinlagtirmaktadir. Kiiltiirler arasinda var olan bu farklilik ve

zenginlik, giiniimiiz turist profilinin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur.

Yoresel yiyecekler bolgenin sahip oldugu kiiltiirel degerleri yiikseltirken, yoreye
0zgl yiyecek ve igeceklerin ekilip bigilmesinin devam etmesine ve yerel ekonominin de
canlanip, is olanaklarinin gelismesine katkida bulunmaktadir. Boylece kiiltiirel mirasin
kaynaklarindan biri olan yoresel yiyeceklerin korunup kullanilmasi ile birlikte turizmin

stirdiiriilmesi de saglanmis olur (Capar ve Yenipinar, 2016, s. 110).

Uretici pazarlari, iiriinlerin ve yiyeceklerin, iireticiden dogrudan satin alindig1 ve
alictyla saticiy1 ortak bir yerde bulusturan mekanlardir. Uretici pazarlarini ziyaret eden
turistlerin davranislarini etkileyen itici faktorler eglence, rahatlama, uzaklasma ve ailelerle
zaman gecirme olarak, ¢ekici faktorleri ise yiyecek kalitesi ile aligveris deneyimi olarak
tanimlanmistir. Bir destinasyona 06zgii yerel tarimsal irlinlerin tiretici pazarlarinda arz
edilisi ziyaretgiler icin yerel halkin yasam tarzini algilama ve gastronomi kiiltiirlinii anlama
araci olarak kendini gosterir. Bu pazarlar iiretici agisindan yerel {iretimin ve {reticinin
gelirinin artmasini saglarken, tiiketici acisindan da tirlinleri daha uygun fiyatlarda ve taze
olarak alinmasina olanak saglayan bir ortam saglamaktadir (Erdogan ve Ozdemir,

2018:254).

Yoresel mutfak lezzetlerini ancak yoresel iiriinleri kullanarak, geleneksel hazirlama
ve pisirme teknikleriyle tiretmek miimkiindiir. Yurtseven (2011), yerel yiyecek iiretiminin
stirekliliginin saglanmasi ve yoreye 0zgii yiyecek igecek kiiltiirliniin gelecek nesillere
aktarilmasinin  gastronomik mirasin siirdiiriilebilirligi  i¢in  kilit nokta oldugunu
belirtmektedir. Ornegin Tiirk mutfagina 6zgii geleneksel “Ezogelin Corba” hazirlamisinda
kullanilan malzemeler arasinda yer alan kirmizi mercimek, bulgur, sarimsak, salca ve
sogan gibi malzemelerin yoresel, bolgesel veya ulusal liretim olmasi gerekmektedir.
Kanada’dan ithal mercimek, Vietnam’dan ithal piring, Cin’den ithal sarimsak ve
Rusya’dan ithal bugdaydan iiretilmis olan bulgurla hazirlanan “Ezogelin Corbasi”nin
yoresel lezzet olmasi s6z konusu degildir. Ciinkii biitiin iiretim siireglerinde oldugu gibi

yemek hazirlama siirecinde de girdilerle ¢iktilar arasinda kuvvetli bir iligski vardir. Farkli
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bolgelerde tiretilmis veya ithal edilmis malzemelerle yerel lezzetler tiretilemez (Gorkem ve

Oztiirk, 2018:217) .
2.4.Somut Olmayan Kiiltiirel Miras icinde Yemek Kiiltiirii

UNESCO, 29 Eyliil - 17 Ekim 2003 tarihleri arasinda Paris’te diizenlemis oldugu
32.Genel Konferansi’nda kabul ettigi Somut Olmayan Kiiltiirel Miras S6zlesmesinin ikinci
maddesinde, “Somut Olmayan Kiiltiirel Miras” kavrami ortaya c¢ikmistir. UNESCO
tarafindan “yasayan miras” olarak adlandirilan kiiltiirel miras; topluluklarin, gruplarin ve
bazi durumlarda bireylerin, kiiltlirel miraslarinin bir pargasi olarak tanimladiklar
uygulamalar, temsiller, anlatimlar, bilgiler, beceriler ve bunlara iliskin araglar, geregler ve
kiiltiire] mekanlar biciminde ifade edilmektedir (UNESDOC,2003). Somut olmayan kiiltiirel
miras kapsami alanina giren alanlar iginde doga ve evrenle ilgili bilgi ve uygulamalar
(geleneksel yemekler, halk hekimligi, halk takvimi, halk meteorolojisi vb.) bulunmaktadir

(Ornek, 2018:28).

Somut olmayan kiiltiirel miras degerlerini, ge¢mis kusaklardan miras kalan
gelenekler, miizik, mutfak kiiltiirii, yemek pisirme teknikleri ve festivaller olustururken;
anitlar, tarihi binalar, yemekler, miizik aletleri, miizeler, kiiltiirii yansitan esyalar, el
sanatlari tirtinleri ve arkeolojik kalintilar da somut kiiltiirel miras1 ifade etmektedir (Capar

ve Yenipinar, 2016:103).

Kiilttirel miras niteligindeki yoresel yiyeceklerin ve turizmde kullaniminin bolgelere
sagladig1 katkiy1 ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan kaynak arastirmalar1 sonucunda yoresel
yiyeceklerin bir yorenin sahip oldugu kiiltiiriin degerini yiikselttigi ortaya ¢ikmistir. Somut
olmayan kiiltiire] miras kaynaklarindan ydresel yiyeceklerin turizmde kullanilmasi ile
ulusal ve uluslararasi alanda bilinirlik artar, iiriine evrensel bir talep kazandirilir (Capar ve

Yenipinar, 2016:110).

UNESCO 2030 hedeflerine bakildiginda yemek kiiltiirii ve beslenme kaynaklarina
iliskin hedeflerin 6n planda oldugu goriilmektedir. UNESCO, 2030 Siirdiirtilebilir
Kalkinma Hedefleri ve Yaratic1 Sehirler Ag1 programlar: kapsaminda yemek kiiltiirii 6nem
kazanmaktadir. UNESCO’nun yemek kiiltiiriine dair ilgilendigi konular arasinda; tarim
politikas1 programlari, yaratici sehirler agi, kiiltiirel ifadelerin korunmasi ve cesitliligi

sOzlesmesi ve somut olmayan kiiltiirel mirasin korunmasi sézlesmesi yer almaktadir.
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Afyonkarahisar, Gaziantep ve Hatay UNESCO Yaratic1 Sehirler Agi’nda (Creative Cities
Network) gastronomi sehirleri arasinda yer almaktadir (UNESCO, 2020). Sekil 3°de
sehirlerin UNESCO gastronomi sehirleri logolart goriilebilir.

+ UNESCO e
*  Onayh Yaratici $ehir United Nations . Designated

« HATAY - 2017 Educational, Scientificand - UNESCO Creative City
Cultural Organization «+ In 2019

A 3 =

< ' HATA [ ;o
U“SE” ; */ GAZIANTEP : HATAY JHLUUU  ApyONKARAHISAR
—_— U CITY OF GASTRONOMY . GASTRONOMI SEHR — . CITY OF GASTRONOMY
l :

Sekil 3. Gaziantep, Hatay ve Afyonkarahisar UNESCO Yaratici Sehirler Ag1 (CCN),

Gastronomi Sehirleri

Ichijo ve Ranta (2018:202) ise, UNESCO gibi uluslararast kurumlarin ve AB’nin
destekledigi cografi isaretli iiriin standartlarinin, milliyet¢iligi bastiran ve kiiresellesmeyi
giiclendirerek, yemek iizerinden toplumu yoOneten araclara doniistigli elestirisini
getirmektedir.

Ancak, UNESCO ile birlikte ortak marka olusturan kiiltiirel varliklarin, hem
toplumlarin ortak degerlerini gelecek kusaklara tasiyacagi, hem de toplumlar1 ekonomik

olarak giiclendirecegi ve Ozellikle gelismekte olan iilke ve sehirlere olumlu katma deger

saglayacagi goz ardi edilmemelidir.

2.5.Diinya ve Tiirk Mutfak Kiiltiirii

Yemek, bir toplumun beslenme ile ilgili hayat tarzim1 yansitmaktadir. Yiyeceklerin
tiretimi, tiikketimi, hazirlanmasi, tamamen kiiltiiriin 6gelerinden olan gelenekler, inanclar ve
tabularla baglanti igindedir. insanlarin karin doyurmak i¢in yemek yemesi fizyolojik bir
ithtiya¢ iken, bu ihtiyacini gidermek icin hangi yemegi tercih ettigi, ne zaman ve nasil

yedigi ise kiiltiiriin meydana getirdigi bir 6zelliktir (Ornek, 2018:31).

Brillat-Savarin (2015), yemegin toplumsal yoniinii degerlendirirken, “Koyliiler
islerini meyhanede ¢ézerler. Herodotos 'dan giiniimiize komplolar da olmak iizere biitiin
biiyiik olaylar ziyafetler sirasinda tasarlanmis, hazirlanmig ve emredilmistir” ifadelerini
kullanirken, “zengin sinifin, yemegi, verdigi davetlerle insanlar: etkilemek ve hatta

yonetmek i¢in kullandigir” tespitinde bulunmaktadir.
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Yapisalcilardan ClaudeLévi-Strauss yeme-igmeyi “bir toplumun yemek pisirme yolu,
bilincinde olmadan yapilarint terciime ettigi bir dil gibidir” seklinde yorumlamaktadir

(Akarcay, 2016).

M.O. 2800°lii yillarda, Fenikeliler, 6lii denizin tuzu ile Mezopotamya ve Misir
arasinda ticari ve kiiltiirel baglarin kuvveti ile zenginlesmis, Braudel Dogu-Bati kiiltiir
catismasinin ilk kez burada goriildiigiinii ve Dogu’lu Fenikelilerin zamanla Misir ve Yunan

kiiltiirtinii domine ettigini ifade eder (Gtirsoy, 2014:25).

Anadolu’da Hititler M.O. 2000’1li yillarda, inanglarmi Tanrilara, ¢ig hayvan etini
kurban olarak sunarak, heykellerinin agizlarina bal ve yag siirerek gostermektedir (Giirsoy,
2014:29).

Lévi-Strauss’un “pismis” ve “¢cig” kavramlari, yemek ve pisirme iizerine odaklanan
calismalarinda 6nemli bir yer tutar. Bunlar kiiltiirel ve dogal doniisiimlerdir. Cig, pismis ve
¢lirlimiis mutfak ticgeninde maddenin durumunu birincil bigimde, kiiltiir ve doga ekseninde
normal ve donistliriilmiis olarak, ikincil bi¢imde ise kizartilmis, tiitsiilenmis dogal ve
kaynatilmis kiiltlirel silirec olarak ele alir. Yine kaynatma diisiik, kizartma yiiksek

toplumsal statii gostergesi olarak yorumlanir (Akarcay,2016).

Mary Douglas, yemegi ve dolayisiyla giinliik 6giinleri, giindelik yasam i¢inde analiz
etmeye calisir. Ogiinler aile, cok yakin arkadaslar ve onur konuklari igin hazirlanirken,

icecekler daha ¢ok yabancilar, tanidiklar, hizmetciler ve aileler i¢indir (Akargay,2016:28).

Mutfak, insan gelisiminden bagimsiz degildir. Atesin evcillestirilmesi ile mutfak,
ayn1 zamanda evi 1sitmis ve yemegin pisirildigi yer olmustur. Pisirme eylemini, toprak kap
kagagin atesle yapilmasi ve mutfaklar1 zenginlestirmesi takip etmis ve atesi eve tagiyan yer
olarak evin kalbi olmustur. (Civitello,2019:3)’ya gore mutfak sadece bir pisirme bigimi
degil, yiyecegin nasil hazirlandig1 ve tliketildigine iliskin farkindaligin olustugu ve yerel

olan malzemelerden daha ¢ok cesitlilige sahip yerler olarak tanimlanmistir.

Mutfak beslenmenin, diizenin, yasam biciminin ve sosyal iligkilerin bir gostergesi
konumundadir. Ornegin Yahudi Kaser’lerde yemek kurallar1 énemlidir, et ve siit beraber
tilkketilmez, hazirligi, sunumu, dolab1 birbirinden ayridir ve bu yeme diizeni sosyal yasamin

onemli bir unsurudur (Nahya, 2012:79).
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Antik dénemde, Firat Palmyra bozkirlarinda bulunan evlerde evin bir boliimiiniin
ocak ve firin seklinde tanzim edildigi goriiliir, Antik Roma’da mutfaklar ancak zengin
evlerde goriiliir ve cogunlugu yoksul halk ekmekle ve sokak saticilariyla beslenirdi.
Mutfaklar 19. yiizyildan sonra somiirgecilik ve teknolojiyle donlismeye baslamis, demir
kuzineler, gazli ocaklar ve elektrikle ve 20. yiizyilda buzdolaplar1 ile oldukga gelismistir.
Anadolu’da da maltiz ocaklar, demir ocak olarak kullanilmaya baslamis, kuzine sobalar,

stvi gazli ocaklar, elektrikli ocaklar ve firinlar bunu takip etmistir.

Taylorizmin etkisi, fabrikalardan sonra mutfaklara da girmis, kadmin c¢alisma
hayatina aktif katiliminin dogal hale geldigi 20. yiizyilda “Frankfurt mutfagi” ile mutfaklar
kadinm isini kolaylastiracak sekilde yeniden tasarlanmis, “Isve¢ Mutfagi” ile buzdolaplar
da yogun bir sekilde kullanilmistir. Giiniimiizde mutfaklar, hizli ve kolay yemek
yapilabilen, aile bireylerini yogun is temposunda bir araya getiren bir alan haline

dontigmiistiir (Nahya, 2012:81).

1950’lerde II. Diinya Savasi sonrasi Bati’daki ekonomik patlama sonucu, Avrupa

disindan gelen go¢, etnik mutfaklarin bilinirligini ve erisilebilirligini de arttirmistir

(Onaran, 2016:28).

1960’larda somiirgeciligin diisiisii ve kolonilerdeki bagimsizlik miicadeleleri, bati

disindaki Diinya mutfaklarinin da, kendi yorelerinde yiikselise gegcmesini saglamistir.

1980’lerle beraber yiyecek caligsmalarinda sosyal iligkiler ve tarihsel degisim
konularina yeterince vurgu yapilmadigini belirten Goody de, ekonomik durum, sinif
iliskileri, sanayilesme, kolonyalizm, tarihsel gelisim gibi siirecleri goz Oniine alarak

beslenme konusuna bakmuistir.

Yemek kiiltiirli, bir toplumun beslenme ile ilgili hayat tarzin1 yansitmaktadir.
Yiyeceklerin {iretimi, tiiketimi, hazirlanmasi, tamamen kiiltiiriin 6gelerinden olan
gelenekler, inanglar ve tabularla baglant: i¢indedir. insanlarin karm doyurmak i¢in yemek
yemesi fizyolojik bir ihtiya¢ iken, bu ihtiyacini gidermek i¢in hangi yemegi tercih ettigi, ne

zaman ve nasil yedigi ise kiiltiiriin meydana getirdigi bir 6zelliktir (Ornek, 2018:31).

Nahya (2012:7)’ya gore yemek sosyal olmanin bir nedeni ve sonucudur. Yemek veya

yememek, tanrilara sunmak, besinle ibadet, yemegi paylasmak, alip satmak, onun i¢in
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savasmak veya barigsmak, kendini yiyeceklerle anlatmak insanlikla beslenme arasinda

giiclii bir bag olusturur.

Yemek kiiltiirii, yemegin belli bir toplum tarafindan pisirilmesi, ticarilestirilmesi ve
tilketilmesini ifade eder. Yemek sadece fiziksel ihtiyaclart karsilamaz, toplumlarin

kendilerini algilama ve ifade etme seklidir.

Yoresel mutfak, bir bolgenin veya yorenin sahip oldugu yiyecek ve igeceklerin yani
sira bu yiyecek ve igeceklerin hazirlanmasini, pisirilmesini, tiiketilmesini, saklanmasini ve
servis edilmesine iliskin yontemleri, sunumunda kullanilan ara¢ ve gereglerini, mutfagin
konumunu, mimarisini, yemek sunumlarin1 ve gelistirilen inang ve uygulamalarindan

olusan kendine 6zgii kiiltiirel bir yapiy1 ifade eder (Akgol, 2012:45).

Toksoz ve Aras (2016:184) yoresel mutfak icin; “Her yoresel mutfak, sahip olunan
zengin bir kiiltiirle beslenir. Yoresel mutfagin tamamlayicisi olan kiiltiirel miras turistlerin
seyahat motivasyonlarinda belirleyici bir rol oynamaktadir. Kiiltiirel deneyim, kisiler arasi
iliski, heyecan, duyusal ¢ekicilik ve saglk endiseleri motivasyonlar: da turistlerin yoresel

vivecekleri tiiketmedeki kararim etkileyen faktorlerdir’ degerlendirmesinde bulunmaktadir.

Diinya mutfaginda Akdeniz havzasi, Uzakdogu, Kuzey Afrika gibi 6ne ¢ikan bazi
bolgeler vardir. Akdeniz Havzasi'nda Italya, Fransa, Ispanya, Tiirkiye ve Yunanistan gibi
tilkeler, doguya dogru gidildik¢e Hindistan, Cin, Malezya ve Japonya sahip olduklar
degisik damak tatlartyla gastronomi turizminde one ¢ikan iilkelerdir. italya, turizm tanitim
politikasin1 yaparken sadece kiiltiirel mirasin1 degil, ayn1 zamanda mutfaginda yer alan
“pasta” dedigi makarnayi, farkli ¢esitlendirmelerle hazirladiklar1 pizzay1 pazarlamaktadir.
Toscana Bolgesi sarap sayesinde diinyanin en taninmis bolgelerinden biri haline gelmistir.
Fransa’da Bordeaux, Bourgogne saraplariyla meshur olan bolgelerdir. SarapFransa ile
Ozdeslestirilmistir. Her iilke kendi mutfak sanatinin istiinliigiinii duymak ve duyurmak
istemektedir. Ispanya mutfaginda Valencia ydresinin meshur yemegi “Paella” neredeyse
Ispanyol mutfagma damgasi1 vurmustur. “Tapas” adli meze ve kanepeleri ise ok

bilinmektedir (Celik, 2013:220).

Mutfaklarin olmazsa olmazi baharatlar da, diinya mutfak kiiltiirline damgasini
vurmustur. Yeni Diinya, Osmanlinin kontroliindeki baharat yoluna alternatif ararken

bulunmustur ve bu ticaret yolundaki etkilesim sayesinde kiiltiirler birbiriyle iletisimde
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olmus ve mutfaklar1 da bu sekilde donlismiis ve gelismistir. 17. yiizy1l Evliya Celebi
seyahatnamesinde baharatlarin, hem lezzet hem de tibbi amagclarla kullanildigin1 ve
Osmanlr’dasaray mutfaginin yam sira Istanbul ve Kahire sokaklarinin “sokak tatlar:”

arasina da girdigi ve beslenme aliskanliklarini degistirdigini belirtir (Yerasimos, 2019:70).

Turkiye; Hitit, Frigya, Likya, Lidya, Roma, Dogu Roma gibi bir¢ok uygarligin

ardindan Selguklu ve Osmanlilarin mirasin1 barindirmaktadir (Aydin, 2015:14).

Tirk mutfaginin gelisim evreleri, Tirklerin Orta Asya’ya yerlesmesi ile baslayip,
Anadolu’ya go¢ etmelerinin ardindan, Anadolu mutfaginin 6zelliklerini, Orta Asya’dan
tagidiklar1 mutfak kiiltiirii ile harmanlayarak ¢ok zengin bir kiiltlirii meydana getirmektedir.
Selguklu ve Osmanli imparatorlugu smirlarini genisleterek, yeni katilan bélgelerin mutfak
unsurlarim1 da Tiirk mutfagr bilinyesine dahil etmistir. Orta Asya’daki gdcebe yasam
kiiltiirlintin et ve siit irlinlerinin kullanimi; Mezopotamya'nin tahil {iriinleri, Akdeniz
bolgesinin sebze ve meyveleri, Gliney Asya'nin baharati ile birleserek zengin bir Tiirk

yemek kiiltiiriinii ortaya ¢ikarmistir (Cémert ve Ozkaya, 2014: 64).

fbn-i Batuta  Tiirklerin  yeme-igme aliskanliklarindan su sekilde
bahsetmektedir.” Tiirkler ekmek ve buna benzer kati yiyecekler yemezler. Bulgur denilen
daridan yapilan yemegi pisirirler. Once suyu atesin iizerine koyarlar, kaynayinca
bulgurdan igine bir parga atarlar, et varsa lime lime edip onu da igine katarlar ve birlikte
pisirirler. Yemek iistiineyse kisrak siitiinden yapiima kimiz adli ickiyi icerler.” (Durlu

Ozkaya ve Comert, 2017).

Tiirk mutfagi, Orta Asya’dan gelen beslenme aligkanliklari, gocler sirasinda Arap ve
Fars kiiltiirleri ile etkilesim, Anadolu’daki Rum, Ermeni topluluklar1 basta olmak {izere
farkh kiiltiirler (Cakir, 2017:20), Osmanli saray mutfagi ve Balkan gdgleri ile bu cografi

bolgelerin etkilerini Anadolu'da bir araya getirerek bir "flizyon mutfag1" ortaya ¢ikarmistir

(Cakar, 2017:21).

Tirk mutfagi cografi bolgeler iizerinden incelendiginde, Hatay mutfagindaki Arap,
Hiristiyan ve Yahudi kiiltiirlerinin etkilesimi, Gilineydogudaki Suriye mutfag etkisi,
Marmara bolgesinin Osmanli saray mutfagi, Dogu’da topik ve Kayseri’deki pastirma ve

sucuk iizerinden Ermeni mutfagi, Dogudaki Kiirt mutfagi, Ege’deki Rum mutfagi,
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Karadeniz’in zengin balik ve sup tropikal tarim iirlinleri ile kiiltiirel etkilesimi, zenginlik ve

cesitliligi gdzlemlenebilir (Sivrioglu ve Dale, 2019).

Tiirkiye’deki geleneksel yemek kiiltiirli, yapisal olarak giinliik 6giin, 6zel giinlerdeki
gecis donemleri, kutsal giin 6giinleri, neseli giinler ile istek ve dilek sofralar1 olarak
siniflandirilabilir. (Halici, 2008), Tiirk geleneksel halk mutfak boliimlerini; giinliik 6giinler
(sabah, 6gle, aksam ve yat geberlik), gecis donemleri (dogum, siinnet, diigiin, 6liim
benzeri), kutsal gilinler, neseli gilinler (hidrellez, nevruz benzeri), istek-dilek sofralari
(Mevlit, Zekeriya sofras1 benzeri) seklinde incelemektedir. Ogiinler farkli toplumlarda
farkli anlamlar tasir, Bati lilkelerinde her 6giin davet edilen kisiye verilen deger ve dneme
gore degisirken, Tiirkiye’de davetsiz misafir, “Tanr: misafiridir” ve en iyi sekilde agirlanir

(Akarcay, 2016:35).

Farkli toplumlarda ¢ok farkli anlamlari olan cesitli 6gilinlerin ve 6zel durumlardaki
(dogum giinii, yilbasi, dinsel yemekler vb.) yeme pratiklerinin yeniden anlamlandirilmast,
sosyolojik olarak yorumlanmasi, bir yonden toplumu anlama g¢abasinin bir yolu olarak

goriilebilir.

Tirkiye’de 19. ylizyildan itibaren, Batililasma akimi kendini mutfaklarda da
hissettirmis, pisirme yontemleri, sofra diizeni elit sinifin yemek kiiltiiriinii sekillendirmis,
1839’lara kadar II. Mahmud, 1850’lerde Abdiilmecid Osmanli sarayinda Bat1 tarz1 mutfag:
yayginlagtirmistir. Ancak one ¢ikan resim, Osmanli ve Fransiz yemeklerinin sentezi ve
melezi yemekleridir. Benzer durum 20.ylizy1l baslarinda da devam etmis, hiinkarbegendi,
talas boregi gibi Tiirk ve Fransiz lezzetlerinin bilesimi lezzetler, Osmanlinin geleneksel

yemegi haline doniismiistiir.

19. yiizyil Istanbul’'unda Pera’daki restoranlar, Avrupalilasmay1 simgelemektedir.
Donemin kitaplart da ¢ok farkli Batili mutfaklarin uyarlamalarini  gdstermektedir.
(Karaosmanoglu, 2017), Osmanli mutfaginda Batililasma siirecinin, basit, homojen ve tek
yonlii degil, karisik, melez ve karsilikli etkilesim icinde oldugunu ifade etmektedir.
Ancak, gilinimiizde yemek yeme pratikleri agisindan bakildiginda biiyiik Olciide
“uygarlagsma siireci” tamamlanmis gibi goriinse de kent-kir ayriminin = siirdiigi

gbzlemlenebilir (Akargay, 2016:45).
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Tiirkiye’de, 1980’lerle ulusal kalkinmac1 donemde tarimdaki korumaci
politikalardan, piyasa merkezli rejime gecis, koyliilikkten kopusa ve sehirlere goce neden
olmustur (Keyder ve Yenal, 2018:50). Arabesk kiiltiir, Tiirk toplumunda, biiylik sehirlere
gocle gelen kirsal kesimin melez doniisiimiinii 6nce miizik sonra bunu destekleyen yemek
tizerinden gostermistir (Karaosmanoglu, 2017). Lahmacun ve ¢igkofte ornekleri, sehirli alt
siifin kendini moderniteye eklemleme bigimi olarak goriilebilir. Cigkoftenin dnceleri alt
kiiltiirtin bir degeri olarak goriilmesi, Levi-Strauss’un ¢ig-kiiltiirsiiz kavramlari tizerinden
yorumlanabilir. Ancak Goody’nin belirttigi gibi, toplumda zitliklar degisebilir, toplum
iliskilerinin, degisen sosyal hiyerarsiye bakilarak anlasilabilecegi unutulmamalidir.
Sonugta, giiniimiizde bu iki 6rnek, zengin veya fakir tiim mutfaklarin vazgecilmezidir ve

mutfaklarimizi zenginlestirip, ¢esitlendirmektedir.

Cakict ve Eser (2016:217-218), Tiirk Mutfagimin ozelliklerini asagidaki sekilde
siralamaktadir;
o Tirk yemekleri tarim ve hayvansal iiriinlere dayanmaktadir,
o Tirk yemekleri cografi bolgelere gore degisiklik gostermektedir,
o Tiirk yemekleri tarihi gelisimi igerisinde sosyal yapiya gore de degisiklikler
gostermektedir,
o Tiirk yemekleri 6zel giinler ve torenlere gore degisiklikler gosterebilir,

o Dini inang, gelenekler ve gorenekler yemek ¢esitliligini etkilemistir.

Tirkiye’de yemek kiiltiiriinlin gelismis olmasinin sebepleri arasinda Tiirkiye’de
cesitli bolgelerin yemek kiiltliriiniin birbiri ile etkilesim halinde olmasiin yani sira
Tiirkiye’de yasayan cesitli etnik kokenli topluluklarin mutfak kiiltiirlerinin birbirini

etkilemesi de gosterilebilir (Girgin, Demir ve Cetinkaya, 2017:222).

b

Istanbul Mikla restoranin sahibi ve sefi 2018°de “Diinyanin en iyi 50 Restorant’
arasima giren Mehmet Giirs, yeni mutfagin temsilcisi olarak, “Anadolu mutfagi, Tiirk ve
Osmanli mutfag: ile sumrl degildir. Genis cografyadaki farkl kiiltiirlerin eseridir. Bu
eserleri olusturan malzeme c¢esitliligi ve kiiltiirel mirast unutmadan, sofralarimizi
gelistirmeye devam etmeliyiz” tespitiyle hem kadim Anadolu Mutfaginin 6nemini hem de

mutfakta doniistimii vurgulamaktadir (Sivrioglu ve Dale, 2019:274).
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2.6. Siirdiirilebilir Gastronomi Turizmi

Akdag ve Uziilmez(2017), siirdiiriilebilir gastronomi turizmi ile ilgili yaptigi
arastirmada; “Turistlerin ozgiinliik ve farklilik arama egilimi olan otantik deneyim yasama
arzusuyla hareket ettigi ve otantik yiyeceklerin turistlere egsiz bir tatil deneyimi yagattig
goriilmektedir. Otantik yiyeceklerin, destinasyonlarin ekonomik olarak kalkinmasinin yani
sira dogal ve sosyo-kiiltiirel ¢evrenin korunmasina katki sagladigit ve yerel kiiltiirii
canlandwrdigr ¢alismalardan ortaya ¢ikan bir diger sonucu olusturmaktadir. Otantik
yiyeceklerin, yoreye has yiyeceklerin ve pisirme tekniklerinin korunarak gelecek nesillere
aktartlmasumin  hem kiiltiirel mirasin siirdiiriilmesine hem de gastronomik mirasin

surdiiriilmesine katkr sagladigi vurgulanmaktadur”tespitinde bulunmaktadir.

Saglikli beslenme ve yoresel mutfaklarin siirdiiriilebilirligine iligkin farkindalik
yaratmak amaciyla gesitli sivil toplum orgiitlerince “slowfood”, “cittaslow” ve “The Local
Food Movement” gibi akimlar baglatilmistir. Slowfood akimi, fastfood beslenme
aligkanligimin yarattigi beslenme sorunlarina dikkat ¢ekmek ve unutulmaya yiiz tutmus
yoresel lezzetlerin korunmasi ve gelecek nesillere aktarilmasi amaciyla baglatilmis bir
harekettir. (Mayer ve Knox, 2006). Cittaslow (yavas sehir) hareketi ise slowfood (yavas
yemek) felsefesi cergevesinde dogal ve kiiltiirel degerlerin siirdiiriilebilirligi ve yerel
kalkinmaya destek olunmasi amaciyla yerel {iriinlerin kullanimini kentsel boyuta tasimay1

amagclamaktadir (Gérkem ve Oztiirk, 2018:217).

Siirdiiriilebilir gastronomi turizmi, bir ¢ekicilik unsurunu degil, gastronomi tarimsal
yiyeceklere, yoresel ve geleneksel gastronomik unsurlara ve kirsal alana yogunlasmay1
ifade eder. Seyahat etmede motivasyon faktorii olarak yerel, otantik, nostaljik, insan sagligi
icin yararli, besin degeri yliksek, cevreye duyarli sekilde ve yerel yontemlerle iiretilen,

hazirlanan ve tiiketilen yiyecek ve icecekleri kapsar.

Mutfagin en o6nemli girdileri olan tarimsal ve hayvansal {iretimin durumunu
degerlendirmek, mutfagin sosyal durumunu anlamamiza yardimci olacaktir. Keyder ve
Yenal (2018), “metabolik yarilma” ile tarimin biyolojik temellerinden, insanlarin dogadan
kopmasindan bahsetmektedir.  Tarim; genetigi degistirilmis organizmalar (GDO),
kimyasallagma ve endiistrilesmeyle, hayvancilik cevreye verdigi zararlar yiiziinden

strdiirilemez durumdadir. Sera gazi nedeniyle iklim degisikligi, kiiresel 1sinma,
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gidalardaki kimyasal kalintilar diinyamizin kaynaklarin1 ve biz canlilarin hayatin1 ciddi

bicimde tehdit etmektedir (Sik, 2018).

Kiiresellesme ve neoliberal politikalarin etkisiyle gelisen piyasa ve pazar, toprak ve
emegin ticarilesmesine, metaya donmesine, tarimin endiistrilesmesine, kdylerin ortak
arazilerinin, meralarinin orman, c¢ay ve derelerinin Ozellestirilmesine ve kdoyliinlin
miilkslizlesmesine neden olmaktadir. Bu durumda, insanlarin gec¢imini saglamak icin
sehirlere gbge veya turizm, insaat gibi tarim dis1 alanlarda asir1 yogunlagmaya ve akabinde
tiretici sinifin yoksulagsmasina neden oldugu belirtilmektedir. Kiiresellesme ile birlikte
endiistriyel tarim iiretimi ve topluma dikte edilen asir1 tiiketim aliskanliklari, insani
dogadan koparirken, yanlis beslenme, obezite benzeri ciddi toplumsal saglik problemlerini
de biiyiitmektedir. Bu noktada, siirdiiriilebilir tarim, hayvancilik ve akabinde gastronomi ve

bunu destekleyen gastronomi turizmi gibi unsurlar, daha da 6nem kazanmaktadir.

Ozkaya, Siinnetcioglu ve Can (2013), cografi isaretleme sisteminin siirdiiriilebilir
gastronomi turizmi hareketliligindeki roliinii bir model yardimiyla ortaya cikardiklar
calismalarinda, cografi isaretlerin, geleneksel iiretimi desteklemesi, geleneksel yasam
kiiltiirlint stirdlirmesi, kiiltiiriin sundugu farkli lezzetleri, otantik, yerel, yoresel yiyecek ve
icecek ile tatlar1 koruyarak tanitmasi ve Ozellikle bolgenin turizm potansiyelini
desteklemesiyle s6z konusu destinasyona turist ¢ekmesi gibi konularda siirdiiriilebilir
gastronomi turizmi hareketliligini destekleyici bir unsur olarak goriildiigiinii Sekil 4’de

aciklamaktadir.
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Siirdiiriilebilir gastronomi turizmi; yerel ve otantik gidalarin iiretiminde devamliligin
saglanmasini, ev yemek kiiltliriiniin siirdliriilmesini, geleneksel damak tadinin devam
ettirilmesini, gida cesitliliginin korunmasini, mutfak kiiltlirtine ait bilginin ve geleneksel
pisirme tekniklerinin korunarak gelecek nesillere aktarilmasini ve 0zgiin gastronomi
kiltliriiniin yasatilmasini destekleyen bir turizm ¢esididir (Scarpato, 2002: 140,akt. Akdag
ve Uziilmez, 2017:303). Yurtseven (2011:19), yerel ve otantik yemekleri, yerel yemek
festivallerini, yerel yasam kiiltiiriinii, 6zel yemek iiretim sistemlerini, sarap rotalarini ve
eko-miizeleri siirdiiriilebilir gastronomi turizminin turistik ¢ekicilik yaratan bilesenleri

olarak gormektedir.

2.7. Marka ve Markalasma

Marka, bir iirliniin digerlerine olan fazlaligin1 ve kalitesinibelirten bir gostergedir.
Etimolojik olarak Italyanca Marca kelimesinden gelmektedir. TDK’ya gore; “bir ticari
mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan ozel isim veya
isaret”tir. “Bir grup saticimin mallari veya hizmetlerini saptamaya ve bu mallari veya
hizmetleri rakiplerinden farklilastirmaya yarayan aywt edici bir isim veya sembol”diir

(Aaker, 2016).

Tiirk Patent Entitiisii (TPE) markayi, “bir isletmenin mal ve hizmetlerinin
digerlerinin ayirt edilmesini saglayan ve baski yoluyla yayinlanabilen her tiirli isaret”

olarak tanimlamaktadir.

Bircok arastirmaci, tiiketicinin zihninde yer edinmenin yolunun tiiketicinin kalbinden
gectigini vurgulamaktadir. Bu noktada en 6nemli unsur markanin baslangigta sadece bir
0zel isimden ibaret iken, markanin art1 degere doniismesinin ancak tiiketicinin zihninde bir

yer edinmesinden gectigi bilinmelidir.

Uriin, ilgi, dikkat ve pazara sunulabilecek, istek veya talebi karsilayabilecek her sey
olarak tanimlanabilir ve marka {iriin ile birlikte de ifade edilebilir. Marka tanim1 pazarlama
stratejilerinden ayr olarak ele alinamaz ¢iinkii markalagma stirecinin en belirleyici unsuru
pazarlama siirecidir. Pazarlama siirecinin ardindan marka kisiligi ortaya g¢ikmaktadir.

Dolayisiyla marka, iiriinleri farklilastiric1 deger olarak tanimlanabilir (Ozden,2013:6).

Marka bilesenleri marka adi, marka kisiligi, marka kimligi, marka imaji ve marka
degeri olarak siralanabilir (Sahin, 2010: 23-27).
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Marka, bir markalagma siireci ile insa edilir. Markalasmak bir {iriin veya hizmetin
hangi yararlar1 saglayacagini tespit eder. Marka yaratma siirecinde dikkat edilmesi gereken
unsurlarin baginda pazarlama siireci i¢in rasyonel bir yaklasim ortaya cikarirken, tiiketici
icin duygusal bir igerik olusturmak gelmektedir. Marka olusturulurken kazanilacak arti
deger g0z Oniindeolurken, ayni zamanda tliketici i¢in duygusal bir igerik de

olusturulmalidir.

2.7.1. Marka bilinirligi (MB)

Aaker (2016:24), bilinirligi bir markanin tiiketicinin zihnindeki varliginin giiciine
karsilik gelmektedir seklinde tariflemektedir. Markay1 tanima, asina olma ve hoslanma

bunun parcalar1 arasinda sayilabilir.

Marka bilinirligi yeni veya daha 6zel markalar i¢in adinin pazarda duyulmus olmasi
Onemini tasirken, giiglii markalarda ise akla ilk gelen marka anlamini tasimaktadir

(Kocabas, 2019:18).

2.7.2. Marka degeri (MD)

Markanin s6z konusu iiriine kattigi ek deger olarak agiklanabilir (Avcilar, 2008).
Cesitli nedenlerle, baz1 markalar tiiketici gdziinde daha avantajli bir konumdadir (Demirkol

ve Karayilan, 2016:36).

Baalbaki (2012:46), marka degerinin niteliksel ¢alismasinda algilanan boyutlarini
algilanan kalite, algilanan degeri, marka sadakati ve siirdiiriilebilirlik seklinde

degerlendirmistir.

Ozsezgin  (2019:48), marka degerininyiiksek olmasinm, tiiketicilerin ~fiyat

duyarhiliklarini azalttig1 ve treticilere daha yiiksek kazang sagladigini belirtmektedir.

Kogabas (2019:11-13), tiiketicilerin markaya karsi olan algi ve tutumunu temsil
ettigini belirtmekte olup, calismasinda, tiiketici temelli marka degerini olusturan
bilesenlerin; marka imaji, algilanan kalite, marka farkindaligt ve marka sadakati

boyutlarindan olustugu sonucuna varmaktadir.
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2.7.3. Marka imaji (M)

Marka varligini olusturan unsurlardan biri olup, Kocabas (2019:16) marka imajimni1
tikketicinin hafizasinda belirli cagrisimlar araciligiyla olusan algilarin biitiinii veya

markanin miisteri zihninde yarattig1 biitiinciil bir gérsel olarak tanimlamaktadir.

Goyniisen (2011:47) marka imajinin, markanin verdigi mesajin tiiketiciler tarafindan
nasil algilandigi, yorumlandig1 ve anlasildigiyla alakali oldugunu belirterek, marka ile

tiikketici arasinda iletisimin varligindan s6z eder.

Marka imaji ve kimligi siklikla karistirilmaktadir. Bunun ayrmmini, (Ozmen,2003)
‘marka imaj1, markanin tiiketici tarafindan nasil algilandigini ifade ederken marka kimligi
tireticinin markasin1 tanimlama seklidir’ olarak ifade etmektedir. Buna gore marka
kimliginin tiiketici tarafindan algilanmasi1 marka imaj1 olarak tanimlanabilir ve olumlu
marka imajinin tiiketicinin satin alma tercihinde belirleyici rol oynamasindan dolay1 marka

farkindalig1 ve buna bagli olarak bir marka degeri olusturdugu savunulabilir.

Marka imaj1 soyut bir kavram olup, tiiketicinin marka kimligi ile daha giiclii bir bag
kurmasini saglar. Marka imajin olusumu, o6zelliklerin fark edilmesi, izlenim, algilanmasi,
inancin saglanmasi ve iligkilerin degerlendirilmesi seklinde siralanabilir (Kocabas,

2019:16).

Aaker (2016) marka imajinin, marka kimliginin bir sonucu oldugunu ve onunla
yonetildigini ifade etmektedir. Isletmelerin giiclii bir marka yaratabilmeleri i¢in &ncelikle
marka kimligi olusturmalar gerektigini belirterek marka kimligini, marka ile hedef kitle

arasinda iletisimi saglayan bir unsur olarak tanimlamaktadir.

2.7.4. Marka Kkalitesi (MKa)

Marka kalitesi, marka varligin1 olusturan unsurlardan biri olup bilesenleri arasinda;
performans, giivenilirlik, dayaniklilik, tasarim ve goriintii sayilabilir. Algilanan kalite ise,

tilketicinin marka hakkindaki hisleri ve diisiinceleridir (Goyniisen, 2011:47).

Aaker (2016:31), algilanan kalitenin soyut bir kavram olarak, marka varhig
kapsaminda marka ¢agrisimi oldugunu ifade ederken, ayrica stratejik bir itici gii¢ oldugunu

da vurgular.
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Marka ismi, logosu, fiyati, reklam siklig1 ve diger dis 6zellikleri algilanan kaliteyi
etkilemekte olup, marka kalitesinin Ol¢iimii, diger algilanan dSlgiitlerin ¢ogunun tiiketici

zihnindeki yansimasi olarak kabul edilebilir (Kocabas, 2019:16).

2.7.5. Marka kimligi (MK)

Marka kisiligine benzer olarak marka kimligi, markanin biitiinciil
yapilandirilmasinda temel bir kavram olarak degerlendirilmelidir. Marka kimligi ‘marka
i¢cin anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye yardimci bir ¢erceve’dir (Aaker, 2016). Marka
kimligi tiiketici profilinin genellikle bilingaltina hitap ettigi icin bilingsiz bir farkindalik
olusturmaktadir.

Marka kimligini insa etmek, pahali reklam kampanyalarinin degil, aksine bu zincirin
giiclii bir sekilde muhafazasinin sonucudur. Bu zinciri muhafaza edecek irade, markanin
kim oldugunu, degerlerini ve kiiltlirtint, kimleri hedef aldigini, tiiketicinin beklentilerini,
markanin tiiketici ile iligskiye girdigi noktada onunhayatina ne getirecegini bilmeli ve buna
gdre bir stratejik gergeve gizmelidir (Ozden, 2013:12). Marka kimligi agidaki bilesenlerden

olusmaktadir.

o Marka adi: Markanin hem lokal hem de global pazarda yer bulmasinda en
onemli etkenlerden biri markanin adidir. Ayn1 zamanda marka adi, marka
kimliginin olusumunda da biiyiik bir etkendir.

o Sembol ve Logo: Bir semboliin, marka kimligi tizerinde ¢ok giiclii etkileri
olabilir ¢linkii kontrol edilebilir ve asir1 giiglii cagrisimlar olabilir (Aaker,
2016). Sembol ve logo, tiiketici profilinin zihninde yarattigi {irlin imajim
belirlemektedir.

o Slogan: Marka kimliklesmesinde sloganlar tiiketici profili ile en kisa siirede
iletisimi saglamak konusunda iyi bir aragtir ¢iinkii marka sloganlar belirli
kiiltiirel, sosyal ve sosyoekonomik degiskenler g6z oniinde bulundurularak
gelistirilmektedir.

o Renkler: Daha 6nce de belirtildigi gibi marka kimliginin o6geleri bir
biitiinliik i¢inde olmalidir ve marka kimligini temsil eden renkler de bu
biitiinliige hizmet etmelidirler. Marka kavrami genel olarak tipatip benzer
iirlinlerden ayirt edilebilmek amaci ile ortaya ¢ikmistir ve marka kimligi i¢in
tercih edilecek olan renkler de bu ayrimi fark edilir 6l¢iide etkileyecek bir

unsurdur.
28



2.7.6. Marka kisiligi (MKi)

Her markanin belirli bir tiikketici profili bulunmaktadir ve bu profil marka sadakati
olusturabiliyorsa o zaman markanin basarisindan s6z edilebilir. Marka kisiligi, marka igin
belirlenen hedef kitle tiiketici profilinin 6zelliklerini yansitir. Genel olarak, marka kisiligi
‘bir marka ile bagdastirilan insani Ozelliklerin bir kiimesidir ve cinsiyet, yas ve
sosyoekonomik smif gibi ozelliklerin yani sira sicakkanli, ilgili ve duygusal olma gibi
klasik insani kisilik 6zelliklerine sahiptir (Aaker, 2016).

Ornegin Apple markasini kullananlar; kurumsallasmanin disinda, rahatina diiskiin,
kullandiklar1 tiriinlerde kolayligi talep eden ve hata payinin en aza indirgenmesini bekleyen
kisiler olarak tanimlanabilir. Apple kullanicilarinin kendilerini bu algi ile donatmis
olmalarmin en biiylik sebepleri arasinda Apple’in marka kisiligi yatmaktadir. Apple’in
yarattigr marka kisiligi bir biitiin olarak tiiketici profilinde bu algiy1 olusturmaktadir ve
Apple olusan bu algmmin bir marka degeri olusturdugu farkindaligi ile olusan algiy1

desteklemektedir.

2.7.7.Marka sadakati (MS)

Uzun vadeli marka imajinin gelistirilmesi sonucunda marka sadakati saglanarak
tilketicinin diger rakipler arasindan oOne ¢ikan markay: siirekli olarak tercih etmesini
saglamaktadir. Tiiketici, ihtiyacin yaninda marka, marka imaji, markay: {lireten firmanin
imaj1 ve pazarlama stratejilerini de gdziinlin 6niinden geg¢irir. Zamanla tiiketici ile marka
arasinda bir bag kurulur. Bir marka stirekli tercih ediliyor ve alintyorsa ayrica tiiketici
tavsiye mekanizmasi ile markanin goniillii avukathi@int yapiyorsa marka sadakati giindeme

gelmektedir. Marka sadakati tiiketicinin markaya duydugu inancin giiciidiir (Uztug, 2005).

Kargiglioglu (2015:72)’da Gaziantep ilinde gastronomi imajint gelistirmek i¢in
cekilen Gaziantep mutfagi tanitim filminin, sehirdeki “Emine Gogiis Mutfak Miizesi”nin ve
Gastronomi Diinyasi’nin Gaziantep Mutfagimi kesfi projesinin yakin gelecekte hayata
gecmesiyle bolgenin daha fazla sayida gastronomi turisti tarafindan tercih edilecegi ve

markalasan sehre sadakatin artacagini savunmaktadir.
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2.7.8. Marka varhg (MV)

Uriinii talep edenlerin, markay1 bilmesi ve onu tanmimasimi kolaylastiran ozellikler
olarak tanimlanabilir. Bu ozellikler, markanin adi, logosu, slogani, kokusu, bi¢cimi ve

destekleyecegi unsurlar olarak siralanabilir.

Marka varliginin avantajlart; essiz kimlik yaratmasi, pazarda giiclii rekabet avantaji,

miisteri sadakati ve daha fazla kar elde edebilmesi olarak siralanabilir (Kogabas, 2019:14).
2.8. Markamn Ulke ve Sehir icin 6nemi

Markalarin kurumlar i¢in tasidigi 6nem ile iilkeler i¢in tasidigi 6nem arasinda biiyiik
benzerlikler vardir. Ulkeler de iilke imaji agisindan 6nemli motifleri markalastirirlar. Bir
tilke sahip oldugu giiclii marka sayis1 oraninda zengin kabul edilmektedir. Uluslararasi
alanda kabul gOrmenin baglica yollarindan biri, markalarla o iilkenin kalitesinin

stirekliligini saglayabilmektir.

Omegin Isvicre, sahip olduguRolex, Swatch, Nestle ve Nescafe gibi giiclii
uluslararas1 markalar1 ile kiiresel bir Isvigre imajinin olusmasmi saglamistir. Fransizlarin
saraplari, Almanlarin otomobilleri, Japonlarin elektronik {iriinleri, Brezilya’nin kahvesi ve

Rio Karnavali, Ispanyollarin boga giiresleri iilke markalasmasina katk1 saglamaktadir.

Ulke imaji tiiketici nezdinde algilatilan kalitenin harekete gegirilmesidir. Algilatmak,
pazarlama siireclerini ve marka yaratma kavramini giindeme getirir. Bir iilkenin c¢esitli
markalara sahip olmasi, kendinin marka olmasi ve “marka iilke” konumuna gelmesi

siirecin biitliniinii olustur.

Tirkiye'nin lilke markalagsmasi kavrami ile 2000'li yillarda tanismasi, imaj ve marka
calismalarina gec¢ baslamasi, turizmde istenilen diizeyde olamamamizin nedenleri arasinda
goriilebilir. Bir iilke ve millet hakkinda yerlesmis imaj1 degistirmek c¢ok zordur. Ancak
turizm bu degisikligi saglayabilecek onemli ve faydali araglarin basinda gelmektedir
(Kogak,2016).

Diinyanin en iyi mutfaklarinin tanittmini yapan ve en ¢ok ziyaret edilen web
sayfalar1 incelendiginde Tiirk Mutfagi'nin hak ettigi konumda olmadig: tespit edilmistir.

Web ortaminda yer alan en iyi mutfaklar sirasiyla, Italya, Tayland, Hindistan, Meksika,
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Japonya, Fransa, Cin ve Ispanya Mutfaklar seklindedir (Girgin, Demir ve Cetinkaya,
2017:226).

Tirkiye’de markalasma ¢alismalar1 adina, T.C. Ticaret Bakanligi tarafindan,
TURQUALITY® programi hazirlanmis olup, ihracat¢r firmalara markalasma konusunda
destek olmaktadir (Turquality, 2020). Markalasma adma c¢alisan bir diger olusum ise
Tirkiye Tamitim Grubu (TTG) olup, TTG 2018 yilinda T.C. Ticaret Bakanligi

onciiliigiinde Tiirkiye Ihracatcilar Meclisi (TIM) nezdinde kurulmustur.

Tiirkiye’nin ihracatgi sektorlerinin diinya ¢capinda markalagsmasi igin faaliyet gdsteren
Tirkiye Tanitim Grubu (TTG), Tiirkiye’nin ihracatini anlatmayi, Tiirk {iriin ve servis
hizmetlerinin diinyada bilinirligini artrimay1 ve “Made in Turkey” algisii gelistirmeyi
hedeflemektedir. Bu hedef cercevesinde, TTG global iletisim ve tanitim kampanyalar
(kitlesel ve odakli reklamlar, iletisim projeleri, halkla iligklier faaliyetleri, etkinlikler vb.)

kurgular ve yonetir (TTG, 2020).

Tipki tilkeler gibi, destinasyonlarin ve sehirlerin de markalara sahip olmasi, onlar

sosyal ve ekonomik agidan gelistirerek, refaha ulagsmalarinda 6nemli rol oynar.

2.9. Destinasyon Markalasmasi1 (DM)

Turizm destinasyonlarinin markalasmasi; dncelikle yeterince 6zgiin ve farkli ¢cekim
ozelliklerini barindirmasi, destinasyonlarin kolay ulagilabilirligi, degisik tlirdeki ve
beklentilerdeki ziyaretgilerin ihtiyaglarin1 karsilama diizeyleri, yerel halkin turizmi
Oziimseme ve benimseme kapasitesi, dogal, insan yapimui, tarihsel, kiiltiirel ve sosyal ¢evre
elemanlarinin uyumu ve uygunlugu gibi temel faktorlere 6nemli Ol¢lide baglidir. Tim
bunlar1 destekleyecek olan Orgiitlenme ve yonetsel unsurlarin varligi da destinasyonun
turizm pazarlarinda kabul gérmesini, yer almasini ve benimsenmesini kolaylastiracaktir

(Igoz, 2013, s. 223).

Bir turistik destinasyonun markalagmasi, iirlin markalasmasindan ¢ok farklidir.
Destinasyonda paydaslar ¢ok fazladir. Destinasyonun markalasma siireci; c¢ekiciliklerin
analizi, psikolojik algilama, imaj olusturma, konumlandirma ve marka mimarisi

gelistirilmesinden olusmaktadir (Demirkol ve Yozcu, 2016:114).
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Destinasyon markalagmasi, destinasyon veya sehri tanimlayan, ad, sembol, logo ve

slogan ile desteklenen pazarlama faaliyetleri olarak diisiiniilebilir.

Dinler (2019), “Adana ili gastronomik kimliginin destinasyon markalasmast
acisindan degerlendirilmesi” g¢aligmasinda, destinasyon markalagsmasinda, o yoreye ait

gastonomik tirtinlerin 6nemli oldugunu vurgularken, “Adana kebabr’n1 incelemektedir.

Lai, Khoo-Lattimore ve Wang (2017:239), yiyecek ve mutfak imajinin destinasyon

markalasmasinda rolii oldugunu belirtmektedir.

Yergaliyeva (2011:111-112), Uralsk Bolgesi'ndeki yerel mutfagi, restoranlar ve

destinasyon markalasmasi iizerinden inceleyen caligmasinda,
o Restoranlardaki yemek ve servis kalitesi,
o Restoranlarin ambiyansi ve konforu,
o Mutfagn kalitesi ve gesitliligi,
o Restoranlarin, yoreye has pisirme tekniklerini kullanmasi,

o Pazarlama konseptini yansitan ¢arpici, ¢ekici, etkileyici veakilda kalici ama

ayn1 zamanda sade bir logo ve slogan maddelerine yer vermistir.

Kaya ve Keles (2019:231), “Destinasyon Markalasmasinda Gastronomik Uriinlerin
Rolii: Bafra ligesi Ornegi” adli ¢alismasinda, destinasyon markalasma siirecinde sahip
olunan gastronomik T{riinler gibi Ozgiin/otantik degerler kullanilarak farklilagsma

saglandigini belirtmektedir.

Bakir (2018:100) Melengiiccegi tathist ve Akgakoca Mancarli pidesinin

Akgakoca’nin markalagmasina 6nemli katki saglayacagini belirtmektedir.

[lban ve Komiir (2019:276) festivallerin destinasyon markasi yaratmada temel adim
olarak kullanildigin1 belirterek, bir destinasyonu digerlerinden ayiran essiz bir marka
yaratarak destinasyon pazarlamacilari, bolgeyi ziyaret eden turistlerin sayisini arttirmay1

amagladigini ifade etmektedir.

Gokkaya (2019:61) destinasyonlar i¢in markalasmanin 6nemli oldugunu

vurgulayarak, markaolamamis bir destinasyonun tercih edilme siklig1 ne kadar azalirsa,
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turistikfaaliyetlerle birlikte gelen taninma sansi ve gelir artisinin da azalacagini

belirtmektedir. Arastirmaciya gore destinasyon markasi olma ogeleri ise asagidaki gibi

siralanabilir;

o Slogan,

o Sembol/Logo,

o Reklam Miizigi ve Film,

o Alt ve Ust YapiCaligsmalari,
o Internet,

o YoOnetim Birimleri.

Destinasyon markalasmasinin temel unsurlari; destinasyon marka deneyimi,

destinasyon imaji, destinasyon marka farkindaligi, destinasyon marka degeri, destinasyon

marka imaji, destinasyon marka kalitesi, destinasyon marka kalitesi ve destinasyon marka

sadakati seklinde asagida maddeler halinde incelenmistir.

2.9.1. Destinasyon marka deneyimi (DMDy)

Destinasyon markalagmasinin etkili ve verimli olabilmesi, turistin destinasyonu

benzersiz sekilde iliskilendirdigi unutulmaz bir seyahat deneyimi haline getirmesine
baglidir (Kim,2019:138). Bu deneyimin destinasyon icin markalagabilmesi asagidaki
deneyimlere sahip olmasina baglhdir;

O

o

Duyusal (gorsel, duyusal, koku, tat, doku, his),
Duygusal,
Davranigsal ve

Entelektiiel (Kim,2019:83-84).

Correia, Kim ve Kozak (2019:7) ise destinasyon gastronomi deneyimini;

o

o

Yiyecek kalitesi,
Yiyecek benzersizligi,
Yiyecek gelenegi,
Yiyecek servis kalitesi,

Yerel yiyeceklerle memnuniyet ve
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o Tavsiyeler seklinde boyutlandirarak incelemektedir.

2.9.2. Destinasyon imaji (D)

Ozogul (2011) destinasyon imajini, turistik bir {iriiniin diger rakip iiriinler arasinda
yerini belirleyen, bilgi kaynaklar1 ve kisisel deneyimle olugsmus, benzer destinasyonlarin
arasinda tercihedilmeyi saglayan, ziyaretgilerin zihinlerinde turistik {iriinlerle ilgili 6nceden

olusan imgeler olarak tanimlamaktadir.

Demirkol ve Yozcu (2016), turistlerin satin alma kararmi ve memnuniyetini

etkileyen en 6nemli unsur olarak tanimlamaktadir.

Ozsezgin (2019), destinasyon imajinm yeterlilik unsurlarmi; rehberlik hizmetleri ve
aktiviteler, destinasyonda sunulan hizmetler ve kalitesi (yoresel mutfak) ve destinasyonun
altyapis1 ve Tlstyapisi (konaklama tesisleri, sehir i¢i ulasim kolayligi) boyutlarinda
siralamaktadir.

Adanur (2019:7) calismasinda, yemek destinasyon imajinin yemek kiiltiiriine sahip
destinasyon yemek festivalleriyle saglanabilecegini ifade etmektedir.

Lai, Khoo-Lattimore ve Wang (2017:241), yiyecek ve mutfak imajinin bilesenlerini;
yer ve cografi ¢evre, yiyecek ve mutfak kiiltiirli, yiyecek ve insan, yiyecek mekanlart ve

restoranlar, yiyecek aktiviteleri olarak boyutlandirmaktadir.

2.9.3. Destinasyon marka farkindahg: (DMF)

Marka farkindaligi, belirli bir siire boyunca, hedef kitleyi olusturan tiiketicilerin

zihninde s6z konusu markanin gii¢liiliigiinii ifade eder (Goyniisen, 2011:40).

Destinasyon marka farkindaligi, miisteri tabanli marka degerinin bir parcasi olarak
gortlebilir. Marka farkindaligi, marka imaji olusturabilmek ve algilanan marka kalitesi i¢in

gereklidir (Kim ve Kim, 2005).

Abbasi, Roosta ve Nourbakhsh (2014:520), destinasyon marka farkindaligim
tanimlarken, asagidaki ifadeleri kullanmigtir;

o Destinasyonun akla gelen ilk secenek olarak hatirlanmasi,
o Destinasyonun akla gelen tek secenek olarak hatirlanmasi,

o Destinasyonun karakteristiginin turistler tarafindan hatirlanmasi,
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o Destinasyonun, seyahat ve turizm diisiiniildiigiinde hatirlanmasi,

o Destinasyonun, Uniinden dolayr diger turistik destinasyonlardan
ayrigabilmesi,

Vinh, Nga, ve Nguyen (2017:364)’nin Vietnam’in Danang sehrinde Giiney Koreli

turistler i¢in yaptiklar1 arastirmada, marka farkindaliginin destinasyon marka imajini

pozitif yonde etkiledigi belirtilmekte olup, tanimi i¢in; Danang sehrinin karakteristiginin

hizlica akla gelmesi, taninmiglig1 ve iyi sdhrete sahip olmas1 kullanilmistir.

2.9.4. Destinasyon marka degeri (DMD)

Ozsezgin (2019:70) bir destinasyonun marka degerini olusturan unsurlar; Kiiltiirel
tarihi miras, destinasyon cekiciligi (ticaret merkezi, fuar ve toplant1 merkezi, hatira esyalari
giizel) olarak degerlendirmekte ve arastirmasindadestinasyon marka degeri algisi ile

destinasyon imaj1 arasinda anlamli ve pozitif bir baglanti oldugunu belirtmektedir.

Ic6z (2013:151) bir turizm destinasyonu igin benzer veya yakin cekiciliklere, mal ve
hizmet sunumuna ve kaliteye sahip olan diger destinasyonlara gore daha fazla tercih
edilmesi ve bu sayede ziyaretcilerin 6demeye razi olduklar1 bedelin digerlerine gore farki

olarak agiklamaktadir.
2.9.5. Destinasyon marka imaji (DMI)

Demirkol ve Yozcu (2016:93-97), bir destinasyonimajinin markalasabilmesi i¢in,
destinasyondaki turizm tanitma ofislerinin, tanitimin (reklam, film, festivaller),

destinasyonun marka slogan ve sembollerinin 6neminden bahsetmektedir.

Bilgeoglu (2019:83), Konya sehir imajin1 6l¢tiigii ¢calismasinda, “Konya mutfaginda
baska hicbir yerde yiyemeyeceginiz yemekler bulunmaktadir” ifadesiyle, sehir imajinda ve

destinasyonun markalagmasinda mutfak kiiltiiriiniin nemini gostermektedir.

Vinh, Nga, ve Nguyen (2017:364) arastirmasinda, destinasyon marka imajinin
destinasyon algilanan kalitesini ve destinasyon marka sadakatini 6nemli 6l¢iide etkiledigini

belirtmektedir.
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2.9.6. Destinasyon marka kalitesi (DMKa)

Abbasi, Roosta ve Nourbakhsh (2014:524), destinasyon marka kalitesinin, marka
degeri ve marka sadakatini etkiledigini belirtmektedir. Destinasyon marka kalitesi;
destinasyondaki turistik faaliyetlerin kalite seviyesi, destinasyondaki en iyi
performanslardaki  beklenti  seviyesi ve destinasyonun performansinin  diger
destinasyonlarla karsilagtirilmasi olarak kullanilmistir (Abbasi, Roosta ve Nourbakhsh,

2014:520-521).
2.9.7. Destinasyon marka kimligi (DMKi)

Destinasyon yonetiminin korumayir veya olusturmayr hedefledigi marka
bilesenlerinin benzersiz bir bilesimi olup, o destinasyonun kimligini olusturan tarihsel
kalintilar, eserler veya plajlar gibi somut unsurlarla, kiiltiir, gelenek ve tarih gibi soyut

degerlerin markalasmus seklidir (Igoz, 2013:146-147).
2.9.8. Destinasyon marka sadakati (DMS)

Turistin, daha Once ziyaret ettigi bir destinasyonu veya sehri tekrar ziyaret etme

niyeti olarak degerlendirilebilir.

Haliloglu (2019:97), marka sadakatini sehirler i¢in gastronomik degerler tizerinden

Ol¢erken, Sakarya’nin yerel yiyecek i¢ecek isletmeleri icin;

o Sundugu iiriin ve hizmet beklentilerimi karsilar,
o Isletmelerden memnunum,
o Yoresel lezzetlerini bir arkadasima tavsiye ederim,

o Yoresel lezzetlerinden zevk aliyorum ifadelerini kullanmistir.

Vinh, Nga, ve Nguyen (2017:364) ise destinasyona marka sadakatinin destinasyon

algilanan kalitesinin olumlu yonde etkiledigini belirtmektedir.
2.10. Sehir Markasi ve Markalasmasi (SM)

Anholt (2006:18-19) sehirlerin diinya tarafindan nasil algilandigina iligkin olarak
yaptig1 arastirmada insanlarin sehirden beklentisini 1) Durus, 2) Halk, 3) Onkosullar, 4)
Sehir Cazibesi, 5) Potansiyel, 6) Cevre bagliklar1 altinda, Sehir Markalasmas1 Altigeni
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modelinde degerlendirerek kategorize etmistir. Anholt (2006), sehir markalagmasini sehrin
uluslararas: statiisii ve durusu ile birlikte iilke insani, iilkenin siyasi yapsi, ticari iklimi,

tirtinleri, kiiltiirti, turistleri etkilemeleri gibi faktorlerle birlikte degerlendirmektedir.

Sehir markasi, bir sehrin sahip oldugu tarihsel, dogal, kiiltiirel ve toplumsal
Ozelliklerini biitlinlestirerek ve diger sehirlerden ayirt etmek amaciyla kendine 6zgii bir
isaretle destekleyerek yasama gegirdigi bir gelisim, taninma ve imaj projesidir. Sehir
markasi, sdz konusu sehri ve onun savundugu olanaklar1 diger sehirlerden ayiran, hem
rasyonel hem de duygusal nitelikteki, 6zgiin inanglar kiimesidir. Sehir marka imaji;
kitlelerin sehir ismini duyduklarinda ne disilindiiklerinin toplamini ifade eder (Kozak,

2009:10 akt. Hoscan, Geng ve Sengiil, 2016:55).

Sehir markalasma asamasinda tipki isletmelerde oldugu gibi sehrin mevcut
durumuna yonelik 6n analiz, sehrin planli olarak ortaya ¢ikartilabilecek iistiin yonlerini,
sehrin zayif yanlarii sehir yoneticilerinin bilmesi ve bu anlamda ortaya ¢ikabilecek firsat

ve tehditleri kapsayan bir ¢aligma (SWOT Analizi) yapilmasi gerekli goziikmektedir.

Giilerytizli (2008),kiiltlirel sehir markasim1 su sekilde tanimlamistir: “Bir ydreyi
tanitmanmin en verimli yolu olan bir simgeye, olumlu, rakiplerinden farkll ve ¢ekici bir ¢ok
cagrisumin yiiklenmesi siireci olan markalasmada kiiltiirel degerlere vurgu yapilarak simge
olusturma ve bu simgenin dogru pazarlama stratejileriyle iletilmesidir”.

Sehre 6nemini kazandiran i¢ faktorler sunlardir;

o Cografi Konum,
o Tarih,
o Kiiltiir,
o Egitilmisinsan Kaynagi,
o Yerel Yonetim Kalitesi,
o Teknolojik Potansiyeli,
o Toprak Kalitesi,
o Hiikiimet Nezdinde Sehrin Temsil Giicii,
o Endiistriyel Altyapt,
o Yatirim Iklimi,
o Sebekelesme ve Kiimelesme,
o Vizyon Birligi.
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Sehrin dissal faktorleri ise;

o Ulkenin ekonomisi,

o Ulkenin siyaseti,

o Rekabet igerisinde olunan sehirler,

o Tiiketiciler (turistler ya da iirlin ve hizmet alanlar),

o Bolgesel sanayi yogunlagmasi,

o Bolgesel gelismislik diizeyi,

o Uluslararasi dinamikler’dir. (Barca, Coskun ve Altunisik, 2002).

Sehirlerde, tipki iiriinler gibi markalasabilmektedir. Bu nedenle sehirlerin de tiiketici
tizerinde giicli bir mekan performansi sergilemesi ve kendi sadik tiiketicilerini yaratmalari
gerekmektedir. Bu anlamda cekiciligin arttirilmasimin en 6énemli unsuru mekan markasi

yaratmak olarak goziikmektedir.

Bir sehrin markalagsmasi ve cazibe merkezi haline gelmesinin unsurlar ise;
o Yerel yonetim politikasi ve disiliskiler,

o Ozel sektdr ve diger kurumlar,

o Turizm, kongre ve aktiviteler,

o Yatirim ve tesvik,

o Kiiltiir, tarihi miras ve isaretler,

o Egitim ve spor,

o Insan’dir (Basc1, 2006:58).

Kiiltiirel bir sehir markasi olusturma stirecinde de miisteri memnuniyeti ve buna bagh
olarak da sadakatinin saglanmasi1 gerekmektedir. Bu sayede sehir kiiltiirel bir marka haline
gelebilir ve yiizlerce rakibi arasindan siyrilarak kendisini kiiltiir kelimesiyle

0zdeslestirebilir (Erisen, 2010:90).

Bugiin diinya sehirlerinin kendilerini lanse etmelerindeki giiciin ya da gili¢siizliiglin
temelinde marka yaratmalarmin verdigi siire¢ yatmaktadir. Ornegin Paris ask, Washington
DC gii¢, Tokyo modernizm, Barcelona kiiltiir ve gastronomi, Lyon gastronomi ve Rio de

Janeiro eglence bagkentleri olarak kiiresel sehir markalar1 olmustur.

Kavaratzis ve Asworth (2005:511-512), marka ve mekan iliskisinde ¢ tiir

yaklasimdan bahsetmistir. Bunlardan ilki cografi yer admin bir iriin adi ile
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markalasmasidir. Ornegin, Fransa’daki Champagne (Sampanya) bolgesinde iiretilen
kopiikli beyaz sarap o bolgenin adi ile amlir. Ikincisi, bir {iriiniin bir mekénla
ozdeslesmesidir. Ornegin, “Swiss Watches” (Isvigre Saatleri) Isvigre’nin karakteristigi olan
giivenilirlik, titizlik ve c¢aligkanlik kavramlari, burada {iretilen saatlere de katki
saglamaktadir. Ugiinciisii, sehrin insanlarin zihnindeki algisin1 degistirmek igin bir gesit

mekan yonetimi olan sehir markalasmasi kavramidir.

Bir iilke temelde olumsuz bir imaja sahipse, o iilkeye ait markalarin gelismesinde de
giicliikler s6z konusudur. Ornegin Cin diinyanin en biiyiik iilkelerinden biri iken,
iriinlerinin tretildigi kosullar ve {iriinlerinin kalitesine yonelik kuskular, kiiresel tiiketiciyi
Cin’in dayanikli tiiketim mallarina yonelmesini engellemektedir. Bu olumsuz iilke imajina
bir 6rnektir. Olumsuz iilke imaji, olumsuz sehir imaji olarak da goriilebilir. Ornegin,
fran’in Isfahan sehri diinyanim en biiyiik kiiltiir miraslarindan birine ev sahipligi yaparken,

[ran’daki siyasal rejim kiiresel turisti cekimser davranmaya itmekte, bu anlamda iilkenin

imaj1 sehrin imajina yani iiriine ve sunulan hizmete golge diisiirmektedir (Ozden, 2013:39).

llgiiner ve Asplund (2015:276), sehrin marka olabilmesi i¢in yararlanabilecegi dort
temel unsurdan bahsetmektedir;
o Kiiltlirel miras: Ge¢gmis kusaklardan miras yoluyla edinilen, somut insan eliyle
yapilmis her sey ve gelenek, gorenek gibi somut olmayan tiim 6zelliklerdir.
o Dogal yapi1 ve cevre: Sahip olunan dogal ¢ekicilik ve ¢evreye gosterilen 6zendir.
o Ozgiin ¢ikt1: O yere 6zgii yetistirilen iiriinler ve dogal kaynaklardan elde edilen
iriinlerdir.

o Yerlesik beceri: Ge¢mise dayali beceri, en 1y1 yapilan istir.

Marka yaratmanin sehirlere saglayacagi faydalar; diinyada insanlarin ilgisini ¢ekmek,

herkes tarafindan bilinen iiriinlerini ve ekonomisini ciddi anlamda giiclendirmektir.

Bir sehri cazip kilmak ve cazibesi iizerinden pazarlamak, uzun vadeli ve imaja
yonelik ¢aligmalardandir. Bu nedenle sehrin biitiin paydaslarina yani sivil topluma,
girisimcilere, yerel yonetime, ulusal yonetime diisen sehrin iiriinlerini - Ornegin Ankara
kedisi, Bursa ipegi, Kiitahya ¢inisi vb. iirlin bazinda, logo ve sema bazinda tanitmak, bu

{iriin gam ile olusturulmus bir turizm setini pazarlamaktir (Ozden, 2013:52).
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Kiiltiirel bir sehir markas1 olusturma siireci Sekil 5’de incelenebilir.

Kiiltiirel marka
kent olmaya karar
verme

Diger kentlerden
aywracak kiltiirel
cekiciliklerin
belirlenmesi

Tutundurma
faaliyetierinin
gergeklestirilmesi

K ey
olugturulmasi

Sekil 5. Kiiltiirel Bir Sehir Markas1 Olusturma Siireci (Ozden, 2013:139)

UNESCO, Yaratict Sehirler Ag1 (CCN) Gastronomi Sehirleri projesiyle, ortak-
markalagsma (Co-branding) olarak sehirlere katma deger saglamaya ¢alismaktadir.

UNESCOyaratici sehirleri agi, gastronomi sehirleri kriterleri (UNESCO, 2018) Tablo-2’de

siralanmustir.

Tablo 2. UNESCO Yaratict Sehirler Ag1 Gastronomi Sehir Kriterleri

UNESCO Gastronomi Sehirleri Kriterleri

. Sehir merkezi veya bolgenin karakteristigi olan iyi gelismis gastronomiye sahip olmasi.

- Cok sayida geleneksel restoran veya sefi blinyesinde barindiran canli bir gastronomi

toplulugunun bulunmasi.

- Geleneksel mutfakta kullanilan i¢ kaynakli malzeme (yerel iiriinler) zenginligine sahip

olmasi

- Endiistriyel ve teknolojik gelismeler karsisinda ayakta kalabilmis yerel bilgi, geleneksel

mutfak uygulamalar1 ve metotlarina sahip olunmasi.

- Geleneksel gida marketleri ve geleneksel gida endiistrisinin mevcudiyeti.
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- Gastronomi festivalleri, ddiilleri, yarigmalar1 ve diger genis kapsamli taninirlik

faaliyetlerine ev sahipligi yapma geleneginin bulunmasi.

. Dogaya saygil1 bir sekilde ve siirdiiriilebilirlik anlayisindan hareketle yerel {iriinlerin

iiretilmesi ve kullanilmasinin tesvik edilmesi.

. Toplumun mutluluk ve sagligi agisindan, egitim kuruluslarinda beslenmenin tegvik
edilmesi ve biyolojik ¢esitliligi koruma programlarinin as¢ilik okullart miifredatina dahil

edilmesi.

UNESCO Yaratic1 Sehirler Agi, sehirler i¢in ¢ok giiclii ve basarili bir pazarlama
aracidir ve bu sayede bir sehir en iyi oldugu sanat alanini yaratici prizma {izerinden sehri,
tarihi, sanati, gelenekleri, kiiltiirel mirast ve turizm potansiyeli ile tanitma ve hem
ziyaretcilere hem de sehir sakinlerine yeni deneyimler sunabilme firsatina sahip
olmaktadir. Bu sayede yaratic1 sehir agina dahil olan bir sehir, sehri halkla iligkiler ve

pazarlama faaliyetleri yardimiyla bir marka haline gelebilir (Ajanovi¢ ve Cizel, 2015).

Marka sehir olmanin avantajlarini da su sekilde siralamak miimkiindiir (Citil,
2014:216-217);

o Sehrin, gayri safi milli hasilasi artar,

o Sehirde yeni is olanaklarinin ortaya ¢ikmasina neden olur,

o Dabha fazla turistin ve ziyaret¢inin gelmesini saglar,

o Kiiltiirel faaliyetlerin artmasini ve sehrin kongre, konferans ve fuar merkezi haline
gelmesini saglar,

o Sehirde bulunan otellerin doluluk oranlarin artirir ve otel odalarin gergek
degerinden satilmasini saglar,

o Sehre daha fazla dogrudan yabanci sermaye yatirimcisi gelir,

o Sehirde yasayanlarin 6zgiivenini artirir ve sehre aidiyet duygusunu gelistirir,

o Sehirde tiretilen {irlinlere giiven duygusunu artirir ve satiglar: yiikseltir,

o Tarihi, kiiltiirel zenginlikler ve altyap: yatirimlar1 ancak marka sehir olundugunda
gelire doniisiir,

o Marka olan sehir gelecege giivenle bakilmasini saglar.

Insanlar1 baz1 destinasyonlara gitmeye iten motivasyon, bazen bu destinasyonlarmn
giizel olmalarindan ¢ok, iinlii olmalidir. Diinya turizm pazarinda Paris “Isik Kenti”,

“Louvre Miizesi”, “Ask Kenti”, “Eiffel” vb. unsurlarla taninirken, Londra Buckingham

41



Sarayi, Big Ben, Parlamento Binasi ile taninmaktadir. Paris ve Milano sanat ve moda ile

one ¢ikmaktadir (Celik, 2013:151).

Genellikle marka sehir projeleri, sehirlerin ticaret odalar1 tarafindan hayata
gecirilmektedir. Ornegin New York Ticaret Odasi, New York Sehir Konseyi ile yiiriittiigii
calismalarla marka sehir projesini hayata gecirmistir. izmir Ticaret Odas1 onciiliigiinde
marka sehir projesi devam etmektedir. Marka sehir olma siireci uzun ve zorlu bir siire¢
olmasma karsin “Izmir Marka” projesi biiyiik ilerleme kaydetmistir (Hoscan, Geng ve

Sengiil, 2016:58).

Tiirkiye’de sehir markalagsmasi ¢aligmalarina bir 6rnek olarak gosterilebilen ve 2003
yilinda Gaziantep Sanayi Odasi’nin Onciiliiiinde baslatilan “Marka Sehir Gaziantep
Projesi” ile Gaziantep’in One ¢ikan degerleri olan “girisimcilik ruhu”, “tarihteki Antep
savunmasi ve miicadeleci kimligi”, “el sanatlarr”, “zengin mutfak kiiltiirii” vurgulanmistir.
Boylece sehri yurtigi ve yurtdisinda cazibe merkezi haline getirmek ve yatirimcilart sehre
cekmek, Gaziantepli firmalar1 markalagma yolunda destekleyerek sehri marka zengini bir
sehir yapmak ve Ege ve Marmara Bolgelerine alternatif bir yatirim {issii haline getirmek
amaglanmistir. Stratejik amag olarak da sehirde 5 yil icerisinde 50, 10 yil icerisinde 100

yeni marka yaratmak belirlenmistir. Hazirlanan “Marka Sehir Gaziantep” logosu Tiirk

Patent Enstitiisii (TPE)’nce tescillendirilen ilk sehir logosu olmustur (Markasehir, 2020).

Gaziantep sehrinde markalasma adina; firmalarda Gaziantep marka bilincinin
olusturulmasi, sehirdeki gelismelerin ve faaliyetlerin ulusal giindeme tasinmasi, iletisim
faaliyetlerinde biitiinliikk ve siireklilik saglamasi gibi bir dizi amaclar dogrultusunda
esgldiimlii olarak egitim, bilgilendirme, bilin¢lendirme, danismanlik ve tanitim faaliyetleri
yiriitiilmistiir. Web sitesi ile markalagsma faaliyetleri, Gaziantep firmalar1 ve markalari
tanitilmigtir. Brosiirler dagitilmis, ilan panolarinda projeyi tanitict ilanlar yer almis ve
cesitli dergilerde proje kapsaminda tam sayfa reklamlar verilmistir. Marka sehi tanitim
filmleri c¢ekilmis, Marka sehir e-posta grubu olusturularak paydaslarin katkilar
saglanmistir. Ulusal gazetelerin eklerinde de projeyi tanitan tam sayfa haberler verilmistir.
Gaziantep’teki markalagma caligmalar1 kapsamli bir ¢alisma iirlinii olsa da, daha genis yel-
pazede paydaslarin (merkezi ve yerel yonetimler, STK’lar ve halk) katiliminin saglanmasi

daha basarili sonuglar ortaya ¢ikaracaktir (Gorkemli, 2012:153).
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Ornek (2018:83), Bursa ilinin ¢ekiciligini ve pazarlamasinin artirilmasi igin Bursa
mutfagi ve yoresel mutfak unsurlarinin bilinirligini artirilmasi gerektigini belirtmekte olup,

bununda sehirpazarlama ve markalagmasi ile saglanabilecegi ongoriilmektedir.

Dimitrovski ve Vallbona(2018:400), Barcelona sehrindeki La Boqueria marketinin
turist ¢ekiciligi yoniinden inceleme ¢alismasinda, gida pazarlarinin gastronomi turizmi ve

sehir markalagmasina katki saglayacagini belirtmektedir.

Cakir (2017:107-108), sehir markalasmasinda, gastronomi pazarlamasinin 6nemli ve

Van yoresel yemeklerinin de sehir imajina katki sagladigini belirtmektedir.

Demir (2019,111-112) ¢aligmasinda Gaziantep sehrinin markalagsmasinda mutfaginin

onemli oldugunu belirterek, bunun gii¢clendirilmesi i¢in;

o Gastronomi Arastirma Merkezi veya Gaziantep Mutfagi Arastirma Merkezi
kurulmasi,

o Mutfak turizmine iliskin bilimsel etkiliklerin diizenlenmesi,

o Ulusal ve uluslararasi festivallerin hazirlanmasi,

o Yore mutfagina ait iirlinlerin patentlerinin alinmasi gerektigini ifade etmektedir.

Aydin  (2015:160-165) calismasinda,  Aftonkarahisar ~ mutfaginin  sehrin
markalagmasinda etkili oldugunu belirtirken, Afyon kaymagi gibi gastronomik iiriinlerin
medya iizerinden tanittimi1 ve pazarlamasina, bilimsel etkinlik ve festivallere agirlik
verilmesine, konu ile ilgili uzman personel yetistirilmesine ¢alisilmasi Onerilerinde

bulunmaktadir.

Bilgeoglu (2019:105), sehirlerin ekonomik ve sosyal agidan var olabilmelerini
“marka sehir” caligmalarina baglayarak, markalasma sayesinde yatirimcilart ve

ziyaretcileri sehre ¢cekerek ekonomik kalkinmay1 yakalayabileceklerini ifade etmektedir.

Uzun (2018:109-110) sehir markasinin 6l¢egini hazirlarken sehri; ulasim, imaj, sehir
cekicilikleri, turizm isletmeleri ve ulasim, konaklama ve yiyecek-icecek isletmelerinin

fiyatlar1 yoniinden incelemistir.
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2.11. Gastronomik Markalasma (GM)

Yemek, kiiltiirlerin sadece yemek recetelerini degil, bir nesilden diger nesile o
donemin kiiltlirel ve sosyal degerlerini yansitan bir aracidir. Bu agiklamadan yola ¢ikarak
gastronomi, tilkeleri tanitan birer "Gastronomik Kimlik" unsuru olarak ele alinabilmektedir
(Henderson, 2009). Gastronomi turizmi marka kimliginin belirleyicisi olarak Henderson,
(2009)'un  belirttigi gibi gastronomi kimligi kavrami ile aciklanmaktadir. Her
destinasyonun kendine 6zgii bir gastro kimligi vardir, bu ayirt edici kimlik 6zellikleri ile

farklilasir, 6ne ¢ikar.

Tirk misafirperverliginin 6rnegi Haci1 Bekir isletmesi (1777) ile ticarilesen ve
markalagsan Tiirk lokumu, kahve ile birlikte ikram edilir, ev ziyaretlerine giderken
gotliriilen lokum veya ¢ikolata, ev sahibine saygi ve sevgiyi yiyecek iizerinden

gostermektedir. (Nahya, 2012).

Charles Perry, kokleri 15.ylizyila uzanan ve Osmanl elitlerine hitaben gelistirilen
baklavanin mucidinin Tiirk’ler oldugunu belirtmektedir. Baklava, Ramazan aymin 15’inde
yenicerilere dagittilan baklava tepsileri ve baklava alaymim Istanbul sokaklarinda
dolastirilmasindan (Zubaida ve Tapper, 2000), giiniimiiz Tirk kimligi ile 6zdesleserek

AB’de ve Diinyada gastonomik bir markaya doniigsmiistiir.

Gordin, Trabskaya, ve Chernova (2011)’ya gore, sehirlerin gastronomik anlamda
marka kazanabilmesi i¢in; gastronomik markalagma stratejik hedeflerini belirlemesi,
pazarlama arastirmalari yapmasi, markalagmada temel konular1 tanimlayabilmesi ve
gastronomik marka kavrami yaratmasi gerektigini belirtmistir. Bu anlamda gastronomik
marka kavramini yaratabilmek i¢in hangi iirlinlerin veya hizmetlerin rekabet avantaji
yarattiginin belirlenmesi de 6nemlidir. Sehirlerin markalasmasinda basvurulan en yaygin

yontem ise o yorede yetisen ve iiretilen {iriinlerin 6n plana ¢ikarilmasidir.

Gastronomi turizmi imajinin, turistlerin bolgelerde tiikettikleri yiyecek deneyimleri
ve yore kiiltiirli ile olan etkilesimleri ile olustugu sdylenebilir. Yemeklerin imaji, kiiltiirel
kimliklerinin pazarlanmasi olarak turizm destinasyonlar1 i¢in kullanilabilmektedir (Law,
Cheung, ve Lo, 2004). Gastronomik markalagsma, imaj ve kimlik bilesenleri ile birlikte

degerlendirilebilir.
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2.11.1. Gastronomi imaji (GI)

Chang ve Mak (2018), gastronomi imajin1 bir destinasyonun gastronomik {iriinler ve

yemek kiiltiirii hakkinda olusan tiim izlenimleri olarak tanimlanmaktadir.

Akbulut (2019:67), Konya’nin gastronomik imajmin Jl¢iildiigii c¢aligmasinda
gastronomik imaji Once algisal ve duyusal olarak iki boyuta ayirmustir. Algisal
gastronomik imaj boyutu i¢in; yiyeceklerin kalitesinin,

cesitliliginin ve sunumunun etkili oldugunu, duyusal gastronomik imaj i¢in ise; yemeklerin

rahathiginin, keyif vermesinin ve manevi degerlerinindn plana ¢iktigini ifade etmistir.

2.11.2. Gastronomi marka imaji (GMI)

Ozsezgin (2019:70) yoresel mutfaklari, destinasyon imaj1 yeterlilik unsurlari arasinda

inceleyerek, gastronomik markalagsmada imaja dikkat ¢ekmektedir.

Haliloglu (2019:96) “Gastronomi marka imajinin marka sadakati ve satin alma niyeti
tizerindeki etkileri Sakarya 6rnegi”¢alismasinda sehirlerin gastronomi marka imajini, yerel

yiyecek icecek isletmelerini degerlendirken;

o

o

Zengin bir yemek kiiltiiriine sahiptir,

Miikemmel yemek olanaklar vardir,

Cezbedici yemek sunumlar1 vardir,

Yoresel lezzetlerin essizligi ve cesitlilige sahiptir,

Cezbedici atistirmaliklar sunar,

Rabhatlatict bir yemek ortami vardir,

Yemek servis eden personeli cana yakindir,

Sakarya’y1 ziyaret etmek mutfagini denemek i¢in harika bir firsat,
Sakarya’nin, gastronomi turizmi i¢in uygun bircok ilgeye sahip olmasi,
Ziyaret etme se¢imim kim oldugumu yansitir,

Yemek deneyimim, Sakarya mutfagina iliskin izlenimimle tutarhidir,

ifadeleri ile 6l¢miistiir.

Khoo ve Badarulzaman (2014;383), George Town sehrinin gasronomik bir lezzeti

olan Nasi Kandar’in algilanan imajini 6l¢gme ¢alismasinda;

o

o

o

Yerel mutfak, yoresel gida tiriinlerin kalitesi ve hijyenine,
Sehirdeki yoresel lezzetlerin gesitliligi ve 6zglinliigiine,
Gida mekanlarina erisim kolayligina,
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o Kaliteli, standartyemek {iretimi ve giivenli yerel gida igeriklerine,
o Sehirde ilgi ¢ekici, yerel, otantik, 6zgiin yiyecek ve iceceklerin varligina,
o Sehirdeki, destinasyondaki yerel gida iirlinlerin sunum ve servis kalitesine,

o Yoreye 6zgl restoran, yiyecek-icecek sunumlari ve ¢esitliligi bakmustir.

Ozmen (2019:52)’nin turistlerin Canakkale gastronomisi hakkinda gériislerini

belirleyenanaliz ¢alismasinda, gastronomi imajint;

o Canakkale, gastronomik {iriinlere (sarap, baharat, otlar vb.) sahiptir,
o Canakkale’nin yerel yemekleri ¢ekicidir,
o Canakkale’deki yiyecek icecek tirlinleri kaliteli ve lezzetlidir, ifadeleriyle

tanimlamaktadir.

2.11.3. Gastonomi kimligi (GK)

Gastronomi kimligi, bir destinasyon veya sehir i¢in mutfak kiiltiirlinlin bir zenginligi
olarak kabul edilen ve diger bolgelerden o6zellikleri ile ayrisan gastonomik unsurlardir. O
sehir ile biitiinlesmislerdir. Dinler (2019:30), Adana kebabi’nin Adana sehri ile
biitiinleserek, sehrin gastronomik kimligi haline geldigini belirtir Bunun yanisira tescil
bekleyen ve sehre 6zel; sirdan, salgam, icli kofte, tas kadayif tatlisi, lokma tatlisi, karpuz,
karpuz pekmezi, halka tatlisi, giiveg, bici bici tatlisi, biber salgasi, aslama ve anali-kizli

gastronomik triinleri sehrin gastronomik kimliginin parcalaridir.

Fox (2007:553), Hirvat turizm destinasyonlarinda yeni gastro kimlik degerlerinin;
farklilasma, estetiklestirme, dogrulama, sembollestirme ve genglestirme olarak

siralamaktadir.

Akbulut (2019:19) astronomik kimligi, bir destinasyonun sahip oldugu gastronomik
niteligi ve Ozelliklerinin biitiinii olarak tanimlarken, boyutlandirmasini, ¢evresel unsurlar;
iklim, cografya, tarimsal Uriinler, trendlere uyum sonucu olusan yeni turiinler seklinde
vekiiltiirel unsurlar; din, tarih, etnik ozellikler, yenilik, yetenekler, gelenekler, inang ve

degerler seklinde yapmustir.

Caliskan (2013:41) gastronomik kimligin, ¢evre ve kiiltlir ile etkilesim halinde

oldugunu belirterek, bunlar1 lezzet profili, gorgii kurallari, yemek tarifleri, malzemeleri

46



birlestirme teknigi (flizyon), sarap ve yemek uyumu, iklim kusagi, yeni diinya ve eski

diinya stilleriolarak siralamaktadir.

Nebioglu (2017:41) destinasyonun sahip oldugu c¢evresel ve kiiltiirel
faktorlerigastronomik kimligin sekillenmesinde etkili oldugunu belirtmektedir. Cevre
faktori iginde cografya, iklim, mikro iklimler, yoreye ait {iriinler ve yeni iirlinlerin yoreye
uyumu; kiiltiir faktorii icinde ise tarih, etnik cesitlilik, deneme yanilma, gelenekler,

inanclar ve degerleri saymaktadir.
2.12. Gastronomi Turizmi ve Cografi Isaretler Iliskisi

Cografi isaretleme, bir iirlinlin yetistigi bolgenin adiyla biitiinlesmesini, tiiketicinin
iriin tercihi sirasinda kalitesinden emin olarak iirlinii tercih etmesini saglar. Cografi

isaretler mense ve mahreg isareti olarak ikiye ayrilir (Cografi Isaretler, 2020a).

Mense adi; bir iirliniin cografi sinirlart belirlenmis bir yore, alan bolge veya iilkeden
kaynaklanmas1 ve biitiin veya esas nitelik ve 6zelliklerin bu cografyaya 6zgii doga ve
beseri unsurlardan kaynaklanmasi, liretimi islenmesi gibi tiim islemlerin bu cografi sinirlar
icinde yapilmasini gerektirmektedir. Buna 6rnek olarak Gemlik Zeytini, Finike Portakali,
Malatya Kayisist gibi drnekler verilebilir. Bu iirlinler niteligini ancak ait oldugu yore

icinde kazandigindan yalnizca bu bolgede tiretilebilirler.

Mahreg isareti; tipki mense adinda oldugu gibi cografi sinirlar1 belirlenmis bir yore,
alan veya bolgeden kaynaklanan, belirgin bir niteligi olan veya diger ozellikleri ile bu
cografi bolge ile 6zdeslesmis olan iiretimi, islenmesi ve diger islemlerinden en az birinin
sinirlart belirlenmis cografi bolge i¢inde yapilmig lriinlere mahreg isareti verilir. Mahreg
isaretine sahip {iriiniin 6zelliklerinden en az birinin o yoreden kaynaklanmasi sart1 vardir.

Buna 6rnek olarak Inegol kofte, Kemalpasa Tatlis1, Antep Baklavasi verilebilir.

Cografi isaretleme sistemi yoresel ve yerel degerler ile geleneksel gastronomik
miras1 koruma altina alarak, yerel tarimsal faaliyetleri destekleyen, yoresel {liriinlere
ekonomik deger katan ve cografi isareti alan bdlgenin tanitimini saglayan bir sistem olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Ozkaya, Siinnetgioglu ve Can, 2013:17).

Cografi isaretlemeye dair ilk yasal diizenleme 1992 yilinda AB (Avrupa Birligi)
dlgeginde uygulamaya baslanmistir. Ulkemizde ise 27.06.1995 tarihli 22326 sayili Resmi
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Gazetede yayimlanarak yiirlirliigline giren 555 sayili Cografi isaretlerin korunmasina
iliskin KHK (Kanun Hiikkmiinde Kararname) ile yerel degerlerin korunmasina yonelik ilk
calisma baslatilmis, Cografi isaretleme ile ilgili tescil, diizenleme ve denetimi yapmakla

sorumlu kurum olarak Tiirk Patent Enstitiisii belirlenmistir.

Cografi isaretler, Sinai Miilkiyet Haklarindan biridir. Tiirk Patent Enstitiisii’ne gore,
cografi isaretler “Belirgin bir niteligi, tinii veya diger oOzellikleri itibariyle kokenin
bulundugu bir yore, alan, bolge veya iilke ile 6zdeslesmis bir iirlinii gésteren isaretlerdir”.
Yurti¢i veya yurtdisindan yapilacak olan biitiin bagvurular TPE veya onun yetki verdigi

makama yapilmaktadir.

Cografi isaretleri ile 6zdeslesen bolge veya yoreler icin destinasyon cekiciligi daha
fazla olmaktadir. Bunun yani sira cografi isaretler yerel kalkindirmada dnemli yere sahiptir
(Kan vd.,2012). Ornegin Italya’min Toskana bdlgesi sarap, et ve peynir cesitleri ile
taninmaktadir. Bunun bir baska 6rnegi de diinyaca iinlii koptklii saraplara sahip olan
Fransa’nin Champagne bdlgesidir. Bu bolgede cografi isaret ile korunan Champagne
koptiklii sarabi sayesinde bdlgede turistik cekicilik meydana gelmektedir (Karakulak,
2016:11). Fransa’nin Bordeaux, Bourgogne saraplar1 bu bolge ile biitiinlesen iiriinlerdir.
Fransa sarapta oldugu kadar, Roqueford bolgesinde iiretilen Roqueford (Rokfor) peynirleri
ile de tinliidiir. Cografi isarete sahip olan Roqueford peynirinin bolgedeki is imkanlaria %

50 katk1 sagladigr belirtilmektedir. (Kan vd., 2012: 98).

Cografi isaretler, kiiresellesen diinya piyasasinda yerel kalkinma i¢in en Onemli
tesvik aract olarak degerlendirilmekte olup, bdlgesel kalkinmay: kalite, imaj ve

markalasma yoniinden destekler.

2020 y1il1 Eyliil ay1 itibar1 ile Tiirkiye’de 511 iiriin tescilli cografi isarete sahiptir. 604

{iriiniin de islemleri devam etmektedir (Cografi Isaretler, 2020b).

AB nezdinde bagvuru yapmak i¢in dncelikle TPE’ye basvuru yapilarak iilkemizde
cografi isaret tescilinin gergeklestirilmesi gereklidir. AB’de tescilli cografi isaretlerimiz;
Antep Baklavasi, Aydin Inciri ve Malatya Kayisist’dir.
AB’de bagvuru islemleri devam eden cografi isaretlerimiz ise, Milas Zeytinyagi, Afyon
Sucugu, Afyon Pastirmasi, Inegdl Kofte, Aydin Kestanesi, Edremit Yesil Cizik Zeytini,
Bayrami¢ Beyazi, Kayseri Pastirmasi, Kayseri Sucugu, Kayseri Mantisi, Antep Fistigi,
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Antep Lahmacunu, Taskoprii Sarimsagi, Giresun Tombul Findigi, Antakya Kiinefesi,

Maras Tarhanasi, Maras Céregi, Caglayancerit Cevizi’dir (Cografi Isaretler, 2020c).

Turistik destinasyonlardaki yoresel yiyecek ve igecekler bulunduklar1 destinasyonu
rakiplerine nazaran farklilastirmakla birlikte o destinasyon i¢in de bir ulus markasini
olusturmaktadir (Tiirk, Fransiz, Cin ve Uzakdogu Mutfagi gibi). Ulusun markasini
olusturan yiyecekler ise kaynaklarini, geleneksel usullere gore hazirlanisi ve destinasyona
0zel gida iiretim teknikleriyle iretilmesinden almaktadir. Yani bir turist acisindan o
tilkenin geleneksel yemeklerini tatmak kadar iiretilen o yemeklerin geleneksel metotlara
gore lretilmesi de son derece Oonemli bir unsuru olusturmaktadir (Hacioglu, Girgin ve
Giritlioglu, 2009). Kalitesi koruma altina alinmis ve yore adiyla markalagsmis olan {iriin
tiketici tarafindan oncelikli olarak tercih edilmektedir. Zulug (2010)’un yaptig1 bir
aragtirmaya gore cografi isaretli Ayvalik Zeytinyagi’na yapilan 6deme istegi, cografi
isaretli olmayan Ayvalik Zeytinyagi'na gore % 82 daha fazladir. Uriiniin pazardaki imajimni,
sOhretini ve profilini olumlu etkileyen cografi isaretler artik alternatif bolge ve turizm tiirii
arayan turistlerin destinasyona g¢ekilmesi ve turizm gelirlerinin arttirilmasi bakimindan
mucizevi receteler olmamakla birlikte (Giray, Ozkan ve Oran, 2012) ¢ok &nemli gorevler

ustlenmektedir.

Ozgiin cografi kokene sahip yemekler dzellikle cografi isaretliiiriinler, bolge imajin
giiclendirerek, markalagmay1 ve bolgesel turizmin giiclendirilmesini saglamaktadir. Bu
durum ozellikle bolgesel, yoresel yemekler ve bu bolgelere merak duyan bireyler agisindan
biiylik 6nem tasimaktadir. Ayricabdlgedeki yoresel liriin potansiyelinin varligi, bolgesel ve
kirsal kalkinmaya katkisaglamaktadir (Mercan ve Uziilmez, 2014). Cografi isaretler,
geleneksel tiretimi tesvik etmesi, geleneksel yasam kiiltiirtinii ve bu kiiltiiriin sundugu yerel
yiyecekleri ve igecekleri ve tatlar1 korumasi ve bunlari tanitarak iiriiniin ait oldugu bolgeye
turist cekmede etkili olmas1 nedeniyle bolgesel turizmde 6nemli bir islev iistlenmektedir

(Ozkaya, Siinnet¢ioglu ve Can, 2013: 18).

Gastro turizm ve agro turizm gibi sektorlerin gelismesi ve yayginlagsmasi agisindan
cografi isaretli iriinlerin varliginin, geleneksel kiiltlirlerin korunmasi igin araci islevi

gordiigiinii belirtilmektedir (Yiicita,2020).
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2.13. Gastronomi Turizmi ve Sehir Markalasmasi Iliskisi

Sehirler, birbirileriyle rekabet edebilmek, gelir elde etmek ve yasayanlariin
standartlarin1 yilikseltmek icin pazarlama cabalarina agirlik vermistir. Bu durum sehir
pazarlamasi ve sehir markas1 kavramlarini ortaya ¢ikarmistir. Pazarlama siirecinde sehir,
sahip oldugu soyut ve somut degerleri kullanarak giiclii bir marka yaratmaya calisir. Bu
nedenle sehirler rakiplerinde olmayan Ozelliklerini pazarlamali ve markalastirma yoluna

gitmelidir.

Gastronomi turizmi, diinyada bir¢ok sehrin marka olmasii saglamistir. Ornegin,
Barcelona, bir¢ok kisi tarafindan Avrupa’nin gastronomi baskenti goriiliirken, Lyon diinya
gastronomisinin bagkenti olarak isim yapmustir. Her yil binlerce turist sadece sarap tatmak

icin seyahat etmektedir (GOyniisen,2011:118).

Destinasyonun var olmasinda en etkili olan Ogelerin basinda gastronomik
zenginlikler gelmektedir(Cakir, 2017:44). Gastronomik zenginligin olmasi, destinasyonun
fark edilmesini saglar, destinasyonun fark edilmesi markalagma ve pazarlamasi ile ilgilidir.

Markalagma ise ancak tiriin ile saglanabilir.

Bir destinasyonun iiriin olarak bilesenleri (Oztiirk vd., 2013: 117) ise Tablo 3’de
belirtilmistir.

Tablo 3. Bir destinasyonun iiriin olarak bilesenleri

HIZMETLER /
YEROZELLIGI OLAYLAR MAJ

-Degisik Munan -Cesith -Heyecanlh olmasi
-Eski Binala Festivaller veya -Bityiilevicili olma
-Kiiltiirel Aktiviteler Torenler -Cana vakmhk
-Kiliseler ve Camiler -Kiiltiirel -Glizellik
-Essi1z Sokak Diizenlemeler Aktiviteler -Sanat
-Yiriiylis Yerleri /Kanallar -Gosteriler -Maneviyat
-Daglar, Demizles -Spor Aktivitelen -Degisiklik
-Abideler -Turlar -Ailelerin
-Ulasim -Hotel Odalan Eglencelen

-Yemekler

-Eglenceler
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Turizm destinasyonlarinin markalagmasi ne endiistriyel mal ve hizmet markalagmasi,
ne firma markalagmasi (kurumsal markalagsma) ne de bireysel markalagma ile ayn1 degildir
ve bunlarin tamamindan 6nemli farkliliklar gdsterir. Cilinkii turizm destinasyonlart bir mal,
hizmet, kurum veya birey olmaktan ¢ok tiim bunlar1 i¢inde barindiran cografi yerlerdir. Bu
nedenle de destinasyonlarin markalagma sonucu olusturulan marka degeri, algis1 ve marka
imaj1 digerlerine gore oldukca farklidir. Diinya geneline bakildiginda marka olarak kabul
edilen ¢ok degisik destinasyonlar oldugu goriilebilir. Bu destinasyonlarin 6nemli bir kismi1

bliyiik sehirozelligi tagiyan cografi yerlerdir.

Turizm destinasyonlarinin markalasmasi; oncelikle yeterince 6zgiin ve farkli ¢ekim
Ozelliklerini barindirmasi, destinasyonlarin kolay ulasilabilirligi, degisik tiirdeki ve
beklentilerdeki ziyaretgilerin ihtiyaglarin1 karsilama diizeyleri, yerel halkin turizmi
Oziimseme ve benimseme kapasitesi, dogal, insan yapimi, tarihsel, kiiltiirel ve sosyal gevre
elemanlarinin uyumu ve uygunlugu gibi temel faktorlere 6nemli Ol¢lide baghdir. Tim
bunlar1 destekleyecek olan orgiitlenme ve yonetsel unsurlarin varligi da destinasyonun
turizm pazarlarinda kabul gérmesini, yer almasini ve benimsenmesini kolaylastiracaktir

(icoz, 2013:223).

Bir sehrin gastronomik anlamda marka kazanabilmesi i¢in yapmasi gereken ilk adim
gastronomik markalasma stratejik hedeflerini belirlemektir. Ikinci adim pazarlama
arastirmalari, {iglinci adim  gastronomi  markalagsmasindaki  temel konulari
tanimlayabilmektir. Son adim ise gastronomik marka kavrami yaratmaktir. Gastronomik
marka kavramini yaratabilmek i¢in hangi iirlinlerin veya hizmetlerin rekabet avantaji

yarattiginin belirlenmesi gerekmektedir (Gordin, Trabskaya ve Chernova. 2011).

Sehirlerin markalagsmasinda tiim sehirlerin taninmalarini saglamak i¢in bagvurduklar
en yaygin yontem o yorede yetisen ve Tlretilen iriinlerin 6n plana c¢ikarilmasidir.
Tiirkiye nin Antep baklavasi, Bursa iskender kebabi, Maras dondurmasi1 énemli semboller
haline gelmis gida ve friin isimleridir. Giliniimiizde geleneksel yiyecekler sehirlerin

simgesi ve sehir markalarinin 6nemli birer unsuru haline gelmistir (Eroglu, 2007:68).

Edirne’nin sahip oldugu gastronomik kiiltiirlin, tanitima etkisinin olup olmadigina
yonelik yapilan arastirmada; Edirne’deki konaklama isletmelerinde turistlere yerel
yemeklerin yeterince sunulmadig1 ve Edirne’ye ait yiyecekler iiretip satan Edirne disindaki

isletmelerin ~ sehrin  gastronomik  kiiltiirtine  yOnelik  tanittmim1  olumlu  yonde
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gerceklestiremedikleri tespit edilmistir. Ayrica Edirne’ye gelen misafirlerin “fast food”
yerine yoresel yemekleri tercih ettikleri ancak Edirne’nin gastronomisine yonelik tanitimin

yetersiz oldugu da gozlenmistir(Goyniisen, 2011:119).

Afyonkarahisar ilinin gastronomi turizminin sehir markalagmasina etkisinin
Olclldiigii diger bir calismada ise; Afyonkarahisar’in bir ¢okgastronomik iirline sahip
olmasina ragmen bu iirtinlere yonelik tanitimin yetersiz oldugu goriilmiistiir. Arastirmada
ayrica Afyonkarahisar’a gelenlerin sehrin yemekleri hakkinda herhangi bir fikir sahibi
olmadiklar1 da tespit edilmis ve bu nedenle gastronomi turizminin gelistirilmesi i¢in kitap
ve brosiirler, kitle iletisim araglari, seyahat acentalar1 ve internet yoluyla ulusal ve
uluslararasi alanda mutfak kiiltiiriiniin tanitilmasina yonelik ¢alismalarin hazirlanmasi ve

tesvik edilmesi dnerilmistir (Aydin, 2015:164).

Sehirlerin turizm pazarinda rekabet edebilmeleri i¢in Oncelikle kitle turizminin
alternatiflerinden biri olan gastronomi turizmine yonelmeleri ve sahip olduklar
gastronomik triinleri kullanarak markalagmalart gerekmektedir. Erzurum’un sahip oldugu
gastronomik kiiltliriin sehir markalasmasinda etkisinin arastirildigi bagka bir ¢alismada ise;
Erzurum’un ¢ekici hale getirilmesi ve sahip oldugu tiriinlerin sehirle 6zdeslesmesi i¢in hem
yerel yiyecek lireticileri ve bu liriinleri satanlarin hem de yerel yonetimin birlikte ¢alismast
gerektigi, yemek kiiltiiriinlin sehrin markalagsmasina Onemli katki saglayacagi, ilin
gastronomi turizmi ile 6n plana ¢ikarak marka haline gelebilmesi icin yoresel yemekleri
tanitan festivaller ve fuarlar diizenlenmesi gerektigi, hem iirlinii satanlarin hem de
isletmelerdeki personelin yoresel yemekler konusunda egitilmesi gerektigi ortaya ¢ikmistir

(Serceoglu, Boztoprakve Tirak, 2016:110).

Khoo ve Badarulzaman (2014:373), c¢alismasinda, gastro turizminin sehir
markalagmasi lizerinden marka ekonomisi olusturdugunu belirterek, George Town sehrinin
yoresel lezzeti olan NasiKandar’t inceleyerek, sehir markalasmasina olumlu etkilerini

gostermektedir.

Bostanci  (2019:106-108), “Kentlerin markalagsmasinda gastronomik unsurlar:
Kayseri 6rnegi” adli calismasinda; gastronominin, destinasyon kiiltliriiniin tanittiminda ve
markalasmasinda 6nemli bir ¢ekim unsuru oldugunu belirterek, yiyecek ve icecek
isletmelerinin kaliteli ve hijyenik kosullarda hizmet sunduklarmi ve Kayseri’nin

tanitiminda pastirma, sucuk ve mantinin 6nemli katkisinin bulundugunu ifade etmektedir.

52



Eren ve Bozkurt (2018:553), Nevsehir’de restoranlarda 6zglin yemek sayisinin
arttirtlmasi ve restoranlarin farkli lezzetlere yonelmesini dnermekte olup, Nevsehir’i 6n
plana c¢ikaran iziim, sarap, testi kebabi ve kabak cekirdegi gibi 0zgiin ve yoresel

yiyeceklerin sehrin tanitim faaliyetine oldukca 6nemli katki sagladigini belirtmektedir.

Dayan¢ Kitay ve Topal (2019:397) diinya kuru kayis1 iiretiminin % 857ini elinde
bulunduran Malatya’nin gastronomide, vegan ve vejeteryan mutfagi ile 6ne c¢ikabilecegi,
bunun i¢inde yoresel yemek yapan isletmelerin sayisinin arttirilmasi gerektigini ifade

etmektedir.

Hoscan, Geng ve Sengiil (2016:66-71), gastronomi turizmiyle sehir markalagmasinin

saglanabilmesi i¢in asagidaki onerileri getirmektedir.

o Bir Gastronomik Egitim ve Arastirma Merkezinin Kurulmasi,

o UNESCO’nun Gastronomi Sehri (City of Gastronomy) Agma Katilimin
Saglanmasi,

o Bolu Temal1 Satis Noktalarinin Agilmasi,

o Bolu’nun Kardes Sehirlerinde ve Biiyiikk Sehirlerde Diizenlenecek Tanitim
Etkinlikleri Tanitim Cadir1 ve Tanitim Stantlarinin Kurulmasi,

o Bolu'daki  Yiyecek Igecek  Isletmelerinin  Standardizasyonu  ve
Derecelendirilmesi,

o Bolu Sehir Rehberi ve Bolu Gastronomi Portali,

o Tiirk Yemekleri Veri Taban1 ve Ansiklopedisi,

o Lezzet Envanteri Calismasi.

2.14. Alanyazinda "Kuramsal Cerceve" ile uyumlu kullanilan Olgeklerin Arastirmasi

Bir hipotezi test etmek, bir aciklamay1 degerlendirmek, bir teoriye deneysel destek
saglamak, uygulamali bir konu {izerinde c¢alismak icin Olgeklere ihtiyacimiz vardir.
Olgekler, belli soyut degiskenleri dlgmek iizere gelistirilen veya daha &nce gelistirilmis
Olgeklerin uyarlanmasiyla elde edilen oOlg¢lim araglart olup, nitel veya nicel

Ozellilerdeolabilir (Neuman,2014:203).

Olgiim, davranis ve sosyal bilimlerinde dahil oldugu tiim bilim alanlarinda temel bir
etkinliktir. Sosyal bilimlerdeki kuramlar, 6lgme Glgeklerinin gelisiminde temel rol oynar
(De Vellis, 2017:15).
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Nicel oOlgtimlerde, verileri toplamadan 6nce arastirma konusu hakkinda diisiiniir ve
kararlar veririz. Veriler standart hale getirilmistir ve sayilar gibi tek bir formata
dontigmiistiir. Buna karsilik, nitel c¢alismalarda, diisiincelerimizin ¢ogu ve oOlgiim
kararlarimiz  veriler toplanirken olusur ve bu sirada veriler dagimik formdadir

(Neuman,2014:205).

Bu bolimde, kuramsal g¢er¢eve boliimiinde incelenen ve arastirmanin konusunu
iceren kavramlardan “Gastronomi ve Gastronomi Turizmi”, “Destinasyon Markalagmasi1”,
“Sehir Markalagsmas1”, “Gastronomi Sehirleri” ve “Gastronomik Markalasma” kavramlar1

{izerinden alan yazindaki ¢alismalarda kullanilan “Nicel Olgekler” incelenmistir.

Gastronomi turizmi iizerine Oguz (2016)’un “Gastronomi Turizminde Stratejik
Gelisme: Dogu Akdeniz Bélgesi Perspektifi” ¢alismasinda” Gastronomi Turizminde
Gelismislik Gostergeleri Olgegi” 12 boyutta (Kalifiye Isgoren, Yerel Gastronomik
Tamitim1 ve Akademik Faaliyetler, Gastronomik Uriinlerin Arz Imkanlari, Nitelikli
Restoranlar, Gastronomik Uriin Fiyati, Gastronomi Uzmanlari, Yerel Tanitim Yeterliligi,
Yerel Tanitim Aktiviteleri ve Sunum Tarzi, Alt Yap1 Olanaklari, Gastronomi Turistine
Yonelik Eglence ve Brostirler, Konaklama Tesisleri, ve Gastronomik Cesitlilik ve
Cekicilik ) hazirlanmis, ve sonrasinda giivenilirlik ve gecerliligi saglanmistir. Ifadelerin
hazirlanmasini takip eden asamada, 121 uzmanin degerlendirilmesine basvurulmus, 62
uzmanla pilot uygulamasi gergeklestirilmis ve akabinde Dogu Akdeniz bolgesindeki
Adana, Mersin, Hatay, Kahramanmaras, Osmaniye, Sanliurfa, Gaziantep illerindeki turizm
isletmeleri ayagini olusturan 4 ve 5 yildizli oteller, butik oteller, turizm igletme belgeli
yiyecek-icecek isletmeleri ve A grubu seyahat acentelerini kapsayan 332 kisiye anket
yoluyla uygulamasi yapilmistir. Calismayla, Dogu Akdeniz Bolgesi’ndeki iller olan Adana,
Mersin, Hatay, Gaziantep, Kahramanmaras, Osmaniye ve Sanlurfa’da gastronomi turizmi

gelismislik diizeyi 6l¢iilmiistiir.

Gastronomi turizmiyle ilgili calisan Ozmen, 2019°da “Destinasyon ¢ekiciligi olarak
gastronomi turizmi: Canakkale Ornegi” adli calismasinda, Bekar ve Kilic ( 2014) ve
Karim (2006)'den uyarladigi “Destinasyon Gastronomi Tercihleri Olgegini kullanarak,
Canakkale’yi ziyaret eden turistlerin; Yerel Restoranlar1 Tercihleri, Yoresel Yiyecek
Icecek Ilgisi, Bilineni Tercih, Gastronomik Ilgi ve Gosterisli Restoran Tercihi yonleri ile

incelemistir. “Gastronomi Tutumlar: Olgegi’ni kullanarak turistlerin olumlu ve olumsuz
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tutumlarmi ortaya cikarmis, “Destinasyon Gastronomi Algisi Olcegi™ni kullanarak

Gastronomi Imaj1 veGastronomik beklentilerini anlamaya calismistir.

Destinasyon = markalagsmas1  {izerine arastirmalardan, Yergaliyeva, (2011)
“Destinasyon markalasma siirecinde yerel mutfagin yeri Uralsk Bélgesi'ndeki restoranlar
tizerine bir arastirma” ¢alismasinda bolgedeki restoran isletmelerini inceleyerek, Uralsk
bolgesinin markalagma siireci, pazarlama, restoran yemek kalitesi, servis, ambiyans ve

konforunu 6lgmiistiir.

Ic6z (2013) “Turistik Uriin Pazarlamasinda Marka Imajinin Rolii ve Bélgesel Marka
Imaji Yaratma: Cesme” calismasinda, Cesme’yi ziyaret eden 514 yerli veya yabanci
turistle yaptig1 anket uygulamasinda, “Destinasyon Imajina ve Ziyaretci Memnuniyetine
iliskin Olgekler”i kullanarak destinasyonun imajin1 ve ziyaret¢i memnuniyetini

inceleyerek, destinasyonun markalasma durumuna bakmastir.

Kilichan, ve Kosker (2015) “Destinasyon Markalasmasinda Gastronominin Onemi:
Van Kahvaltisi Ornegi” ¢alismasinda ise, Qu, Kim ve Im (2011)den uyarladig
“Destinasyon Markalasmas1 Olgegi” ile Van’1 ziyaret eden yerli turistler i¢in Van sehrinin
marka durumunu incelemis, Yergaliyeva (2011)’dan uyarladigi “Yerel gastronomi

ol¢egi’ni kullanarak, Van sehrinin gastronomik durumunu ortaya ¢ikarmistir.

Yazicioglu vd. (2017)’nin “Cuisine in Destination Marketing How Delicious is
YourDestination?” aragtirmasinda da (DuRand, Heats ve Alberts, 2003)’den uyarlanan
“Distribution of the Destination Choice Criteria” 6lgegi ile Ankara’y1 ziyaret eden turistler

tizerinden destinasyonun markalasmasi incelenmistir.

Destinasyon markalasmasi {izerine Kim (2019)’in “Destination Branding of Creative
MICE Tourism: building synergies with Heritage Tour” g¢aligmasinda ise, New Orelans
sehrinde 516 kisiyle yapilan arastirmada, gecerliligi ve gilivenirliligi saglanmis
“Destination Branding Model” 06lgegi ile, destinasyonun; destinasyon markalasmasi,
destinasyon marka farkindaligi, destinasyon marka deneyimi, destinasyon marka kimligi

ve destinasyon marka degeri 6l¢iilmiistiir.

Correia, Kim ve Kozak (2019) “Gastronomy experiential traits and their effects on
intentions for recommendation: A fuzzy set approach” aragtirmasinda (Choe ve Kim, 2018;

Chi, vd., 2013; Guan, 2012; Kivela ve Crotts, 2006; Mak,vd., 2012) calismalarindan
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yapilan uyarlamayla gelistirdikleri “Destinasyon Gastronomi Deneyimi Olcegi’nde Hong
Kong'u ziyaret eden turistlerin; yemek kalitesi, yemek 06zglinligii, yemek gelenekleri,
yemek servis kalitesi, yerel yemeklerden memnuniyet ve tavsiye durumlarini dlgerek,

destinasyon deneyimini ortaya ¢ikarmistir.

Markalasmanin 6nemli bilesenlerinden olan marka degerinin destinasyon ve sehir
lizerinden arastirilmasinda ortaya ¢ikan alan yazin destinasyon marka degeri olgekleri de

mevcuttur;

Bianchi, Pike, ve Lings (2013) “Investigating attitudes towards three South
American destinations in an emerging longhaul market using a model of Consumer-Based
Brand Equity (CBBE)” calismasinda, Sili, Brezilya ve Arjantin’i ziyaret eden 598
Avustralya'll turistin “Destinasyon Miisteri Bazli Marka Degeri Olgegi” ile destinasyon
marka belirginligi, destinasyon marka kalitesi, destinasyon marka imaji, destinasyon marka

degeri ve destinasyon marka sadakati 6l¢iilmiistiir.

Abbasi, Roosta, ve Nourbakhsh (2014) ““ Assessment of factors affecting destination
brand value in tourism industry (Shirazcity)” arastirmasinda, “Destinasyon Marka Degeri
Olgegi” ile Siraz sehrini ziyaret eden turistlerin; destinasyon marka farkindaligi,
destinasyon marka imaji, destinasyon marka kalitesi, destinasyon marke degeri ve

destinasyon marka sadakati 6l¢tilmiistiir.

Verissimo, Tiago, Tiago ve Jardim (2017) “Tourismdestinationbranddimensions: an
exploratoryapproach” arastirmasinda ise “Destination Brand Equity Measurment” ile
Madeira Portekiz’i ziyaret eden turistlerin; destinasyon farkindaligi, destinasyon imaji,

destinasyon algilanan kalitesi ve destinasyon sadakati dl¢tilmiistir.

Vinh, Nga ve Nguyen (2017) “The Causal Relationships Between Components of
customer-based brand equity for a destination: evidence from South Korean tourists in
Danang City, Vietnam” adli arastirmada da, “Destinasyon Marka Degeri Olcegi”
kullanilirken, Danang sehrini ziyaret eden turistlerin destinasyon marka farkindaligi,
destinasyon marka imaji, destinasyon algilanan kalitesi ve destinasyon marka sadakati

Olclilmiistiir.

Martin, Herrero ve Salmones (2018) “An integrative model of destination brand

equity and tourist satisfaction” calismasinda “Destination Brand Equity Measurmenet”
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olgegini kullanarak Cantabrian, Ispanya bolgesini ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin; ,
destinasyon farkindaligini (Boo,vd., 2009; Pike, vd., 2010'dan uyarlama), destinasyon
biligsel imajin1 (San Martin ve Rodriguez, 2008’den uyarlama), destinasyonun duygusal
imajin1 (San Martin ve Rodriguez, 2008'den uyarlama), destinasyonun algilanan kalitesini
(Boovd., 2009'den uyarlama) ve destinasyon sadakatini (Boo vd., 2009; Konecnik ve
Gartner, 2007; Pike vd., 2010’dan uyarlama) dlgerek destinasyonun marka degerini ortaya

koymustur.

Sehir markalagmasi’nidlgen ¢aligsmalardan, gastronomi ile ilgili olanlar alan yazinda
incelendiginde o©ne ¢ikan arastirmalar; Khoo, ve Badarulzaman, (2014) “Factors
Determining George Town as a City of Gastronomy” calismasinda, “Sehirde Algilanan
Yiyecek Imaj Olgegi” ile yer ve mekanin markalasmasi, yiyecek ve yemek atmosferi,
kullanilabilirlik, katma deger, tatlar, gida 6zgiinligii ve NasiKandar yemegi hakkinda
bilgiyi 6lgmiislerdir Aym ¢alismada “Sehirde Yiyecegin Memnuniyet derecesi Olgegi” ile
de temel deger ve kalite, uygunluk, yemek atmosferi ve turizm iirlin ve ikonu yoneriyle,
George Town, Malezya'da NasiKandar yemegini hazirlayan igletmeleri ziyaret eden yerli

ve yabanci turistlerin, yiyecek imaji ve yemeklerden memnuniyet durumlar 6l¢iilmiistiir.

Cakir (2017), “Sehir markalamasinda gastronomi pazarlamasinin énemi ve Van
ornegi” arastirmasinda, “Sehir Markalamasinda Gastronomi Pazarlamasinin  Onemi
Olgegi’ni kullanarak Van sehrinde yasayan yerel halk iizerinden sehrin markalagma

durumunu incelemektedir.

Uzun (2018), “Marka kent Isparta'nin yaratilmasinda turizmin yeri” aragtirmasinda
ise “Marka Kent Olcegi’ni kullanmaktadir. Isparta sehrinin markalasma durumu, yerel

halk ve kurumlar iizerinden “Turizm Isletmeleri”, “Cekicilikler”, “Ulasim”, “Imaj” ve

“Uriin/hizmet Fiyat” boyutlari ile 6l¢iilmektedir.

Sehir markalasmasi i¢in kullanilan diger bir 6lgek, Dinler, (2019)’in “Adana ili
gastronomik  kimliginin  destinasyon markalasmas: ac¢isindan  degerlendirilmesi”
arastirmasinda kullanilan “Marka Sehir 6l¢egi” olup, Kilichan ve Kosker (2015); Qu, Kim
ve Im (2011); ve Yergaliyeva (2011)'dan uyarlanmustir. Olgekle, Ekim 2018 tarihinde
diizenlenen, Adana lezzet festivaline katilan yerli ziyaretcilerin Adana sehriyle ilgili

gastronomi ve markalasma algilar1 anlasilmaya ¢aligilmistir.
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Ozsezgin, (2019) ise “Destinasyon imajimin markalasmaya etkisi Bodrum ornegi”
adli arastirmasinda, 2016 yilinda Bodrum'u ziyaret eden yabanci turistlerle yaptig1 anket
uygulamasinda, “Destinasyon imaji 6lgegi” ve “Destinasyon marka degeri o6lgegi ni
kullanmustir. “Destinasyon imaji l¢egi” rehberlik hizmetleri ve aktiviteler, destinasyonda
sunulan hizmetler ve Kalitesi, destinasyonun altyapist ve iistyapisin1 Olgmektedir.
“Destinasyon marka degeri 0lcegi” ise kiiltiirel — tarihi miras ve genel algi, merkezilik -

destinasyon ¢ekiciligi’nin durumu ile sehir markalagsmasini 6lgmektedir.

Baalbaki, (2012) “Consumer perception of brande quity measurement A newscale”
arastirmasinda, “Tiiketicinin ~ Algiladigi  Marka Degeri Olcegi” ile Southwest
Universitesi’nde 6grencilerin  kullandiklar1 cep telefonlar1 ile ilgili kalite, tercih,

stirduiriilebilirlik, sosyal etki ve liderlik degerlendirmeleri ile marka degerini 6l¢mektedir.

Kocabas (2019) “Gastronomi turizmi ¢ercgevesinde destinasyon marka degerinin
festivaller araciligiyla belirlenmesi: Gaziantep ornegi” arastirmasinda ise “Tiiketici
Temelli Marka Degeri Olgegi™ni kullanarak, 2018 yili Uluslararas1 Gaziantep Gastronomi
Festivali’ne aktif olarak katilan 386 bireyin festival ile ilgili marka varligi, marka kalitesi,

marka imaj1, marka bilinirligi ve marka sadakatini 6l¢mektedir.

Markalagmanin 6nemli bilesenlerinden imaj ve kimligin destinasyon iizerindeki
calismalarinda ise; Bilgeoglu (2019) “Marka Sehir ve Marka Imajmm Olgiimii Konya
Sehir Imaji Uzerine Bir Arastirma” calismasiyla “Sehrin Imaji Olcegi” ve Ozdemir ve
Karaca (2009)’dan uyarlama “Sehrin Soyut Imaji Olgegi”ni, Konya'da bulunan kamu ve
0zel sirketlerden ve bu ildeki yerel halkin katilimiyla uygulayarak, destinasyon marka
imaji1 Olgmiistiir. Tsaur, Yen, ve Yan, (2016) ise “Destination brand identity: scale
development and validation” caligmasinda destinasyon marka kimligini 6l¢mektedir.
Burada, “Destination Brand Identity Scale (Destinasyon Marka Kimligi Olgcegi)” ile
Tayvan’t ziyaret eden turistler {izerinden destinasyon imaji, destinasyon Kkalitesi,

destinasyon kimligi, destinasyon fakindalig1 ve destinasyon kiiltiirii 6l¢tilmiistiir.

Gastronomi markalagmasi, gastronomi turizmi, markalagmanin boyutlarindan imaj,
kimlik ve sadakat yoniiyle ve 6l¢ekler lizerinden alanyazinda incelendiginde ise; Karakulak
(2016)’min “Cografi isaretleme yoluyla gastronomik kimlik olusturma ve gastronomik
kimligin destinasyon pazarlamasindaki rolii: Trakya Ornegi” arastirmasi incelendiginde,

“gastro kimlik dlgegi” ve “destinasyon pazarlama” 6l¢eklerinin (Ab Karim, 2006; DuRand
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ve Heath,2006; Fox, 2007, Kan, 2011; Zulug, 2010°dan uyarlama) kullanildig
goriilmektedir. Olgekle, Tekirdag, Edirne ve Kirklareli'ne ziyarete gelen tursitlerin

bolgenin gastronomi kimligi ve destinasyon pazarlama durumu 6lgiilmek istenmektedir.

Kargilioglu (2015)’in “Gaziantep'te Gastronomi Turizmi: Gaziantep'i Gastronomi
Turizmi Kapsaminda Ziyaret Eden Yerli Turistlerin Goriisleri Uzerine Bir Arastirma” adli
calismasinda ise, “Gaziantep Ilini Ziyaret Eden Yerli Gastronomi Turistlerinin Yiyecek
Tercihlerine Ilisikin Olgek” kullamlarak, Gaziantep sehrini ziyaret eden yerli turistlerin

gastronomi imajlart 6l¢iilmektedir.

Benzer bir arastirmada, Akbulut (2019)  “Destinasyon markasi olusumunda
gastronomik kimlik ve imaj Konya érnegi” ¢alismasiyla, “Gastronomik Imaj Olgegi’ni
kullanarak, Konya'ya gelen ziyaretgilerin gastronomi imaj algilarim1 dlgmektedir. Olgek
(Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004; Karim, 2006; Chang ve Mak, 2018;
Eren, 2016; Lin vd., 2011°den) uyarlanmis olup, gastronomi imajini biligsel ve duygusal

boyutlartyla 6lgmektedir.

Haliloglu (2019)’nun “Gastronomi marka imajinin marka sadakati ve satin alma
niyeti iizerindeki etkileri: Sakarya ornegi” galismasinda ise “Gastronomi Marka Imaji
Olgegi” kullanilarak, Sakarya sehrinin gastronomi marka imajin1, “Hizmet Kalitesi Modeli

Olgegi’ni kullanarak, marka sadakatini 6l¢gmektedir.

Bu calismalar incelendiginde, destinasyon markalagmasi, destinasyon imaji veya
destinasyon kimligi adi altinda destinasyona iliskin bir ¢ok 6ge ile birlikte gastronomik
unsurlarin da bulundugu ancak dogrudan gastronomik Ogelerin veya sehrin gastronomik
yapisinin markalagsma diizeyi ile ilgili genis kapsamli bir 6l¢egin bulunmadigr goriilmiistiir.
Gstronomi turizmi kapsaminda ortaya konulan dlgeklerde de gastronomik 6gelerin turizm
bakis acisiyla ve turistler goziinden incelendigi goriilmekte ancak bu notada da

markalagsma olgusu eksik kalmaktadir.

Gastronomi, destinasyonlarin veya sehirlerin markalasmasinda etkili olan
unsurlardan birisi olmakla birlikte bazi sehirlerde markalagmay1 destekleyen ana unsur

hatta sehrin markalagsmasinin goriinen ytizii haline gelmistir.

Bu noktada sehirlerin gastronomik ac¢idan ne diizeyde markalastiklarinin

Ol¢iilmesinin gerek arastirmacilar gerekse bu alanda c¢alisan profesyoneller ve yerel
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yoneticiler i¢in faydali olacagi diisiinlilmiis ve alan yazinda farkli agilardan ele alinan

boyutlarin daha biitiinciil bir sekilde dlgiilebilecegi bir 6lgek gelistirilmesi amaglanmistir

Calismada alan yazinda "Kavramsal Cerceve" ile uyumlu kullanilan dlgekler, EK

1’de gosterilmistir.
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3. YONTEM

Bu boliimde aragtirmanin yonteminin yani sira, arastirmanin evreni ve Orneklemi,
arastirmanin “Sehirlerin Gastronomik Markalasmasi Olgegi (SGMO)” igin veri toplama

araci ve hazir dlgekleri ile ilgili yapilan ¢aligmalar agiklanmistur.

3.1.Arastirmanin Yontemi

Arastirma, karma arastirma yontemi olarak tasarlanmistir. Olcekte yer alabilecegi
degerlendirilen ifadeler hakkinda ilgili uzmanlarla goriisme yapilarak degerlendirmeleri
alinmis nitel aragtirma yontemlerinden igerik analizi ile sonuglar incelenmistir. Daha sonra
nicel aragtirma yontemlerinden tarama deseni ve genel tarama modeline gore dlgekle ilgili
diger arastirmalar yapilarak her iki arastirmada elde edilen sonuglar biitlinciil olarak bir
stire¢ cergevesinde degerlendirilmistir.

Tarama calismalari, arastirmacinin bagimsiz degisken ya da faktorler iizerinde
manipililasyonunun olmadigi, ge¢miste veya halen var olan bir durumun var oldugu
sekliyle betimlenmesini amaglayan arastirmalardir (Karasar, 2012:79; Mazlum ve Atalay

Mazlum, 2017:5).

3.2.Arastirmanin Evreni

Evren, arastirma bulgularinin genellendigi ve igerisinde arastirma oOrnekleminin
secildigi biiylik gruptur. Ortak Ozellikleri olan her tiirli 6ge evren icindedir ve N
simgesiyle gosterilir (Giirbiiz ve Sahin, 2018:125).

Orneklem, belitli bir evrendeki birimler arasindan sistematik olarak secilen ve evreni
temsil eden daha kiiciik kiime olup, n simgesi ile gosterilir (Glirbliz ve Sahin,

2018:125,126).

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de yasayan turizm ve gastronomi ile ilgili
arastirmacilar, akademisyenler, ascilar, gastronomi yazarlari, gastronomi alaninda calisan
uzmanlar, gurmeler, kamu c¢alisanlari, gastronomi ve mutfak sanatlar1 boliimlerinin yiiksek
lisans ve doktora dgrencileri, yerel turizm rehberleri, seyahat isletme yoneticileri, ilgili

STK calisanlari, turizm konaklama isletme yoneticileri ve yiyecek-igecek isletmeleri
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yoneticilerinden olusturmaktadir. Bu grubun yaklasik bir milyon kisilik bir evreni temsil

ettigi degerlendirilmektedir (Turizmgiincel, 2020).
3.3. Arastirmanin Orneklemi

Alan yazinda, 6rneklem biiytikliiklerinin faktor analizleri, giivenilirlik ve gecerlilik

calismalarinda farkli sekillerde degerlendirildigi goriilmektedir.

Orneklem biiyiikliikleri 50 ¢ok zayif, 100 zayif, 200 orta, 300 iyi, 500 cok iyi ve
1000 miikkemmel seklinde smiflandirilabilir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiytlikoztiirk,
2012:206; DeVellis, 2107:158; Worthington ve Whittaker, 2006;Tinsley ve Tinsley:1987;
Comrey ve Lee, 1992).

Nicel degiskenli arastirmalar i¢in 6rneklem hesaplama formiilii de kullanmaktadir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004; Coskun vd., 2017:144; Can, 2016; Giirbiiz ve Sahin,
2018:129). Hesaplama Formiilii asagidaki sekildedir (Barlett, Kortlit ve Higgins, 2001:46
uyarlanmis, Giirbiiz ve Sahin, 2018:129).

n = ny/(1+ny/N) ve
no = (t*xs?)/d?

N: Evren biiytikliigii,

n: Orneklem biiyiikliigii,

t: Giiven diizeyine karsilik gelen tablo z degeri (arastirma i¢in; 0.05 i¢in 1.96)
s: Evren i¢in tahmin edilen standart sapma (arastirma igin; 0.5)

d: Kabul edilebilir sapma toleransi (arastirma i¢in; 0.05)

Bu calismada, evren biiyiikliigii 1.000.000 olarak kabul edildiginde; 6rneklem sayisi

n= 384 olarak hesaplanmaktadir. (Degerler agagidaki sekilde formiile uyarlanmigtir.)

1,962x0,52
no = 5o — = 384,16
38416 _
n = —-—_=
1+ 384,16
1000000
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Alan yazinda 6rneklem sayisi i¢in “ifade sayisinin en az 5 kat1” seklinde oldugunu
belirten ¢alismalar da bulunmaktadir (Erdemir, 2018:13, Tavsancil ve Keser, 2002; Stern,
Bush ve Hair, 1977).

SGMO’niin gelistirilmesi siirecinin farkli asamalarinda yukarida tanimlanan evrenin
igerisinden kolayda ornekleme yontemi ile oOrneklemler alinmis ve aragtirmalar bu
orneklemler lizerinde yapilmistir. Arastirmaya dahil edilen katilimcilarin  goniilliiliik

esaslarina ve aragtirma etigine uygun olarak calismaya katilmalart saglanmistir.

Olgek gelistirme siirecinde, madde, soru havuzunun ve ifadelerin hazirlanmasi
asamasinda uzman goriislerinin alinmasi, maddelerin agimlayici faktor analizi (AFA) ve
dogrulayic1 faktor analizi (DFA) ile pilot (6n-test, birinci) ve temel (ikinci) uygulama
yapilmas: gerektigi belirtilmektedir (DeVellis, 2017; Giirbliz ve Sahin, 2018;
Erdemir,2018). Bu bilgiler dogrultusunda, arastirma igin li¢ agsamada veri toplanmistir.
Birinci asama madde-soru havuzu olusturulmasinda uzmanlarin goriisiiniin alinmasi, ikinci
asama pilot uygulama asamasi ve ligiincii asama da asil tiim arastirmanin yapildigi

uygulama asamadir.

Uzman gortsleri i¢in; Tirkiye’nin UNESCO Yaratici Sehirler Agi, Gastro
Sehirlerine dahil Gaziantep ve Hatay schirlerinin bu ¢alismada gorev alan yetkilileri,
tiniversitelerin “Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1” ve markalagsma bdliimlerinde gorevli
uzman akademisyen ve asg¢ilardan olusan 24 (yirmi dort) uzman c¢aligmaya davet edilmis
ve calismaya katilan 20 (yirmi) uzmanla icerik (ifade, madde, soru havuzu)

degerlendirmesi yapilmistir.

Pilot uygulama icin; Tirkiye’deki {iniversitelerin gastronomi ve mutfak sanatlari
boliimlerinden uzman akademisyenler, arastirmacilar, ascilar, beslenme uzmanlari,
gastronomi yazarlari, gastronomi ve markalagsma iizerine ¢alisgan STK’larn temsilcileri,
gurmeler, konaklama isletme yoneticileri, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: 1 Kiiltiir ve Turizm
miidiirliiklerindeki “Halk Kiiltiiri” uzmanlari, tiniversitelerin gastronomi ve mutfak
sanatlar1 boliimlerinin yiiksek lisans ve doktora dgrencileri, seyahat isletme yoneticileri,
yerel turizm rehberleri, yiyecek igecek isletme yoneticilerinden olusan 155 (yiiz elli bes)
uzmanin katilmiyla gerceklestirilmistir. Yapilan inceleme sonucu 5 (bes) katilimcinin
anket verilerinin eksik oldugu belirlenerek calisma disinda birakilmis, 150 (yiiz elli)

katilimcinin goriisii degerlendirmeye alinmustir.
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Temel uygulama igin; Tirkiye’de bulunan {iniversitelerin ascilik, beslenme ve
diyetetik, gastronomi ve mutfak sanatlari, turizm isletmeciligi, otel isletmeciligi, turizm
rehberligi ve rekrasyon boliimlerinden akademisyenler, aragtirmacilar, ascilar, gastronomi
yazarlari, gastronomi ve markalasma {izerine calisan STK’larin temsilcileri, gurmeler,
konaklama isletme yoneticileri, il kiiltiir ve Turizm miidiirliiklerindeki “Halk Kiiltiirii”
boliimlerinde gorevli uzmanlar, UNESCO Gastro sehirleri Afyonkarahisar, Gaziantep ve
Hatay illerinden ilgili uzmanlar, UNESCO Gastro sehirlere aday Adana ve Kastamonu
illerinin yan1 sira gastronomik &zellikleri ile one ¢ikan basta Antalya, Bursa, Istanbul ve
Izmir illeri olmak iizere Tiirkiye’deki illerden gastonomi uzmanlari, iiniversitelerin
gastronomi ve mutfak sanatlari bdliimlerinin yiiksek lisans ve doktora dgrencileri, yerel
turizm rehberleri, seyahat isletme yoneticileri ve yiyecek icecek isletme yoneticilerinden
olusan 1200 (bin iki yiiz) katilimciya anket formu gonderilmistir. Bu katilimeilardan 511
(bes yliz on bir)’1 ¢alismaya katilmis ancak 40 (kirk) katilimcinin anket formunda eksiklik
oldugu goriilerek calisma kapsami disinda birakilmistir. Buna goére calismada temel
uygulama asamasinda 471 (dort yiiz yetmis bir)  katilimcidan toplanan veriler

kullanilmistir. Aragtirmanin tiim 6rneklemi 621 (alt1 yiiz yirmibir) katilimciyla olusmustur.

3.4. Arastirmanin Veri Toplama Araci ve Olgekleri

Karasar (2012: 132), veriyi bir sonuca varabilmek icin gerekli olan ilk bilgi veya
anlam ¢ikartmada veya sonuca varmakta kullanilan nicelikler olaylar, kayitlar veya say1
kiimeleri olarak tanimlamaktadir. Veri, birey, nesne veya olguya ait niteliklerin sembolik
gosterimi olup, soyut bir kavram olarak diisiintilebilir. Bilgi ise verinin islenmis sekli olup,

veri bilginin yapitasidir (Giirbiiz ve Sahin, 2018:171).

Arastirmada kullanilan veri, yargisal veridir. (Giirbiiz ve Sahin, 2018:172) yargisal
veriyi; nesnellikten 6te, 6znel nitelikler tagimasi, bireylerin duygu, diisiince, algi, izlenim
veya tutumlarini kapsayan, bireylerin 6znel degerlendirmelerine dayali veri olarak
tanimlamaktadir. Ayrica, elde edilen veriler birincil veri kaynaklarindan elde edilmistir.
Birincil veri kaynaklari, arastirmaya katilan insanlar, hayvanlar gibi canli veya televizyon,
dergi, gazete gibi cansiz olabilir. Birincil veri kaynaginin 6zelligi, verinin o kaynaktan

dogrudan 6zgiin olarak elde edilmesidir (Giirbiiz ve Sahin, 2018:173).

Anket veri toplama aract olup, katilimcilarin belirli bir konuda diislince, tutum ve
davraniglarin1 daha 6nce belirlenmis bir sirada ve yapida olusturulmus sorulara dayali
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olarak elde etmeyi saglamaktadir (Giirbliz ve Sahin, 2018:175). Nakip (2006: 119) de
anketi, bir arastirmanin amacina ulasabilmesi i¢in gerekli olan verileri liretme araci
vebirincil kaynaklardan veri toplamak i¢in hazirlanan sistematik bir soru formu olarak

tanimlamaktadir.

Aragtirmada, veri toplama teknigi olarak anket yontemi kullanilmis olup, veriler e-
posta ve Google Forms uygulamasi iizerinden elektronik olarak katilimcilara yayimlanmis

ve toplanmistir.

Arastirmada, 6lgme aracina veri saglamak iizere uygulanan anket formu, dort boliim

olarak tasarlanmistir. Anket formunun;

Birinci béliimii “Katilimeilarin Kisisel Ozelliklerine iliskin Béliim”iin oldugu
demografik verileri (Cinsiyet, Yas, Egitim durumu, Meslek, Ortalama aylik gelir (TL),
Yasadigi sehir, Daha Once ziyaret ettigi ve “Gastronomik Ozellikleri” ile 6ne c¢ikan

sehirler),

Ikinci boliimii olgek gelistirme ¢aligmast yapilan “Sehirlerin  Gastronomik

Markalagsma Olgegi”ni (SGMO) gelistirme ifadelerini,

Uciincii boliimii “Sehri Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olcegini” (giivenirligi ve

gecerligi saglanmis hazir 6l¢ek kullanilmistir (Acar, 2016:316) ),

Dérdiincii boliimii “Sehirlerin Soyut Imaji Hakkinda Algilar Olgegini” (giivenirligi
saglanmis hazir lgek kullanilmistir (Bilgeoglu, 2019:85; Ozdemir ve Karaca, 2009:129) )
icerecek sekilde yapilandirilmistir.

Veri toplama araci olarak kullanilan anketlerde bir nesne veya kavrami bir bagka
nesne veya kavramla karsilastirmayr saglayan karsilagtirmali derecelendirme o6lcekleri
kullanilabildigi gibi, her bir kavramin veya nesnenin digerlerinden bagimsiz bir sekilde
Olclilmesini saglayan karsilastirmasiz 6l¢iim teknikleri de kullanilabilmektedir (Giirbiiz ve

Sahin, 2018:178).

Arastirma i¢in karsilastirmasiz dlgeklerden Likert tipi 6l¢iim araci kullanilmistir. Bu
tir veri toplama oOlgekleri, sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilir (Coskun vd.,

2017:125) ve katilimcilar, bir nesne, tutum veya davranis konusunda kendilerine sunulan,
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bildirim ifade eden ve bir ciimle olarak sunulan maddeye, katilip katilmadiklarini,
ifadelerin uygun olup olmadigini ve benzeri goriisleri cesitli diizeylerde gosteren yanitlama
seceneklerini degerlendirirler (DeVellis, 2017 :93). Likert tipi veri toplama araclar1 besli,
yedili, dokuzlu veya onbirli derecelendirmeler seklinde yapilandirilabilir (Giirbiiz ve
Sahin, 2018:179). Genel bir uygulama, “kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”,
“kismen katilmiyorum”, “kismen katiliyorum, “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum”
seklinde ve olumsuzdan olumluya dogru dizilebilir. Notr bir orta nokta eklenmek istenirse,

“ne katiliyorum ne de katilmiyorum”, “esit diizeyde katiliyorum ve katilmiyorum” seklinde

ifadeler kullanilabilir (DeVellis, 2017:93).
3.4.1. Sehirlerin Gastronomik Markalasma Olgegi (SGMO)

Olgme, bilimin temel etkinlilerindendir. Gézlemleyerek; insanlar, olaylar ve siiregler
hakkinda bilgi edinilebilir. Bu gézlemlerin anlam kazanmasi siklikla, onlar1 nitelendirmeyi
gerektirir (DeVellis,2017:2). Duncan (1984), 6lgme kaynaklarinin sosyal siireglerde
mevcut oldugunu, bu siireglerin ve Olglimlerin aslinda bilimden istiinliiglinti tartisarak:
“Biitiin  olgiimler...  Sosyal olgiimlerdir.  Fiziksel olgiimler, sosyal amacglarla

gerceklestirilir’ tespitinde bulunmaktadir.

Arastirmanin amaci; SGMO “Sehitlerin Gastronomik Markalasmasi”ni farkli kriter
ve boyutlarda ortaya ¢ikaracak giivenilir ve gegerli bir 6l¢tim araci gelistirmek oldugundan,
takip eden boliimlerde, 6lcegin gelistirme siirecleri, arastirma verilerinin toplanmasi ve
verilerin  giivenirligi ve gecerliligi i¢in gerekli analiz yontemleri ve bulgulan

agiklanmaktadir.

SGMO igin, veri toplama &lgme aracinin 7°li Likert Tipi derecelendirme 6lgegi
olmas1 planlanmis ve [(1) Cok Onemsiz, (2) Olduk¢a Onemsiz, (3) Onemsiz, (4) Ne
Onemli Ne Onemsiz, (5) Onemli, (6) Olduk¢a Onemli, (7) Cok Onemli] seklinde ifadeler

kullanilarak tasarlanmistir.
3.4.2. Sehri Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olcegi (STZNO)

Sehri tekrar ziyaret etme niyeti 6l¢cegi Conner ve Sparks (1996) tarafindan (akt. Acar,
2016:124) gelistirilmistir. Olgek Acar (2016)’nin ¢alismasinda kullanilmistir. Olgegin bu

calismada yapilan gegerlilik analizi sonuglarina gore tek boyuttan ve 6 (alt1) ifadeden
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olustugu belirlenmistir. Acar (2016:140) tarafindan 6l¢egin giivenilirligine iligkin yapilan
analiz sonucunda Cronbach Alpha katsayis1 0,853 bulunmustur. Olgek 5°1i likert formuna

uygun olarak (Kesinlikle Katilmiyorum (1) — Kesinlikle Katiltyorum (5)) olusturulmustur.
3.4.3. Sehirlerin Soyut imaji Hakkinda Algilar Olcegi (SSIAO):

Sehirlerin soyut imaj1 hakkindaki algilar dlgegi Ozdemir ve Karaca (2009) tarafindan
gelistirilmistir. Olgek, Ozdemir ve Karaca (2009:129) ve Bilgeoglu (2019:85)’nun
calismalarinda kullamilmustir. Olgek 7 (yedi) ifadeden olusmaktadir. Bilgeoglu (2019:73)
tarafindan 6l¢egin gilivenilirligine iliskin yapilan analiz sonucunda genel Cronbach Alpha
katsayist 0,941 bulunmustur. Olgek 5°1i likert formuna uygun olarak (Kesinlikle

Katilmryorum (1) — Kesinlikle Katiliyorum (5)) olusturulmustur.
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4. SEHIRLERIN GASTRONOMIK MARKALASMA OLCEGININ
(SGMO) GELISTIRILME SURECI, ANALIZLERi VE BULGULARI

DeVellis (2017) olgekleri, dogrudan gozlemlenemeyen degiskenler hakkinda bilgi
toplamak ve bu bilgileri sayisallastirmak amaciyla kullanilan 6l¢iim araglar1 olarak
tanimlamaktadir.

Giirbiiz ve Sahin (2018:191) olgek gelistirme siirecini, soru havuzunun
olusturulmasi, oOlgegin  yapilandirilmast  ve Olgegin  degerlendirilmesi  seklinde

asamalandirmaktadir.

Erdemir (2018:8) ise Olcek gelistirme siireglerini genel olarak; dlgiilecek degiskenin
tanimlanmasi, ifade gelistirme, Olcegi bicimlendirme, yapilandirma ve degerlendirme

seklinde basamaklandirmaktadir.

DeVellis, (2017:73-114) ile Wright vd. (2017:616) olcek gelistirme ilkelerini
detaylandirarak; 6lgmek istenen yapinin belirlenmesi, madde havuzunun olusturulmasi,
6lgme biciminin belirlenmesi, madde havuzunun uzmanlarca degerlendirilmesi, gegerlik
maddelerin dahil edilmesi, Orneklemeye uygulama, maddelerin degerlendirilmesi ve

6lcegin uygun son sekle getirilmesi olarak agiklamaktadir.

Olgek gelistirme modeli DeVellis (2017); Wright vd.(2017); Giirbiiz ve Sahin (2018)
ile Erdemir (2018)’in calismalar1 gdz &niine alinarak hazirlanmistir. Olgek gelistirme

siirecleri (ve SGMO uyarlanmast) Tablo 4°de agiklanmaktadir.

Tablo 4. Olgek gelistirme modeli

No Siire¢ Amag Yontem

Istenen kavram(lar) iizerinden
nicel dlgek gelistirme

1 Olgiilecek Yapinin “ Diisiince, kuram
belirlenmesi (FGMOYyi gel Ly tirmek, al t .| Alan yazin taramasi
boyutlarim belirlemek, giivenilir
ve gecerli bir dlgek olusturmak)
Kavramsal ¢ercevenin
Olgiilecek olusturulmasi
2 | degisken(ler)in Alan yazin taramasi
tanimlanmasi (SGMO i¢in kavramsal

cercevenin olusturulmast)
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Madde/soru havuzunun
olusturulmasi

Olgekte yer alabilecek ifadelerin
derlenmesi

(SGMO'de yer alabilecek

ifadelerin derlenmesi)

Alan yazin taramasi

Olgegin
bicimlendirilmesi

Uygun maddelerin belirlenmesi
Uygun olmayan maddelerin
elenmesi

(SGMO uygun maddelerin
belirlenmesi,

uygun olmayan maddelerin
elenmesi)

Olgek tiiriiniin ve cevap
araliginin belirlenmesi

(SGMO olgek tiiriiniin ve cevap
araliginin belirlenmesi)

Uzman gortisleri

Goruniim gegerliligi
Igerik gegerliligi

Olgegin
yapilandirilmasi

Uzman Goriislerinin alinmasi
(SGMO uzman goriislerinin
alinmast)

Uygun maddelerin belirlenmesi
Uygun olmayan maddelerin
elenmesi

Uzman Goriigleri

icerik gecerliligi

Pilot Uygulama

(Birinci ( Pilot) Uygulama ile
verilerin toplanmasi)

(SGMO Pilot Uygulama)

Pilot (On-test,
Birinci) Anket
Uygulamasi

Pilot Uygulama Verilerinin
Analizi

Betimsel analizler
Mliskisel analizler

(Gegerlilik analizi ve AFA (A¢imlayici
Olgekteki gizli faktdrlerin Faktor Analizi)
kesfedilmesi

Pilot Uygulama Verilerinin

Analizi I¢ tutarhilik analizi
Giivenirlik Analizleri (ig (Cronbach's Alpha)

Tutarlilik)

Olgme aracinin yeniden
yapilandirilmasi ve uygun
olmayan maddelerinin elenmesi

Analiz sonuglarinin
degerlendirilmesi
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Temel Uygulama
(Ikinci uygulama ile verilerin

Olgme aracinin yeniden
yapilandirilmasi ve son seklinin
verilmesi

(SGMO son sekli)

: Temel (ikinci)
ey e Anket Uygulamasi
(SGMO Temel uygulama)
Tiim Uygulama Verilerinin AFA (Acimlayict
Analizi Faktor Analizi)
(Gegerlilik analizi) Icerik gecerliligi
Tiim Uygulama Verilerinin DFA..(DOgn.ﬂe.llel
.. Faktor Analizi)
Analizi Birlesme gegerligi
(Gegerlilik analizi) SME gEGETigl |
) ve ayrisma gecerligi
6 Olgegin .
degerlendirilmesi Tiim uygulama Giivenirlik [¢ tutarlilik analizi
Analizleri (I¢ Tutarlilik) (Cronbach's Alpha)
Korelasyon,
Nomolojik gegerlilik; Yapisal Nomolojik
Esitlik Modeli (YEM) gegcerlilik, Yapisal
Esitlik Modellemesi
Uygun olmayan maddelerin
elenmesi, Lo
I¢erik ve yapisal

analizler sonrasi,
analiz sonuglarinin
degerlendirilmesi

Olgegin yapilandirma ve degerlendirme ¢alismalari sirasinda analiz ¢alismalari ve

bulgularin gegerlilik ve giivenirlik degerlendirilmesinde Ac¢imlayict faktor analizi (AFA)

icin SPSS siirlim 25 istatistik programi, Dogrulayici faktor analizi (DFA) i¢in SmartPLS

3.2.9 istatistik programi ve Yapisal esitlik modellemesi (YEM) i¢in en kiiciik kismi kareler

(PLS-SEM) yontemi kullanilmistir.

Sonraki alt boliimlerde, 6lgek gelistirme modeli detayli olarak incelenmektedir.

4.1. Olgiilecek Yapinin Belirlenmesi

Arastirmaci, Ol¢lilmek istenen yapiyr acik bir sekilde belirlemelidir. Bu asamada;

Ol¢egin kurama dayandirilmasi veya entelektiiel bir yon izlemesi, 6l¢egin derinligi ve

ozellikleri, kavramin hangi yonlerinin daha agirlikla 6n plana ¢ikarilacagi tespit
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edilmelidir. Olgiilen yap1 6zgiin ve dlgegin neyi icerecegikonusu agik olmalidir (DeVellis,

2017:73-76; Wright vd., 2017:617).

Olgek gelistirmeden &nce, alan yazin ¢alismasi yapilmasi, arastirma icin oldukca

onemlidir (DeVellis:2017:185).

Sehirlerin gastronomik markalasmasi kavrami tizerinden 6lgek gelistirme ¢alismasi
yapimustir. Olgek gelistirme calismasi 6zgiin bir kavrama sahip olup, gastronomik
ozellikleri ile One c¢ikan sehirlerdeki kamu ve Ozel sektdr karar verici yoOnetici ve
uygulayicilarina, sehrin gastronomik 6zellikleriyle markalagmasi yoniinde somut bilgiler

sunarak, sehirlerin gelisim ve refahina siirdiiriilebilir bir katki saglayacaktir.

Kavram ¢aligmasi sirasinda alan yazinda karsilasilan ve kavramla iliskili giivenirligi

ve gecerliligi saglanmis mevut dlgekler EK 1°de aciklanmustir.

4.2. Olgiilecek Degiskenin Tanimlanmasi

Bu asamada, neyin 6lciilecegi agik bir sekilde ortaya konmalidir. Degisken olarak
kullanilacak belli bir kavrami1 ve o kavrama ait dogrudan gozlemlenemeyen boyutlari
O0lecmek amaglandigindan, kavramsal g¢erceve olusturulmalidir (Netemeyer vd., 2003;

Giirbiiz ve Sahin, 2018:191).

Kavramsal cergeve olusturulurken, kavramin ve olas1 boyutlarinin neler olabilecegi,
bu boyutlar arasindaki benzerlik ve farkliliklar, ilgili kavramin diger kavramlarla iligkileri

de aragtirilmalidir (Netemeyer vd., 2003; Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Arastirilacak  konunun  anlasilmasint  ve kavramin kuramsal yapis1 ile
tanimlanmasinin yapilabilmesi icin ilgili alan yazinin gézden gecirilmesi gerekmektedir

(Giirbiiz ve Sahin, 2018, DeVellis:2017).

SGMO gelistirilirken, sehirlerin gastronomik markalagmasi kavrammni olusturacak
ifadeler, maddeler arastirilirken, olasi boyutlarida alan yazinda incelenmistir. Ancak,
faktorlerin belirlenmesiAFA c¢aligmalar1 sonrasinda ortaya ¢ikacagi ve DFA sonrasi
Olcegin degerlendirilmesi yapilacagi i¢in, pilot ve temel anket uygulamalari, katilimcilarin
yonlendirilmemesi i¢in  boyutlar  belirtilmeden ve sirali  maddeler seklinde

gerceklestirilmistir.
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Sehirlerin  gastronomik markalasmas1 kavraminin olasi boyutlar1 asagida
aciklanmistir. Boyutlar1 olusturan tiim ifadelerin alan yazinda karsiligi bulunmakta olup,

EK 2 tablosunun “Kaynake¢a” siitununda agiklanmistir.

o Sehrin Gastronomi Altyapist

UNESCO (2018), sehrin gastronomi altyapisini; sehir merkezi veya
bolgenin karakteristigi olan iyi gelismis gastronomiye sahip olmasi, ¢ok sayida
geleneksel restoran veya sefi bilinyesinde barindiran canli  gastronomi
toplulugunun bulunmasi, endiistriyel ve teknolojik gelismeler karsisinda ayakta
kalabilmis yerel bilgi, geleneksel mutfak uygulamalar1 ve metotlarina sahip

olunmasi seklindeaciklamaktadir.

Kentte yerel (yoresel) yiyecek-igecek isletmelerinin varligi, kent
sakinlerinin disarida yeme-i¢gme aligkanliklarinin olmasi, yoresel gidanin; turizm,
tarim, ticaret ve bilgi teknolojileriyle gelismis endiistriyel baginin bulunmasi,
kenttin zengin mutfak kiiltiirii (gastronomik zenginlikleri), kentteki yiyecek-
icecek isletmelerinin 6zgiin yoresel lezzetlere sahip olmasi, yiyecek-igecek
isletmelerinin 6zgiinliigli ve ilgi ¢ekici atmosferi, yoresel yiyecek ve iceceklerin
hikayelerinin olmasi, gastronomi tur ve rotalar1 ilegastronomi iizerine ¢alisan

STK’lar sehrin gastronomik altyapisini olusturan unsurlar olarak agiklanabilir.

o Geleneksel Mutfaklarda Yerel Uriinler

UNESCO Gastronomi sehirlerinin kriterleri arasinda; geleneksel mutfakta
kullanilan i¢ kaynakli malzeme (yerel iirlinler) zenginligine sahip olmasi da
bulunmaktadir(UNESCO,2018). Kente 06zgii gida iriinlerinin  varligi ve
cesitliligi, kent mutfaginin yiyecek-igecek envanterine (yoresel {iriin haritasi)
sahip olmasi, orijinal ve 6zgiin hediyelik gastronomik firiinler, sehre 6zgii gida
iirlinlerinin sehrin tanmitiminda etkin olmasi, sehrin ilk olarak zengin mutfak
kiiltlirii ile akla gelmesi, kentin tanitim ve markalagsmasinda cografi isaretli
gastronomi lriinlerinin kullanilmas1 sehrin geleneksel mutfagindaki yerel tirlinler

olarak siralanabilir.

o Geleneksel Mutfak Uygulamalar

72



o

Kente 6zgili pisirme yontemleri, yerel {riinlerin sunum tarzlar1 (estetik,
hijyen, 6zgiin deneyim ve paketleme), kente 6zgli mutfak ekipmanlarinin varlig

ve cesitliligi sehrin geleneksel mutfak uygulamalar: arasinda gosterilebilir.

Geleneksel Gida Uriin Pazarlart

UNESCO (2018), geleneksel gida marketleri ve geleneksel gida
endiistrisinin mevcudiyetini gastro sehir kriterleri arasinda gormektedir. Sehrin
markalagmas1 yoniinde, gida {irlin pazarlari, kente 0zgli yemeklerin
pisirilmesinde yoresel iiriinlerin kullanilmasi ve ev yapimi gida iireten igletmeler

Onem kazanmaktadir.

Gastronomik Taniim Faaliyetleri

Demirkol ve Yozcu (2016:93-97), destinasyon imajinin markalagsmasi i¢in
tanitim faaliyetlerinin (reklam, film, festival) 6nemli oldugunu belirtmektedir.
Sehrin; gastronomi festivalleri, odiilleri, yarigmalar1 ve diger genis kapsamli
taninirhik faaliyetlerine ev sahipligi yapma geleneginin bulunmasi, o sehrin

gastronomi sehri olma kriterleri arasinda sayilabilir (UNESCO,2018).

Yemek yarigmalart ve sehre o6zgii logo, sembol ve slogan da sehrin

markalagma yOniinde tanitimini ve pazarlamasini ifade etmektedir.

Kentte turistlere yonelik yerel iiriinleri tanitma ¢abasinin varligi, sehrin ve
kiiltiirel] degerlerinin internet ve sosyal medya {izerinden tanitilmasi ve
brosiirlerinde yer verilmesi, sehrin kiiltiirel varliklar {izerinden tanitimi ve

pazarlanmasi yoluyla markalagsmasini desteklemektedir.

Siirdiiriilebilir Yerel Gida
UNESCO yaratict sehirler ag1, gastro sehir kriterleri arasinda; “Dogaya
saygili bir sekilde ve siirdiiriilebilirlik anlayisindan hareketle yerel iirlinlerin

iiretilmesi ve kullanilmasinin tesvik edilmesi” bulunmaktadir (UNESCO,2018).

Kentte yerel yiyeceklerin giiniimiiz kosullarina ve taleplerine hitap edecek
sekilde uyarlanmis olmasi, siirdiiriilebilir gida (yerel, organik ve otantik )

tiretimini  destekleyici devlet (merkezi ve/veya yerel yoOnetim) politikalari,
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sehirdeki organik tarim uygulamalari, kentte cevreye duyarli "SlowFood"
hareketleri, kentteki yerel gida iirlinlerin sunum ve servis kalitesi ve duyusal
analizi (standart) yapilmig yoresel yiyecek-i¢ecek iiretimi siirdiiriilebilir yerel

gida lizerinden sehrin gastronomi markalagmasini géstermektedir.
Gastronomi Egitimi

UNESCO (2018), toplumun mutluluk ve sagligi agisindan, egitim
kuruluslarinda beslenmenin tesvik edilmesi ve biyolojik c¢esitliligi koruma
programlarinin as¢ilik okullart miifredatina dahil edilmesini gastro sehir kriterleri

arasinda saymaktadir.

Kentte, gastronomi alaninda egitim veren “Mesleki Egitim Okullarinin”
(Crraklik Okulu, Meslek Lisesi) olmasimin yani sira as¢ilik, gastronomi ve
mutfak sanatlar1 alaninda egitim veren On lisans, lisans programlarinin olmasi

sehirdeki gastronomi egitiminin unsurlari arasinda sayilabilir.

Kente gastronomi alaninda faaliyet gosteren “Arastirma Enstitiilerinin”
olmasi, kente Ozgli mutfak kiiltlirii iizerine basili kitap ve dergiler, kentte
“Gastronomi Miizesi’nin varligi, gastronomiye iligkin bilimsel etkinlikler,yerel
gastronomi lizerine akademik c¢aligmalar ve gastronomiye iliskin bilimsel
etkinliklerin varligi sehrin gastronomi egitimi ile ilgili degerleri arasinda olup,

markalagmay1 destekleyen unsurlardir.
Sehir Altyapisi

Bir destinasyonun altyapist ve {istyapisi, sehir markalagma kriterleri
arasinda sayilabilir (Ozsezgin;2019). Sehrin konaklama tesisleri ve kalitesi sehir
altyapisinin bilesenleri arasindadir. Sehrin ulasim ve lojistik imkanlar1 da bu

kapsamda degerlendirilebilir.

Insan Kaynag

Sehrin markalagmas1 yoniinde, sehir halkinin sehrine sahip c¢ikarak,
ziyaretgilerine olumlu tutum ve davranis i¢inde olmasi 6nemlidir. Sehrin kiiltiirel
mirast ile ilgili rehberlik hizmetleri de, sehrin markalagmasina katki
saglamaktadir. Kentte gastronomi duyarlilig1 ve farkindaligi olan yetismis insan

kaynagida, sehrin markalasmasina art1 deger katmaktadir.
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Olgekte yer alabilecek ifadeler ile bu ifadelerle dlgiilmesi amaglanan degiskenlere

iliskin detaylar EK 2’ de verilmistir.
4.3. Madde, Soru Havuzunun Olusturulmasi

Olgek gelistirme modelinin bu asamasinda, Olcekte yer alacak maddelerin
(ifadelerin) kavram dogrultusunda gelistirilmesi hedeflenir. Soru, madde havuzu 6lgiilmek
istenen kuramsal yapiy1 Olctiigii varsayilan 6lgme araci taslagidir. Maddeler, Olg¢lilmek
istenen tim alt boyutlar1 icerecek kuramsal bir temelde hazirlanmalidir. Tiimdengelim
veya tiimevarim, madde havuzunun hazirlanmasinda kullanilan yaklagimlardir (Giirbiiz ve
Sahin, 2018:191). Timdengelim yontemi yazin taramasi sonuglarina dayanirken,
tiimevarim yontemi Ol¢lilmek istenen yapiya iligskin olarak yapilacak miilakat vb. saha aras-

tirmalarina dayanir (Erdemir, 2018:10).

Maddelerin (ifadelerin) hazirlanmasinda dikkat edilmesi gereken hususlar ise

asagidaki gibidir (DeVellis, 2017:76-84);
o Madde ifadeleri, dlgiilmek istenen kavrama yonelik olmalidir,
o Bir madde ile birden fazla 6zellik veya yargi l¢iilmemelidir,
o Maddeler agik ve anlasilir olmalidir,
o Maddeler sade olmalidir,
o Maddeler yazim ve dilbilgisi kurallarina uymalidur,
o Maddeler soru climlesi yerine diiz climle olmalidir,
o Maddeler olumlu veya olumsuz ifade igerecek sekilde olmalidir,
o Maddelerin segenek sayisi ve ifadelerine dikkat edilmelidir.

Daha sonraki asamalarda ifade sayis1 azaltilacagindan bu asamada kuramsal
cerceveye bagli kalinarak soru havuzu genis tutulmalidir. Ciinkii 6lgek gelistirmenin
bundan sonraki agamalarinda, bu asamada gelistirilen ifadelerin elenerek Ol¢egin rafine

hale getirilmesi amaglanmaktadir (Erdemir, 2018:10).
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Madde gelistirme asamasinda belirtilen hususlara dikkat edildiginde, Olgegin
gorinim  gegerliligi saglanmis olmaktadir. Maddelerin  gelistirilmesinde  6nemli
noktalardan biri de igerik gecerliliginin saglanmis olmasidir. icerik gecerliligi dlgegin
Ozelliklerinin, 6l¢egin maddelerine yansitilma durumunu gostermektedir (DeVellis,2017,

Giirbiiz ve Sahin, 2018:192-193).

Arastirmaya esas maddeler, soru havuzu EK 2’de “SGMO - Sehirlerin Gastronomik
Markalasma Olgegi i¢in kullanilan ifadeler, kaynak ve iliskili kavram karsiliklar1” olarak
verilmistir. Madde havuzu olusturulurken, tiimdengelim yaklasimi kullanilarak,

DeVellis’in (2017: 76-84) o6nerdigi hususlar dikkate alinmistir. Buna gore;
o Madde say1 havuzu genis tutularak, 107 (yiiz yedi) ifade kullanilmistir,
o Maddeler, arastirilan kavrami 6lgecek ifadelerden olusmaktadir,
o Ayni madde ile birden ¢ok yargi ve 6zellik ifade edilmemesine dikkat edilmistir,
o Yazim ve dilbilgisi kurallarina uyulmustur,
o Anlasilir, agik ve sade ifadeler kullanilmistir,
o Diiz ctimleler kullanilmistir,

o Katilimcilarin cevaplarinda karigikligi  6nlemek i¢in olumsuz ifadelerden

kacimilmistir.
4.4. Olcegin Bicimlendirilmesi

Soru havuzunun olusturulmasi sirasinda ifadelerin igerigi kadar big¢imlerinin de

dikkate alinmasi gerekmektedir. Ifadeler;

O Aym anda iki veya daha farkli kavram veya yargi (ve, ¢linkii, hem baglacglar
gibi) igermemeli,

o Cogunlugun olumlu veya olumsuz cevaplamasina neden olacak ifadeler
kullanilmamalj,

o Olgiilmeye ¢alisilan gizli degiskeni aciktan icermemeli,

o Ayni anda iki negatif ifade igcermelidir (DeVellis,2017; Erdemir, 2018:11).
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Aragtirma kavramini i¢eren madde havuzunun, oncelikle yukaridaki agiklanan ilkeler
dogrultusunda, goriiniim gecerliligi saglanmistir. Bunu takiben, arastirmaci ve danigsmanin
grup caligmalar ile maddeler incelenerek 42 (kirk iki) ifade ¢ikarilmis ve 65 (altms bes)
maddeye indirgenmistir. Bu agsamada, madde havuzundan ¢ikarilan, maddeler, EK 2’de yer
alan tablonun “Durum” siitununda, “lad” (iptal arastirmaci ve danisman) kodu ile

gosterilmistir.

Bu asamada, karar verilmesi gereken konulardan biri de veri toplama sirasinda
kullanilacak 6lcek seklidir. Arastirmada SGMO igin anket uygulamalarinda ¢ogunlukla
kullanilan “Likert” tipi 6l¢cek (Neuman,2014:230) kullanilmis olup konu ile ilgili olarak
“3.4. Arastirmanin Veri Toplama Aract ve Olgekleri” boliimiinde ayrintili bilgiler

verilmigtir.

4.5. Uzman Degerlendirme Asamasi (Arastirma — 1)

Uzman degerlendirmesi calismalart ile 6lgegin yapilandirilmasma baglanir. Bu

boliimde, uzman verilerinin toplanmasi, analizi ve bulgular1 agiklanmaktadir.

Icerik gegerliliginin en 6nemli asamalarindan biri, uzman degerlendirmesi olup,
kavramsal yapiya iligkin temel faktorleri ortaya ¢ikarmaya veya gelistirilen belirli bir
kavramsal veya faktoriyel yapiya uygun olup olmadigin1 anlamaya yoneliktir (Giirbiliz ve

Sahin, 2018:193; De Vellis,2017; Goriir, 2019:63).
4.5.1. Uzman verilerinin toplanmasi

Bu asamada amag, gelistirilen c¢ok sayida ifade arasindan hedeflenen gizli
degiskenleri en 1yi Olgebilecek yeterli sayida ifadeyi segcmek ve bu ifadeleri uygun bir

anket formunda bir araya getirmektir (Erdemir, 2018:12).

Bu kapsamda SGMO’niin hazirlanmasi sirasinda konunun uzmanlarindan goriis
alinmasi yoluna gidilmistir. Bu amagcla hazirlanan “Uzman Degerlendirme Formu” EK
3’de verilmigstir. Form ile uzman goriislerinin alinmasi, 22 Nisan 2020 — 29 Mayis 2020
tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Konusunda uzman gastronomi akademisyenleri,
marka uzmani, as¢t ve Gaziantep ve Hatay UNESCO Gastro Sehir uzmanlarmin
olusturdugu 24 (yirmi dort) uzmana gonderilen formlara 20 (yirmi) uzmandan geri doniis
alimmistir. Formu olusturan toplam 65 (altmis bes) ifade ve 10 (on) olast boyut i¢in; UD:

“Kullanim1 Uygun Degil”, D: “Kullanim1 Diizenlenerek Uygun” ve U: “Kullanim1 Uygun”
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secenekleri iizerinden degerlendirilmesi istenmistir. Maddeler i¢in “Kullanimi Uygun
Degil” veya “Kullanim1 Diizenlenerek Uygun” segenekleri icin, ilgili maddeye goriis ve
Onerilerin belirtilmesi istenmistir. Ayrica uzmanlarin ek goriislerini belirtmeleri i¢in, olasi

her boyutun altina “Ek 6neri maddeleri” seklinde bilgi alan1 eklenmistir.

4.5.2. Uzman verilerinin analizi ve bulgular:

Maddelerin igerik gegerlilikleri nitel ve nicel analizler yoluyla yapilabilir. Igerigin
nicel olarak gecerliligini saglayan yontemlerden biri igerigin gegerliliginin bir oran ile
formiile edilerek dlgtilebilmesidir (Lawshe,1975; Ayre ve Scally, 2014:79).

Icerik Gegerlilik Oran1 (IGO) asagidaki sekilde formiile edilmistir (Lawshe,1975).

160 = (ne — (3 /)
2 2
ne: igerigi uygun bulan uzman sayist,

N: ¢aligmaya katilan toplam uzman sayisi olarak ifade edilmektedir.

Aragtirmada, uzman degerlendirme sayis1 20 (yirmi) olup, IGO kritik degeri, N
(toplam uzman sayis1) = 20 (yirmi) ve One-Tailed Test (& = .05i¢in) 0.500’dir (Ayre ve
Scally,2014:79:82). Her ifadenin IGO kritik degeri ayr1 ayr1 hesaplanarak, EK 4 “Uzman
Degerlendirmeleri Analiz Tablosu” nda belirtilmistir. Buna gére IGO kritik > 0.500 olan
ifadeler uygun olarak degerlendirilmistir.

Bu degerlendirme sonrast IGO kritik <= 0.500 olan 4 (dort) ifade (EK 4 “Uzman
Degerlendirmeleri Analiz Tablosu”nda UD: “Uygun Degil” olarak belirtilmistir),
uzmanlarca nitel degerlendirme sonrasi uygun bulunmayan 6 (alt1) ifade de calismadan
cikarilmistir. Uzman degerlendirme sonrast madde/soru havuzundan cikarilan ifadeler

Tablo 5’de gosterilmistir.

Tablo 5. Uzman degerlendirme sonras1t madde/soru havuzundan ¢ikarilan ifadeler

Madde* | Pilot Uygulama sonrasi 6l¢ekten ¢ikarilan ifadeler [fadenin ¢ikarilma

nedeni

Nicel olarak uygun
13 Kentin zengin kiiltiir, inanis ve degerlere sahip olmasi. desil
egil.

49 Mutfak (yeme-igme) ile ilgili etkinlik, tanitim, gdsteri ve | Nicel olarak uygun
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aktivitelerin (en az birinin) varligi.

degil.

Uluslararas1 Mutfak degisim programlart ile tanitimin

Nitel olarak uygun

54
varlig1. degil.
6 Duyusal analizi (standart) yapilmis yodresel yiyecek- | Nicel olarak uygun
icecek liretimi. degil.
- Kentte sertifikali kaliteli yerel gida friinlerin turizm | Nitel olarak uygun
brostirlerinde yer almasi. degil.
Orta dereceli (Asgilik, Turizm Meslek Lisesi vb.)
Nitel olarak uygun
78 okullarin ders programlarinda Yoresel Yemek kiiltiirii ve —
egil.
Mutfak sanatlar1 derslerinin varligi
) Nicel olarak uygun
93 Kentin huzurlu ve giivenli olmas:. '
degil.
Nitel olarak uygun
98 Kentteki gastronomik lezzetlerden memnuniyet durumu. .
egil.
% Kentteki gastronomik igletmeleri veya yoresel lezzetleri | Nitel olarak uygun
arkadas/yakin ¢evreye tavsiye etme durumu. degil.
100 Kentin gastronomik zenginlik ve lezzetler nedeniyle | Nitel olarak uygun

tekrar deneyimlenebilmesi.

degil.

* Madde; EK 2 Tablosu, genel sirano’yu (Gsr) gostermektedir.

Uzman goriigleri sonrast uygun bulunmayarak c¢ikarilan 10 (on) ifade, EK 2’de

durum kolonunda, “iuz”(iptal uzman goriisii) kodu ile gosterilmistir. Uzman

degerlendirilmesi sonrasi uzmanlarin nitel ve nicel igerik gecerlilik analizleri sonrasi

kavrami1 6lgmeyi amaglayan 65 (altmis bes ifade), 55 (elli bes) ifadeye indirgenmistir.
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4.6. Pilot Uygulama Asamasi (Arastirma-2)

Olgegin  yapilandirilmasinin -~ sonraki asamasi, pliot uygulama verilerinin
degerlendirilmesidir. Bu boliimde pilot verilerin toplanmasi, demografik verilerinin analizi,

gecerlilik ve giivenirlik analiz ve bulgularinin degerlendirilmesidir.

Wright vd., (2017:618), uzman degerlendirilmesi sonrasi maddelerden olusan taslak
Olcegin, 6n hazirlik 6l¢egi olarak diisiiniilerek, pilot uygulama icin kullanilabilecegini ifade

etmislerdir.

Pilot (On-test) uygulamanin gergeklestirilmesi ve analizlerinin yapilmas1 dlgegin
yapilandirilmasi olarak ifade edilebildigi gibi (Erdemir,2018:9; DeVellis, 2017; Wright
vd., 2017), 6l¢egin degerlendirilmesinin birinci asamasi olarak da belirtilebilir (Giirbiiz ve

Sahin, 2018:193).
4.6.1. Pilot uygulama verilerinin toplanmasi

Pilot uygulamaya yonelik 6rneklem biiyiikliigiiniin, parametrik testler i¢in minimum
esik olan 30’un iizerinde olmas: beklenir (Erdemir, 2017:13). Olgekteki toplam soru
sayisina bagli olarak bu say1 iki veya li¢ katina kadar artirilabilir (Clarkve Watson, 1995).
Carpenter (2018:34) ise AFA i¢in pilot testlere katilimct sayisinin 50 — 100 araliginda

olmasi gerektigini ifade etmektedir.

Bu arastirmada pilot uygulama anketi, madde havuzunun uzman degerlendirilmesi
sonucunda olusan 55 (elli bes) madde iizerinden gerceklestirilmistir. SGMO pilot
uygulama anketinin ikinci boliimiinde yer almaktadir. Birinci boliim, katilimcilarin
demografik verilerini, {igiincii boliim “Sehri Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olcegini” ve
dordiincii boliim “Sehirlerin Soyut Imaji Hakkinda Algilar Olgegini” icermektedir. Pilot
uygulama anketinin 6rnegi EK 5°de yer almakta olup, uygulamada katilimcilari

etkilememek i¢in faktor yapilar1 anket formuna dahil edilmemistir.

Pilot anket uygulamas1 155 (ylizellibes) gastronomi ile ilgili uzmanin katilimiyla 24
Haziran 2020 - 27 Temmuz 20020 tarihleri arasinda e-posta ve Google Forms iizerinden
elektronik olarak gerceklestirilmistir. Arastirmaya 155 (yiiz elli bes) uzman katilmistir. 5
(bes) katilimcinin verilerinde eksiklik olmasi sebebiyle aragtirma kapsamindan ¢ikartilmais,

arastirma kalan 150 (yiiz elli) arastirmacidan elde edilen verilerle yiiriitiilmiistiir.
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4.6.2. Pilot uygulama demografik degiskenlerin analizi ve bulgulari

Pilot uygulamaya katilan 150 (yiiz elli) katilimcinin “Demografik 6zellikleri” Tablo-

6’da belirtilmistir.

Tablo 6. Pilot uygulama katilimcilarinin demografik 6zellikleri (n=150)

Demografik Ozellikler | Degiskenler Frekans Yiizde %'si

Cinsiyet Kadin 73 48,67
Erkek 77 51,33

18-25 10 6,67

26-35 49 32,67

Yas 36-45 43 28,67
46-55 41 27,33

56-65 7 4,67

66+ - =
Ik Ogretim - -

Lise 10 6,67

Egitim On Lisans 4 2,67
Lisans 41 27,33

Yiiksek Lisans 59 39,33
Doktora ve tizeri 36 24,00

Akademisyen 52 34,67

Asclt 13 8,67

Beslenme Uzmani 7 4,67

Gastronomi Yazari 2 1,33

Gurme 9 6,00

Kamu Calisanm 17 11,33

| oe

Meslek =

Ogrenci 16 10,67

Ogretmen 6 4,00

Rehber 3 2,00

ahat Isletm

?(%Zleticissi o . 2L

Diger 9 6,00

Asgari licret 12 8,00

) Asgari iicret - 3000 10 6,67
O“alam(?riy)hk gelir - 13001- 4500 13 8,67
4501- 6000 30 20,00

6000 + 85 56,67
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Ankara 72 48,00
Istanbul 18 12,00
Eskisehir 14 9,33
Bursa 11 7,33
Antalya S 3,33
Canakkale 3 2,00
Balkesir 2 1,33
5 : Bolu 2 L2
Yasadiginiz Sehir Burdur 2 1,33
Gaziantep 2 1,33
Kastamonu 2 1,33
Konya 2 1,33
Sakarya 2 1,33
Sanlurfa 2 1,33
Tokat 2 1,33
Diger 9 0L
Toplam 150 100,00

Pilot uygulama katilimcilarinin  demografik verileri incelendiginde, cinsiyet
dagilimimin Erkek (% 51,33) ve Kadin (% 48,67) olarak dengeli ve birbirine yakin oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin yas araligi incelendiginde; 26-35 (% 32,67), 36-45 (% 28,67)
ve 46-55 (% 27,33) yas gruplarmin orneklemin % 88,67’sini olusturdugu belirlenmigtir.
Egitim profili oldukg¢a yliksek olup, lisans (% 27,33), yiiksek lisans (% 39,33), doktora ve
tizeri (% 24,00) egitim seviyelerinde olan katilimcilarin oranmmin % 90,66 oldugu
belirlenmistir. Meslekler agisindan bakildiginda; agirlikli olarak akademisyenlerden (%
34,67) olusan katilimcilarin, sirasiyla konuyla ilgili kamu ¢alisanlart (% 11,33), yiiksek
lisans ve doktora 6grencileri (% 10,67), asc1 (% 8,67) yiyecek-icecek isletme yoneticileri
(% 8,00), gurme (% 6,00) ve beslenme uzmani (% 4,67) gruplarinin da 6ne ¢iktigi ve bu
gruplarin toplam oranlarinin 6rneklemin %84,01°ine denk geldigi tespit edilmistir.
Ortalama aylik gelir (TL) 6000+ (alt1 bin tl {istii) olarak % 56,67 ile ilk siradadir.
Uzmanlarin en fazla yasadiklar: ilk iki sehir, sirasiyla Ankara (% 40,00) ve Istanbul (%
12,00) olup, siralamadaki ilk 6 (alt1) sehir katilimeilarin % 82,00’sin1 ve siralamadaki ilk
15 (on bes) sehir katilimcilarin % 94,00’iinii olusturmaktadir. Katilimeilar ¢aligmaya

Tiirkiye’deki 43 (kirk {i¢) farkli sehirden katilmistir.
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Pilot katilimcilara sorulan “Daha Once ziyaret ettiginiz, Sizce ‘“Gastonomik
Ozellikleri” ile 6ne ¢ikan sehirler ? (birden ¢ok kez segilebilir.)” sorusuna katilimcilarin

degerlendirmesi Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7. Pilot uygulama katilimcilarin daha 6nce ziyaret ettikleri “Gastronomik

Ozellikleri ile 6ne ¢ikan™ sehirler

ifade Sehir Secilme Sayis1 | Yiizde %/'si
Gaziantep 99 11,00
Hatay 72 8,00
Adana 71 7,89
Bursa 62 6,89
[zmir 60 6,67
Istanbul 59 6,56
Bolu 42 4,67
Konya 41 4,56
Daha 6nce ziyaret Sanliurfa 40 4,44
ettiginiz, Sizce Afyonkarahisar 39 4,33
_ “Gastonomik Trabzon 39 4,33
Ozellikleri” ile One Mardin 34 3,78
¢ikan sehirler.? (l?i.rden Kayseri 32 3.56
cok kez segilebilir.) Ankara 30 3.33
Diyarbakir 30 3,33
Edirne 24 2,67
Kahramanmaras 23 2,56
Kastamonu 23 2,56
Erzurum 20 2,22
Van 16 1,78
Diger Iller 44 4,89
Toplam 900 100,00

Katilimcilarin, birden ¢ok kez sehir secebildikleri bu soru da toplam 900 (dokuz yiiz)
gastro sehir se¢imi yapilmistir. Gaziantep sehri 99 (doksan dokuz) katilimei tercihi (%
11,00) ile ilk sirada yer almakta olup, bunu Hatay (% 8,00) ve Adana (% 7,89) sehirleri

takip etmektedir.
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4.6.3. Pilot uygulamanin gegerlilik ve giivenirlik analizleri ve bulgulari

Wright vd. (2017:618-619), pilot (6n hazirlik) arastirmada Olgegin gegerliliginin
saglanmas: i¢in madde analizi, agimlayict faktér analizi ve giivenirlik analizlerinin

yapilmas1 gerektigini belirtmektedir.

Gegerlilik, bir 6lgme aracinin Olgmeyi amagladigr 6zelligi, baska herhangi bir
ozellikle karistirmadan, dogru olarak oOlgebilme derecesidir (Oguz,2016:223). Yapi
gecerliligi en yaygin ifade edilen gegerlilik tiirlerindendir (Toy ve Tosunoglu, 2007:8-9).
Bir bagka tanima gore ise yap1 gecerliligi, testin Ol¢lilmek istenen davranis baglaminda
soyut bir kavrami (faktorii) dogru bir sekilde Olgebilme derecesini gOstermekte olup
(Oguz,2016:224), hangi kavram veya 6zellikleri 6l¢tiiglinlin belirlenmesini incelemektedir
(Coskun vd., 2017:131; DeVellis, 2017:108). Faktor analizi, amaci dikkate alindiginda
acimlayici-kesfedici (exploratory) AFA ve dogrulayici (confirmatory) DFA olmak {izere
iki temel yoOnteme ayrilmaktadir. Ag¢imlayici faktér analizi, degiskenler arasindaki
iligkilerden hareketle faktor bulmaya yonelik bir islem olup (Biytlikoztiirk, 2002: 472);
dogrulayic1 faktor analizi ise belirlenen faktdr yapisinin gecerliligini test eder

(Worthington ve Whittaker, 20006) .

Gegerlilik degerlendirmelerine baslarken Oncelikle, veri setinin faktdr analizi igin
uygunlugu, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett kiiresellik testleri ile kontrol
edilmelidir (Biiyiikoztiirk, 2018: 136). KMO degerinin >= 0,50 olmas1 yeterli iken, >= 0.90
olmas1 milkemmel, >= 0,80 ve 0,90 < olmasi ise iyi olarak degerlendirilmektedir (Kalayci,
2010:322). Bartlett kiiresellik testiyle, korelasyon matrisinde degiskenlerin en azindan bir
kismi arasinda yiiksek oranli korelasyonlar oldugu olasilig: test edilir (Aksu vd., 2017: 46;
Biiytikoztiirk, 2018: 136). Barlet testinin anlamli olabilmesi i¢in p < 0,05 olmasi

gerekmektedir.

Gegerlilik analizi i¢in, sosyal bilim arastirmalarinda dlgeklerin yapisal gegerlilikleri
AFA ile tespit edilmekte olup (Karako¢ ve Donmez, 2014:47), buradaki temel amag, en az
bilgi kaybiyla gozlenen pek ¢ok degiskeni, tasidiklari ortak bilgiye dayanarak, bu
degiskenlerin bir bileseni (faktoril) olarak daha az sayida degiskenle gostermektir (Giirbiiz
ve Sahin, 2018:331).
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Carpenter (2018:39-40), arastirmasinda AFA i¢in; faktor yliklerinin her ifade igin
0,30 — 0,50’den biiyiik, giivenirligi saglanmis, binisik olmayan (iki faktoér yik degeri
arasindaki farki en az 0,100 olan) ve her faktoriin en az 3 (i) ifadeden olugmasi gerektigini
ifade etmektedir. Aksu, Eser ve Giizeller (2017: 59) faktor yiikiiniin 0,40 veya daha yiiksek

bir degere sahip olmasi gerektigini ifade etmektedir.

Giivenirlik, arastirma sonuclarmin tekrar edilebilirliligi ile ilgili (Oguz,2016:218)
olup, dis giivenirlilik, arastirma sonuglarinin benzer ortamlarda ayni sekilde elde edilip
edilemeyecegine, i¢ giivenirlik ise baska arastirmacilarin ayni veriyi kullanarak ayni
sonuglara ulasip ulasamayacagi ile iliskilidir (Yildirim ve Simsek, 2011: 255). Giivenirlik
analizi, bir Olgme aracinin ne derece tutarli Ol¢lim yaptigin1 gosterir (Giirbiiz ve
Sahin,2018:331; Coskun vd., 2017:131). Giivenirlik i¢ tutarlig1 saglayan test yontemi ise
yaygin olarak, Cronbach’s Alfa katsay1 degeri ile saglanir (Karakog¢ ve Donmez, 2014:47;
Glirbiiz ve Sahin, 2018:331, Coskun vd., 2017:133). Cronbach’s Alpha katsayisinin aldigi
degerlerle olgegin gilivenirligi ve i¢ tutarligi degerlendirilmektedir. Cronbach’s Alpha
katsayist; o < 0.40 ise dlgek giivenilir degildir, 0.70 < a < 0.90 araliginda dlgek yiiksek
derecede, a > 0.90 ise oOlcek cok yiiksek derecede giivenilir bir Olgek olarak
degerlendirilmektedir (Ozdamar, 2011: 605; DeVellis:2017:109).

Pilot (6n-test) uygulama ile elde edilen veriler ile, 6ncelikle KMO ve Bartlett testleri
yapilmis ve, verilerin AFA i¢in uygunlugu kontrol edilmistir. Yapilan analiz sonucunda
KMO=0,807 ve Bartlett p=0,000 (p <=0,05) degerleri elde edilmistir. Bu sonuglara gore
eldeki veri setinin AFA i¢in uygun oldugu belirlenmistir. KMO ve Bartlett test sonuglari

Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Pilot Uygulama KMO ve Barlett Testleri SPSS Program1 Sonug Tablosu (n=150,
55 ifade)

Kaiser-Meyer-OlkinMeasure Orneklem Yeterlilik katsay1s1 0,807
Yaklasik Ki-Kare 6349,336

Barlett Testi sd (df) 1485

p (Sig.) 0,000
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Pilot uygulama ile elde edilen veri setine yonelik yapilan AFA ile 55 (elli bes)

ifadeden olusan taslak 6l¢egin faktor yapist belirlenmeye calisilmistir. Agimlayict faktor

analizi sonuglart Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9. Pilot Uygulama i¢in SPSS programi1 AFA sonuglar1 (n=150, 55 ifade)

gastronomi iiriinlerinin orijinal ve 6zgiin olmasi.

<. Madd ; Faktor | Oz AVO | BVO
Degisken o Ifade Yiikii | deger | % %
1 Kentte yerel (yoresel) yiyecek-icecek isletmelerinin )
varlhig1. ’
Kent i¢indeki yiyecek-igecek isletmelerine erisim
2 < 0,735
kolaylig1
3 Kent sakinlerinin disarida yeme-i¢gme aligkanligi. 0,591
Yoresel gidanin; turizm, tarim, ticaret ve bilgi
4 teknolojileriyle (bu sektorlerden en az biriyle) 0536
geligmis endiistriyel baginin varligi.
5 Kentteki yoresel yiyecek-icecek isletmelerinin i
taninmighg. ’
Faktor 1 ¢ | Kentte Zengin Mutfak Kiiltiiriiniin (gastronomik ogaq | 14789 | 10557 | 10557
zenginliklerin) varligi. ’
Kentteki yiyecek-icecek isletmelerinin 6zgiin yoresel
7 2 0,800
lezzetlere sahip olmasi.
Kentinin yiyecek-igecek isletmelerinin 6zgiinligii ve
8 . il . i o 0,722
ilgi ¢ekici atmosferinin varligi.
Kente gelen turistlerin ugrak yerlerinin baginda
9 . . . .. 0,573
yiyecek-i¢ecek isletmelerinin olmasi.
10 Kenttekl yqresel ylvyecek ve igeceklerin 0.544
hikayelerinin varligi.
11 | Kentte gastronomi tur ve rotalarinimn varligi. 0,651
22 | Kente 6zgii gida iiriinlerinin varlig1. 0,756
23 | Kente 6zgii gida triinlerinin gesitliligi. 0,791
24 | Kente 6zgii yemek recetelerinin varligi. 0,660
Faktor 2 26 | Kentte markalasmis yerel iiriinlerin varligi 0,643 | 4863 | 7,754 | 18,311
Kente 6zgii gida triinlerinin, kentin tanitiminda
28 . 0,548
etkin rol almasi.
31 Kentin ilk olarak zengin mutfak kiiltiirii ile akla e
gelmesi. )
Kente 6zgii mutfak kiiltiirii iizerine basili kitap ve
82 . o 0,787
dergilerin varlig.
83 | Kentte, “Gastronomi Miizesi’nin varlig1. 0,748
34 Kentte turistlere yonelik yoresel yemekleri pisirme 0710
Faktor 3 kurslarmnin varligi. ’ 4,074 | 7,298 | 25,609
Kentte yerel gastronomi iizerine yazilmis akademik
85 N 0,720
calismalarin varlig.
36 KentEe, gastronomiye iliskin bilimsel etkinliklerin 0.645
varligi.
Faktor 4 29 Kentin tanitimi i¢in hazirlanan hatira ve hediyelik 0449 | 2862 | 7235 | 32.843
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Kent mutfag1 yiyecek-icecek envanterinin (yoresel

3 o . ~ 0,454
0 iiriin haritasi) varligi.
47 | Kentte, gastronomi festivallerinin / fuarlarin varhigr. | 0,748
48 | Kentte, yemek yarismalarinin varligi. 0,715
Kentte turistlere yonelik yerel iirtinleri tanitma
50 N 0,720
cabasinin varligi.
51 Kente 6zel gastronomi logosunun/semboliiniin 0707
ve/veya sloganinin varligi. ’
Kentte, gastronomi alaninda egitim veren “Mesleki
77 | Egitim Okullarinin” (Ciraklik Okulu, Meslek Lisesi | 0,806
vb) varlig1.
Kentte, Ascilik, Gastronomi ve Mutfak sanatlari
79 | alaninda egitim veren On lisans, Lisans 0,806
Faktor 5 Programlarinin varlig1. 2539 | 6.908 | 39.751
Kentte, gastronomi alaninda egitim veren 6n lisans,
80 | lisans Programlarinda, “Kentin Mutfak kiltirii” ile | 0,719
ilgili derslerin varlig.
Kente gastronomi alaninda faaliyet gosteren
81 « et ety 7 0,711
Aragtirma Enstitlilerinin” varligi.
90 KentEekl turizm belgeli konaklama tesislerinin 0.729
varlig1.
Kentin kolay ulagim ve lojistik imkanlarina sahip
91 0,809
olmasi.
9 KentEe Turizm danisma ve tanitim biirolarinin 0.556
varlig1.
Faktor 6 Kent halkinin ziyaretgilere karsi, yardimsever, 2,36 | 6,791 | 46,543
104 | misafirperver ve kibar (olumlu tutum ve 0,674
davraniglart) olmasi.
105 Kente 6zgii mutfak kiiltiiriinii ziyaretcilere e
tanitabilecek rehberlik hizmetlerinin varligi. ’
106 Kente 6zgii mutfak kiiltiiriinii ziyaretcilere 0.648
tanitabilecek rehberlik hizmetlerinin varlig. ’
3 Kentin tanitim ve markalasmasinda cografi isaretli e
gastronomi iiriinlerinin varlig. ’
.. 42 | Kentte yerel koylii pazarlarinin varlig. 0,645
Faktor 7 Y yup S £ 1,948 | 5139 | 51,682
Kente 6zgii yemeklerin pisirilmesinde yoresel
43 . a 0,766
tirtinlerin kullanilmasi.
44 | Ev yapimu gida treten isletmelerin varlig. 0,752
37 | Kente 6zgl pisirme yontemlerinin varligi. 0,660
) 38 Kentteki yerel tiriinlerin sunum tarzlari (estetik, 0511
Faktor 8 hijyen, dzgiin deneyim ve paketlemeden en az biri). | 1,644 | 4894 | 56,576
39 Kel}t(?: bzgil mutfak ekipmanlarimin varligi ve 0.807
cesitliligi.
Kentin gastronomi iiriinlerini tanitan web sitelerinin
52 N 0,724
ve/veya sosyal medya kanallarinin varligi.
Faktor 9 53 Kentin tanitim brosiirlerinde gastronomik unsurlara 0715 | 1509 | 4721 | 61,296
yer verilmesi. :
66 Kentteki yerel gida iiriinlerin sunum ve servis 0,653

kalitesi
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63 Kentte yerel yiyeceklerin giiniimiiz kosullarina ve 0.507
taleplerine hitap edecek sekilde uyarlanmig olmasi. !
Faktor 10 70 | Organik tarim uygulamalarinin yayginlik durumu. 0,647 | 1,145 | 3,675 | 64,971
Kentte ¢evreye duyarli "SlowFood" hareketlerinin
71 5 0,805
varlig1.

* Madde; EK 2 Tablosu, genel sirano’yu (Gsr) gostermektedir. AVO: Agiklamali Varyans Orani,
BVO: Birikimli Varyans Orani1

Tek basina varyansin biliylik kismini agiklamasi nedeniyle 6zdegerleri 1’den daha
biiyiik olan faktorler dikkate alinmistir (Aksu vd., 2017: 19; Biiytlikoztiirk, 2018: 135). Bu
kapsamda 55 madde i¢in yapilan AFA ile 13 (on ii¢) faktoriin 1’den biiylik 6zdegere sahip
oldugu goriilmiis ancak bu faktdrlerden 3’iiniin 1 veya 2 maddeden olustugu belirlenmistir.
Bu nedenle bu ii¢ faktore iliskin maddeler 6l¢ekten cikartilmistir (Carpenter (2018:39-40).
Buna karsilik farkli faktorlerde yer alan binisik maddelerin daha sonra yapilacak asil
arastirmadaki genis Orneklemde elde edilecek sonuglarla durumlarinin  yeniden
degerlendirilebilmesi amaciyla 6lgekte birakilmasi uygun goriilmiistiir. Bu asamadan sonra
Olcegin genel yapisi 51 ifade ve 10 faktor olarak belirlenmistir. Kalan 51 maddenin faktor

yiikleri 0,397 ve 0,844 araliginda olup, her faktor en az ii¢ ifadeden olugsmaktadir.

Tablo’daki her faktoriin AVE % ve BAV % (birikimli varyans) degerleri, faktorlerin
6l¢egi agiklamasini % olarak gostermektedir. Tablodaki bilgiler incelendiginde, 6zdeger >
1 olan toplam anlamli 10 (on) faktér bulundugu ve bu faktorlerce agiklanan toplam varyans

oraninin % 64,97 oldugu goriilmektedir.

Yamac birikinti grafikleri, faktorlerin 6zdegerleri ile faktor sayilart arasindaki
ilisikiyi gostermektedir. Grafik lizerinde egrinin biikiilerek diizlestigi nokta, kesme noktasi
olarak kabul edilir (Aksu vd., 2017: 20). Kesme noktasindan sonraki faktorler diiz yapida
oldugundan anlamlilig1 yoktur ve dncesi uygun faktor sayisini belirler. Pilot uygulamanin

55 (ellibes) maddeli taslak dl¢egi i¢in yamac-birikinti grafigi Sekil 6’da verilmistir.
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1

4 7 10 13 16 19 22 25 28 31 34 37 40 43 46 49 52 55

Faktor Sayis1

Sekil 6. Pilot 6rneklemin yamag-birikinti grafigi (55 madde)

Sekil 6 incelendiginde, ilk faktdrden itibaren diisiis yasandigi ve bu diisiisiin 10.

faktorden itibaren diizlestigi goriilebilir. Burada 10. faktorden sonra faktorlerin ayirt

edilemedigi ve toplam 10 (on) faktoriin anlamli oldugu degerlendirilebilir.

AFA analizi sonucu, madde havuzundaki 4 (dort) ifade uygulamadan ¢ikarilmis olup

cikartilan maddeler ve gerekgeleri Tablo 10°da verilmektedir.

Tablo 10. Pilot uygulama sonrasi dl¢ekten ¢ikarilan ifadeler

[fadenin
Madde* | Pilot Uygulama sonrasi 6l¢ekten ¢ikarilan ifadeler ¢ikarilma
nedeni
12 Kentte, gastronomi iizerine c¢alisan sivil  toplum | Faktorde tek
kuruluglarinin (STK) varligi, ifade
25 Gastronomik tirtinlerin kent ¢ekiciligine etkisi Faktorde 2
ifadeden birisi
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27 Ziyaretgilerin kentteki yiyecek-igecek deneyiminden keyif | Faktorde 2

almasi ifadeden birisi

69 Stirdiirtilebilir gida (yerel, organik ve otantik) iiretimini | Faktorde tek
destekleyici devlet (merkezi ve/veya yerel yoOnetim) | ifade

politikalariin varligt

* Madde; EK 2 Tablosu, genel sirano’yu (Gsr) gostermektedir.

Pilot uygulamada 55 (elli bes) ifadeden olusan taslak 6l¢egin gilivenilirlik analizine
esas olmak tizere tiim Olgegin Cronbach Alpha degeri hesaplanmis olup bu deger 0,946

olarak belirlenmistir. Bu sonuca gore dlgegin giivenilir oldugu ifade edilebilir.

Arastirmada nomolojik teste esas olmak {lizere kullanilan “Sehri Tekrar Ziyaret Etme
Niyeti Olgegi”nin cronbach alfa degeri 0.841 ve “Sehirlerin Soyut Imaji Hakkinda Algilar
Olgegini”nin cronbach alfa degeri ise 0.829 olarak bulunmus olup bu odlgeklerin de

giivenilir olduklar1 belirlenmistir.

Pilot uygulama sonucunda 51 (elli bir) ifadeye indirgenen Ol¢egin saglamasinin
yapilabilmesi amaciyla tekrar AFA yapilmasina karar verilmistir. AFA Oncesi yapilan
KMO ve Bartlett test sonuglart Tablo 11°de verilmistir. KMO (0,818) ve Bartlett (p <=
0,05) testleri ile veri setinin AFA i¢in uygun oldugu belirlenmistir. Devaminda AFA
yapilmis olup AFA sonuglar1 ise Tablo 12°de verilmistir. 51 (elli bir) madde i¢in yenilenen
AFA sonucunda 6lgegin faktor yiiklerinin; 0,407 ve 0,861 araliginda oldugu ve 10 (on)
faktorlii yapisini korudugu goriilmiistiir. Bu faktorlerce agiklanan toplam varyans oraninin

% 69,08 oldugunu belirlenmistir.

Olgegin giivenilirligine iliskin Cronbach Alfa katsayilar1 da yeniden hesaplanmistir.
Tiim 6lcegin CronbachAlfa degeri 0,944, faktorlerin ayr1 ayr1 Cronbach Alfa degerleri ise
0,644 — 0,897 araliginda ve giivenlidir.

Tablo 11. Pilot Uygulama KMO ve Barlett Testleri Sonug¢ Tablosu (n=150, 51 ifade)

Kaiser-Meyer-OlkinMeasure Orneklem Yeterlilik katsayis1 0,818

Barlett Testi Yaklasik Ki-Kare 5807,032
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sd (df)

1275

p (Sig.)

0,000

Tablo 12. Pilot 6rneklem i¢in SPSS programi AFAve giivenirlik sonuglar1 (n=150, 51

ifade)
.. Cron
<. Mad : Faktor Oz AVO BVO
Degisken de* Ifade Yiikii | deger % % bach
Alfa
1 Kentte yerel (yoresel) yiyecek-icecek e
isletmelerinin varlig1. ’
Kent i¢indeki yiyecek-igecek isletmelerine erisim
2 . 0,720
kolaylig1
3 | Kent sakinlerinin disarida yeme-i¢cme aligkanligt. | 0,582
Yoresel gidanin; turizm, tarim, ticaret ve bilgi
4 | teknolojileriyle (bu sektorlerden en az biriyle) 0526
gelismis endiistriyel baginin varligi.
5 Kentteki yoresel yiyecek-icecek isletmelerinin e
taninmushig1. ’
Faktor 1 6 Kentte Zengin Mutfak Kiiltiiriiniin (gastronomik s 13.989 | 11,198 | 11,198 | 0,894
zenginliklerin) varlig1. ’
Kentteki yiyecek-i¢ecek isletmelerinin 6zgiin
7 . g 0,821
yoresel lezzetlere sahip olmasi.
Kentinin yiyecek-igecek isletmelerinin
SF [ A . N 0,730
Ozgilinliigii ve ilgi ¢ekici atmosferinin varligt.
Kente gelen turistlerin ugrak yerlerinin baginda
9 a . . .. 0,598
yiyecek-icecek isletmelerinin olmasi.
Kentteki yoresel yiyecek ve i¢eceklerin
10 . L. o 0,536
hikayelerinin varligi.
11 | Kentte gastronomi tur ve rotalarmm varligi. 0,605
22 | Kente 6zgii gida iiriinlerinin varlig1. 0,778
23 |Kente 6zgii gida tiriinlerinin gesitliligi. 0,749
24 | Kente 6zgili yemek regetelerinin varligt. 0,674
26 |Kentte markalasmis yerel iiriinlerin varligi 0,695
Kente 6zgii gida tiriinlerinin, kentin tanittminda
28 tkin rol al 0,721
Faktor 2 CXIn 1o’ amast. 4,794 | 9,061 | 20258 | 0,881
Kentin tanitimi1 i¢in hazirlanan hatira ve
29 | hediyelik gastronomi iiriinlerinin orijinal ve 0,435
0zgiin olmasi.
Kent mutfag: yiyecek-igecek envanterinin
30 N s . y 0,538
(yoresel iiriin haritast) varlig1.
Kentin ilk olarak zengin mutfak kiiltiirii ile akla
31 . 0,677
gelmesi.
82 Kente 6zgii mutfak kiiltiirii izerine basili kitap ve 0798
Faktor 3 dergilerin varlig1. ' 3,944 | 8288 | 28,546 | 0,889
83 | Kentte, “Gastronomi Miizesi’nin varlig1. 0,782
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Kentte turistlere yonelik yoresel yemekleri

84 .. 2 0,733
pisirme kurslarinin varlig1.
Kentte yerel gastronomi iizerine yazilmis
85 . 9 0,674
akademik calismalarin varlig.
36 Keptt(?, gagtronorrflye iligkin bilimsel 0.605
etkinliklerin varlig1.
9 KentEe Turizm danisma ve tanitim biirolarinin 0,530
varlig1.
Kentte, gastronomi alaninda egitim veren
77 | “Mesleki Egitim Okullarmin” (Ciraklik Okulu, 0,780
Meslek Lisesi vb) varlig1.
Kentte, Ascilik, Gastronomi ve Mutfak sanatlari
79 | alaninda egitim veren On lisans, Lisans 0,803
Kentte, gastronomi alaninda egitim veren 6n
80 |lisans, lisans Programlarinda, “Kentin Mutfak 0,737
kiiltirt” ile ilgili derslerin varlig1.
Kente gastronomi alaninda faaliyet gosteren
81 |.. L ) 0,751
Arastirma Enstitiilerinin” varligi.
47 KentEe, gastronomi festivallerinin / fuarlarin 0.732
varligi.
48 | Kentte, yemek yarigsmalarmin varligi. 0,703
Faktor 5 so | Kentte turistlere yonelik yerel iiriinleri tanitma o607 | 2300 | 6915 | 42904 | 0.854
cabasinin varligi. ’
5 Kente 6zel gastronomi logosunun/semboliiniin i
ve/veya sloganinin varlig. ’
90 KentEekl turizm belgeli konaklama tesislerinin 0.738
varlig1.
9] Kentin kolay ulasim ve lojistik imkanlarina sahip RS
olmasi. :
Kent halkinin ziyaretcilere karsi, yardimsever,
Faktor 6 | 104 | misafirperver ve kibar (olumlu tutum ve 0589 | 2134 | 6736 | 49.699 | 0.839
davranislar1) olmasi.
105 Kente 6zgii mutfak kiiltiiriinii ziyaretcilere 0,626
tanitabilecek rehberlik hizmetlerinin varlig. ’
106 Kente 6zgii mutfak kiiltiirlinii ziyaretcilere i
tanitabilecek rehberlik hizmetlerinin varligi. ’
B Kentin taniim ve markalagmasinda cografi 0.407
isaretli gastronomi {iriinlerinin varligi. ’
42 |K 1 koyli 1 lig1. 0,659
Faktér 7 entte yerel koylil pa.zar .ar.lr.nn Va.r 181 1755 | s4s7 | ss1s6 | 03
Kente 6zgii yemeklerin pisirilmesinde yoresel
43 | 0,750
iiriinlerin kullanilmasi.
44 | Ev yapimi gida tireten isletmelerin varlig. 0,732
37 | Kente 6zgii pisirme yontemlerinin varligi. 0,681
Kentteki yerel iiriinlerin sunum tarzlari (estetik,
Faktor 8 | 38 h@jyen, 0zgiin deneyim ve paketlemeden en az 0.562 | | 514 | 5428 | 60.614 | 0.808
biri).
39 Ker.lte. bzgil mutfak ekipmanlarinin varligi ve 0.796
cesitliligi.
Faktér 9 | 52 Kentin gastronomi tiriinlerini tanitan web 0738 | 1461 | 4561 | 65.175 | 0.837

sitelerinin ve/veya sosyal medya kanallarinin
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varlig1.

Kentin tanitim brosiirlerinde gastronomik

hareketlerinin varligi.

53 . ) 0,722
unsurlara yer verilmesi.

66 Kepttqki yerel gida iiriinlerin sunum ve servis 0.602
kalitesi
Kentte yerel yiyeceklerin giiniimiiz kosullarina

68 | ve taleplerine hitap edecek sekilde uyarlanmis 0,512
olmasi.

Faktor 10 70 Organik tarim uygulamalarinin yaygimnlik 0650 | 1:461 3909 | 69,083 | 0,644

durumu. ’

71 Kentte cevreye duyarli "SlowFood" 0821

* Madde; EK 2 Tablosu, genel sirano’yu (Gsr) gostermektedir. AVO: Agciklamali Varyans Orani,
BVO: Birikimli Varyans Orani.

Pilot 6rneklemin (51 madde) yamacg-birikinti grafigi Sekil 7°de verilmistir.

Oz deger

50|

00}

13 5 7 9 11131517 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 47 49 51

Faktor Sayisi

Sekil 7. Pilot 6rneklemin yamag-birikinti grafigi (51 madde)

Sekil 7 incelendiginde, ilk faktdrden itibaren diisiis yasandigi ve bu diisiisiin 10.

faktorden itibaren diizlestigi goriilebilir. Burada 10. faktérden sonra faktorlerin ayirt

edilemedigi ve toplam 10 (on) faktdriin anlamli oldugu degerlendirilebilir.
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Pilot uygulama sonunda 55 (elli bes) maddelik 6n 6l¢ek uygulamasi 51 (elli bir)
maddeye indirgenmistir. Boylece, 6l¢gme aract yeniden yapilandirilmis ve uygun olmayan
maddelerin elenmesiyle, tim uygulama i¢in hazir sekle getirilmistir. Pilot uygulama
sonrast uygun bulunmayarak ¢ikarilan ifadeler, EK 2’de durum kolonunda, “f1» (iptal 1)

kodu ile gosterilmistir.

Pilot uygulama analizleri sonucu uygun bulunan 51 (elli bir) madde ile temel
uygulama c¢aligmasina gecilmistir. Bu asamada ortaya ¢ikan faktorler, temel uygulama

anketinde 6zellikle katilimcilan etkilememek i¢in gdsterilmemistir.

4.7. Temel Uygulama Asamasi (Arastirma — 3)

Olgegi olusturacak uygun maddelerin belirlenmesinde her maddenin performansinin
belirlenmesi olarak ifade edilen Glgegin degerlendirilmesi, Olgek gelistirme siireglerinin

kalbi ve madde gelistirme asamasindan sonra 6nemli ikinci unsurdur (DeVellis, 2017:104).

Pilot veriler ve temel anket uygulama (ikinci uygulama) sonrasi olusan verilerle

6lcegin degerlendirilmesi calismasina baglanir.

Temel uygulama asamasinda aragtirmada izlenecek yola iligkin kuramsal cerveve

asagida sirasiyla agiklanmistir.

Olgegin degerlendirilmesi asamasinda, bir &nceki asamada sekillenen, AFA ve
giivenirlik analizine tabi tutulmus 6n hazirlik (pilot) 6l¢eginin madde analizleri yeni ve
daha genis bir 6rneklemden elde edilen verilerle test edilmelidir Bu 6rneklemdeki verilere,
oncelikle AFA uygulanir. Sonraki agsamada ise yapisal gecerliligi AFA ile degerlendirilen
ve faktorleri ortaya ¢ikan bu yeni dlgege DFA yapilir. Yeni bir 6lgegin gelistirilmesinde
tek basina AFA yeterli olmayip, AFA ile yapilandirilan 6lgek, DFA ile degerlendirilmelidir
(Giirbiiz ve Sahin, 2018:193, Hinkin, 1995).

Tipki On-testte (pilot) oldugu gibi, AFA sonucunda da dlcek madde sayis1 onemli
Olciide degisebildiginden DFA i¢in yeni bir veri seti kullanilmalidir (Wright vd., 2017,
Carpenter, 2018). DeVellis (2017:113-114) yeterince biiyiik bir veri seti varsa rassal olarak
ikiye boliinen orneklemin bir yarisina AFA, diger yarisina ise DFA uygulanabilecegini
belirtmektedir.Ancak ¢alismada bu yontemden farkl sekilde rassal olarak ikiye ayrilan veri

setinde faktor yapilar1 arasinda celigkiler olup olmadiginin daha net bir sekilde analiz
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edilebilmesi amaciyla olusturulan her iki veri setine de hem AFA hem de DFA analizleri

yapilarak faktor yapisinin tam olarak goriilmesi amaglanmistir.

DFA ile hedeflenen gegerlilik icin birlesme gecerligi (convergent validity) ve
ayrisma gecerligi (discriminant validity) degerlendirilebilir. Birlesme gegerliginin
tespitinde, faktor ylkleri ile agiklanan ortalama varyans AVE (Average Variance
degerinin (AVE) de > 0,50 olarak gergeklesmesi beklenmelidir (Hair vd., 2006; Hair vd.,
2014; Fornell ve Larcker, 1981). Hair vd. (2014)’ne gore faktor yiikleri > 0,708 olmalidir.

Extracted) degerleri kullanilir. Faktor yiiklerinin > 0,70; agiklanan ortalama varyans

Yazarlar faktor yiikii 0,40’ altinda olan ifadelerin 6l¢iim modelinden ¢ikarilmasi
gerektigini; faktor yiikii 0,40 ile 0,70 arasinda olan ifadelerin ise AVE ya da CR
(Composite Reliability) degerlerinin esik degerin altinda olmasi durumunda OSlgiim

modelinden ¢ikarilmasini 6nermektedir.

Ayrisma gecerliliginin tespitinde, Fornell ve Larcker (1981) tarafindan Onerilen
kriter ve Henseler vd. (2015) tarafindan 6nerilen HTMT kriterleri kullanilabilir. Fornell ve
Larcker (1981) kriterine gore, arastirmada yer alan yapilarin agiklanan ortalama varyans
(AVE) degerlerinin karekdkii, arastirmada yer alan yapilar arasindaki korelasyonlardan
yiiksek olmalidir. Henseler vd. (2015)’nin kriterine gore HTMT (Heterotrait — Monotrait
Ratio), aragtirmada yer alan tiim degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasinin
(the heterotrait- hetero method correlations) ayni degiskene ait ifadelerin korelasyonlariin
(the monotrait- hetero method correlations) geometrik ortalamalara oranlarmi ifade
etmektedir. Yazar HTMT degerinin; teorik olarak birbirine yakin kavramlarda 0,90’nin,

uzak kavramlarda ise 0,85’in altinda olmasi gerektigini belirtmektedir.

Olgek giivenirlik diizeyinin belirlenmesi amaciyla, her bir boyutun ig¢ tutarlilik
(Cronbach's Alpha) ve madde-toplam korelasyonu degerlerine bakilmalidir (Carpenter,
2018:40). Cronbach Alpha ve Birlesik giivenirlik (CR) katsayilarinin > 0,70 olarak
gerceklesmelidir beklenmelidir (Hair vd., 2006; Hair vd., 2014; Fornell ve Larcker, 1981).

Nomolojik gecerlilik yapisal gecerliligin bir boliimii olup, 6l¢iilen bir kavramin
baska kavramlarla iligkisinin ge¢mis aragtirmalardaki bulgulara kiyasla ne derece benzer
ciktigin1 ifade eder ve alan yazinla tutarlilik gostergesidir (Batuk Turan, 2018:108).
Churchill (1995) ve Bagozzi (1981)’de en az iki yapinin karsilagtiritlmasini gerektiren bir
yap1 gegerlilik bi¢cimi oldugunu ifade eder.
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Olgegin yap1 gegerliligini saglamak iizere yukarida agiklanan faktdr analizi yontemi
yant sira, benzer 0l¢ek gecerligi ve yapisal esitlik modellemesi yontemleri de kullanilabilir
(Karako¢ ve Donmez, 2014:43). Benzer Olgek gecerligi (convergent and discriminant
validity), o6l¢egin belirli bir alam ilgilendiren degerinin ayn1 kavrami sorguladig: iddia
edilen diger benzer Olgegin ayni boyutu ile veya ayni seyi gosteren diger bazi
parametrelerle yliksek korelasyon gostermesi varsayimina dayanir (Yilmaz ve Eser,2013).
Yapisal Esitlik Modellemesi (Structural Equation Modeling) o6lgegin igerdigi yapilar

arasindaki iligki ve iligkinin yoniinii inceler (Tavsancil ve Keser, 2002).

Analiz sonuglarinin  degerlendirilmesi  sonrasi, uygun olmayan maddelerin
elenmesiyle 6lgcme araci yeniden yapilandirilarak son sekli verilir (Carpenter, 2018:39;

DeVellis, 2017:110; Giirbiiz ve Sahin,2018:193; Erdemir, 2018:14; Wright vd., 2017:624).

Bu bdliimde o6lgegin degerlendirilmesi yapilirken, temel uygulama verilerinin
toplanmasi, tim uygulamanin demografik degiskenlerinin analizi, tiim uygulamanin

gecerlilik ve giivenirlik analizleri ve bulgularina yer verilmistir.

4.7.1. Temel uygulama verilerinin toplanmasi

Temel uygulama asamasinda kullanilacak anket formunda, SGMO maddeleri temel
uygulama anketinin ikinci boliimiinde verilmistir. Anket formunda birinci boliim,
katilimeilarin demografik verilerini, liciinci boliim “Sehri Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
Olgegi’nive dordiincii boliim “Sehirlerin Soyut Imaji Hakkinda Algilar Olgegi”ni
icermektedir. Bu asamada SGMO’de madde havuzunun pilot verilerinin degerlendirilmesi
sonucu olusan ve ifadelerine herhangi bir yeni ekleme veya giincelleme yapilmayan 51
(elli bir) madde bulunmaktadir. Temel uygulama anketinin 6rnegi EK 6’da sunulmustur.
Temel anket uygulamasi aragtirma i¢in tanimlanan evrenin igerisinden pilot ¢alismaya
dahil edilmemis 511 (bes yiiz on bir) gastronomi ile ilgili uzmanin katilimiyla 05 Agustos
2020 - 19 Ekim 2020 tarihleri arasinda e-posta ve Google Forms iizerinden elektronik
olarak gerceklestirilmistir. Bu katilimcilardan 40 (kirk)’inin verilerinin eksik olmasi

sebebiyle cevaplari ¢aligma disinda birakilmis ve 471 (dort yiiz yetmis bir) katilimeinin
geri bildirimi gecerli kabul edilmistir.

Pilot uygulama sonucunda taslak olgekte bulunan 55 (elli bes) maddeden 51 (elli

bir)’inin yapilan gecerlilik ve giivenilirlik analizleri ile temel uygulamada kullanilmasina
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karar verilmistir. Ancak bu 51 (elli bir) maddenin ifadelerinde herhangi bir ekleme veya
giincelleme yapilmamistir. Bu nedenle pilot uygulama icin ulasilan 150 (yiiz elli)
katilimcinin cevaplamis oldugu bu 51 (elli bir) ifadeye iliskin veriler temel uygulamada
ulagilan 471 (dort yliz yetmis bir) katilimcinin ayni1 51 (elli bir) ifade ile ilgili verileri ile
birlestirilmis ve 621 (alt1 yliz yirmi bir) katilimcidan olusan bir 6rnekleme ulasilmistir.
Olgegin degerlendirilmesi kapsaminda, verinin gegerliliinin saglanmasi amaciyla
uygulanacak AFA ve DFA calismalart farkli veri setlerine uygulanmasi gerekliliginden
uygulama veri seti rassal olarak 2 pargaya ayrilmistir. Birinci veri 6rneklemi (TV1) 304 (ii¢

yiiz dort) ve ikinci veri 6rneklemi (TV2) 317 (ii¢ yiiz on yedi) seklinde olusturulmustur.

Bu o6rneklem degerleri; alan yazinda belirtilen 300 (iyi) degerini ve “ifade sayisinin
en az 5 (bes) kat1” olmal1 ifadesini, arastirmadaki 51 (elli bir) ifade igin 255 (iki yiiz elli

bes) degerini karsiladigindan calisma i¢in uygun 6rneklem sayilari olarak goriilmiistiir.

4.7.2. Tiim uygulama demografik degiskenlerin analizi ve bulgulari

Birinci 6rneklemde (TV1) yer alan 304 (li¢ yiiz dort) katilimcinin “demografik

ozellikleri” Tablo 13’de verilmistir.

Tablo 13. TV1 6rneklem katilimcilarinin demografik 6zellikleri (n=304)

Demografik Ozellikler Degiskenler Frekans Yiizde %'si

Cinsiyet Kadin 150 49,34
Erkek 154 50,66

18-25 20 6,58

26-35 92 30,26
o 36-45 101 33,22
46-55 61 20,07

56-65 26 8,55

66+ 4 1,32

Ik Ogretim 1 0,33

Lise 8 2,63

Egitim On Lisans 6 1,97
Lisans 105 34,54

Yiksek Lisans 97 31,91
Doktora ve lizeri 87 28,62

Akademisyen 127 41,78

Ascl 11 3,62

Wileelels Beslenme Uzmani 7 2,30
Gastronomi Yazari 4 1,32
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Gurme 11 3,62
Kamu Calisani 48 15,79
Konaklama Isl. Yoneticisi 16 5,26
Ogrenci 25 8,22
Ogretmen 6 1,97
Rehber 7 2,30
Sciyahgt'lsiletme 9 2.96
Y Oneticisi
Y{yecc':k' Igecek Isl. 20 6.58
Y Oneticisi
Diger 13 4,28
Asgari ticret 14 4,61
Asgari licret - 3000 17 5,59
Ortalama aylik gelir (TL) |3001- 4500 39 12,83
4501- 6000 56 18,42
6000 + 178 58,55
Ankara 76 25,00
[stanbul 71 23.36
Kastamonu 53 17,43
Gaziantep 13 4,28
Antalya 10 3,29
Afyonkarahisar 5 1,64
Konya 5 1,64
- . Adana 4 1,32
Yasadiginiz Sehir Bursa 4 132
Canakkale 4 1,32
Hatay 4 1,32
[zmir 4 1,32
Nevsehir 4 1,32
Karabiik 4 1,32
Diger lller 43 14,14
Toplam 304 100,00

TV1 oOrnekleminde yer alan katilimcilariin demografik verileri incelendiginde,
cinsiyetin Erkek (% 50,66) ve Kadin (% 49,34) olarak dengeli ve birbirine ¢ok yakin
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas araligi 26-35 (% 30,26), 36-45 (% 33,22) ve 46-
55 (% 20,07) ile katilimcilarin % 83,55’ini olusturmaktadir. Egitim profili olduk¢a yiiksek
olup, lisans (% 34,54), yiikksek lisans (% 31,91), doktora ve {lizeri (% 28,62) ile
katilimcilarin % 95,07’sidir. Meslek agirlikli olarak akademisyenlerden (% 41,78) ve
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sirastyla konuyla ilgili kamu calisanlar1 (% 15,79), yiiksek lisans ve doktora 6grencileri (%
8,22), yiyecek-icecek isletme yoneticileri (% 6,58), konaklama isletme yoneticileri (%
5,26), as¢t (% 3,62) ve gurme (% 3,62) seklinde olup Orneklemin %84,27 sini




karsilamaktadir. Ortalama aylik gelir (TL) 6000+ (alt1 bin {istii) olarak % 58,55 ile ilk
siradadir. Katilimcilarin en fazla yasadiklar ilk iki sehir, sirastyla Ankara (% 25) ve
Istanbul (% 23,36) olup, siralamadaki ilk 14 (on dort) sehir katilimcilarin % 85,86 sin1
olusturmaktadir. Katilimcilar calismaya Tiirkiye’deki 43 (kirk tg) farkli sehirden
katilmastur.

Ikinci 6rneklemde (TV2) yer alan 317 (ii¢ yiiz on yedi) katilimcimnin dahil oldugu

“Demografik 6zellikleri” Tablo 14’de verilmistir.

Tablo 14. TV2 6rneklem katilimcilarinin demografik 6zellikleri (n=317)

Demografik Ozellikler Degiskenler Frekans Yiizde %'si

Cinsiyet Kadin 133 41,96
Erkek 184 58,04
18-25 34 10,73

26-35 98 30,91
Yas 36-45 93 29,34
46-55 77 24,29

56-65 14 4,42

66+ 1 0,32

Ik Ogretim 9 2,84

Lise 28 8,83

Egitim On Lisans 20 6,31
Lisans 98 30,91
Yiksek Lisans 71 22,40

Doktora ve lizeri 91 28,71

Akademisyen 117 36,91
Ascl 61 19,24

Beslenme Uzmani 10 3,15

Gastronomi Yazari 10 3,15

Gurme 14 4,42

Kamu Calisani 36 11,36

Konaklama Isl. Yoneticisi 6 1,89

Meslek C)grenci 20 6,31

Ogretmen 3 0,95

Rehber 4 1,26

S§yahgt.l§letme 3 0.95

Y Oneticisi
Y{yec§k. I.c;ecek Isl. 3 7.6
Y Oneticisi

Diger 10 3,15

Asgari licret 25 7,89

Ortalama aylik gelir (TL) | Asgari ticret - 3000 28 8,83
3001- 4500 37 11,67
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4501- 6000 57 17,98
6000 + 170 53,63
Ankara 72 22,71
Istanbul 64 20,19
Eskisehir 23 7,26
Bursa 22 6,94
Afyonkarahisar 20 6,31
Gaziantep 11 3,47
Kastamonu 8 2,52
Mersin 7 2,21
Yasadiginiz Sehir Izmir 7 2,21
Antalya 6 1,89
Bolu 6 1,89
Hatay 5 1,58
Van 5 1,58
[zmit 4 1,26
Konya 4 1,26
Nevsehir 4 1,26
Diger fller 49 15,45
Toplam 317 100,00

TV2 uygulama katilimecilarinin demografik veriler incelendiginde, cinsiyet dagilimi
Erkek (% 58,04) ve Kadmn (% 41,96) seklindedir. Katilimeilarin yas araligi 26-35 (%
30,91), 36-45 (% 29,34) ve 46-55 (% 24,29) ile katilmcilarin % 84,54’lini
olusturmaktadir. Egitim profili yiiksek olup, lisans (% 30,91), yiiksek lisans (% 22.,40) ile
doktora ve iizeri (% 28,71) egitim seviyesine sahip katilimci orani % 82,02’sidir.
Mesleklerine bakildiginda, agirlikli olarak akademisyenlerden (% 36,91) olusmakla
beraber sirasiyla asc1 (% 19,24), konuyla ilgili kamu calisanlart (% 11,36), yiyecek-igecek
isletme yoneticileri (% 7,26), yiiksek lisans ve doktora &grencileri (% 6,31), gurme (%
4,42) seklinde olup orneklemin %85,51’ini bu gruplar teskil etmektedir. Ortalama aylik
gelir (TL) 6000+ (alt1 bin tl {istii) olarak % 53,63 ile ilk siradadir. Katilimcilarin en fazla
yasadiklar1 ilk iki sehir, sirasiyla Ankara (% 22,71) ve Istanbul (% 20,19) olup,
siralamadaki ilk 16 (on alt1) sehir katilimcilarin % 84,55’ini olusturmaktadir. Katilimeilar

calismaya Tiirkiye’deki 44 (kirk dort) farkli sehirden katilmistir.

Olgek gelistirme siireci sirasinda ulasilan 621 (alt1 yiiz yirmi bir) katilimcinin déhil

oldugu tiim 6rneklemin “demografik 6zellikleri” Tablo 15°de belirtilmistir.
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Tablo 15. Tiim 6rneklem katilimcilarinin demografik 6zellikleri (n=621)

Demografik Ozellikler Degiskenler Frekans Yiizde %'si

Cinsiyet Kadin 283 45,57
Erkek 338 54,43

18-25 54 8,70
26-35 190 30,60
Vi 36-45 194 31,24
46-55 138 22,22

56-65 40 6,44

66+ 5 0,81

Ik Ogretim 10 1,61

Lise 36 5,80

Egitim On Lisans 26 4,19
Lisans 203 32,69
Yiiksek Lisans 168 27,05
Doktora ve iizeri 178 28,66
Akademisyen 244 39,29
Asci 72 11,59

Beslenme Uzmani 17 2,74

Gastronomi Yazari 14 2,25

Gurme 25 4,03
Kamu Calisan1 84 13,53

Meslek Konaklama Isl. Yoneticisi 22 3.54
Ogrenci 45 7,25

Ogretmen 9 1,45

Rehber 11 1,77

Seyahat Isletme Yoneticisi 12 1,93

Yiyecek igecek Isl. Yoneticisi 43 6,92

Diger 23 3,70

Asgari iicret 39 6,28

Asgari {icret - 3000 45 7,25
Ortalama aylik gelir (TL) 3001- 4500 76 12,24
4501- 6000 113 18,20
6000 + 348 56,04

Ankara 148 23,83
Istanbul 135 21,74

Kastamonu 61 9,82

Gaziantep 26 4,19

Bursa 26 4,19

Yasadigimiz Sehir ko 26 il
Afyonkarahisar 25 4,03

Antalya 16 2,58

Izmir 11 1,77

Mersin 10 1,61

Konya 9 1,45

Hatay 9 1,45
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Nevsehir 8 1,29
Bolu 8 1,29
Adana 7 1,13
Diger {ller 96 15,46
Toplam 621 100,00

Tim uygulama katilimcilarinin  demografik verileri incelendiginde, cinsiyet
dagiliminin; Erkek (% 54,43) ve Kadin (% 45,57) seklinde oldugu goriilmiistiir.
Katilimcilarin yas araligina bakildiginda; 26-35 (% 30,60), 36-45 (% 31,24) ve 46-55 (%
22,22) ile 26-55 yas aralisindakikatilimcilarin oraninin tiim &rneklemin % 84,06’s1n1
olustdugu goriilmektedir. Egitim profili olduk¢a yiiksek olup, lisans (% 32,69), yiiksek
lisans (% 27,05), doktora ve iizeri (% 28,66) egitim seviyesine sahip katilimcilarin
birikimli yiizdesi % 88,41°dir. Katilimcilarin mesleklerine bakildiginda; agirlikli olarak
akademisyenlerden (% 39,29) olusan orneklemin, sirasiyla asc¢1 (% 11,59), konuyla ilgili
kamu ¢alisanlar1 (% 13,53), yiyecek-igecek isletme yoneticileri (% 6,92), yiiksek lisans ve
doktora 6grencileri (% 7,25), gurme (% 4,03) seklinde gruplarin 6ne ¢iktig1 ve bu gruplarin
orneklemin %82,62’sini olusturdugu belirlenmistir. Ortalama aylik gelir (TL) 6000+ (alt1
bin tl {istli) olarak % 56,04 ile ilk siradadir. Katilimecilarin en fazla yasadiklar ilk iki sehir,
sirastyla Ankara (% 23,83) ve Istanbul (% 21,74) olup, siralamadaki ilk 15 (on bes) sehir
katilimcilarin % 84,45’linii olusturmaktadir. Katilimcilar ¢calismaya Tiirkiye’deki 44 (kirk
dort) farkli sehirden katilmistir.

Tim katilimcilara sorulan “Daha Once ziyaret ettiiniz, Sizce “Gastonomik
Ozellikleri” ile one c¢ikan sehirler? (birden cok kez segilebilir.)” sorusuna uzman
katilimcilarin degerlendirmesi TV1 i¢in Tablo 16°da, TV2 i¢in Tablo 17 ve tiim érneklem

i¢cin Tablo 18’de verilmistir.

Tablo 16. TV1 6rneklem katilimcilarin daha 6nce ziyaret ettikleri “Gastronomik

Ozellikleri ile 6ne ¢ikan™ sehirler

Secilme .. -

ifade Sehir Sayisi MU o]
Gaziantep 189 9,63
Hatay 160 8,15
Daha 6nce ziyaret Adana 153 7,80
ettiginiz, Sizce Bursa 118 6,01
“Gastonomik Ozellikleri” | izmir 115 5,86
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ile 6ne ¢ikan sehirler? | Istanbul 111 5,66
(birden ¢ok kez Konya 110 5,61
secilebilir.) Bolu 98 4,99
Kastamonu 95 4,84
Sanlurfa 92 4,69
Trabzon 82 4,18
Afyonkarahisar 81 4,13
Kayseri 78 3,98
Mardin 71 3,62
Edirne 66 3,36
Diyarbakir 64 3,26
Ankara 60 3,06
Erzurum 59 3,01
Kahramanmaras 47 2,40
Van 47 2,40
Diger iller 66 3,36
Toplam 1962 100,00

Tablo 17. TV2 6rneklem katilimcilarin daha 6nce ziyaret ettikleri “Gastronomik

Ozellikleri ile 6ne ¢ikan™ sehirler

Secilme .. .
ifade Sehir S§y1s1 O

Gaziantep 207 11,05
Adana 168 8,96
Hatay 164 8,75
[zmir 129 6,88
Bursa 118 6,30
Istanbul 118 6,30
Bolu 96 5,12
Daha once Ziyaret Afyonkarahisar 88 4,70
ettiginiz, Sizce Kayseri 83 4,43
“Gastonomik Ozellikleri” | Konya 82 4,38
ile 6ne ¢ikan sehirler? | Sanlurfa 77 4,11
(birden ¢ok kez Mardin 74 3,95
segilebilir.) Trabzon 70 3,74
Diyarbakir 58 3,09
Ankara 57 3,04
Kastamonu 57 3,04
Edirne 55 2,93
Erzurum 48 2,56
Van 30 1,60
Kahramanmaras 27 1,44
Diger Iller 68 3,63

Toplam 1874 100,00
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Tablo 18. Tiim 6rneklem katilimcilarin daha 6nce ziyaret ettikleri “Gastronomik

ozellikleri ile 6ne ¢gikan” sehirler

Secilme .. -
ifade Sehir S§y1s1 MG

Gaziantep 396 10,32
Hatay 324 8,45
Adana 321 8,37
Izmir 244 6,36
Bursa 236 6,15
istanbul 229 5,97
Bolu 194 5,06
Konya 192 5,01
Dah'ajin‘ce zi'yaret Sanhurfa 169 4,41
ettlglqlz, S lzee Afyonkarahisar 169 4,41

“Gastonomik Ozellikleri” -

ile 6ne ¢ikan sehirler? Kayseri A 4,20
(birden ok kez Kastamonu 152 3,96
secilebilir.) Trab'zon 152 3,96
Mardin 145 3,78
Diyarbakir 122 3,18
Edirne 121 3,15
Ankara 117 3,05
Erzurum 107 2,79
Van 77 2,01
Kahramanmaras 74 1,93
Diger iller 134 3,49

Toplam 3836 100,00

Katilimcilarin, birden ¢ok kez sehir secebildikleri “Gastronomik 6zellikleri ile 6ne
¢ikan” sehirler sorusunun siralamasinda, TV1 6rneklemi i¢in 1962 (bin dokuz yiiz altmis
iki), TV2 6rneklemi i¢in 1874 (bin sekiz yiiz yetmis dort) ve tiim orneklem i¢in 3836 (li¢

bin sekiz yiiz otuz alt1) sehir secilmistir.

TV1 ve TV2 6rneklem veri setinin her ikisinde de Gaziantep sehri ilk sirada (%9,63
ve %11,05) yer almistir. Adana ve Hatay sehirleri gastronomi uzmanlarinca, her iki veri
setinde karsilikli siralamay1 degistirerek 2. ve 3. sirada yer almistir. Sonraki {i¢ sehirde;
TV1 icin Bursa, Izmir, Istanbul ve TV2 icin Izmir, Bursa, Istanbul seklinde olusmustur.
Tiim Orneklem i¢in ise Gaziantep (%10,32) ilk sirada yer almakta olup onu sirasiyla,

Hatay, Adana, Izmir, Bursa ve Istanbul sehirleri takip etmektedir.
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4.7.3. Tiim uygulamanin gecerlilik ve giivenirlik analizleri ve bulgulari

Bu agamadan sonra 6lcegin, her iki drneklemden elde edilen veri setiyle gecerlilik ve

giivenilirlik ¢aligmalart yapilmistir.

Ac¢imlayict faktor analizleri (AFA) ve giivenilirlik analizleri

TV1 ve TV2 6rneklemlerinden elde edilen verilerin faktér analizi i¢in uygun olup
olmadigimin belirlenmesi amaciyla her iki 6rneklem veri setine yonelik ayri ayr1 KMO ve
Bartlett testleri yapilmistir. Bu testlerin sonuglart Tablo 19’da verilmektedir. KMO
degerleri 0,5’ten yliksek ¢ikmis (0,948 ve 0,951) ve Bartlett testi analizlerinde de her iki
orneklem icin tes sonuglar1 anlamhi (p <= 0,05) bulunmustur. Bu sonuglara gore her iki veri

seti de faktdr analizi i¢in uygun 6zellikler tasimaktadir.

Tablo 19. SGMO i¢in TV1 ve TV2 Orneklemi i¢in KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi SPSS

Program Sonuglar1 (51 madde)

TV1 Orneklem TV2 Orneklem
(n=304, 51 madde) |[(n=317, 51 madde)

Kaiser-Meyer-OlkinMeasure Orneklem 0,948 0,951
Yeterlilik katsayisi
Yaklasik Ki-Kare 13191,203 14097,898
Barlett Testi sd (df) 1275 1275
p (Sig.) 0,000 0,000

KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi sonrasi, énce TV1 oOrnekleminde yer alan
katilimcilardan elde edilen verilerin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir.

Yapilan AFA sonuglari ile Cronbach Alfa degerleri Tablo 20’de verilmektedir.

Tablo 20. TV1 Orneklemi i¢in, AFA (SPSS Varimax dondiirmesiyle) ve giivenirlik (ig
tutarlilik) sonuglar1 (n=304, 51 madde)
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Cron

. Faktor Oz AVO BVO
Degisken Ifade Yiikii | deger % % lz;:
Kentte yerel (yoresel) yiyecek-igecek isletmelerinin 066
varlig1. ’
Kent i¢indeki yiyecek-igecek isletmelerine erigim
o 0,685
kolaylig1
Kent sakinlerinin disarida yeme-igme aliskanligi. 0,601
Yoresel gidanin; turizm, tarim, ticaret ve bilgi
teknolojileriyle (bu sektdrlerden en az biriyle) gelismis 0,653
endiistriyel baginin varlig1.
Kentteki yoresel yiyecek-igecek isletmelerinin I
taninmislig1. ’
Faktor 1 | Kentte Zengin Mutfak Kiiltiiriiniin (gastronomik 0759 | 21139 | 13422 | 13422 | 0926
zenginliklerin) varlig. ’
Kentteki yiyecek-icecek isletmelerinin 6zgiin yoresel ol
lezzetlere sahip olmasi. ’
Kentinin yiyecek-igecek isletmelerinin 6zgiinliigi ve ilgi 0,683
¢ekici atmosferinin varligi. ’
Kente gelen turistlerin ugrak yerlerinin basinda yiyecek- -
igecek isletmelerinin olmasi. ’
Kentteki yoresel yiyecek ve i¢eceklerin hikayelerinin P
varlig1. ’
Kentte gastronomi tur ve rotalarinin varligi. 0,688
Kente 6zgii gida iirlinlerinin varlig1. 0,751
Kente 6zgii gida iriinlerinin gesitliligi. 0,761
Kente 6zgii yemek recetelerinin varligi. 0,609
Kentte markalasmis yerel iiriinlerin varlig 0,736
Faktor 2 — — , ; 3,884 | 10,396 | 23817 | 0927
Kente 6zgii gida tiriinlerinin, kentin tanitiminda etkin rol 0727
almasi. ’
Kentin tanitim1 i¢in hazirlanan hatira ve hediyelik o
gastronomi iiriinlerinin orijinal ve 6zgilin olmasi. ’
Kent mutfagi yiyecek-icecek envanterinin (yoresel {iriin -
haritas1) varlig1. ’
Kentin ilk olarak zengin mutfak kiiltiirii ile akla gelmesi. | 0,665
Kentte Turizm danigma ve tanitim biirolarinin varligt. 0,647
Kentteki turizm belgeli konaklama tesislerinin varlig1. 0,724
Kentin kolay ulagim ve lojistik imkanlarina sahip olmasi. | 0,775
Faktor 3 | Kent halkinin ziyaretgilere kars1, yardimsever, 3496 | 8868 | 32,685 | 0,922
misafirperver ve kibar (olumlu tutum ve davraniglari) 0,715
olmasi.
Kente 6zgii mutfak kiiltiiriinii ziyaretgilere tanitabilecek
. . .. o 0,646
rehberlik hizmetlerinin varligi.
Kente 6zgii mutfak kiiltiirlinii ziyaretgilere tanitabilecek 0.658

rehberlik hizmetlerinin varlig.
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Kente 6zgii pisirme yontemlerinin varlig1. 0,797
Kentteki yerel iiriinlerin sunum tarzlari (estetik, hijyen, 0668
0zgiin deneyim ve paketlemeden en az biri). ’
Faktor 4 | Kente 6zgii mutfak ekipmanlarinin varligi ve gesitliligi. | 0,805 | 1,901 824 | 40,925 | 0,878
Kentte yerel koylii pazarlariin varligi. 0,523
Ev yapimi gida iireten isletmelerin varligi. 0,573
Kentte ¢evreye duyarli "SlowFood" hareketlerinin asai
varlig1. ’
Kentte, gastronomi alaninda egitim veren “Mesleki
Egitim Okullarinin” (Ciraklik Okulu, Meslek Lisesi vb) | 0,744
varlig1.
Kentte, As¢ilik, Gastronomi ve Mutfak sanatlari
Faktor 5 | alaninda egitim veren On lisans, Lisans Programlarinin | 0,771 | 1,553 | 7,599 | 48524 | 0911
varlig1.
Kentte, gastronomi alaninda egitim veren 6n lisans,
lisans Programlarinda, “Kentin Mutfak kiiltiiri” ile ilgili | 0,740
derslerin varlig1.
Kente gastronomi alaninda faaliyet gosteren “Arastirma S
Enstitiilerinin” varlig. ’
Kentin tanitim ve markalagmasinda cografi isaretli e
gastronomi iirlinlerinin varlig1. ’
Kentte, gastronomi festivallerinin / fuarlarin varligi. 0,781
FaktOr 6 | Kentte, yemek yarigmalarinin varlig. 0,665 | 1,419 | 7,522 | 56,046 | 0,898
Kentte turistlere yonelik yerel tirlinleri tanitma ¢abasinin T
varlig1. ’
Kente 6zel gastronomi logosunun/semboliiniin ve/veya 0,661
sloganinin varlig1. ’
Kente 6zgii mutfak kiiltiirii lizerine basili kitap ve i
dergilerin varlig1. ’
Kentte, “Gastronomi Miizesi’nin varligi. 0,726
Faktor 7 Kentte tunstlerevyonehk yoresel yemekleri pisirme 0630 | 1281 7148 | 63,193 | 0912
kurslarinin varligi.
Kentte yerel gastronomi {izerine yazilmis akademik 0.648
caligmalarin varligi. ’
Kentte, gastronomiye iligkin bilimsel etkinliklerin I
varlig1. ’
Kentin gastronomi {iriinlerini tanitan web sitelerinin 0,675
ve/veya sosyal medya kanallarinin varlig. ’
Kentin tanitim brosiirlerinde gastronomik unsurlara yer e
verilmesi. ’
Faktor 8 | Kentteki yerel gida {iriinlerin sunum ve servis kalitesi 0,689 | 1,111 656 | 69,754 | 0,881
Kentte yerel yiyeceklerin giiniimiiz kosullarina ve i
taleplerine hitap edecek sekilde uyarlanmis olmasi. ’
Organik tarim uygulamalarinin yayginlik durumu. 0,563
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AVO: Agiklamali Varyans Orani, BVO: Birikimli Varyans Orani.

Bu sonuglara gére TV1 veri setinde 51 (elli bir) maddelik SGMO’ye yapilan AFA ile
8 (sekiz) faktor kesfedilmistir. Maddelerin faktor yiikleri; 0,523 ve 0,790 araliginda olup
her faktor en az ii¢ ifadeden olusmaktadir. Sadece bir madde (Kente 6zgii yemeklerin
pisirilmesinde yoresel iirlinlerin kullanilmasi) birden fazla faktor altinda faktor yiiklerine
sahip olmas1 ve bu faktor yiikleri arasindaki farkin 0,1’den daha yiiksek olmasi sebebiyle
Olcekten cikartilmistir. Kalan 50 (elli) maddede binisik ifade bulunmamakta ve faktor
yiikleri > 0,40 olarak alinmaktadir. Faktorlerin CronbachAlfa degerleri 0,878 — 0,927

araligindadir. Tiim 6l¢egin tiim Cronbach Alfa degeri ise 0,971 dir.

Tablo’daki her faktériin AVE % ve BAV % (birikimli varyans) degerleri, faktorlerin
Olcegi aciklamasini % olarak gostermektedir. Tablodaki bilgiler incelendiginde, 6zdeger >
1 olan toplam anlamli 8 (sekiz) faktor bulundugunu ve bu faktorlerce agiklanan toplam

varyans miktarimin % 69,75°1 oldugunu gériilmektedir.

TV1 6rneklemi (51 madde) i¢in yamag-birikinti grafigi Sekil 8’de verilmistir.
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Faktior Sayisi

Sekil 8. TV1 6rnekleminin yamag-birikinti grafigi (n=304, 51 madde)
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Sekil 8 incelendiginde, ilk faktérden itibaren yasanan diisiislin 8. faktérden itibaren
diizlestigi goriilebilir. Burada 8. faktérden sonra faktorlerin ayirt edilemedigi ve toplam 8

(sekiz) faktoriin anlamli oldugu degerlendirilmistir.

KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi veri 6rneklem uygunlugu sonrasi (Tablo-19), TV2

veri seti i¢in de gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Yapilan AFA sonuglar ile

Cronbach Alfa degerleri Tablo 21°de verilmektedir.

Tablo 21. TV2 Orneklemi icin, AFA (SPSS Varimax dondiirmesiyle) ve giivenirlik (i¢
tutarlilik) sonuglari (n=317, 51 madde)

.. - Cron
. ifade FakOr | o | AYO | BYO 1 bach
Degisken iikii | deger % o Alfa
Kentte yerel (yoresel) yiyecek-igecek isletmelerinin RS
varlig1. ’
Kent icindeki yiyecek-icecek isletmelerine erisim
9 0,792
kolaylig1
Kent sakinlerinin disarida yeme-igme aliskanligi. 0,504
Yoresel gidanin; turizm, tarim, ticaret ve bilgi
teknolojileriyle (bu sektérlerden en az biriyle) gelismis | 0729
endiistriyel baginin varlig1.
Kentteki yoresel yiyecek-igecek isletmelerinin S
taninmislig1. ’
Faktor 1 Kentte Zengin Mutfak Kiiltiiriiniin (gastronomik - 21,7691 15138 | 15,138 | 0.936
zenginliklerin) varlig1. ’
Kentteki yiyecek-icecek isletmelerinin 6zgiin yoresel o
lezzetlere sahip olmasi. ’
Kentinin yiyecek-igecek isletmelerinin 6zgiinligii ve 0769
ilgi ¢ekici atmosferinin varligi. ’
Kente gelen turistlerin ugrak yerlerinin basinda yiyecek- 0,687
icecek isletmelerinin olmasi. ’
Kentteki yoresel yiyecek ve igeceklerin hikayelerinin 0.665
varlig1. ’
Kentte gastronomi tur ve rotalarinin varligi. 0,730
Kente 6zgii mutfak kiiltiirii iizerine basili kitap ve 0.603
dergilerin varlig1. ’
Kentte turistlere yonelik yoresel yemekleri pisirme i
kurslarinin varhgi. ’
Kentte yerel gastronomi {izerine yazilmig akademik 0711
Faktor 2 |Salsmalarm varhg. _ 4429 | 14513 | 29,651 | 0,900
Kentte, gastronomiye iliskin bilimsel etkinliklerin T
varlig1. ’
Kentte Turizm danigma ve tanitim biirolarinin varlig1. 0,760
Kentteki turizm belgeli konaklama tesislerinin varlig. 0,770
Kentin kolay ulasim ve lojistik imkanlarina sahip 0774
olmasi. ’
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Kent halkinin ziyaretgilere karsi, yardimsever,

misafirperver ve kibar (olumlu tutum ve davranislari) 0,761
olmasi.

Kente 6zgii mutfak kiiltiirlinii ziyaretgilere tanitabilecek 0811
rehberlik hizmetlerinin varligi. ’
Kente 6zgii mutfak kiiltiiriinii ziyaretgilere tanitabilecek e
rehberlik hizmetlerinin varligi. ’
Kente 6zgii gida iirlinlerinin varlig. 0,683
Kente 6zgii gida iriinlerinin ¢esitliligi. 0,665
Kente 6zgii yemek recetelerinin varligi. 0,671
Kentte markalasmis yerel iiriinlerin varlig 0,687
Kente 6zgii gida tiriinlerinin, kentin tanitiminda etkin rol 0.654

Faktor 3 | almast. ’ 2741 | 9488 | 39,139 | 0917
Kentin tanitim1 i¢in hazirlanan hatira ve hediyelik s
gastronomi iiriinlerinin orijinal ve 6zglin olmasi. ’
Kent mutfag1 yiyecek-icecek envanterinin (yoresel {iriin 0,625
haritasi) varligi. ’
Kentin ilk olarak zengin mutfak kiiltiirii ile akla 5
gelmesi. ’
Organik tarim uygulamalarinin yayginlik durumu. 0,563
Kentte ¢cevreye duyarli "SlowFood" hareketlerinin 0.609
varligi. ’
Kentte, gastronomi alaninda egitim veren “Mesleki
Egitim Okullarinin” (Ciraklik Okulu, Meslek Lisesi vb) | 0,810
varlig1.

Faktor 4 | Kentte, Ascilik, Gastronomi ve Mutfak sanatlar1 2,034 | 9,120 | 48259 | 0926
alaninda egitim veren On lisans, Lisans Programlarinin | 0,829
varlig1.

Kentte, gastronomi alaninda egitim veren on lisans,

lisans Programlarinda, “Kentin Mutfak kdltiira” ile ilgili | 0.784
derslerin varlig1.

Kente gastronomi alaninda faaliyet gosteren “Arastirma 0,689
Enstitiilerinin” varlig1. ’
Kente 6zgii pisirme yontemlerinin varlig1. 0,575
Kentteki yerel iiriinlerin sunum tarzlari (estetik, hijyen, S
0zgiin deneyim ve paketlemeden en az biri). ’
Kente 6zgii mutfak ekipmanlarimin varligi ve gesitliligi. | 0,694

Faktor 5 | Kentte yerel koylii pazarlarinin varlig. 0742 | 1588 | 8975 | 57.234 | 0.900
Kente 6zgii yemeklerin pisirilmesinde yoresel {iriinlerin 0,623
kullanilmasi. ’
Ev yapimu1 gida iireten igletmelerin varligi. 0,691
Kentin tanitim ve markalagmasinda cografi isaretli 0613
gastronomi iriinlerinin varligi. ’
Kentin gastronomi iiriinlerini tanitan web sitelerinin 560
ve/veya sosyal medya kanallarinin varligi. ’
Kentin tanitim brosiirlerinde gastronomik unsurlara yer 0,685

Faktor 6 | verilmesi. ' 1499 | 5901 | 63,135 | 0843
Kentteki yerel gida iiriinlerin sunum ve servis kalitesi 0,672
Kentte yerel yiyeceklerin giiniimiiz kosullarina ve 0.547

taleplerine hitap edecek sekilde uyarlanmig olmasi.
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Faktor 7

Kentte, gastronomi festivallerinin / fuarlarin varligi. 0,466

Kentte, yemek yarigmalarimin varligt. 0,704
Kaerrllltgl: turistlere yonelik yerel tirtinleri tanitma ¢abasinin 0593 | 1226 | 5274 | 68400
\% .

Kente 6zel gastronomi logosunun/semboliiniin ve/veya

o 0,708
sloganinin varligi.

0,868

AVO: Agiklamali Varyans Orani, BVO: Birikimli Varyans Orani.

TV2 ornekleminde 51 (elli bir) maddeyle yapilan AFA ile 7 (yedi) faktor

kesfedilmistir. Maddelerin faktor yiikleri; 0,504 ve 0,829 araliginda olup her faktor en az

tic ifadeden olugmaktadir. Sadece bir maddenin (Kentte, “Gastronomi Miizesi’nin varligi)

birden fazla faktor altinda toplandigi ve binisik yapida oldugu belirlenerek 6lgek disinda

brrakilmistir. Kalan 50 (elli) maddenin icerisinde baska binisik ifade bulunmamakta ve

faktor yiikleri > 0,40 olarak alinmaktadir. Faktorlerin CronbachAlfa degerleri 0,843— 0,936

araligindadir. Tiim 6lgegin Cronbach Alfa degeri ise 0,972 dir.

Tablo’daki her faktoriin AVE % ve BAV % (birikimli varyans) degerleri, faktorlerin

6l¢egi aciklamasini % olarak gostermektedir. Tablodaki bilgiler incelendiginde, 6zdeger >

1 olan toplam anlamli 7 (yedi) faktor bulundugunu ve bu faktorlerce agiklanan toplam

varyans miktarinin % 68,41 oldugunu goriilmektedir.

TV2 Orneklemi (51 madde) i¢in yamag-birikinti grafigi Sekil 9°da verilmistir.
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Sekil 9. TV2 6rnekleminin yamag-birikinti grafigi (n=317, 51 madde)
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Sekil 9 incelendiginde, ilk faktérden itibaren yasanan diisiistin 7. faktérden itibaren
diizlestigi goriilebilir. Burada 7. faktérden sonra faktorlerin ayirt edilemedigi ve toplam 7

(yedi) faktoriin anlamli oldugu degerlendirilmistir.

Carpenter (2018:39-40), arastirmasinda AFA i¢in; faktor yiiklerinin her ifade i¢in
0,30 — 0,50’den biiyiik, giivenirligi saglanmis, binisik olmayan (iki faktor yiik degeri
arasindaki farki en az 0,10 olan) ve her faktoriin en az 3 (ii¢) ifadeden olusmas1 gerektigini
ifade etmektedir. Aksu, Eser ve Giizeller (2017: 59) faktor yiikiiniin 0,40 veya daha yiiksek

bir degere sahip olmasi gerektigini ifade etmektedir.

Bu kapsamda TV1 ve TV2 veri setlerine uygulanan AFA sonrasi olusan faktor
yapilar1 karsilikli olarak incelenmistir. Bu inceleme sonucunda her iki drneklemde de
yapisini koruyan faktorler belirlenmis, farkli 6rneklemlerde farkli faktdrlere kaymis olan
maddeler ¢ikartilmistir. Olusan bu yeni ortak faktor yapisinda ise her faktoriin en az ii¢

ifadeden olugmasi ve madde faktor yiiklerinin > 0,40 olmasi ilkeleri aranmustir.

Ortak faktor yapilart ayrica son bir kez icerik gegerliligi agisindan da incelenmistir.
Bu inceleme sonucunda 4 (dort) maddenin istatistiksel olarak bir faktor altinda toplanmis
olmasina ragmen igerik acisindan ve  kuramsal c¢ercevede bir arada
degerlendirilemeyecekleri belirlenmis ve bu dort madde de dlgekten ¢ikarilmistir. Biitiin bu
karsilastirma ve incelemeler sonucunda toplam 12 (on iki) madde dlgekten ¢ikarilmis olup,
Oleek 6 (alt1) faktorlii bir yapida toplam 39 (otuz dokuz) maddeye indirgenmistir. Bu
asamada Olcekten ¢ikarilan 12 (oniki) madde Tablo-22’de ve EK 2’de durum siitununda,

“Ip» (iptal 2) kodu ile gosterilmistir.

Tablo 22. Tiim uygulama AFA sonrast TV1 ve TV2 6rneklemlerinde dl¢ekten ¢ikarlan

ifadeler
Madde* | Tiim Uygulama sonrasi dl¢ekten ¢ikarilan ifadeler Ifadenin ¢ikarilma
nedeni
32 Kentin tanitim ve markalagmasinda cografi isaretli | Farkli faktorlerde yer
gastronomi tirlinlerinin varhig. alan ifadedir.
43 Kente 0zgli yemeklerin pisirilmesinde yoresel | Binisik ifadedir.
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uriunlerin kullanilmasi.

varlig1.

alan ifadedir.

52 Kentin gastronomi iirlinlerini tanitan web sitelerinin | Faktor ~ ve  igerik
ve/veya sosyal medya kanallarinin varlig. uyumsuzdur.
53 Kentin tanitim brosiirlerinde gastronomik unsurlara | Faktor ve  igerik
yer verilmesi. uyumsuzdur.
66 Kentteki yerel gida iirinlerin sunum ve servis kalitesi. | Faktor  ve  igerik
uyumsuzdur.
68 Kentte yerel yiyeceklerin giiniimiiz kosullarina ve | Faktor  ve  igerik
taleplerine hitap edecek sekilde uyarlanmis olmasi. uyumsuzdur.
70 Organik tarim uygulamalarinin yayginlik durumu. Farkli faktorlerde yer
alan ifadedir.
82 Kente 6zgli mutfak kiiltlirii lizerine basili kitap ve | Farkli faktorlerde yer
dergilerin varlig. alan ifadedir.
83 Kentte, “Gastronomi Miizesi nin varligi. Binisik ifadedir.
84 Kentte turistlere yonelik yoresel yemekleri pisirme | Farkli faktorlerde yer
kurslarimin varlig1. alan ifadedir.
85 Kentte yerel gastronomi lizerine yazilmig akademik | Farkli faktorlerde yer
calismalarin varlig1. alan ifadedir.
86 Kentte, gastronomiye iliskin bilimsel etkinliklerin | Farkli faktorlerde yer

* Madde; EK 2 Tablosu, genel sirano’yu (Gsr) gostermektedir.

Ulasilan sonuglarin saglamasinin yapilabilmesi icin DFA 6ncesinde her iki 6rneklem

icin 39 (otuz dokuz) madde iizerinden yeniden AFA yapilmistir. AFA oncesi her iki

orneklem i¢in yapilan KMO ve Bartlett testi sonuglar1 Tablo 23’de verilmis olup elde

edilen sonuglara gore 39 (otuz dokuz) madde iizerinden verilerin AFA i¢in uygun oldugu

belirlenmistir.
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Tablo 23. SGMO i¢in TV1 ve TV2 Orneklemi i¢in KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi SPSS

Program Sonuglari (39 madde)

TV1 Orneklem
(n=304, 39 madde)

TV2 Orneklem
(n=317, 39 madde)

Kaiser-Meyer-OlkinMeasure Orneklem 0,942 0,947
Yeterlilik katsayisi
Yaklasik Ki-Kare 9576,059 10180,558
741 741
Barlett Testi sd (df)
. 0,000 0,000
p (Sig.) ’ ’

TV1 veri setinin AFA i¢in uygun bulunmasi sonrasinda 39 (otuz dokuz) madde icin

yapilan AFA sonuglari ile hesaplanan Cronbach Alfa degerleri Tablo 24’te verilmistir.

Tablo 24. TV1 i¢in, AFA (SPSS Varimax dondiirmesiyle) ve giivenirlik (i¢ tutarlilik)
sonuclar1 (n=304, 39 madde)

Kisa Orta - Cron
Ma | ; . Faktor Oz AVO BVO
" Ifad Ifade lama | { . . . bach
Degisken dde e Deger Yikii |- deger % % Alfa
1 | scar Kentte yer.el_ (yores?l) yiyecek-icecek 6.434 | 0.664
isletmelerinin varligi.
2 | saaz | Kenticindeki yiyecek-igecek 6.089 | 0,685
isletmelerine erigim kolayligi
3 | sGa3 Kent sak}nlerlmn disarida yeme-igme 5368 | 0,601
aligkanlig1.
Yoresel gidanin; turizm, tarim, ticaret ve
4 | scad b11g1' t‘eknolojl‘lerl‘yle (bl.l. sektorlerc}en en | sosn | 0653
) az biriyle) gelismis endiistriyel baginin
F akg)r I: varlig1.
Sehrin Kentteki yoresel yiyecek-igecek
yoresel yiyecek-icece
GAS | . . . 5,990 | 0,727
Gastrono S8 lmsiermn o 16285 | 17,186 | 17.186 | 0.926
Altyapist | 6 | 5GA6 Kentte Zengln Mut‘fal‘< Ku'lturununv 6437 | 0.759
(gastronomik zenginliklerin) varlig.
7 | sGa7 {(en}teklu yiyecek-icecek 1$1e.tme1er1n1n 6.447 | 0.712
0zgiin yoresel lezzetlere sahip olmasi.
Kentinin yiyecek-igecek isletmelerinin
8 | SGAS | dzgiinliigii ve ilgi ¢ekici atmosferinin 6,105 | 0,683
varligi.
Kente gelen turistlerin ugrak yerlerinin
9 | SGA9 | basinda yiyecek-igecek isletmelerinin 6,033 | 0,731

olmasi.
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Kentteki yoresel yiyecek ve igeceklerin

10 | sGAlo0 | . T . o 5911 | 0,655
i hikayelerinin varligi.
i || sem KentEe gastronomi tur ve rotalarmin 6.135 | 0.688
varligi.

22 | MYU!1 | Kente 6zgii gida iriinlerinin varlig. 6,326 | 0,791

23 | MYU2 | Kente 0zgii gida tirtinlerinin gesitliligi. | 6,059 | 0,787

24 | MYU3 | Kente 6zgii yemek regetelerinin varligi. | 6,092 | 0,617

26 | MyUs Kentte markalagmis yerel tiriinlerin il || e
Faktor 2: varligi ’ ’
Gelenekse | 5g | pyos Kente 6zgii gldg iiriinlerinin, kentin 6270 | 0.725

1 tanitiminda etkin rol almasi.

Mutfaklar Kentin tanitim1 i¢in hazirlanan hatira ve 3,588 | 13,307 | 30494 1 0,927
da Yerel | 29 | MYUé | hediyelik gastronomi iirtinlerinin orijinal | 5,931 | 0,599
Uriinler ve 0zgiin olmasi.

Kent mutfag: yiyecek-icecek

30 | MYU7 | envanterinin (yOresel {iriin haritast) 6,043 | 0,581
varlig1.

31 | myos Kentm ilk olarz}k zengin mutfak kiiltiirii 6.020 | 0,654
ile akla gelmesi.

37 | omut Kent? Ozgii pisirme yontemlerinin 5484 | 0,849
varlig1.

} Kentteki yerel iirtinlerin sunum tarzlari

Faktor 3: | 38 | gmu2 | (estetik, hijyen, dzgiin deneyim ve 5,865 | 0,698

Gelenekse paketlemeden en az biri).

I Mutfak Kente 6zgii mutfak ekipmanlarinin 2755 | 11423 | 41916 1 0878

Uygulama | 39 | GMU3 ¢ ozgu mut ax exip 5,204 | 0,839

a1 varlig1 ve gesitliligi.
42 | gmu4 | Kentte yerel koylii pazarlarinin varligl. | 5,609 | 0,569
44 | omus Ev yapimi gida iireten isletmelerin 5819 | 0612
varligi.
47 | TRl Kentte, Gastronomi Festivallerinin / wir | T

Faktor 4: Fuarlarin varligi. ’ ’

Gastrono | 48 | GTF2 | Kentte, Yemek Yarigmalarmin varlig:. 5372 | 0,649
mik 50 | GTF3 Kentte turistlere yonelik yerel {irtinleri 6.089 | 0.614 | 1759 | 10652 | 52569 | 0,887
Tanitim tanitma ¢abasinin varligi.
Faaliyetler Kente dzel gastronomi
1 51 | GTF4 | logosunun/semboliiniin ve/veya 5,671 | 0,614
sloganinin varlig1.
" n
71 | GeTI Kentte gevreye duyfirh SlowFood 5339 | 0,606
hareketlerinin varlig1.
Kentte, gastronomi alaninda egitim
veren Mesleki Egitim Okullarinin
77 | GET2 .. 5,678 | 0,797
(Crraklik Okulu, Meslek Lisesi vb)
varligi.

Faktor 5: Kentte, Ascilik, Gastronomi ve Mutfak
Gastrono | 79 | GET3 sqnatlarl alaninda egitim veren Onlisans, | 5,661 | 0,812 1425 | 9719 | 62.288 | 0911

mi Egitimi Lisans Programlarinin varlig.

Kentte, Gastronomi alaninda egitim
veren Onlisans, Lisans Programlarinda

80 | GET4 . P G > | 5,875 | 0,773
"Kentin Mutfak kiltiirti" ile ilgili
derslerin varligi.
Kente gastronomi alaninda faaliyet

81 | GET5 | gosteren "Arastirma Enstitiilerinin” 5,885 | 0,784
varlig1.

Faktér 6: | 9o AIK Kﬁentte Turizm dimlsma ve tanitim 5727 | 0723

Sehir 1 biirolarinin varlig: . 1,118 | 6,768 | 69,055 | 0,922

Altyapist | 90 | AIK | Kentteki turizm belgeli konaklama 5977 | 0,717
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ve Insan 2 | tesislerinin varligi.
Kaynag AIK | Kentin kolay ulasim ve lojistik
91 . . 6,026 | 0,751
3 | imkanlarina sahip olmasi.
10 | Aik Kent halkinin ziyaretcilere karsi,
4 4 yardimsever, misafirperver ve kibar 6,217 | 0,796
(olumlu tutum ve davraniglari) olmasi.
10 | Aik Kpnte 6.zg1'i mutfak lfiiltiirﬁnii .
5 5 ziyaretcilere tanitabilecek rehberlik 6,102 | 0,717
hizmetlerinin varligi.
10 | Aik Kentte gastronomik Fiuy?r!111g1 ve
6 6 farkindaligi olan yetigmis insan 6,243 | 0,749
kaynaginin varlig1.

* Madde; EK 2 Tablosu, genel sirano’yu (Gsr) gostermektedir. AVO: Agiklamali Varyans Orani,
BVO: Birikimli Varyans Orani.

TV1 veri setinde 39 (otuz dokuz) maddeyle yapilan AFA ile 6 (alt1) faktor
kesfedilmistir. Faktor yiikleri; 0,569 ve 0,849 araliginda olup her faktor en az ii¢ ifadeden
olugmakta, binisik ifade bulunmamakta ve faktor yiikleri > 0,40 olarak alinmaktadir.
Faktorlerin CronbachAlfa degerleri 0,878 — 0,927 araligindadir. Tiim 6lgegin Cronbach
Alfa degeri ise 0,962 dir.

Tablo’daki her faktoriin AVE % ve BAV % (birikimli varyans) degerleri, faktorlerin
6lcegi aciklamasini % olarak gostermektedir. Tablodaki bilgiler incelendiginde, 6zdeger >
1 olan toplam anlamli 6 (alt1) faktér bulundugu ve bu faktorlerce agiklanan toplam varyans
miktarmin % 69,06 oldugu goriilmektedir.

TV1 6rneklemi (39 madde) i¢in yamag-birikinti grafigi Sekil 10’da verilmistir.

Oz deger

1 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 26 27 29 31 33 35 37 2390

Faktor Sayisi

Sekil 10. TV1 6rnekleminin yamag-birikinti grafigi (n=304, 39 madde)
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Sekil 10 incelendiginde, ilk faktorden itibaren yasanan diisiisiin 6. faktorden itibaren

diizlestigi goriilebilir. Burada 6. faktérden sonra faktorlerin ayirt edilemedigi ve toplam 6

(alt1) faktoriin anlamli oldugu degerlendirilmistir.

TV2 6rneklemine iliskin veri seti ile yapilan AFA sonuglar1 ve hesaplanan Cronbach

Alfa degerleri ise Tablo 25’te verilmektedir.

Tablo 25. TV2 igin, AFA (SPSS Varimax dondiirmesiyle) ve giivenirlik (i¢ tutarlilik)

sonuglart (n=317, 39 madde)

Mad | Kisa . Orta Fak | & | AVO | BVO Cron
Desisken de | ifade Ifade lama | tor | o P p bach
gis Deger | Yiikii | “® ¢ ¢ | Alfa
1 SGAI Kentte yerel (yor.es.el) ylyvecek— 6328 | 0.823
icecek igletmelerinin varligi.
2 | SGA2 Kent igindefigrlye Cek_lgece,k 5,965 | 0,800
isletmelerine erisim kolayligi
3 | sGA3 Kent sakmlerl{nn disarida yeme- 5287 | 0512
i¢gme aliskanlig.
Yoresel gidanin; turizm, tarim,
ticaret ve bilgi teknolojileriyle (bu
2.5 F 5,839 | 0,732
4 | S sektorlerden en az biriyle) gelismis
endiistriyel baginin varlig1.
5 | SGAS Kler‘:ttelil y(')fesil ylyecelkv—lgecek 5845 | 0711
Faktor 1- isletme er1n1f1 anmmusligi.
Sehrin Kentte Zengin Mutfak Kiiltiiriiniin
Gastronomi 6 | 5GA6 (gastronomik zenginliklerin) varlig1. 6330/ 08001 16755 | 18,628 | 18,628 | 0.936
Altyapisi Kentteki yiyecek-icecek
7 SGA7 |isletmelerinin 6zgiin yoresel 6,382 | 0,819
lezzetlere sahip olmasi.
Kentinin yiyecek-igecek
8 | SGAS8 |isletmelerinin 6zgiinliigi ve ilgi 6,028 | 0,773
cekici atmosferinin varlig1.
Kente gelen turistlerin ugrak
9 | SGA9 | yerlerinin basinda yiyecek-igecek 5.893 | 0,679
isletmelerinin olmasi.
10 SGA1 Kenttekl .yért.:scil ylye.ce.:k ve 5.804 | 0.656
0 iceceklerin hikayelerinin varlig1.
11 SGA1 Kent‘fe gastronomi tur ve rotalarinin 6013 | 0.726
1 varlig1.
22 |MYUI |Kente 6zgii gida iiriinlerinin varhig1. | 6,218 | 0,717
. | Kente 6zgii gida iiriinlerinin
Fakior2: [ A e | e
Geleneksel - | Kente 0zgii yemek recetelerinin
Mutfaklarda 24 |\MYU3 varlig1. 6,095 | 0.678 2,278 | 11,993 | 43,711 | 0,917
Yerel .| Kentte markalasmus yerel iiriinlerin
€ 151 | 07
Uriinler 26 |MYU4 varligi 6,151 | 0,703
28 | MYUs Kente 6zgii gida tirtinlerinin, kentin 6202 | 0.641

tanitiminda etkin rol almasi.
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29

MYU6

Kentin tanitim1 i¢in hazirlanan
hatira ve hediyelik gastronomi
iiriinlerinin orijinal ve 6zgiin olmasi.

5,871

0,528

30

MYU7

Kent mutfag: yiyecek-icecek
envanterinin (ydresel iiriin haritasi)
varlig1.

5,943

0,631

31

MYU8

Kentin ilk olarak zengin mutfak
kiiltiirti ile akla gelmesi.

6,101

0,568

Faktor 3:
Geleneksel
Mutfak
Uygulamala
I

37

GMU1

Kente Ozgii pisirme yontemlerinin
varlig1.

5,505

0,641

38

GMU2

Kentteki yerel tirtinlerin sunum
tarzlari (estetik, hijyen, 6zgiin
deneyim ve paketlemeden en az
biri).

5,981

0,524

39

GMU3

Kente 6zgii mutfak ekipmanlarimin
varlig1 ve gesitliligi.

5,278

0,711

42

GMU4

Kentte yerel kdyli pazarlarinin
varlig1.

5,722

0,751

44

GMUS5

Ev yapim1 gida iireten isletmelerin
varlig1.

5,877

0,638

1,518

8,322

62,478

0,878

Faktor 4:
Gastronomi
k Tanitim
Faaliyetleri

47

GTF1

Kentte, Gastronomi Festivallerinin /
Fuarlarin varlig1.

6,148

0,532

48

GTF2

Kentte, Yemek Yarismalarinin
varlig1.

5,470

0,749

50

GTF3

Kentte turistlere yonelik yerel
iiriinleri tanitma ¢abasinin varlig.

6,073

0,660

51

GTF4

Kente 6zel gastronomi
logosunun/semboliiniin ve/veya
sloganinin varlig1.

5,767

0,733

1,072

7,531

70,009

0,868

Faktor 5:
Gastronomi
Egitimi

71

GET1

Kentte ¢evreye duyarli "SlowFood"
hareketlerinin varlig.

5,486

0,596

77

GET2

Kentte, gastronomi alaninda egitim
veren Mesleki Egitim Okullarinin
(Crraklik Okulu, Meslek Lisesi vb)
varlig1.

5,707

0,826

79

GET3

Kentte, Ascilik, Gastronomi ve
Mutfak sanatlar1 alaninda egitim
veren Onlisans, Lisans
Programlarinin varlig.

5,688

0,862

80

GET4

Kentte, Gastronomi alaninda egitim
veren Onlisans, Lisans
Programlarinda, "Kentin Mutfak
kiiltiirii" ile ilgili derslerin varligi.

5,801

0,820

81

GETS5

Kente gastronomi alaninda faaliyet
gosteren "Arastirma Enstitiilerinin"
varlig1.

5,814

0,716

1,762

10,445

54,156

0,921

Faktor 6:
Sehir
Altyapisi ve
Insan
Kaynagi

92

AIK1

Kentte Turizm danigsma ve tanitim
biirolariin varligi .

5,662

0,734

90

AIK2

Kentteki turizm belgeli konaklama
tesislerinin varlig1.

5,909

0,784

91

AIK3

Kentin kolay ulagim ve lojistik
imkanlarina sahip olmasi.

6,003

0,805

104

AlK4

Kent halkinin ziyaretcilere karsi,
yardimsever, misafirperver ve kibar
(olumlu tutum ve davranislari)
olmasi.

6,211

0,802

3918

13,09

31,718

0,936
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Kente 6zgii mutfak kiiltiiriinii
105 | AIK5 | ziyaretgilere tanitabilecek rehberlik | 6,085 | 0,814
hizmetlerinin varlig1.

Kentte gastronomik duyarlilig1 ve
106 | AIK6 |farkindaligi olan yetismis insan 6,186 | 0,831
kaynaginin varligi.

* Madde; EK 2 Tablosu, genel sirano’yu (Gsr) gostermektedir. AVO: Agciklamali Varyans Orani,
BVO: Birikimli Varyans Orani.

TV2 veri setinde de 39 (otuz dokuz) maddeyle yapilan AFA ile 6 (alt1) faktor
kesfedilmistir. Faktor yiikleri; 0,512 ve 0,862 araliginda olup her faktor en az ii¢ ifadeden
olusmakta, binisik ifade bulunmamakta ve faktor yiikleri > 0,40 olarak alinmaktadir.
Faktorlerin CronbachAlfa degerleri 0,878 — 0,927 araligindadir. Tiim 6lgegin Cronbach
Alfa degeri ise 0,964 dir.

Tablo’daki her faktoriin AVE % ve BAV % (birikimli varyans) degerleri, faktdrlerin
6l¢egi aciklamasini % olarak gostermektedir. Tablodaki bilgiler incelendiginde, 6zdeger >
1 olan toplam anlamli 6 (alt1) faktér bulundugunu ve bu faktorlerce aciklanan toplam

varyans miktarinin % 70,01 oldugunu goriilmektedir.

TV2 6rneklemi (39 madde) i¢in yamag-birikinti grafigi Sekil 11°de verilmistir.

15|

Oz deger

1 3 &5 7T 9 11 13 15 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39

Faktor Sayis

Sekil 11. TV2 6rnekleminin yamag-birikinti grafigi (n=317, 39 madde)
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Sekil 11 incelendiginde, ilk faktorden itibaren yasanan diisiisiin 6. faktdrden itibaren
diizlestigi goriilebilir. Burada 6. faktérden sonra faktorlerin ayirt edilemedigi ve toplam 6

(alt1) faktoriin anlamli oldugu degerlendirilmistir.

TV1 ve TV2 o6rneklemi ile yapilan AFA ¢aligmast ile her iki analizde de 6 (alt1)

faktor kesfedilmis ve her faktorde ayni ifadelerin bulundugu goriilmiustiir.

Her iki orneklemin ortak analizleri sonucu ortaya c¢ikan 6 (alt1) faktor (boyut)

asagidaki gibidir;

o Faktor 1: Sehrin Gastronomi Altyapisi,

o Faktor 2: Geleneksel Mutfaklarda Yerel Urlinler,
o Faktor 3: Geleneksel Mutfak Uygulamalari,

o Faktor 4: Gastronomik Tanitim Faaliyetleri,

o Faktor 5: Gastronomi Egitimi,

o Faktdr 6: Sehir Altyapisi ve Insan Kaynag.

Faktorleri olusturan ifadeler, alanyazinda yapilan arastirmalara ve 4.2. “Olgiilecek
degiskenin tanimlanmasi” bolimiinde ulasilan ifadelerle uyumlu olacak sekilde
yapilandirilmistir.

Ancak, alanyazinda ortaya ¢ikarilan olas1 boyutlardan;

o Geleneksel gida iiriin pazarlar1 geleneksel mutfaklarda yerel iriinler altinda
degerlendirilmistir.

o Sehrin altyapist boyutu ve insan kaynaklar1 boyutu birlestirilerek, Sehir
altyapisi ve insan kaynagi boyutu olarak degerlendirilmistir.

o Sirdiiriilebilir yerel giday: agiklayan ifadeler bir faktr olugturamamustir.

Bundan sonraki agamada ise, 6l¢egin son haline (6 (alt1) boyut ve 39 (otuz dokuz)
ifade) dogrulayic1 faktor analizi (DFA) c¢alismasi yapilarak, faktorler ve ifadelerin

gecerliligi ve glivenirliliginin kontrol edilmesi amaglanmaistir.
Dogrulayici faktor analizi (DFA) ve giivenirlik analizi

Arastirmanin TV1, TV2 ve tiim 6rneklemi i¢in DFA bulgular ve faktor yapilari, i¢
tutarlilik giivenirligi, birlesme gecerligi ve ayrisma gecerligi ile ilgili bulgular asagida

verilmistir.
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Tablo 26. TV1 i¢in, gecerlilik (DFA, birlesme gecerliligi) ve giivenirlik (i¢ tutarlilik)

Sonuglart (n=304)

. Faktor |Cronbach
< If: R AVE
Degisken ade Yiikii Alfa ¢ v
SGA1 0,784
SGA2 0,765
SGA3 0,572
SGA4 0,677
SGAS 0,769
Sehrin
Gastronomi SGA6 0,858 0,928 0,939 0,585
Altyapist
SGA7 0,849
SGAS 0,803
SGA9 0,821
SGA10 0,698
Sehirlerin
Gastronomik SGALll 0,773
Markalasmasi _
MYU1 0,853
MYU2 0,846
MYU3 0,823
Geleneksel MY U4 0,836
Mutfaklarda _ 0,928 0,941 0,667
Yerel Uriinler | MYUS 0,857
MYU6 | 0,751
MYU7 | 0,799
MYU8 | 0,760
GMU1 0,845
Geleneksel 0,878 0,911 0,671
Mutfak GMU2 0,824
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Uygulamalart | GMU3 0,830
GMU4 0,789
GMU5S 0,808
GTF1 0,886
Gastronomik GTE2 0,853
Tanitim 0,892 0,924 0,754
Faaliyetleri GTF3 0,882
GTF4 0,852
GET1 0,636
GET2 0,911
Gast i
AsTonOmt ™GET3 | 0925 | 0912 | 0934 | 0,744
Egitimi
GET4 0,910
GET5 0,894
AIK1 0,798
AIK2 0,844
Sehir Altyapisi AIK3 0,843
ve Insan . 0,924 0,94 0,724
Kaynagl AIK4 0,862
AIKS 0,864
AIK6 0,890
TZN1 0,791
TZN2 0,734
Sehirleri Tekrar Ziyaret Etme TZN3 0,690
Niveti (STZN 0,86 0,896 0,593
iyeti (FTZN) TZN4 | 0,873
TZN5 0,844
TZN6 0,666
SiA1 0,532 0,84 0,878 0,515

Sehirlerin Soyut imaj Algist
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(SSIA)

SiA2 0,516
SIA3 0,822
SiA4 0,797
SIAS 0,755
SiA6 0,754
SiA7 0,778

CR (Composite Reliability, birlesik giivenirlik), AVE (AverageVariance Extracted, agiklanan ortalama varyans).

Tablo 26’daki TVI1 degerleri incelendiginde, faktor yiiklerinin 0,532 ile 0,925
arasinda ( > 0,40) ; AVE degerlerinin de 0,515 ile 0,754 arasinda ( > 0,50 ) olmasi

nedeniyle birlesme gecerliginin saglandig1 belirtilebilir. Yapilarin, Cronbach Alfa
katsayilarinin 0,840 ile 0,928 arasinda; CR katsayilarinin da 0,878 ile 0,941 arasinda ( >

0,70 ) gerceklesmis olmasi nedeniyle i¢ tutarlilik giivenirliginin de saglandig1 sGylenebilir.

Tablo 27. TV1 i¢in ayrisma gegerligi sonuglari (Fornell ve Larckell Kriteri)

Gastro | Gastrono | Geleneksel | Gelenek | Sehir Sehri Sehrin | Sehrin
nomi mik Mutfak sel Altyapist | Tekrar | Gastro | Soyut
Egitimi | Tanitim Uygulama | Mutfakl |ve Insan Ziyaret |nomi Imaj
Faaliyetle |lar1 arda Kaynagi |Etme Altyapist | Algisi
ri Yerel Niyeti
Uriinler
Gastronomi
Ejitimi 0,862
Gastronomik
Tanitim 0,514 0,868
Faaliyetleri
Geleneksel
Mutfak 0,501 0,702 0,819
Uygulamalari
Geleneksel
Mutfaklarda Yerel | 0,495 0,629 0,580 0,817
Uriinler
Sehir Altyapisive | <17 | 0464 | 0411 | 055 | 0851
Insan Kaynagi
Sehri Tekrar
Ziyaret Etme 0,327 0,454 0,418 0,382 0,369 0,770
Niyeti
Sehrin Gastronomi
0,466 0,426 0,400 0,654 0,591 0,373 0,765
Altyapist
ifl’g;‘ SoyutImaj | o 160 | 0267 | 0242 | 0,134 | 0090 | 0367 | 0118 | 0717
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Tablo 27°deki koyu degerler AVE’nin karakok degerleridir. Tablodaki degerler
incelendiginde, her bir yapinin agiklanan ortalama varyans degerinin karekokiiniin, diger

yapilarla olan korelasyonlardan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 28. TV1 i¢in ayrigma gegerligi sonuglart (HTMT Kiriteri)

Gastro | Gastrono |Gelenek | Gelenek | Sehir Sehri Sehrin | Sehrin
nomi | mik sel sel Altyapist | Tekrar | Gastron |Soyut
Egitimi | Tamtim | Mutfak | Mutfakl |ve Insan |Ziyaret |omi Imaj
Faaliyetle | Uygulama | arda Kaynagi |Etme Altyapist | Algist
ri lar1 Yerel Niyeti
Uriinler

Gastronomi

Egitimi

Gastronomik

Tanmitim 0,570

Faaliyetleri

Geleneksel

Mutfak 0,568 0,790

Uygulamalar1

Geleneksel

Mutfaklarda Yerel | 0,534 0,681 0,632

Uriinler

Sehir Altyapisive | 0,668 | 0,503 0,452 0,600

Insan Kaynagi

Sehri Tekrar

Ziyaret Etme 0,353 0,500 0,465 0,416 0,401

Niyeti

Sehrin Gastronomi | (0,503 | 0,454 0,435 0,697 0,634 0,393

Altyapist

ielhrin SoyutImaj | 0,112 | 0,309 0,268 0,152 0,117 0,418 | 0,145

gisi

TV1 orneklemi i¢in Tablo 28’deki degerler incelendiginde HTMT degerlerinin esik
degerin altinda oldugu (teorik olarak birbirine yakin kavramlarda 0,90’nin, uzak
kavramlarda ise 0,85’in altinda olmasii gerektigini) goriilmektedir. Tablo 27 ve Tablo

28’deki bulgulara dayanarak ayrigma gecerliginin saglandigi belirtilebilir.

Tablo 29. TV2 icin, gecerlilik (DFA, birlesme gecerliligi) ve giivenirlik (i¢ tutarlilik)
Sonuglar1 (n=317)
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. Faktor ronbach
Degisken ifade | Va0 ¢ ?«1:‘); T CrR | AVE
SGAI 0,843
SGA2 0,802
SGA3 0,551
SGA4 0,774
Sehrin SGAS 0,761
Gastronomi SGAG6 0,871 0,938 0,947 0,624
Altyapist SGA7 0,872
SGAS 0,821
SGA9 0,790
SGA10 0,761
SGA1l 0,796
MYU1 0,822
MYU2 0,804
MYU3 0,816
l\sl}eiﬁ nlflksfil Myl 0,842 0,918 0,933 0,637
Ye:el %riegﬂzr MYIJS 0,831 ’ ’ ’
MYU6 0,713
MYU7 | 0,797
Sehirlerin MYU8 0,751
Gastronomik GMU1 0,821
Markalasmasi Geleneksel GMU2 0,795
Mutfak GMU3 0,830 0,878 0,911 0,671
Uygulamalart | GMU4 0,838
GMUS 0,813
‘ GTF1 0,869
Ga’i‘:ﬁﬁ?rgl . GTF2 0,838 0,874 0,913 0,725
Faaliyetleri | Oit> | 0.879 ’ ’ ’
GTF4 0,818
GET1 0,796
. GET2 0,883
Gastronomi "GEr3 ™0 908 | 0922 | 0941 | 076
Egitimi
GET4 0,892
GET5 0,877
AIK1 0,826
AIK2 0,862
Sehir Altyaplsl AIK3 0.885
IV(Z ;rrllsaagri AiK 4 0.862 0,937 0,95 0,762
AIKS5 0,893
AIK6 0,907
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TZN1 0,831

TZN2 0,846

Sehirleri Tekrar Ziyaret Etme TZN3 0,746
Niyeti (STZN) TZNG | 0g59 | %7 | 0921 ) 0062

TZN5 0,863

TZN6 | 0,725

SiA1 0,600

SiA2 0,618

L o SIA3 0,800
Sehirlerin Soyut Imaj Algist Siaa 0775 0.874 os0z | 0571

(SSIA) .

SIAS 0,820

SiA6 0,833

SiA7 0,805

CR (CompositeReliability, birlesik giivenirlik), AVE (AverageVarianceExtracted, agiklanan ortalama varyans)

Tablo 29°daki TV2 degerleri incelendiginde, faktor yiiklerinin 0,551 ile 0,907
arasinda ( > 0,40); AVE degerlerinin de 0,571 ile 0,762 arasinda ( > 0,50 ) olmasi
nedeniyle birlesme gecerliginin saglandigi belirtilebilir. Yapilarin, Cronbach Alfa
katsayilarinin 0,874 ile 0,938 arasinda; CR katsayilarinin da 0,902 ile 0,950 arasinda ( >

0,70 ) gerceklesmis olmasi nedeniyle i¢ tutarlilik giivenirliginin saglandigi sdylenebilir.

Tablo 30. TV2 i¢in ayrigma gegerligi sonuglari (Fornell ve Larckell Kriteri)

Gastro | Gastro | Gelenek | Geleneksel | Sehir Sehri Sehrin | Sehrin
nomi |nomik |sel Mutfaklar | Altyapisi | Tekrar |Gastro | Soyut
Egitimi | Tamtim | Mutfak |da Yerel |velnsan |Ziyaret |nomi Imaj
Faaliyet | Uygula |Uriinler |Kaynagi |Etme Altyapist | Algis
leri malart Niyeti

Gastronomi

Egitimi 0,872

Gastronomik

Tanitim 0,542 0,851

Faaliyetleri

Geleneksel

Mutfak 0,616 | 0,703 0,819

Uygulamalar1

Geleneksel

Mutfaklarda Yerel | 0,555 | 0,634 0,659 0,798

Uriinler

pehir Altyapisive | 550 | 0554 | 0531 | 0555 0,873

Insan Kaynag1

Sehri Tekrar

Ziyaret Etme 0,329 | 0,448 0,398 0,455 0,302 0,814

Niyeti
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Sehrin Gastronomi | 39, | 5503 | 0472 | 0,662 0437 | 0385 | 0,790
Altyapisi
i‘;g;‘ SoyutImaj | 515 | 0182 | 0222 | 0,183 0,090 | 0318 | 0,142 | 0,756

Tablo 30’daki koyu degerler AVE’ninkarakdk degerleridir. Tablodaki degerler
incelendiginde, her bir yapinin agiklanan ortalama varyans degerinin karekdkiiniin, diger

yapilarla olan korelasyonlardan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 31. TV2 i¢in ayrisma gegerligi sonuglart (HTMT Kriteri)

Gastro | Gastro | Gelenek | Geleneksel | Sehir Sehri Sehrin | Sehrin
nomi |nomik |sel Mutfaklar | Altyapisi | Tekrar | Gastro | Soyut
Egitimi | Tamtim | Mutfak |da Yerel |velnsan |Ziyaret |nomi Imaj
Faaliyet | Uygula | Urlinler Kaynagit | Etme Altyapist | Algist
leri malar1 Niyeti

Gastronomi

Egitimi

Gastronomik

Tanmitim 0,597

Faaliyetleri

Geleneksel

Mutfak 0,673 0,799

Uygulamalari

Geleneksel

Mutfaklarda Yerel | 0,604 0,704 0,731

Uriinler

sehir Altyapistve | 57 | (603 | 0584 | 0,601

Insan Kaynagi

Sehri Tekrar

Ziyaret Etme 0,351 0,497 0,440 0,495 0,323

Niyeti

Sehrin Gastronomi |, 14 | (550 | 0,521 0,711 0466 | 0414

Altyapist

ielg;‘ SoyutImaj | 515 | 0198 | 0245 | 0,190 0,100 | 0356 | 0,155

TV2 orneklemi i¢in Tablo 31°deki degerler incelendiginde HTMT degerlerinin esik
degerin altinda oldugu (teorik olarak birbirine yakin kavramlarda 0,90’nin, uzak
kavramlarda ise 0,85’in altinda olmasin1 gerektigini) goriilmektedir. Tablo 30 ve Tablo

31°deki bulgulara dayanarak ayrisma gecerliginin saglandig: belirtilebilir.
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Tablo 32. Tiim 6rneklem i¢in gecgerlilik (DFA, birlesme gegerliligi) ve glivenirlik (i¢

tutarlilik) sonuglart (n=621)

. Faktor ronbach
Degisken ifade | VoG ¢ ?«1:‘); T CrR | AVE
SGA1 0,815
SGA2 0,784
SGA3 0,563
SGA4 0,728
Sehrin SGAS 0,767
Gastronomi SGA6 0,864 0,934 0,944 0,606
Altyapist SGA7 0,861
SGAS 0,813
SGA9 0,803
SGAI10 0,732
SGA1l 0,787
MYU1 0,838
MYU2 0,826
MYU3 0,817
l\(jigzrllkell;izla MY[..M 06 0,923 0,937 0,652
Yerel Uriinler MY[,,JS 0,846 , , ,
o MYU6 0,734
Sehlrlerlq MY U7 0.797
Gastronomik -
Markalasmasi MYUS 0,754
GMUI1 0,831
Geleneksel GMU2 0,811
Mutfak GMU3 0,832 0,878 0,911 0,671
Uygulamalar1 GMU4 0,812
GMUS5S 0,81
Gast " GTF1 0,878
astronomi GTE2 0.846
Tanitim 0,883 0,919 0,74
Faaliyetleri GTF3 0,88
GTF4 0,836
GET1 0,727
) GET2 0,896
Gastronomi "GET3™ 0918 | 0916 | 0938 | 0754
Egitimi
GET4 0,9
GET5 0,885
Sehir Altyapist AiKI 0,816
ve Insan AIK2 0,853 0,931 0,945 0,743
Kaynag AIK3 0,864
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AlK4 0,859

AIKS5 0,879

AIK6 0,899

TZN1 0,813

TZN2 0,798

Sehirleri Tekrar Ziyaret Etme TZN3 0,723
Niyeti ($TZN) TZNG | oge4 | 0881 | 0911 1 0.631

TZN5 0,854

TZNG6 0,699

SiA1l 0,569

SiA2 0,571

L . SIA3 0,812
Sehirlerin Soypt Imaj Algist SiA4 0.787 0.858 0591 0.545

(SSIA) :

SIAS 0,789

SiA6 0,796

SIA7 0,792

CR (CompositeReliability, birlesik giivenirlik), AVE (AverageVarianceExtracted, agiklanan ortalama varyans).

Tablo 32’deki Tiim 6rnekler i¢in degerler incelendiginde, faktor yiiklerinin 0,563 ile
0,918 arasinda ( > 0,50); AVE degerlerinin de 0,545 ile 0,754 arasinda ( > 0,40 ) olmasi
nedeniyle birlesme gecerliginin saglandig1 belirtilebilir. Yapilarin, Cronbach Alfa
katsayilarinin 0,874 ile 0,938 arasinda; CR katsayilarinin da 0,902 ile 0,950 arasinda ( >

0,70 ) gerceklesmis olmasi nedeniyle i¢ tutarlilik giivenirliginin saglandig1 soylenebilir.

Arastirmada TV1, TV2 ve tim orneklemde dogrulayici faktor analizleri sonrasi,
nomolojik teste esas olmak iizere kullanilan “Sehri Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olgegi’nin
gecerli ve tiim orneklem cronbach alfa degerinin 0.881 ve “Sehirlerin Soyut Imajt
Hakkinda Algilar Olgegini”nin gegerli ve tiim érneklem cronbach alfa degerinin ise 0.858

oldugu goriilmiis olup bu 6lceklerin de giivenilir olduklar1 belirlenmistir.

Tablo 33. Tiim 6rneklem i¢in ayrisma gecerligi sonuclari (Fornell ve Larckell Kriteri)

Gastro | Gastrono | Gelenek | Geleneksel | Sehir Sehri Sehrin | Sehrin
nomi | mik sel Mutfaklar | Altyapis1 | Tekrar | Gastron |Soyut
Egitimi | Tamtim | My¢fak | da Yerel |ve Insan | Ziyaret |omi Imaj
Eaallyetle Uygula | Uriinler Kaynagi Etme Altyapist | Algist
f malar1 Niyeti
Gastronomi
Egitimi 0,868
Gastronomik 0.527 0,860
Tanitim
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Faaliyetleri

Geleneksel
Mutfak
Uygulamalari

0,561

0,701

0,819

Geleneksel
Mutfaklarda Yerel
Uriinler

0,525

0,628

0,616

0,807

Sehir Altyapisi ve
Insan Kaynag1

0,578

0,505

0,472

0,556

0,862

Sehri Tekrar
Ziyaret Etme
Niyeti

0,320

0,446

0,401

0,417

0,330

0,794

Sehrin Gastronomi
Altyapist

0,422

0,461

0,433

0,656

0,508

0,378

0,778

Sehrin Soyut Imaj
Algisi

0,152

0,220

0,225

0,155

0,086

0,333

0,129

0,738

Tablo 33’deki koyu degerler AVE’nin karakok degerleridir. Tablodaki degerler

incelendiginde, her bir yapinin agiklanan ortalama varyans degerinin karekokiiniin, diger

yapilarla olan korelasyonlardan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 34. Tiim 6rneklem i¢in ayrisma gecerligi sonuglari (HTMT Kriteri)

Gastro | Gastrono | Gelenek | Geleneksel | Sehir Sehri Sehrin | Sehrin
nomi |mik sel Mutfaklar | Altyapis1 | Tekrar | Gastro | Soyut
Egitimi | Tamtm | Mutfak | da Yerel |velnsan |Ziyaret |nomi Imaj
Eaahyetle Uygula | Uriinler Kaynagi |Etme Altyapist | Algist
5 malari Niyeti

Gastronomi

Egitimi

Gastronomik

Tanitim 0,582

Faaliyetleri

Geleneksel

Mutfak 0,623 | 0,794

Uygulamalar1

Geleneksel

Mutfaklarda Yerel | 0,569 0,690 0,680

Uriinler

Sehir Altyapisive | o631 | 0550 | 0519 | 0,600

Insan Kaynagi

Sehri Tekrar

Ziyaret Etme 0,351 0,492 0,446 0,455 0,356

Niyeti

Sehrin Gastronomi | 460 | 0499 | 0476 | 0,703 0,544 | 0,406

Altyapisi

Sehrin SoyutImaj | 165 | 0251 | 0,256 0,170 0,097 0,380 | 0,146

Algisi
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Tiim 6rneklemi i¢in Tablo 34’deki degerler incelendiginde HTMT degerlerinin esik
degerin altinda oldugu (teorik olarak birbirine yakin kavramlarda 0,90’nin, uzak
kavramlarda ise 0,85’in altinda olmasin1 gerektigini) goriilmektedir. Tablo 33 ve Tablo

34°deki bulgulara dayanarak ayrigsma gecerliginin saglandig1 belirtilebilir. Bu bulgular

1s181nda,

faktor yapilar

ve

ifadeler gecerli

ve giivenilir degerlerle uyumluluk

gostermektedir. DFA calismalar1 sonucu 6lgekten ¢ikarilacak bir ifade olmamustir.

4.7.4. Korelasyon analizi sonuclari

Calismanin tiim degiskenlerinin korelasyon sonucglar1t TV1, TV2 ve tiim 6rneklem

i¢cin asagida tablolarda verilmistir.

Tablo 35. TV1 ve TV2 Orneklemleri degiskenlerinin korelasyonlar

TV1 (n=304) TV2 (n=317)
G Yerel | M G G Altyap1 | STZN | SSIA | G Yerel | M G G Altyap1 | STZN | SSIA
Altyapi | Uriin | Uygulama | Tamtim | Egitimi | IK Altyap1 | Uriin | Uygulama | Tamitim | Egitimi | IK
1 6437|4107 4077 | 465™ | 584 | 3417 | 1247 1 6607 | 4947 492 | 3977 | 4367 | 3767 | ,140°
G Altyap1
Yerel . . o o o . ¥ . . o o o . o
Oriin ,643 1 ,596 615 491 ,555™ | 3667 | 134" | ,660 1 ,669 ,623 ,558 ,559™ | 4457 | 171
MUk 410" | 596" 1 7247 | 520" | 4327 | 4137 | 2217 | 494 | 669 1 706" | 6157 | 5407 | 4077 | 204
Uygulama
G 4077 | 6157|7247 1 S117 | 4527 | 4247 | 2717 | 4927 | ,6237| 706 1 ,530™ | ,5357 | 4327|173
Aanitim
G Egitimi | 465~ | 4917 | ,520™ 5117 1 L6157 | 3107 | 0,095 | ,397 [,5587| 615" ,530" 1 ,559° | 318 | 1917
Altyap1 . ot . . . - o . ok ok - -
ve I ,584™ | 555 432 452 615 1 ,3487 10,072 | 436" |,559 ,540 ,535 ,559 1 ,290™ | 0,072
STZN 3417 | 366™ | 4137 4247 | 310" | 348" 1 |.352"| 376" | 4457 | 407" 4327 | 318" | 290 1 |,318™
SSIiA 124" | 1347 | 2217 2717 | 0,095 | 0,072 | 3527 | 1 140" | 1717|2047 737 | 1917 | 0,072 | 3187 | 1
** (.01 seviyesinde (2-tailed) anlaml1 korelasyon.
Tablo 35°de TV1 ve TV2 veri setleri kullanilarak yapilan pearson korelasyon

analizlerinin sonuclari verilmistir.

TV1 Orneklemine ait veri setine gore yapilan korelasyon analizleri sonucunda

SGMO’nin alt1 boyutunun yani sira Sehri Tekrar Ziyaret Etme Niyeti (STZN) ve Sehrin
Soyut Imaj Algis1 (SSIA) degiskenlerinin ¢ogunlugunun birbirleri ile pozitif yonde iliskili
olduklar1 gériilmiistiir. Sadece SGMO’nin alt boyutlar1 olan “Gastronomi egitimi” ile
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“Altyap1 ve IK” boyutlarmin SSIA ile istatistiksel olarak anlaml ilisikilerinin bulunmadig

belirlenmistir.

TV2 veri seti lizerinde yapilan korelasyon analizi sonuglarinda ise sadece “Altyap1 ve
IK” degiskeni ile SSIA degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
bulunamamis, diger tiim degiskenlerin birbirleri ile pozitif yonde anlamli iligkilerinin

bulundugu goriilmiistiir.

Tim oOrnekleme ait veri seti kullanilarak korelasyon analizleri yenilenmis ve

sonuclar1 Tablo 36’da verilmistir.

Tablo 36. Tiim Orneklemin degiskenlerinin korelasyonlar

Tiim Orneklem (n=621)
G Altyap: Yerel Uriin | M G Tamitim | G Egitimi | Altyap1 IK | STZN SSIA
Uygulama
1 ,650™ 4517 AAT 428" ,506™ 362 132
G Altyap1
Yerel Uriin ,650 1 ,630™ ,618" 524 ,556™ 406 1527
g‘“fak 451° 630" 1 716" | 568" 486" 406" 212"
ygulama
G Aanitim A47™ ,618" 716" 1 520" 492" 424" 2217
G Egitimi A28 ,524™ ,568" ,520 1 ,586" 3137 146
Altyap1 ve IK ,506" ,556" 486" 492" ,586™ 1 ,316™ 0,072
STZN ,362" 406 406 4247 313 3167 1 3327
SSiA 1327 1527 212" 221" 146" 0,072 332" 1

** (.01 seviyesinde (2-tailed) anlamli korelasyon.

Tablo 36 incelendiginde TV2 orneklemi korelasyon analizi sonuglarina benzer
sekilde sadece “Altyap1 ve IK” degiskeni ile SSIA degiskeni arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki bulunamamus, diger tiim degiskenlerin birbirleri ile pozitif yonde anlamli

iliskilerinin bulundugu goriilmiustiir.
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4.7.5. Yapisal Esitlik Modellemesi analizleri ve bulgulari

Calismada, yapisal gecerliligin saglamasi i¢in nomolojik gecerlilik arastirilmis ve
bunun i¢in YEM (Yapisal Esitlik Modellemesi) yontemi kullanilmistir. Yapisal esitlik
modellemesinde (Structural Equation Modeling), AFA ve DFA sonucu ortaya c¢ikan
faktorlerin olusturdugu Olgegin icerdigi yapilar arasindaki iliski ve iligkinin yoni
incelenmekte olup, Ol¢egin hangi yapilar1 Olctiiglinii belirleyen AFA’dan bu sekilde
ayrismaktadir.

Sehirlerin gastronomik markalagmasi incelenirken, sehri tekrar ziyaret etme niyeti ve
sehrin soyut imaj1 algisinin iligkili olacagi Ongoriilerek bu iki degisken nomolojik
gecerlilige esas olmak lizere YEM’e dahil edilmistir. Bu durumda “Sehrin gastronomik
markalagmas1” ile “Sehrin soyut imaji1 algis1” ve “Sehri tekrar ziyaret etme niyeti”
degiskenlerinin birbirleri ile ilskili olmalar1 beklenmektedir ki yapilan korelasyon
analizleri ile biiyiikk oranda bu ii¢ degisken arasinda pozitif yonde ve anlaml iliskilerin

bulundugu belirlenmistir.

Nomolojik gegerlilik i¢in yapilacak “Yapisal Esitlik Modellemesi’ne esas olmak
lizere arastirmanin modeli tim Orneklem igin Sekil 12°de, hipotezleri ise Tablo 37°de

verilmistir.

Sehrin Soyut imaj
Algist

H2 Ha Hs

Sehrin
Gastronomik
Markalagmasi

Sehri Tekrar
Ziyaret Etme
Niyeti

Sekil 12. YEM Arastirma Modeli
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Tablo 37. YEM ig¢in ¢alismanin Hipotezleri

Hipotez no

Hipotez

Sehirlerin gastronomik markalagmasinin sehri tekrar ziyaret etme niyeti

Hy iizerinde anlamli ve pozitif yonde etkisi vardir.

H Sehrin gastronomi altyapisinin gehri tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde
12 anlamli ve pozitif yonde etkisi vardir.

Mot Geleneksel mutfaklarda yerel iiriinlerin sehri tekrar ziyaret etme niyeti
! iizerinde anlamli ve pozitif yonde etkisi vardir.

H Geleneksel mutfak uygulamalarinin sehri tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde
1 anlamli ve pozitif yonde etkisi vardir.

Hoq Gastronomik tanitim faaliyetlerinin sehri tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde
! anlamli ve pozitif yonde etkisi vardir.

o Gastronomi egitiminin sehri tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde anlamli ve
1 pozitif yonde etkisi vardir.

o Sehir altyapisi ve insan kaynaginin sehri tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde
! anlamli1 ve pozitif yonde etkisi vardir.

o Sehirlerin gastronomik markalagsmasinin sehrin soyut imaj algisi iizerinde
2 anlamli ve pozitif ydnde etkisi vardir.

u Sehrin gastronomi altyapisinin sehrin soyut imaj algis1 lizerinde anlamli ve
2 pozitif yonde etkisi vardir.

ot Geleneksel mutfaklarda yerel {iriinlerin sehrin soyut imaj algisi lizerinde
2 anlamli1 ve pozitif yonde etkisi vardir.

u Geleneksel mutfak uygulamalarinin sehrin soyut imaj algisi lizerinde
2 anlamli ve pozitif ydnde etkisi vardir.

o Gastronomik tanitim faaliyetlerinin sehrin soyut imaj algisi iizerinde anlamli
2 ve pozitif yonde etkisi vardir.

0 Gastronomi egitiminin sehrin soyut imaj algis1 tizerinde anlamli ve pozitif
2¢ yonde etkisi vardir.

ot Sehir altyapis1 ve insan kaynaginin sehrin soyut imaj algisi izerinde anlamli
2 ve pozitif yonde etkisi vardir.

u Sehrin soyut imaj algisinin sehri tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde tizerinde
3 anlamli ve pozitif yonde etkisi vardir.

u Sehirlerin gastronomik markalagsmasinin sehri tekrar ziyaret etme niyeti
4 izerindeki etkisinde sehri soyut imaj algisinin aracilik rolii vardir.

I Sehrin gastronomi altyapisinin sehri tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki
h etkisinde sehri soyut imaj algisinin araclik rolii vardir.

Geleneksel mutfaklarda yerel iiriinlerin sehri tekrar ziyaret etme niyeti
H4_b . o 9 2 o o . . .
tizerindeki etkisinde sehri soyut imaj algisinin araclik rolii vardir.

u Geleneksel mutfak uygulamalariin sehri tekrar ziyaret etme niyeti

4C

iizerindeki etkisinde sehri soyut imaj algisinin araclik rolii vardir.
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. Gastronomik tanitim faaliyetlerinin sehri tekrar ziyaret etme niyeti
4 izerindeki etkisinde sehri soyut imaj algisinin aracilik rolii vardir.

H Gastronomi egitiminin sehri tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisinde
4 sehri soyut imaj algisinin araclik rolii vardir.

Mt Sehir altyapisi ve insan kaynaginin sehri tekrar ziyaret etme niyeti
+ iizerindeki etkisinde sehri soyut imaj algisinin araclik rolii vardir.

Aragtirmanin TV1, TV2 ve tim Orneklem veri setlerine yonelik olarak yapilan

yapisal esitlik modellemesi analiz ve bulgulari agagida verilmistir.

Arastirmada SGMO’niin YEM’e iliskin; dogrusallik, yol katsayilari, R’ hesaplamak
icin PLS algoritmasi; tahmin giiciinii (Q2)’ hesaplamak icin de Blindfolding analizi
yapilmustir. PLS yol katsayilarinin anlamliliklarini degerlendirmek i¢in yeniden drnekleme
(bootstrapping) ile Orneklemden 5000 (bes bin) alt Orneklem alinarak t-degerleri

hesaplanmustir.

TV1, TV2 ve tiim orneklem veri seti i¢in yapilan arastirma sonuglarina iligskin; VIF,
R? ve Q* degerleri Tablo 38’de, arastirma modeli katsayilar1 da tiim 6rneklem i¢in Tablo

39°de sunulmustur.

Tablo 38. TV1, TV2 ve tiim 6rneklem i¢in arastirma modeli sonuglari

TVI1 Orneklem (n=304) | TV2 Orneklem (n=317) | Tim Orneklem (n=621)

Degiskenler VIF R’ Q’ VIF R? Q’ VIF R? Q’

Gastronomi

e 1,885 1,872 1,838
Egitimi

Gastronomik
Tanitim 2,391 2,356 2,324
Faaliyetleri

Geleneksel
Mutfak 2,174 2,577 2,330
Uygulamalari Sehirlerin

Geleneksel Soyut
Mutfaklarda imaj

Yerel Algisi
Uriinler

0,086 | 0,037 0,065 | 0,031 0,062 | 0,031
2,524 2,715 2,575

Sehir
Altyapisi ve
Insan
Kaynagi

2,064 1,756 1,834

Sehrin
Gastronomi 2,020 1,829 1,856
Altyapisi
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Gastronomi

Egitimi 1,890

Gastronomik
Tanitim 2,458
Faaliyetleri

Geleneksel
Mutfak 2,197
Uygulamalari

Geleneksel Sehirleri
Mutfaklarda Tekrar

Yerel Ziyaret
Urlinler Etme

2,537

Sehir Niyeti
Altyapisi ve
Insan
Kaynagi

2,064

Sehrin
Gastronomi 2,025
Altyapisi

Sehirlerin
Soyut Imaj 1,094
Algist

1,892

2,357

2,596

2,717
0,327 | 0,183

1,770

1,830

1,070

0,305

1,840

2,344

2,350

2,575
0,192

0,302

1,842

1,858

1,067

0,182

Degiskenler arasindaki VIF (Variance Inflation Factor) degerleri incelendiginde,

tim degerlerin esik deger olan 5 (bes)’in altinda olmasi nedeniyle degiskenler arasinda

dogrusallik problemi olmadig1 anlagilmistir (Hair vd., 2014).

Modelde R?* degerleri incelendiginde de, tiim 6rneklem igin sehirleri tekrar ziyaret

etme niyetinin % 30 ve sehirlerin soyut imaj algisinin da % 6 oraninda aciklandig: tespit

edilmistir.

Endojen degiskenler igin hesaplanan tahmin giicii katsayilarmm (Q?) sifirdan biiyiik

olmasi, arastirma modelinin, endojen degiskenleri tahmin giiciine sahip oldugunu

gostermektedir (Hair vd., 2014). Tablodaki Q® degerlerinin sifirdan biiyiik olmas

nedeniyle aragtirma modelinin sehirleri tekrar ziyaret etmeniyetive sehirlerin soyut imaj

algis1 degiskenlerini tahmin giiciine sahip oldugu belirtilebilir.

Tablo 39. Tiim 6rneklem i¢in arastirma modeli katsayilar

Standar | Standart ¢ deeri
Degiskenler dize p Hata g P
Gastronomi Egitimi 0,005 0,056 0,095 0,925
Gastronomik Tanitim Faaliyetleri | - gepirleri Tekrar Ziyaret 0,194 0,080 2,414 0,016
Geleneksel Mutfak Uygulamalar Etme Niyeti 0,063 0,066 0,944 0,346
Geleneksel Mutfaklarda Yerel
Uriinler 0,093 0,076 1,231 0,219
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Sehir Altyapisi ve Insan Kaynagi 0,054 0,060 0,889 0,375
Sehrin Gastronomi Altyapist 0,139 0,065 2,137 0,033
Gastronomi Egitimi 0,043 0,059 0,725 0,469
Gastronomik Tanitim Faaliyetleri 0,137 0,068 2,007 0,045
oo ot Ul | Sty | 219|000 157|000
Uriinler Algist -0,021 0,076 0,281 0,779
Sehir Altyapisi ve insan Kaynagi -0,088 0,069 1,282 0,201
Sehrin gastronomi altyapisi 0,044 0,067 0,654 0,513
Sehirlerin Soyut Imaj Algist Sehirleri Tekrar Ziyaret 0,242 0.056 4295 0,000
Etme Niyeti
Gastronomi Egitimi 0,010 0,015 0,685 0,493
Gastronomik Tanitim faaliyetleri Sehirleri 0,033 0,020 1,978 0,044
Geleneksel Mutfak Uygulamalari $ehirl§rin Tekrar 0,033 0,020 1,969 0,040
Sfiliir;:fsel Mutfaklarda Yerel 301111;1151?% Zé}t’ﬁ:t 10,005 0,020 0.264 0.792
Sehir Altyapisi ve insan Kaynag N -0,021 0,019 1,136 0,256
Sehrin Gastronomi Altyapisi 0,011 0,017 0,623 0,534

Hipotezlerin analizi i¢in Tablo 39 degerleri kullanilmistir. Aracilik etkisinin
arastirilmas1 icin ilk asamada araci degisken (Sehirlerin Soyut Imaj Algis1) arastirma
modelinden c¢ikarilarak yol katsayilarinin anlamlilig: test edilmistir. “Gastronomik Tanitim
Faaliyetleri’nin (=0,194; p < 0,05) ve “Sehrin Gastronomi Altyapis” nin (f=0,139; p <
0,05), “Sehri Tekrar Ziyaret Etme Niyeti” lizerinde anlamli ve pozitif yonde etkilerinin

bulundugu goriilmiistiir.

Ikinci asamada araci de@isken modele dahil edilerek yol katsayilarinin anlamlilig
test edilmistir. “Gastronomik Tanmitim Faaliyetleri’nin (=0,137; p<0,05; t > 1,960 ) ve
“Geleneksel Mutfak Uygulamalarr’nmn ( p=0,139; p<0,05; t > 1,960 ), “Sehrin Soyut Imaj

Algisi”izerinde anlamli ve pozitif yonde etkilerinin bulundugu tespit edilmistir.

“SehrinSoyut Imaj Algis1”nin,“Sehri Tekrar Ziyaret Etme Niyeti”ni anlamli ve
pozitif yonde ( f=0,242; p < 0,01; t > 1,960 ) etkiledigi tespit edilmistir.

Baron ve Kenny (1986)’e gore bir aracilik etkisinden s6z edilebilmesi i¢in, bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskenler ilizerinde anlamli etkileri olmalidir. Ayni zamanda
modele arac1 degiskenler dahil edildiginde de, bagimsiz degiskenlerin araci degiskenler,
aract degiskenlerinde bagimli degiskenler iizerinde anlamli etkileri olmalidir. Zhao vd.

(2010)’e gore de, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler lizerinde anlamli etkileri
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olmasa da; bagimsiz degiskenlerin araci degiskenleri, araci degiskenlerinde bagimli

degiskenleri etkilemeleri durumunda araci etkiden soz edilebilir.

Tablo aracilik etkisi lizerinden degerlendirildiginde; “GastronomikTanitim
Faaliyetleri™nin, “Sehrin Soyut Imaj Algisi” aracih@iyla “Sehri Tekrar Ziyaret Etme
Niyeti’ni (Gastronomik tanitim faaliyetleri -> Sehrin soyutl imaj algis1 -> Sehri tekrar
ziyaret etme niyeti) (f=0,033; p<0,05 ve t>1,960 ) ve “Geleneksel Mutfak
Uygulamalari”nim, “Sehrin Soyut Imaj Algis1” aracihigiyla “Sehri Tekrar Ziyaret Etme
Niyeti’ni (Geleneksel mutfak uygulamalar1 -> Sehrin soyut imaj algist -> sehri tekrar
ziyaret etme niyeti) (B=0,033; p<0,05 ve t>1,960) iizerindeki dolay1 etkileri nedeniyle
aracilik etkisinden s6z edilebilir. Aracilik etkisi goriildiiglinden, bu durumun Zhao,

vd.(2010)’nin araci etki agaci ile degerlendirilmesi yapilmistir.

Yildiz (2020:131), Zhao, vd.,(2010)’nin araci etki analizinde, dolayl1 etki anlamli ise
aract etkiden soz edilebilecegini ifade etmektedir. Sekil 13’de 6rnek bir aract modeli

tizerinde direkt, dolayli ve toplam etkiler gdsterilmistir.

Arac Degigken
M

Bagimsiz Degisken »  Bagimli Degisken
X Y

Sekil 13. Ornek bir aract modeli (Y1ldiz, 2020:131)

a*b ile dolayli etki hesaplanabilir. Dolayli etki, bagimsiz degiskenden araci
degiskene giden a yol katsayisi ile araci de8iskenden bagimli degiskene giden b yolu
katsayisinin carpimiyla gosterilmektedir. C yolu ise direkt etkiyi gdstermekte olup,
bagimsiz degiskenin bagiml degisken {lizerindeki araci degisken lizerinden aktarilmayan

kismini ifade etmektedir (Yildiz, 2020).
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Aract etki karar agaci, Sekil 14°de gosterilmistir. Karar agact kullanilarak araciligin
olup olmadig1 varsa kismi aracilik (biitiinleyici veya rekabet¢i) veya tam aracilik (dolayli

etki) durumu anlasilabilir (Y1ildiz, 2020:132).

Evet Hayir
Dolayl Etki
Anlaml mi?
(a*b yolu)
Evel|  Direkt Etki Hayir Evet|  DirektEtki | Hayr
Anlamli mi? Anlamli mi?
{c yolu) (cyolu)
v
Evet op Hayir
a*b*c
pozitif mi?
Vv Vv V Vv V
Kismi Aracilik Kismi Tam Aracilik Araci Etki Araci Etki
(LSTI Irac.l !) Aracilik (sadece Yok (sadece Yok {etki
Hranieyict (rekabetci) dolayl etki) direkt etki) yok)

Sekil 14. Arac1 Etki Agaci (Yildiz, 2020:132)

Arastirmada aracilik etkisini hesaplayabilmek i¢in, a,b,c katsayilar1 i¢cin Tablo

39°daki Standardize B degerleri kullanilmig ve anlamlilik i¢in p degerine (p < 0,05)

bakilmistir.
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“Gastronomik Tamtim Faaliyetleri’nin “Sehri Tekrar Ziyaret Etme Niyeti”
lizerindeki etkisinde “Sehrin Soyut Imaj Algisi”nm aracilik rolii su sekilde ¢dziimlenebilir.
Bagimsiz degisken (gastronomik tanitim faaliyetlerinin), aract degisken (sehrin soyut imaj
algis1) ve bagimli degisken (sehri tekrar ziyaret etme niyeti) olarak degerlendirildiginde;
dolayli etki vardir (a*b pozitiftir). Burada; Tablo-39 degerlerine ve Sekil 14 Karar agacina
gore, a katsayist gastronomik tanitim faaliyetlerinin araci degisken sehrin soyut imaj algisi
tizerindeki etkisi (B=0,137) ve b katsayist ise araci degisken sehrin soyut imaj algisinin
bagimli degisken sehri tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisini (B=0,242)
gostermektedir. Direkt etki anlamlili@i i¢in; ¢ yolu (p=0,194) (gastronomik tanitim
faaliyetleriningehri tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisi) anlamlidir (p=0,016 ve p <
0,05). a*b*c degeri pozitif olup, gastronomik tanitim faaliyetlerinin, sehri tekrar ziyaret
etme niyeti lizerine etkisinde sehrin soyut imaj algisinin kismi aracilik (biitiinleyici)

etkisinin bulundugu agiklanabilir.

“Geleneksel Mutfak Uygulamalari”nin  “Sehri Tekrar Ziyaret Etme Niyeti”
lizerindeki etkisinde “Sehrin Soyut Imaj Algis"nin aracilik roliiniin bulunup bulunmadig
ise su sekilde ¢oziimlenebilir. Bagimsiz degisken (geleneksel mutfak uygulamalari), araci
degisken (sehrin soyut imaj algis1) ve bagiml degisken (sehri tekrar ziyaret etme niyeti)
olarak degerlendirildiginde; dolayl etki vardir (a*b pozitiftir). Burada; Tablo-39, ve Sekil
14 Karar agacia gore, a katsayisi1 geleneksel mutfak uygulamalarinin sehrin soyut imaj
algisina(f=0,139) etkisini, b katsayis1 ise sehrin soyut imaj algisinin sehri tekrar ziyaret
etme niyeti ($=0,242) {izerine etkisini gostermektedir. Direkt etki anlamlilig1 i¢in; ¢ yolu
(B=0,063) (geleneksel mutfak uygulamalarinin sehri tekrar ziyaret etme niyeti {lizerine
etkisi) anlamh degildir (p = 0,3466 ile p > 0,05 degildir). Bu durumda, geleneksel mutfak
uygulamalarinin, sehri tekrar ziyaret etme niyeti {lizerine etkisinde sehrin soyut imaj

algisinin tam aracilik (sadece dolayl etki) etkisi oldugu belirtilebilir.

YEM sonucu tiim uygulama i¢in ortaya ¢ikan modeli Sekil 15°te, hipotezlerinin

kabul/red durumu ise Tablo 40’da verilmistir.
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-0,021(0,779)

0,044 (0,513)

sehrin gastronomi
altyapisi

geleneksel
mutfaklarda ye

~
0,043 (0,469)

gehrin soyut imaj
algisi
-0,088 (0,201)
N
geleneksel mutfak 0,093 (0,219)

uygulamalan 0,242 (0,000)

0,139(0,033)
0,063 (0,346)

0,194 (0,016)

0,005 (0,925)

gastronomik
tanitim faaliyetieri 0,054 (0,375) sehri tekrar ziyaret
etme niyeti

gastronomi gehir altyapisi ve
egitimi insan kaynagi

Sekil 15. Yapisal Esitlik Modeli (YEM)

Tablo 40. Calismanin hipotez sonuglari

Hipotez Hipotez Durum
no
Sehirlerin gastronomik markalagmasinin sehri tekrar ziyaret etme | Kismi
niyeti lizerinde anlamli ve pozitif yonde etkisi vardir. Kabul
Sehrin gastronomi altyapisinin sehri tekrar ziyaret etme niyeti
H’|a . . .. . o . Kablll
tizerinde anlaml1 ve pozitif yonde etkisi vardir.
Hab Geleneksel mutfaklarda yerel iirlinlerin sehri tekrar ziyaret etme Red
! niyeti lizerinde anlamli ve pozitif yonde etkisi vardir.
Geleneksel mutfak uygulamalarinin sehri tekrar ziyaret etme
H1c . c . .. " .. Red
niyeti lizerinde anlamli ve pozitif yonde etkisi vardir.
Gastronomik tanitim faaliyetlerinin sehri tekrar ziyaret etme
Hud R e . . Kabul
niyeti lizerinde anlamli ve pozitif yonde etkisi vardir.
Gastronomi egitiminin sehri tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde
H1e .. . .. Red
anlamli ve pozitif yonde etkisi vardir.
Sehir altyapisi ve insan kaynaginin sehri tekrar ziyaret etme niyeti
H1f . 0 . . .. Red
tizerinde anlaml1 ve pozitif yonde etkisi vardir.
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Sehirlerin gastronomik markalagsmasinin sehri soyut imaj algisi| Kismi
tizerinde anlamli ve pozitif yonde etkisi vardir. Kabul
Sehrin gastronomi altyapisinin sehri soyut imaj algis1 tizerinde

Haz. NP . Red
anlamli ve pozitif yonde etkisi vardir.
Geleneksel mutfaklarda yerel irlinlerin sehri soyut imaj algist

H2b . 9 0,0 . o o Red
tizerinde anlamli ve pozitif yonde etkisi vardir.
Geleneksel mutfak uygulamalarinin sehri soyut imaj algisi

H2C . . .. . .. Kabul
tizerinde anlamli ve pozitif yonde etkisi vardir.
Gastronomik tanitim faaliyetlerinin sehri soyut imaj algisi

Hya . e .. Kabul
tizerinde anlamli ve pozitif yonde etkisi vardir.
Gastronomi egitiminin sehri soyut imaj algis1 {izerinde anlamli ve

Hze P .. Red
pozitif yonde etkisi vardir.
Sehir altyapist ve insan kaynaginin sehri soyut imaj algisi

Hr o PP .. Red
tizerinde anlamli ve pozitif yonde etkisi vardir.
Sehri soyut imaj algisinin sehri tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde

H3 @ 0 0,0 = 2 o Kabul
tizerinde anlaml1 ve pozitif yonde etkisi vardir.
Sehirlerin gastronomik markalagmasinin sehri tekrar ziyaret etme .

C . C . .. .| Kismi

H, niyeti lizerindeki etkisinde sehri soyut imaj algisinin aracolik rolii Kabul
vardir.

u Sehrin gastronomi altyapisinin sehri tekrar ziyaret etme niyeti Red

4 tizerindeki etkisinde sehri soyut imaj algisinin araclik roli vardir.

Geleneksel mutfaklarda yerel iirlinlerin sehri tekrar ziyaret etme

Hyb niyeti lizerindeki etkisinde sehri soyut imaj algisinin araclik rolii Red
vardir.
Geleneksel mutfak uygulamalarinin sehri tekrar ziyaret etme

Hyc niyeti lizerindeki etkisinde sehri soyut imaj algisinin tam araclik | Kabul
rolii vardir.
Gastronomik tanmitim faaliyetlerinin sehri tekrar ziyaret etme

Hyd niyeti tizerindeki etkisinde sehri soyut imaj algisimin kismi| Kabul
aracilik rolii vardir.
Gastronomi egitiminin sehri tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki

Hye . . . . . Red
etkisinde sehri soyut imaj algisinin araclik rolii vardir.
Sehir altyapis1 ve insan kaynaginin sehri tekrar ziyaret etme niyeti

H4f Red

tizerindeki etkisinde sehri soyut imaj algisinin araclik rolii vardir.

Sehrin gastronomik markalagmas1 degiskeninin tasarlanan arastirma modeli
cercevesinde sehri tekrar ziyaret etme niyeti ve sehrin soyut imaj algis1 degiskenleri ile

birlikte degerlendirildigi YEM analizleri sonucunda modelin gegerli ve giivenilir oldugu

goriilmiis ve SGMO’nin bu kapsamda gecerliligi de saglanmistr.

AFA, DFA gecerlilik ve giivenirlik analizleri ve YEM sonucunda, olusan faktorler
(boyutlar) ve ifadelerin son sekli; 6 (alt1) faktor ve 39 (otuz douz) ifade olarak Tablo 41°de

gosterilmektedir.
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Tablo 41. SGMO faktérlerinin (boyutlarin) ve ifadelerinin son sekli

Kisa :
Ol
Degisken Madde Ifade Ifade
1 SGA1 |Kentte yerel (yoresel) yiyecek-igecek isletmelerinin varligi.
2 SGA2 | Kent igindeki yiyecek-i¢ecek igletmelerine erisim kolaylig
3 SGA3 | Kent sakinlerinin disarida yeme-icme aliskanligi.
Yoresel gidanin; turizm, tarim, ticaret ve bilgi teknolojileriyle
4 SGA4 | (bu sektorlerden en az biriyle) gelismis endiistriyel baginin
varlig1.
Faktor 1: Sehrin 5 SGAS | Kentteki yoresel yiyecek-icecek isletmelerinin taninmislig.
Gastronomi 6 SGAG6 Kentte Zengin Mutfak Kiiltiiriiniin (gastronomik zenginliklerin)
Altyapisi varlig1.
Kentteki yiyecek-icecek isletmelerinin 6zgiin yoresel lezzetlere
7 SGA7 .
sahip olmasi.
Kentinin yiyecek-igecek isletmelerinin 6zgiinliigi ve ilgi ¢ekici
8 SGAS . -
atmosferinin varlig1.
Kente gelen turistlerin ugrak yerlerinin basinda yiyecek-icecek
9 SGA9 |. .
isletmelerinin olmasi.
10 SGA10 | Kentteki yoresel yiyecek ve igeceklerin hikayelerinin varligi.
11 SGALI1 | Kentte gastronomi tur ve rotalarinin varligi.
22 MYU1 | Kente 6zgii gida iiriinlerinin varlig:.
23 MYU2 | Kente dzgii gida iiriinlerinin gesitliligi.
24 MYU3 | Kente 6zgii yemek regetelerinin varligi.
26 MYU4 | Kentte markalasmis yerel iiriinlerin varligl
28 MYU5 Kente 6zgii gida triinlerinin, kentin tanitiminda etkin rol
Geleneksel almas.
Ml{tf?klarda Yerel 29 MYU6 Kentin tanitim1 i¢in hazirlanan hatira ve hediyelik gastronomi
Urtinler irtinlerinin orijinal ve 6zgiin olmasi.
30 MYU7 Ker.lt mutfagi }llyecek-lgecek envanterinin (yoresel iiriin
haritasi) varlig1.
31 MYUS8 | Kentin ilk olarak zengin mutfak Kkiiltiirii ile akla gelmesi.
37 GMUI |Kente Ozgii pisirme yontemlerinin varligi.
v~y Kentteki yerel iiriinlerin sunum tarzlari (estetik, hijyen, 6zgiin
Faktor 3: 38 GMU2 deneyim ve paketlemeden en az biri).
Geleneksel
Mutfak 39 GMU3 | Kente 6zgii mutfak ekipmanlarinin varligi ve gesitliligi.
Uygulamalari
42 GMU4 | Kentte yerel koylii pazarlarinin varligi.
44 GMUS | Ev yapimu gida iireten isletmelerin varligi.
Faktor 4: . 47 GTF1 |Kentte, Gastronomi Festivallerinin / Fuarlarin varlig1.
Gastronomik
Tanitim 48 GTF2 |Kentte, Yemek Yarigmalarinin varlig.
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Faaliyetleri

Kentte turistlere yonelik yerel tiriinleri tanitma ¢abasinin

50 GTF3 y
varlig1.
5 GTF4 Kente 6zel gast{onoml logosunun/semboliiniin ve/veya
sloganinin varlig1.
71 GET1 | Kentte ¢evreye duyarli "SlowFood" hareketlerinin varlig.
77 GET?2 Kentte, gastronomi alaninda egitim veren Mesleki Egitim
Okullarmin (Ciraklik Okulu, Meslek Lisesi vb) varlig1.
Faktor 5:
Gast . 79 GET3 Kentte, Ascilik, Gastronomi ve Mutfak sanatlar1 alaninda
?s .ropoml egitim veren Onlisans, Lisans Programlarinin varlig.
Egitimi
Kentte, Gastronomi alaninda egitim veren Onlisans, Lisans
80 GET4 | Programlarinda, "Kentin Mutfak kiiltiirii" ile ilgili derslerin
varligi.
31 GETS Kent.e' ‘gas.tr(.)n'?rm alfmmda faaliyet gosteren "Arastirma
Enstitlilerinin" varligi.
92 AIK1 | Kentte Turizm danisma ve tanitim biirolarinin varlig: .
90 AIK2 | Kentteki turizm belgeli konaklama tesislerinin varlig1.
Faktor 6: Sehir 91 AIK3 | Kentin kolay ulagim ve lojistik imkanlarina sahip olmasi.
Altyapis1 ve Insan : . .
K - 104 AiK4 Kent halkinin ziyaretgilere karsi, yardimsever, misafirperver ve
aynagl kibar (olumlu tutum ve davranislari) olmasi.
. Kente 6zgii mutfak kiiltiiriinii ziyaretcilere tanitabilecek
105 AIKS e o 3
rehberlik hizmetlerinin varligi.
106 AIK6 Kentte gastronomik duyarlilig1 ve farkindaligi olan yetismis

insan kaynaginin varligi.

* Madde; EK 2 Tablosundaki genel sirano’yu (Gsr) gostermektedir.
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5. SONUC VE ONERILER

Medeniyetlerin besigi Anadolu’nun her bolgesinde iklim, cografya, yasam bi¢imi ve
mutfak kiltiirii birbirinden farklilik gostermektedir. Bu farkliliklardan dogan zenginlik
korundugu takdirde hem gelecek kusaklar hem de yabanci turistler igin
deneyimlenebilecek degerler korunabilecektir. Gastronomi turizmi, yerel mutfak
zenginlikleri ve markalasma birbirlerini destekleyen ve besleyen, siirdiiriilebilirlik ic¢in
onemli kavramlardir. Gastronomik zenginlikler, destinasyonlarin diger yerlerden
farklilagsmasini saglar, bu farkliliklarin derinlestirilmesi ise, pazarlama ve markalasma ile
miimkiindiir. Tarihi ve kiiltiirel degerlerimizin korunmasi ve gelistirilmesi ancak
markalagsmayla saglanabilir ve bu siirdiiriilebilir bir gastronomi turizmi agisindan 6nem

teskil eder.

Bu calismayla, sehirlerin gastronomik markalasma durumunu degerlendirmeye
yonelik gecerli ve giivenilir bir dlgme araci (SGMO) olusturulmustur. Sehirlerin
gastronomik markalagmasi 6l¢egi 6zgiin ve alanyazinda belirtilen esaslara uygun olarak

gelistirilmistir.

Olgek gelistirilirken, kavramla ilgili ifadeler alanyazinda arastirilmus, iliskili hazir

Olcekler incelenmistir.

Calisma orneklemi; Tiirkiye’de yerlesik {liniversitelerin as¢ilik, beslenme uzmanlari,
gastronomi ve mutfak sanatlari, turizm isletmeciligi, otel isletmeciligi, turizm rehberligi ve
rekrasyon bdliimlerinden akademisyenler, aragtirmacilar, ascilar, gastronomi gazeteci,
yazar ve uzmanlari, gastronomi ve markalagma {lizerine ¢alisan STK’lar, gurmeler, Kiiltiir
ve Turizm Bakanhgi Il Kiiltiir ve Turizm miidiirliiklerindeki “Halk Kiiltiirii” boliimlerinde
gorevli uzmanlar, UNESCO Gastro sehirleri Afyonkarahisar, Gaziantep ve Hatay
illerinden ilgili uzmanlar, UNESCO Gastro sehirlere aday Adana ve Kastamonu sehirleri
ile gastronomik ozellikleri ile 6ne ¢ikan basta Antalya, Bursa, istanbul ve Izmir sehirleri
olmak iizere Tiirkiye’deki toplam kirkdort sehirden gastonomi uzmanlari, tiniversitelerin
gastronomi boliimlerinin yiiksek lisans ve doktora 6grencileri, yerel turizm rehberleri ve

yiyecek i¢ecek isletme yoneticilerinden olusmaktadir.
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Sehirlerin gastronomik markalagsmasin1 degerlendiren olg¢ek, 6 (alt1) faktor ve 39
(otuz dokuz) ifadeden olusmaktadir. Olgek gelistirme esaslarina uygun olarak gelistirilen

6l¢egin analizleri sonucu gecerliligi ve gilivenirliligi sagladigi gorilmustiir

Olgegin gegerligi ve giivenirligi ¢alismalar sirasinda agimlayici faktdr ve dogrulayici
faktor analizleri yani sira, yap1 gecerliligini saglamak iizere sehri tekrar ziyaret etme niyeti
hazir 6l¢egi ve sehirlerin soyut imaj algisi hazir 6lgegi kullnanilmistir. SmartPLS programi
kullanilarak, sehirlerin gastronomik markalagmasini olusturan alti degisken ve hazir iki
degiskenle olusturulan Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ile yapmin gegerliligi

saglanmustir.

Olgegin faktorleri (boyutlar) sehrin gastronomi altyapisi, geleneksel mutfaklarda
yerel drlinler, geleneksel mutfak uygulamalari, gastronomik tanmitim faaliyetleri,

gastronomi egitimi, sehir altyapisi ve insan kaynagi olarak ortaya ¢ikmustir.

YEM analizi sonucunda; Sehirlerin Gastronomik Markalagsmasinin alt boyutlarindan
“Gastronomik Tanitim Faaliyetleri” ve “Sehrin Gastronomi Altyapisi”nin “Sehri Tekrar
Ziyaret Etme Niyeti” iizerinde anlamli ve pozitif yonde etkilerinin bulundugu,
“Gastronomik Tanmitim Faaliyetleri” ve “Geleneksel Mutfak Uygulamalari”nin “Sehrin
Soyut Imaj Algis1” iizerinde anlamli ve pozitif ydénde etkilerinin bulundugu tespit
edilmistir. Ayn1 analiz sonucunda “Sehrin Soyut imaj Algisi”nin,“Sehri Tekrar Ziyaret
Etme Niyeti’ni anlamli ve pozitif yonde etkisi belirlenmistir. Sehirlerin gastronomik
markalagmasi i¢in ongoriilen alt1 boyutun her birinin “Sehri Tekrar Ziyaret Etme Niyeti”
lizerindeki etkisinde “Sehrin Soyut Imaj Algisi”nin aracilik etkisi incelenmis, bu alti
boyuttan “Gastronomik Tanitim Faaliyetleri”nin kismi aracilik ve “Geleneksel Mutfak

Uygulamalari”nin tam aracilik roliiniin bulundugu goriilmiistiir.

Gegerliligi ve giivenirligi saglanmis faktorleri inceledigimizde, bunlar1 olusturan

ifadeler asagidaki gibi siralanmaktadir.

Sehrin gastronomi altyapis1 faktorii: Sehirlerin gastronomik 6zellikleri ile One
c¢ikabilmesi i¢in, sehirlerin bu anlamda altyapilarinin olmasi gereklidir. UNESCO (2018),
sehrin gastronomi altyapisini; sehir merkezi veya bolgenin karakteristigi olan iyi gelismis
gastronomiye sahip olmasi, ¢cok sayida geleneksel restoran veya sefi blinyesinde barindiran

canli gastronomi toplulugunun bulunmasi ve endiistriyel ve teknolojik gelismeler
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karsisinda ayakta kalabilmis yerel bilgi, geleneksel mutfak uygulamalar1 ve metotlarina
sahip olunmasi seklinde agiklamaktadir. Bu faktor on bir ifadeden olusmaktadir. Bu
faktorli olusturan ifadeler, sehirlerin markalasmasi, sehir ve gastronomi imaji, gastronomi
kimligi ve imaj1 ve gastronomi marka imajin1 destekleyen unsurlardir. Sehringastronomik
altyap1 degerleri arasinda; sehirde yerel (yoresel) yiyecek-igecek isletmelerinin varligi,
bunlarin 6zgiin yoresel lezzetlere sahip olmasi, 6zgiin ve ilgi ¢ekici atmosferi, taninmigligi,
buralara erisim kolayligi, bu yerlerin turistlerce ugrak yerler arasinda olmasi, sehrin zengin
mutfak kiltliri (gastronomik zenginliklerin)sayilabilir. Ayrica bu degerlere sehirdeki
yoresel yiyecek ve i¢eceklerin hikayeleri, sehrin gastronomi tur ve rotalarina sahip olmasi,
sehirdeki yoresel gidanin; turizm, tarim, ticaret ve bilgi teknolojileriyle geligmis

endistriyel bagi da eklenebilir.

Geleneksel mutfaklarda yerel firiinler faktorii: UNESCO (2018), geleneksel
mutfakta kullanilan i¢ kaynakli malzeme (yerel iiriinler) zenginligine sahip olmasini
gastronomi sehir kriterleri arasinda saymaktadir. Sehre 6zgii gida iiriinlerinin varhigi ve
cesitliligi, bu baglamda kent mutfagimin yiyecek-igecek envanterine (yoresel iirlin haritast)
sahip olmasi, sehirde orijinal ve 6zgiin hediyelik gastronomik iiriinlerin varligi, sehre 6zgi
gida tirtinlerinin sehrin tanitiminda etkin olmasi, sehrin ilk olarak zengin mutfak kiiltiirii ile
akla gelmesi, sehrin markalasmis yerel {riinleri ve sehre 6zgii gida iirlinlerinin sehrin
tamitimda etkin rolii, sehrin geleneksel mutfagindaki yerel iirlin unsurlar1 arasinda

sayllmaktadir ve bu faktor sekiz ifadeden olugmaktadir.

Geleneksel mutfak uygulamalar faktorii: Sehre 0zgii pisirme yontemleri sehrin
gastronomi kimligi ve imajini ortaya koymaktadir. Yerel {iriinlerin sunum tarzlan (estetik,
hijyen, 6zgiin deneyim veya paketleme), sehre 6zgii mutfak ekipmanlarinin varligir ve
cesitliligi de destinasyonun markalasmasinda Onemli unsurlar arasindadir. Mutfak
uygulamalarinidestekleyen unsurlardan sehirdeki yerel koylii pazarlari ile ev yapimi gida

iireten isletmeler de eklenerek bu faktor bes ifade ile 6l¢iilmektedir.

Gastronomik tanitim faaliyetleri faktorii: Tamitim ve pazarlama faaliyetleri,
markalagsmanin 6nemli unsurlari arasindadir. Bu faktér dort ifadeden olusmaktadir. Sehirde
gastronomi festival ve fuarlarinin olmasi, sehrin gastronomiktanitim ve imajim
gelistirirken markalagsmasina da 6nemli katki saglamaktadir. Yemek yarigmalarinin varligi,

turistlere yonelik yerel liriinleri tanitma cabasi ve sehre 6zel gastronomi logo, sembol ve

147



sloganinolmasi, sehrin gastronomik anlamda marka kimligini olusturken, markalasmasini

dadestekleyen unsurlardandir.

Gastronomi egitimi faktorii: Sehirlerin gastronomi anlaminda markalagsmasini
destekleyen unsurlar arasinda olup, sehir markalagsmasina ve destinasyonun marka
degerinin olugsmasinda etkili unsurlardandir. UNESO (2018), toplumun mutluluk ve sagligi
acgisindan, egitim kuruluslarinda beslenmenin tesvik edilmesi ve biyolojik ¢esitliligi
koruma programlariin asg¢ilik okullart miifredatina dahil edilmesini gastro sehir kriterleri
arasinda saymistir. Bu baglamda, sehirlerde gastronomi alaninda egitim veren “Mesleki
Egitim Okullar1™ (¢iraklik okulu, meslek lisesi) ile as¢ilik, gastronomi ve mutfak sanatlari
alaninda egitim veren On lisans, lisans programlarinin olmasi, buralarda “Kentin Mutfak
kiltiri" ile ilgili derslerin olmasi ve sehirde gastronomi alaninda faaliyet gosteren
"Arastirma Enstitiileri’nin varli@i sehrin marka degerlerinin olusmasini1 saglamaktadir.
Sehirde ¢evreye duyarlt "Slow Food" hareketliligi de gastronomi egitim ve farkindaliginin
sehre yansimasini gosteren bir unsur olarak degerlendirilebilir. Bu faktor bu sekliyle bes

ifadeden olusmaktadir.

Sehir altyapis1 ve insan kaynagi faktorii: Bu faktor alanyazin ¢alismalart sirasinda
olas1 faktorler incelenirken sehir altyapist faktorii ve insan kaynagi faktorii olarak
degerlendirilmis ancak ¢aligma sonucu sehir altyapist ve insan kaynagi faktoriine
dontistiigi goriilmiistiir. Bu faktor alti ifadeden olusmakta olup bunlar; sehirde turizm
danisma ve tanitim biirolarmin ve turizm belgeli konaklama tesislerinin varhigi,
sehrinkolay ulasim ve lojistik imkanlarinasahip olmasi, sehir halkinin ziyaretcilere karsi,
yardimsever, misafirperver ve kibar (olumlu tutum ve davranislari) olmasi, sehre 6zgi
mutfak kiiltiirlinii ziyaretgilere tanitabilecek rehberlik hizmetleri ve sehirde gastronomik

duyarlilig1 ve farkindalig1 olan yetismis insan kaynagi seklinde siralanabilir.

Calisma, Tirkiye’deki 44 (kirk dort) sehirden gastronomi uzmanlarimin katilimiyla
gerceklestirilmistir.  Katilimcilarin % 84,06’sinin 26-55 yas araliginda oldugu, %
88,41’inin lisans ve daha {ist diizey egitim seviyesine sahip olduklari, mesleklerin ilk
liclinlin ise akademisyenler % 39,29, ilgili kamu ¢alisanlart % 13,53 ve ascilar %11,59

seklinde olustugu goriilmiistiir.

148



Tim katilimcilara sorulan “Daha oOnce ziyaret ettiginiz, Sizce “Gastonomik
Ozellikleri” ile one cikan sehirler?” sorusunda Gaziantep sehri (%10,32) ilk sirada yer

almistir. Bu sehri sirasiyla, Hatay, Adana, Izmir, Bursa ve Istanbul sehirleri takip etmistir.

Olgiim araci, gastronomi 6zellikleri ile one ¢ikan sehirlerdeki kamu ve 6zel sektor
karar verici yonetici ve uygulayicilarina, konuyla ilgili akademisyenlere, sahadan saglanan
verilerin analiziyle, kentin gastronomik 6zellikleriyle markalasmasi yoniinde somut bilgiler
sunarak, kentlerin ekonomik ve kiiltiirel gelisimine ve refahina siirdiiriilebilir katki
saglayacaktir. Ulusal ve uluslararasi alan yazinda bu 6zelliklerde bir 6l¢ek uygulamasina
rastlanilmamis olmasi nedeniyle, bu gecerli ve giivenilir 6l¢lim uygulama aracinin,
arastirmacilar tarafindan yapilacak gastronomik markalasma ¢alismalarina yardimei

olacagi ve bdylece alan yazina da katki saglayacagi dngoriilmektedir.

Analizler sonucu, gecerliligi ve giivenirliligi saglanmis Sehirlerin Gastronomik

Markalasmas1 Olgegi’nin son sekli Tablo 41 ve EK 7°de verilmistir.

Sehirlerin gastronomik markalagsma 6l¢egi, Tiirkiye’de gastronomik ozellikleri ile
one c¢ikarak, gastronomi turizmiyle ekonomik ve kiiltiirel refahi artirmayir amaglayan
sehirler i¢in uygulanabilir. UNESCO Yaratict Sehirler Aginda, gastronomi sehri olarak yer
alan sehirlerde gastronomik siirdiiriilebilirlik icin kullanilabilir. Olgek, gelecekteki
aragtirmalar icin; sehir marka imajini, marka sadakatini, sehir gelismisligi ve benzerlerini
olgen farkli degiskenlerle nomolojik teste tabii tutulabilir. Olgek uyarlamasi yapilarak

farkli iilke sehirlerine uygulanabilir.
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EK 1: Alan yazinda “Kavramsal Cerceve” ile uyumlu kullanilan élcekler

No |Kavram Arastirmanin Kaynagi Arastirmanin Yontemi Kullanilan Ol¢ek
Correia, A., Kim,S.S. ve Kozak,M. Hong Kong'u ziyaret eden 94 Destinasyon Gast.ronom.l Deneyimi Olgegl, 6
2019. ) . boyut (Food quality - 4 ifade, Food uniqueness - 3
o : .| turistle pilot test, 1,376 yabanci . . . .
. Gastronomyexperientialtraitsandtheire WS ™ e ifade, Food tradition - 2 ifade, Food service
Destinasyon turist ile yliz yiize anket (Ingilizce, . ) i . .
1 .o ffects on g . quality - 2 ifade, Satisfaction with local food - 7
Deneyimi ; . . Mandarin, geleneksel Cince, . . .
intentionsforrecommendation: A Almanca. Fransizea. Korece ifade, Recommendations - 2 ifade) ve toplam 20
fuzzy set approach..Int J TourismRes. Japonca ,Ve Taice) 1; ulame’m ifade. (Choe ve Kim, 2018; Chi, vd., 2013; Guan,
2019;1-13.DOLI: 10.1002/jtr.2340. P ’ e 2012; Kivela ve Crotts, 2006; Mak,vd., 2012)
Blanchl, (.:" Plk.e’ A Destination CBBE (CustomerBasedBrandEquity)
Investigatingattitudestowardsthree - . N . .
- o . 2012 yilinda, Sili, Brezilya ve Scale. 5 boyut (Destinationbrandsalience - 4 ifade,
. South Americandestinations in an L .. . : o
Destinasyon . . Arjantini ziyaret eden 598 Destination brand quality- 4 ifade, Destination
2 . . | emerginglonghaul market using a , . . . o
Marka Degeri . Avustralya'l turistle anket brandimage- 4 ifade, Destination brand Value- 4
model of consumer-basedbrandequity . o ..
. uygulamasi ifade, Attitudinal destination brand loyalty- 3
(CBBE). Tourism Management. 42 i) o eyl 19 it
(2014) 215¢223. P ‘
Abbasi, M., Roosta, A. ve
Nourbakhsh,S.K. 2014. Assessment of Destinasyon Marka Degeri Olgegi, 5 boyut
factorsaffectingdestinationbrandvalue . . . (destination brand awareness- 5 ifade, destination
) : . . i 2012 ilk baharinda, Siraz sehrini . ) .. )
3 Destinasyon in tourismindustry (Shirazcity). Jivaret eden 330 turiste anket brandimage- 4 ifade, destination brand quality- 3
Marka Degeri | International Journal of Scientific Y ifade, destination brand value- 4 ifade ve

Management and Development. Vol.2
(10), 518-528 October (2014).
ISSN:2345-3974.

uygulamasi.

destination brand loyalty- 6 ifade ) ve toplam 22
ifade.
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Verissimo,J.M.C., Tiago,M.T.B.,
Tiago, F.G. ve Jardim, J.S. 2017.

2012 yilinda Madeira Portekiz

Destination Brand Equity Measurmenet. 4 boyut

Destinasyon Tourismdestinationbranddimensions: . . . .. 4 . ;
o . . Cigek Festivali'ni ziyaret eden 321 | (destinatio nawareness, image, perceivedquality,
Marka Degeri | an exploratoryapproach. Tourism& turiste anket uveulamast et v 17 ol
Management Studies, 13(4), 2017, 1- Ye yally
8, DOI: 10.18089/tms.2017.13401
Vinh, T.T., Nga,V.T., ve
?ﬁ:gzﬁsI:IRPelza ?ilo7n'shi Aetween Destinasyon Marka Degeri Olgegi, 4 boyut
p Kasim-Aralik 2015, Danang sehri | (destination brand awareness (DBA, 4 ifade),
. Components of customer- . . . N . .
Destinasyon ) o Vietnam'r ziyaret eden 252 turiste | destination brand image (DBI, 4 ifade),
. . | basedbrandequittfor a destination: o o : . .
Marka Degeri . L Korece veya Ingilizce anket destination perceived quality (DPQ, 4 ifade)
evidencefromsouthkoreantourists in o .
. . uygulamasi anddestination brand loyalty (DBL, 4 ifade)) ve
Danang City, Vietnam. toplam 16 ifade
AsianEconomicand Financial Review, p )
2017, 7(4): 358-367.
Destination Brand Equity Measurmenet, 5 boyut
(Awareness of thedestination (Boo,vd., 2009;Pike,
Martin, H., Herrero, A. ve Salmones vd., 2010'dan uyarlanmis - 3 ifade),
M.M.G., 2018. An integrative model Cognitiveimage of thedestination(San Martin ve
of 2013 yaz aylarinda Cantabrian, Rodriguez, 2008 uyarlanmis - 6 ifade),
Destinasyon destinationbrandequityandtouristsatisf | Ispanya bolgesini ziyaret eden yerli | Affectiveimage of thedestination (San Martin ve
Marka Degeri | action. CurrentIssues in Tourism. Vol. | ve yabanci 667 turist ile yapilan Rodriguez, 2008'den uyarlanmis - 3

22, No. 16, 1992-2013.
https://doi.org/10.1080/13683500.201
8.1428286.

anket uygulamasi.

ifade),Perceived quality of the destination (Boo
vd., 2009'den uyarlama - 3 ifade), Loyalty toward
thed estination (Boo vd., 2009; Konecnik ve
Gartner, 2007; Pike vd., 2010 - 3 ifade) ve toplam
18 ifade.
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Bilgeoglu,S. 2019. Marka Sehir ve
Marka Imajmin Ol¢limii Konya Sehir

2018 yilinda Konya'da bulunan
Kamu ve Ozel Sirketlerden ve bu

Sehrin imaji Olgegi, toplam 28 ifade , Sehrin

7 ﬁiﬁg?ﬁgﬂ Imaji Uzerine Bir Arastirma. Konya: | ildeki yerel halktan kolayda Soyut Imaj1 Olgegi (Ozdemir ve Karaca (2009)
J Necmettin Erbakan Universitesi. SBE. | 6rnekleme ile 421 katilimciya yiiz | uyarlama) tek boyut, 7 ifade
Isletme ABD. yiize anket uygulamasi.
Tsaur,S.H., Yen, C.H. ve Yan, Y.T. 2013 yilinda, 3 uzmanin ifadeleri
2016. Dest1nat10nbrand1§ent}ty: ‘ d.egerlendlrmeS{ sonrasi, Tayvani Sesfreton Ewnd Genty Sede, 5 bov
. scaledevelopmentandvalidation. Asia |ziyaret eden turistlerle anket . .. . o
Destinasyon o . o (destinasyon  imaji,  destinasyon  kalitesi,
8 . 1.« | Pacific Journal of TourismResearch. |uygulamasi, 75 turist ile pilot . T . -
Marka Kimligi destinasyon kimligi, destinasyon fakindaligi ve
Vol. 21, No. 12, 1310-1323. uygulama, sonrasinda 251 ve 272 Aestiiansyon [T v sk 57 Ttk
http://dx.doi.org/10.1080/10941665.2 | turistin katildig1 iki asamal1 anket Y P ’
016.1156003 uygulamasi.
Yergaliyeva,A. 2011. Destinasyon
maﬂ(alasma sq.recmfie ye#el mutfagin Kasim 2010 tarihinde, Kazakistan | Uralsk bolgesinin markalasma siireci- 8 ifade ,
. yeri Uralsk Bolgesi'ndeki restoranlar .y . . o
Destinasyon AN Uralsk bolgesindeki 20 restoran pazarlama - 4 ifade , restoran yemek kalitesi- 7
9 tizerine bir arastirma. Yayimlanmamis | . S . . . . .
Markalagmasi . . . . isletmesi ile yiiz yiize anket ifade, servis -6 ifade, ambiyans-11 ifade ve
Yiiksek Lisans Tezi. Balikesir: uygulamasi konforu -7 ifade 6l¢en uygulama
Balikesir Universitesi. SBE. Turizm e genuye '
Isletmeciligi ve Otelcilik ABD.
I¢62,0. 2013. Turistik Uriin
Pazarlamasinda Marka imajinin Rolii |2010-2011 yillarinda Cesmeyi . c . . ..
. o o . . Destinasyon Imajina ve Ziyaret¢i Memnuniyetine
10 Destinasyon ve Bolgesel Marka Imaj1 Yaratma ziyaret eden 514 yerli veya yabanci ki Ol dler ( Destirasyen fra 15 e v
Markalasmas: | Cesme. Yayimmlanmamis Doktora turistle (yer belirlenmis kolayda

Tezi. Izmir: Dokuz Eylil Universitesi.
SBE. Turizm Isletmeciligi ABD.

ornekleme) anket uygulamasi

Ziyaret¢i memnuniyeti 10 ifade)
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Kilichan,R. ve Kdsker,H. 2015.
Destinasyon Markalagsmasinda

Haziran 2014 tarihinde Van Atatiirk
Kiiltiir Parki’nda “Diinyanin En

Destinasyon markalagmasi 6l¢egi, Qu, Kim ve Im

11 Destinasyon g}astrgnomlnln Onegiiyan Kaigglts: Kalabalik Kahvalt1 Sofrasi (2011)'den uyarlama 25 ifade ve Yerel gastronomi
Markalasmas: | Siggigipumal of Organizasyonu”nu ziyaret eden 262 | 6lgegi Yergaliyeva (2011)’dan uyarlama 15 ifade
TourismandGastronomyStudies 3/3 Kisi . 1 '
(2015) 102-115. isiye anket uygulamasi
Yazicioglu vd.,2017. Cuisine in
. Destmatlon .Mar.ketmg sl . . .. | Distribution of the Destination Choice Criteria.
Destinasyon is YourDestination? Journal of Ankara'y1 ziyaret eden 380 turist ile
12 . ) (DuRand, Heats ve Alberts, 2003)
Markalagmast | TourismandGastronomyStudies 5/4 anket uygulamasi .
(2017) 360-382 361, DOL: uyarlanmistir.(16 ifade)
10.21325/jotags.2017.155.
Kim, E.G. 2019. DestinationBranding | 2018 NRPA Destination Branding Model (gecerliligi ve
of Creative MICE Tourism: (NationalRecreationand Park giivenirliligi saglanmig). 5 boyut (destination
13 Destinasyon buildingsynergieswithHeritageTour. | Association) konferansi New branding-3 ifade, destination branding awareness-
Markalasmasi | Yayimlanmamis Doktora Tezi. Orelans, Amerika Birlesik 3 ifade, destination branding experience- 9 ifade,
Arizona: Arizona StateUniversity. Devletleri'ni ziyaret eden 516 kisiye | destination branding identity- 5 ifade, destination
ProQuestNumber: 13865826. anket uygulamasi. branding equity- 5 ifade) ve toplam 25 ifade.
Karakulak,C. 2016. Cografi isaretleme
yoluyla gastronomik kimlik olusturma Gastro Kimlik (Yéreye Ozgii Gastronomik
Gastoronomi | V¢ gastronomik kimligin destinasyon | Tekirdag, Edirne ve Kurklareli'ne Uriinlerde Cografi Isaretleme- 15 ifade ) ve
14 Kl pazarlamasindaki rolii: Trakya Ornegi. | ziyarete gelen 27 turistle pilot ve Destinasyon Pazarlama (-14 ifade). (Ab Karim,

Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.
Mugla: Sitk1 Kocman Universitesi.
SBE. Turizm Isletmeciligi ABD.

489 yerli turistle anket uygulamasi.

2006; DuRand ve Heath,2006; Fox, 2007; Kan,
2011; Zulug, 2010'dan uyarlanmastir).
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Kargilioglu,S.2015. Gaziantep'te
Gastronomi Turizmi: Gaziantep'i
Gastronomi Turizmi Kapsaminda

214 yilinda, Gaziantep ilinde, 33

Gaziantep ilini Ziyaret Eden Yerli Gastronomi

15 GasFronomi Zi}/e}.ret Efd?n Yerli Turistlerin turis"t e yiz yﬁ;e 6r'1 u‘y'gulanrna, ..416 Turistlerinin Yiyecek Tercihlerine Ilisikin Olgek
Imaj1 Goriigleri Uzerine Bir Arastirma. yerli gastronomi turisti ile yiiz yiize (3 boyut, 19 ifade)
Yayimmlanmamis Yiksek Lisans Tezi. |anket. ’
Izmir: Katip Celebi Universitesi. SBE.
Turizm Isletmeciligi.
Akbulut B.A.,2019. Destinasyon Gastronomik Imaj Olgegi, 2 boyut
markasi olusumunda gastronomik Aralik 2017- Agustos 2018 (Baloglu ve McCleary, 1999;Beerli ve Martin,
16 Gastronomi kimlik ve imaj Konya 6rnegi. tarihlerinde Konya'ya gelen 2004;Karim, 2006; Chang ve Mak, 2018; Eren,
Imaj1 Yayimlanmamig Doktora Tezi. ziyaretgilerden 404'iine anket 2016; Lin vd., 2011) uyarlanmistir. Bilissel ve
Ankara: Gazi Universitesi. SBE. uygulanmistir. duygusal boyutlariyla toplam 16 ifade
Gastronomi ve Mutfak Sanatlart ABD. kullanilmistir.
Haliloglu,S.2019. Gastronomi marka
imajimin marka sadakati ve satin alma |\ 11 9018. Mart 2019 tarihlerinde
Gastronomi niyeti tzerindeki etkileri: Sakarya Sakarya yerel yiyecek icecek . »
17 o ornegi . Yayimlanmamis Yiiksek . N Gastronomi Marka Imaj1 Olgegi (12 ifade)
Marka Imaji . ; i isletmelerini ziyaret eden 391
Lisans Tezl. Sakarya:Sakarya katilimciyla anket uygulamasi
Uygulamal1 Bilimler Universitesi.
Turizm Isletmeciligi ABD.
Olgek gelistirme modeli
Opuz,S. (2016). Gastronomi kpl.lan'llmls, tarama modeli ile
Turizminde Stratejik Gelisme: Dogu | Pirinei yiizyiize, e-posta ve web
13 Gastronomi Akdeniz Bolgesi Perspektifi. anket 121 uzman, Pilot arastirma 62 Gastronomi Turizminde Gelismislik Gostergeleri
Turizmi Yayimlanmamig Doktora Tezi. uzmanla ytizytize ve Kasim 2015 - | 1¢egi (12 boyut, 64 ifade)

Mersin: Mersin Universitesi SBE.
Turizm Isletmeciligi ABD.

Nisan 2016 tarihlerinde temel
arastirma yiiz yiize ve web anketle
332 kisiye yapilmistir.
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Ozmen,R. 2019. Destinasyon
cekiciligi olarak gastronomi turizmi
Canakkale Ornegi.

Ekim 2015 - Mart 2016 tarihlerinde

Destinasyon gastronomi tercihleri Olgegi 5 boyut
(Yerel Restoranlar1 Tercih - 5 ifade, Yoresel
Yiyecek Igecek lgisi- 7 ifade, Bilineni Tercih - 4
ifade,Gastronomik ilgi - 3 ifade ve Gésterisli
Restoran Tercihi - 3 ifade ve toplam 22 ifade) ve

Gastronomi . . .| Canakkale sehrini ziyaret eden yerli | Gastronomi tutumlar1 Olgegi, 2 boyut (Olumlu
19 Turizmi g:z;ﬁgglgﬁigglﬁzihsans Tezi. ve yabanci 518 turistle anket tutum- 5 ifade ve Olumsuz tutum - 5 ifade ve
Universi teéi SBE. Turizm uygulamasi. toplam 10 ifade), D.(a.stina.lsyon. Gastronomi Algist,
sl tmecili“i. ABD' 2 boyut (Gastonomi Imaj1 - 3 ifade ve
3 & ' Gastronomik beklenti - 4 ifade ve toplam 7 ifade).
(Bekar ve Kilig ( 2014) ve Karim (2006)'den
uyarlanmistir).
Baalbaki,S.S. 2012. Consumer
Eferlffile): tlﬁ?t Orfleasuremen N — Eyliil 2011 tarihinde Tiiketicinin Algiladigi Marka Degeri Olgegi. 5
20 |Marka Degeri Yay1m?ann}1,am1s Doktora Tezi * | SouthwestUniversitesi, ABD'de, boyut (Kal@tfa - 9 ifade, tercih - 4 ifade,
Telsss Uity 6 Naits Téxas iPhone, Blackberry, ve HTC marka | siirdiiriilebilirlik - 4 ifade, sosyal etki - 4 ifade ve
.o ’ gsm telefon kullanan 90 6grenci, liderlik - 3 ifade) ve toplam 24 ifade
PublishedbyProQuest LLC (2012).
UMI 3533565.
Kocabas, E. 2019. Gastronomi turizmi
cercevesinde destinasyon marka )
degerinin festivaller araciligiyla égifrggérgg%selsaéj;?’riajlﬁint:[cefarak Tiiketici Temelli Marka Degeri Olgegi.5 boyut
21 [Marka Degeri |belirlenmesi: Gaziantep ornegi. (marka varlig1, marka kalitesi, marka imaj1, marka

Yayimmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.
Istanbul: Istanbul Universitesi. SBE.
Turizm Isletmeciligi ABD.

katilan 386 bireye anket
uygulamasi.

bilinirligi ve marka sadakati) ve 33 ifade.
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Haliloglu,S.2019. Gastronomi marka
imajinin marka sadakati ve satin alma
niyeti lizerindeki etkileri: Sakarya

Aralik 2018- Mart 2019 tarihlerinde
Sakarya yerel yiyecek icecek

Hizmet Kalitesi Modeli Olgegi (Amoako,

22 | Marka Sadakati | 6rnegi . Yayimlanmamis Yiiksek . .. T Dzogbenuku ve Doe, 2016) uyarlanmistir. Marka
. : isletmelerini ziyaret eden 391 . .
Lisans Tezi. Sakarya:Sakarya Katilimervla anket uveulamasi Sadakati boyutu (4 ifade)
Uygulamali Bilimler Universitesi. Y e
Turizm Isletmeciligi ABD.
Sehirde Algilanan Yiyecek Imaj Olgegi 7 boyut
George Town, Malezya'da (Brgndlng of spaceandplace— 6 1fgde,‘ Eood aI.ld
: . dining atmosphere - 7 ifade, Availability - 4 ifade,
Khoo,S.L. ve Badarulzaman, N. 2014. | NasiKandar yemegini hazirlayan . .
.. . . Value-addedness - 5 ifade, Flavours - 3 ifade,
FactorsDetermining George Town as | isletmeleri, Mart-May1s 2012 .. .
. . . L . . Food authenticity - 2 ifade ve Knowledge about
Sehir a City of Gastronomy.Tourism tarihinde ziyaret eden yerli ve . . .
23 . ; NasiKandar - 2 ifade) ve toplam 29 ifade.
Markalasmasi | Planning & Development, 11:4, 371- | yabanci turistlerden 412 katilime1 . ) .. . D L.
AR Sehirde Yiyecegin Memnuniyet derecesi Olgegi 4
386, DOL: 1-16 yiiz yiize anket uygulamasi. boyut (Core value and quality - 5 ifade
10.1080/21568316.2013.874365. Oncesinde 30 ziyaretci ile pilot yut % c e duaty ’
uygulama yapilmistir Convenience - 3 ifade, Dining atmosphere - 4
e ’ ifade ve Tourism product and icon - 3 ifade ) ve
toplam 15 ifade.
Gl 1l 2.0 g marka}amaglnda Betimsel tarama modeliyle, Aralik . .
. gastronomi pazarlamasinin 6nemi ve o o1 Sehir Markalamasinda Gastronomi
Sehir . . . 2016 tarihinde, Van ilinde yasayan o . w .
24 Markalasmast Van 6rnegi. Yayimmlanmamis Yiiksek 250 katilimervla ve viizviize anket Pazarlamasinin Onemi Olgegi
3 lisans Tezi. Istanbul: Nisantas1 y yuzyd (21 ifade)

Universitesi. SBE.

ile.
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Uzun, H. 2018. Marka kent Isparta'nin
yaratilmasinda turizmin yeri.

2018 yilinda Isparta’da yasayan
yerel halk ve sehir yonetiminde s6z
sahibi olan, sehrin gelismesi ve

Marka Kent Olgegi. 5 boyut (“Turizm

75 Sehir Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. |tanitimi i¢in ¢aligmalar yapan Isletmeleri”- 6 ifade, “Cekicilikler”- 6 ifade,
Markalasmasi | Isparta: Siileyman Demirel kurum ve kuruluslardan 6rneklemle | “Ulasim”- 6 ifade, “Imaj”- 5 ifade ve “Fiyat”- 4
Universitesi. SBE. Turizm 50 katilimcrya pilot ve 400 ifade) ve toplam 27 ifade.
Isletmeciligi ABD. katilimciya yiiz yiize anket
uygulamasi.
Dinler, B.V.2019. Adana ili
gastronomik kimliginin destinasyon . _ .
. markalasmasi agisindan L5t 201 tarlhlr}de d WS G, Marka sehir 6lcegi ,Kilichan ve Kosker (2015),
Sehir . .. . Adana lezzet festivaline katilan : . \
26 degerlendirilmesi. Yayimlanmamis .. . Qu, Kim ve Im (2011) ve Yergaliyeva (2011)'dan
Markalagmasi . . . . yerli ziyaretgilerden 362 katilimciya .
Yiiksek Lisans Tezi. Nevsehir: Haci anket uveulamasi uyarlama.Toplam 25 ifade.
Bektas Veli Universitesi. SBE. e ’
Turizm Isletmeciligi ABD.
Destinasyon imaj1 6l¢egi 3 boyut (Rehberlik
Ozsezgin,1. 2019, Destinasyon lemetlerl‘ve Akthlteler—‘S 1f.ade,. Destinasyonda
imaimim markalasmava etkisi Bodrum Sunulan Hizmetler ve Kalitesi- 7 ifade,
. majmn ymaya et 2016 yilinda Bodrum'u ziyaret eden | Destinasyonun Altyapisi ve Ustyapisi- 3 ifade)
27 Sehir Ornegi. Yayimlanmanmis Yitksek 403 yabanci turiste anket toplam 15 ifade ve Destinasyon marka degeri
Markalasmas: | Lisans Tezi. Ankara: Gazi M P Y &

Universitesi. SBE. Turizm
Isletmeciligi ABD.

uygulamasi.

6lcegi 2 boyut (Kiiltiirel — Tarihi Miras ve Genel
Algi - 6 ifade ve Merkezilik - Destinasyon
Cekiciligi- 5 ifade) toplam 11 ifade. (Baser (2015)
ve Ipar (2011)'in ¢alismalarindan uyarlanmistir.)
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EK 2: Sehirlerin Gastronomik Markalasma Olcegi icin kullamlan ifadeler, kaynak ve kavram karsihklar

GSr | Sr | Durum | ifadeler Kaynakg¢a Iiskili
Kavramlar
(Hjalager,2002);(0guz,2016:323);
Restoran, Yoresel Mutfak ve Gida mekanlarinin varligi. (Smith Ve X1a0,2008:?9()); .(UNESCO’ 2918)_;
1 |1 A Kentte yerel (yiresel) yiyecek-icecek isletmelerinin varh (Yazicioglu vd., 2017:365); (Adanur,219:73); |DM
entte yerel (yoresel) yiyecek-icecek isletmele varhgi. (Haliloglu,2019:24)
(Xjaomin,2017:61); (Martin, vd., 2018:2013);
(Xiaomin,2017:61); (Dinler,2019:58,79); (Lai,
Kent icinde gida mekanlarina erisim kolayligi Wues- Letnafinons o e 0 2ol (Moot
2 [ 2] A | Kot i ekt vivecokicoccl fletmoloriue orisim kolavli ve Badarulzaman,2014;383); (Dimitrovski ve | DM
ent icindekd yryecek-igecek isietmelerine erisim kotaylis Vallbona, 2018:410); (Yergaliyeva, 2011:1
112);
3|3 A Kent Saklfllel’ll.lll’} disarida yeme-igme aliskanligt ) (Xiaomin,2017:61) DM, SM
Kent sakinlerinin disarida yeme-i¢cme aliskanhgi.
Yoresel gidanin; turizm, tarim, ticaret ve bilgi teknolojileriyle (bu
sektorlerden en az biriyle) gelismis endiistriyel baginin varligi.
4 | 4 A | Yoresel gidanin; turizm, tarim, ticaret ve bilgi teknolojileriyle (Xiaomin,2017:61) DM, SM
(bu sektorlerden en az biriyle) gelismis endiistriyel baginin
varhg.
5 | s A Kentteki restoranlarin taninmigligl/ imaju. (Hjalager,2002); (Oguz,2016:323): DMi

Kentteki yoresel yiyecek-icecek isletmelerinin taninmishgi.
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(Yazicioglu vd., 2017:365); (Cakir,2017:123);

Kentte Zengin Mutfak Kiiltiiriiniin (gastronomik zenginliklerin) Eggﬁ?itr)zs(’) 12 S 11915 )9)(;12;)}1]2132’?;12;55 3’1 9:236): gi,/IGI{/’IV
varlig ’ PO . " ’ ’ ’
Kentte zengin mutfak kiiltiiriiniin (gastronomik zenginliklerin) Egl};gigfsoi: 'Cgelt)i}l(lz%olzézo 41 13 )'.2(1133)’( 2007:553):
VETELEE (B 015 00) AR Kho oA moTe o

Wang,2017;241);

(Adanur,2019:8); (Haliloglu,2019:96);

(Dinler,2019:58); (Bostanc1,2019:91) ; DMKa
Kentteki yiyecek-icecek isletmelerinin zengin ve 6zgiin yoresel (Uzun,2018:110) ; (Bilgeoglu,2019:83); GMi ’
lezzetlere sahip olmast. (]?ren ve Bozkurt,2018: 553); DM ’
Kentteki yiyecek-icecek isletmelerinin 6zgiin yoresel lezzetlere | (Ozmen,2019:48) ;
sahip olmasa. (Lai, Khoo-Lattimore ve Wang,2017;241) ;

(Kilichan ve Kosker, 2015:107); (Yergaliyeva,

2011:1 112);
Kentinin yiyecek-igecek (restoran, esnaf lokantasi vb) isletmelerinin $53u38?3021 49 1 )6 7); (Lai, Khoo-Lattimore ve
ozgunliigii ve 1lgi ¢ekici, egzotik atmosferinin varlig. (Zahii vd ’ 201 9’ SR (i, TR e GK.DM,
Kentin yiyecek-icecek isletmelerinin 6zgiinliigii ve ilgi cekici Kozak ’201'9’_ 2): ’ ’ ’ GI
atmosferinin varhg. (Yergaliyeva, 2011:1 112);
Kente gelen turistlerin ilk ugradiklar1 yerlerin; restoran, yiyecek- DM. DMF

icecek isletmeleri olmasi.
Kente gelen turistlerin ugrak yerlerinin basinda yiyecek-i¢ecek
isletmelerinin olmasi.

(GOyniisen,2011:137); (Abbasi, Roosta ve
Nourbakhsh,2014:520);
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Kentteki gida tiriinlerinin,yiyecek-igeceklerin hikayelerinin varlig

(Correia, Kim ve Kozak,2019:3);

10 |10 | A |ve zenginligi N GK,
Kentteki yoresel yiyecek ve iceceklerin hikayelerinin varhg. (Caligkan,2013:46);
(Oguz,2016:51); (Celik,2013:550);
(Kaya ve Keles,2019:237); (Akdag ve
1111 A Kentte gastronomi tur ve rotalarinin varligi. Uziilmez,2017:303); DM
Kentte gastronomi tur ve rotalarimin varhg. (Ozmen,2019:48); (Lera,2012:120);
(Lai, Khoo-Lattimore ve Wang,2017;241);
(Smith ve Xia0,2008:290);
' Kentte, Gastronomi iizerine ¢alisan Dernekler, STK'larin varligi.
12 | 12 I Kentte, gastronomi iizerine ¢calisan sivil toplum kuruluslarmmimm | (Oguz,2016:323); (Xiaomin,2017:61) DM, SM
(STK) varhg.
(Nebioglu,2017:48); (Yazicioglu vd.,
: 2017:365); (Demir,2019:112);
13 | 13| Iuz |Kentin zengin kiiltiir, inanis ve degerlere sahip olmasi (Adanur,2019:8); (Dayang Kitay ve DI, GK
Topal:2019:377); -
(Aydin,2015:162); (I¢62,2013:213)
14 |1 lad | Gida ve Yemek servisi hizmetlerinin gelismisligi (Xiaomin,2017:61); DMKa
: Gida ve yoresel gida ekonomisinin dikey endiistri (ekim, dikim ve L P
15 | 2 lad et i it et (Xiaomin,2017:61); DM, SM
16 | 3 fud Kentteki yiyecek-igecek isletmelerinin zengin yemek kiiltiiriine (Haliloglu,2019:96); (Dinler,2019:58); DML, GMi

sahip olmasi (T02)

(Bostanc1,2019:91) ;
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Kentte, Gastronomi iizerine ¢alisan Seflerin, Odiillii Seflerin,

17 [ad . (Xiaomin,2017:62); MV, DMD
Ascilarin varhgi ve sayisi
. . (Hjalager,2002); (Oguz,2016:323); MV, DMD
18 Iad | Gastronomi iizerine yapilan yayinlar SRexsntin AT
19 [ad | Gastronomi iizerine ¢alisan yazar ve arastirmacilarin sayist (Xiaomin,2017:62); MV, DMD
20 fud Geleneksel ve yoresel yemek sunan yiyecek-icecek isletmeleri (Xiaomin,2017:61); DM, DMD
sayist (TO1)
(Haliloglu,2019:96); (Eren ve
. Bozkurt,2018:553); GK,GMI,
21 laa | Kentteki Yoresel Lezzetlerin gesitliligi ve 6zgiinliigi (Lai, Khoo-Lattimore ve Wang,2017;241); DM
(Khoo ve Badarulzaman,2014;383);
(Zahari, vd.,2019: 492);
(UNESCO,2018); (Adanur,2019:8);
(Xiaomin,2017:61); (Bostanc1,2019:92) ;
(Kaya ve Keles,2019:235); (Dayang Kitay ve .
Yoreye 6zgii gida liriinlerinin varlig: Hoppall AUIERI Y LDh, (Gl
2 A |Ken tﬁ o st gl o firtinlorinin Varfl%l;l (Kargilioglu,2015:69); (Géyniisen,2011:137);
gu g gt (Durlu Ozkaya vd., 2013:20);
(Ozmen,2019:48);
(OzaltasSercek ve Sercek, 2015:21); (Lai,
Khoo-Lattimore ve Wang,2017;241);
23 A Yoreye 0zgii gida iirlinlerinin ¢esitliligi. (Nebioglu,2017:48); (Xiaomin,2017:61); (Eren DL

Kente 6zgii gida iiriinlerinin cesitliligi.

ve Bozkurt,2018: 553); (Cakir,2017:123)
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Yoreye 6zgii yemek recetelerinin ve lezzetlerinin varligi.

(Nebioglu,2017:48) ; (Xiaomin,2017:61);
(Bostanc1,2019:92) ; (Ozsezgin,2019:70);

DM

24 A N - 9 (Eren ve Bozkurt,2018: 553); (Ozleyen ve
Kente 6zgii yemek recetelerinin varhgi. Tl 201 T 148 (Senseaily. SomiveTs
veTirak,2016:107);
(Dinler, 2019:59); (Bostanc1,2019:92);
. Gastronomik iirtinlerin kent ¢ekiciligine etkisi. (USRI (O 20 e ) DMKa,
25 I Gastronomik iiriinlerin kent cekiciligine etkisi (s, S, e M, AUNRISLIR (It 104!
¢ g . Kosker, 2015:107);
(Yergaliyeva, 2011:1 112);
Kentteki yerel {irtinlerin marka varligi. . e ) )
= A Kentte markalasmis yerel iiriinlerin varhgi Ul AU (O AU ) bM
‘ Ziyaretgilerin kentteki yiyecek-igecek deneyiminden keyif almasi. Gi. DMD
27 I Ziyaretcilerin kentteki yiyecek-icecek deneyiminden keyif Akbult,2019:67); (Haliloglu,2019:97) ’ y
almasi.
(Bostanc1,2019:92); (Eren ve Bozkurt,2018:
Kentteki yoresel tirlinlerin, kentin tanitimindaki rolii. 553); (Goyniisen,2011:136);
28 A | Kente 6zgii gida iiriinlerinin, kentin taniminda etkin rol (Ozmen,2019:52); DM

almasa.

(OzaltasSercgek ve Sercek, 2015:21); (Aslan,
Giineren ve Coban, 2014:10);
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Kent i¢in hazirlanmis hatira ve hediyelik gastronomik {iriinlerin
orijinal ve 6zgiin olmasi.

(Ozsezgin,2019:70); (Kaya ve

2918 A Kentin tanitimi icin hazirlanan hatira ve hediyelik gastronomi | Keles,2019:237); (Hoscan,vd.2016:70); MD, DMD
iiriinlerinin orijinal ve 6zgiin olmasi.
Y 6re mutfag: yiyecek-icecek envanterinin (yoresel iiriin haritasi)
varhig1. . _ _ L

U A Kent mutfagi yiyecek-icecek envanterinin (yoresel iiriin (G20 (alosern e, AlGe g LB
haritasi) varhgi.

31 | 10 A Kentin ilk olarak zengin yemek kiiltiirii ile akla gelmesi. (Adanur,201:92); (Goyniisen,2011:137); DM. DMF
Kentin ilk olarak zengin mutfak kiiltiirii ile akla gelmesi. (Abbasi, Roosta ve Nourbakhsh,2014:520) ’

- Er?irgll:r;stszlr-rﬁ“\;e markalagmasinda Cografi isaretli gastronomik (Karakulak,2016:109); (Cakir,2017:123) ;

32| 1 L2 Kentin tanltmgl ve markalagsmasinda cografi isaretli gastronomi oz v S AISATTS ([Sasen vrs LBIAL GIC
oo B g d grafi1y g Keles,2019:232); (Caliskan,2013:42);
urinlerinin varhgu.

33 |1 fad Kentte yetistirlen, yoreye 6zgii gida iirlinleri, Saglik ve Besin degeri (Akbulut,2019:67); Gi

acisindan uygundur
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37

Yoreye Ozgii pisirme yontemlerinin varligi
Kente 6zgii pisirme yontemlerinin varhgi.

(UNESCO,2018); (Adanur,2019:92);
(Xiaomin,2017:62); (Dinler,2019:59); X;
(Kaya ve Keles,2019:230);
(Kargilioglu,2015:69);

(Okumus ve Cetin,2018:341); (Lai, Khoo-
Lattimore ve Wang,2017;241); (Zahari,
vd.,2019: 492);

(Kilighan ve Kosgker, 2015:107);
(Yergaliyeva, 2011:1 112);

GK,Gl,
DM
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(Hjalager,2002); (Oguz,2016:323);

Kentteki yerel liriinlerin sunum tarzlar (estetik, hijyen, 6zgiin (Bostanc1,2019:91); (Demir,2019:131,248) gi’/[%M’
33 A deneyim, paketleme vb. den en az biri). (Lai, Khoo-Lattimore ve Wang,2017;241); GK Y
Kentteki yerel iiriinlerin sunum tarzlar (estetik, hijyen, 6zgiin | (Fox,2007:553);
deneyim ve paketlemeden en az biri). (Yergaliyeva, 2011:1 112);
(Akbuliut,2019:67); (Celik,2013:546);
39 A Yorese{ ml'l'tfak eklpmal.llarmm varlig1 ve (;(Eslthhgl.. . (Ozmen,2019:49): (Smith ve Xiao,2008:290); | DM
Kente 6zgii mutfak ekipmanlarinin varhgi ve cesitliligi.
40 fad | Yerel Baharat gesitliligi (Xiaomin,2017:62); (Ozmen,2019:52); DM
(Karakulak,2016:110); (Kaya ve
K"eles,2019:237); '
(Ozleyen ve Tepeci,2017:141); DM, GI
A1 fad Yoreye 6zgii restoran, yiyecek-icecek sunumlar ve cesitliligi (Lai, Khoo-Lattimore ve Wang,2017;241);
a

(T0S)

(Okumus ve Cetin,2018:343);
(Khoo ve Badarulzaman,2014;383);
(Aslan, Glineren ve Coban, 2014:4);
(Yergaliyeva, 2011:1 112);
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Yerel Koylii pazarlarinin varhigi.

(UNESCO,2018); (Xiaomin,2017:62);
(Durlu Ozkaya vd., 2013:20);
(Ozmen,2019:48);

42 A Kentte yerel koylii pazarlarinin varhgi. (Lai, Khoo-Lattimore ve Wang,2017;241); bM
(Kaya ve Keles,2019:235);
(Smith ve Xia0,2008:290);
' Geleneksel pisirme tekniklerinde yoresel iriinlerin kullanilmasi
43 I2 |Kente 6zgii yemeklerin pisirilmesinde yoresel iiriinlerin (Xiaomin,2017:61) DM, SM
kullanilmasi.
Ev yapimi gida iireten isletmelerin varlig1. . . )
4 A Ev yapim gida iireten isletmelerin varhgi. (Xiaomin,2017:61) DM
45 [ad | Yerel gida iirlinlerinin Mutfaklarda kullanim durumu (Xiaomin,2017:61);
46 fad Standart gida tiretiminde geleneksel yerel gida {irlinlerinin (Xiaomin,2017:61); DM

kullanilmasi
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47

Kentte, Gastronomi Festivallerinin / Fuarlarin varlig ve ¢esitliligi.
Kentte, gastronomi festivallerinin / fuarlarin varhg.

(Hjalager,2002); (Oguz,2016:45);
(UNESCO0,2018); (Adanur,2019:7);
(Xiaomin,2017:62);

(Kocabas, 2019:80); (Dinler,2019;58);
(Uzun,2018:109); (Ozsezgin,2019:70);
(Demir,2019:112); (Celik,2013:551); (Kaya
ve Keles,2019:235);

(Ilban ve Komiir,2019:287);

(Akdag ve Uziilmez,2017:303);
(Gorkemli,2012:147);
(Kargilioglu,2015:69); (Verissimo,vd.2017:5)

(Ozleyen ve Tepeci,2017:148);
(Bakir,2018:100); (Durlu Ozkaya vd.,
2013:20);

(Berg ve Sevon,2015:5); (Lai, Khoo-
Lattimore ve Wang,2017;241);

(Tsaur, Yen ve Yan, 2016:1319);
(Caliskan,2013:46);
(Sergeoglu,Boztoprak veTirak,2016:110);
(Smith ve Xia0,2008:290);

DMi, DM,
MV, GI

48

Kentte, Yemek, Sef Yarismalarinin varligi.
Kentte, yemek yarismalarimin varhgi.

(Hjalager,2002); (Oguz,2016:292);
(Xiaomin,2017:62); (Ozleyen ve
Tepeci,2017:148);

DM, MV,
Gl

49

qu

Mutfak (yeme-igme) ile ilgili etkinlik, tanitim, gosteri ve
aktivitelerin (en az birinin) varlig1.

(Hjalager,2002); (Oguz,2016:323,393);
(Xiaomin,2017:62); (Hoscan,vd.2016:70);;

MV, DMD
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Kentte turistlere yonelik yerel {iriinleri tanitma ¢abasinin varligi.

(Hjalager,2002); (Oguz,2016:323);

50 A KentEe turistlere yonelik yerel iiriinleri tanitma ¢abasinin (Caliskan,2013:46); DMF
varhgi.
(Gokkaya,2019:63); (Ozsezgin,2019:70);
Kente 6zel gastronomik logonun/semboliin ve sloganin (en az (Kim,2019:81);
51 A birinin) varlig1. (Aydin,2015:95); (Ozden,2013:94); DM
Kente 6zel gastronomi logosunun/semboliiniin ve/veya (Tsaur, Yen ve Yan, 2016:1319);
sloganinin varhg. (Sergeoglu,Boztoprak veTirak,2016:109);
(Yergaliyeva, 2011:1 112);
Kentin gastronomik iiriinlerini tanitan web sitesinin ve sosyal (Hj al.ager',2002l).i( (Ogu'z,20 1'6:323); ecee
: medya kanallariin varligi 2019:83); (Celik,2013:347),
52 I2 . et . .. (Hoscan,vd.2016:71); (Okumus ve MB, DMF
Kentin gastronomi iiriinlerini tanitan web sitelerinin ve/veya Cetin,2018:345):
sosyal medya kanallarinin varhg. (Gokkaya,2019:66); (Gorkemli,2012:147);
Kentin gastronomik iiriinlerini iceren seyahat,tanitim brosiirlerin
53 i varligi. (Oguz,2016:323); (GOyniisen,2011:136); MB. DMF
Kentin tanitim brosiirlerinde gastronomik unsurlara yer (Aslan, Giineren ve Coban, 2014:9); ’
verilmesi.
54 fu Uluslarast Mutfak degisim programlari ile tanitim (Xiaomin,2017:62); DMD

Uluslaras1 Mutfak degisim programlari ile tanitimin varhgi.
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DM

55 |1 lad | Gastronomide Kurumsal (Devlet) isbirligi (Xiaomin,2017:62);
56 | 2 [ad | Finansal destegin varlig (Xiaomin,2017:62); DM
57 | 3 fad Kventte/ D.es.tlnas.ygl?da tgrlstlerlv restoranlara ¢ekecek yarigma, (08uz,2016:307); MB, DMD
eglence gibi ¢ekiciliklerin varligt
(Xiaomin,2017:62); (Kocabas, 2019:83);
: Gastronomi igeriginin ve isletmelerinin, televizyon, Internet ve (Celik,2013:548);
38 | 4 Tad sosyal medya iizerinden yayimi ve tanitimi (Ozleyen ve Tepeci,2017:148); MB, DMF
(Goyniisen,2011:136); (Bakir,2018:100);
: Yeme-i¢me ile ilgili etkinlik, gosteri ve aktivitelerin varligi ve (Hjalager,2002); (Oguz,2016:323);
e lad sayis1 (T06) (Xiaomin,2017:62); MV, DMD
60 | 6 fad Kentte/(Destinasyonda) yerel iirlinlerin taniminin/ promosyonunun (0Buz,2016:323); (Kocabas, 2019:80): MB, DMF
yapilmast
: Kentte/ (Destinasyonda seyahat) gastronomi brosiirlerinin bdlgesel
61 | 7 Jaa | turizm yetkilierince (sorumlularinca) turistlere ulastiriliyor olmas: | (Hjalager,2002); (Oguz,2016:323); MB
(ajans,miidiirliik)
62 | 8 fad T}lrlStlk gas{rpnom1 brostirlerinin ve internet sitelerinin ka¢ yabanci (08uz,2016:323); MB
dile ¢evrildigi
63 | 9 [ad | Gastronomi brosiirlerinin gorsel agidan zenginligi (Oguz,2016:323); MB
64 | 10| fag Kentin/ (Destinasyonun) yerel gastronomisinin ulusal ve yerel (0Oguz,2016:323); (Kocabas, 2019:83); MB, DME

medyada yer almasi

(Bakir,2018:100);
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Kaliteli,standart (duyusal analizi yapilmis) yemek iiretimi

(UNESCO0,2018); (Xiaomin,2017:62);
(Hoscan,vd.2016:71);

65 fuz Duyusal analizi (standart) yapilmis yoresel yiyecek-icecek (Okumus ve Cetin,2018:342); (Khoo ve MK, GK
uretimi. dedarulzaman,2014;383);
(Ozleyen ve Tepeci,2017:148);
(Hjalager,2002); (Oguz,2016:323);
(Drugan,2014:102); (Kim,2019:82); (Abbasi,
Roosta ve Nourbakhsh,2014:520);
: Kentteki yerel gida tiriinlerin sunum ve servis kalitesi. Laaymign A0 13.5); (V'er1ss1.m0,vd.2017:5);
66 I2 Kentteki Lovda iiriinleri i Kalitesi (Ozleyen ve Tepeci,2017:145); DMKa
entteki yerel gida iiriinlerin sunum ve servis Kkalitesi (R oo Eed e 2014508
(Yergaliyeva, 2011:1 112);
(Ozsezgin,2019:70); 68-(Correia, Kim ve
Kozak,2019:10);
Kentte/ Destinasyonda sertifikali kaliteli gidatiriinlerin turizm
: brosiirlerinde yer almasi - . .
67 Luz Kentte sertifikah kaliteli yerel gida iiriinlerin turizm (0guz,2016:323); DME
brosiirlerinde yer almasi.
Kentte yerel yiyeceklerin gliniimiiz kosullarina ve taleplerine hitap
63 i edecek sekilde uyarlanmis olmasi. (Hjalager,2002); (Oguz,2016:323); DM

Kentte yerel yiyeceklerin giiniimiiz kosullarina ve taleplerine
hitap edecek sekilde uyarlanmis olmasi.

(Celik,2013:549);
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Siirdiiriilebilir (yerel, organik ve otantik ) gida tiretimini destekleyici

devlet (merkezi ve yerel yonetimler) politikalarinin varligi.

69 I Siirdiiriilebilir gida (yerel, organik ve otantik ) iiretimini (Xiaomin,2017:62); (Celik,2013:56); DM, SM
destekleyici devlet (merkezi ve/veya yerel yonetim)
politikalarinin varhg.
(UNESCO0,2018); (Xiaomin,2017:62);
: Organik tarim ve 1yi tarim uygulamalarinin yayginlik durumu (et AL Slee)p (e, 1ipeLefiines
[ 2 Organik tarim lamalarinin mhk durum 0@ R AN e - Db
ga a uygulamaia yaye urumdg. (Celik,2013:550); (Durlu Ozkaya vd.,
2013:15,20);
CittaSlowvb akimlar ¢ercevesinde ¢evreye duyarli SlowFood (Berg ve Sevon,2015:5,6); (Bakir,2018:37);
71 A | hareketlerinin varlig (Durlu Ozkaya vd., 2013:15); DM
Kentte cevreye duyarh "SlowFood" hareketlerinin varhgi. (Smith ve Xia0,2008:290);
72 [ad |GDO'u iiriinleri kullanmayan bir mutfak kiiltiiriinii varlig (Xiaomin,2017:62); 10
73 fad Kentte/ Destinasyonda yiyecek tedarikgileri ve restoranlarin kalite (Oguz,2016:323); (Hoscan,vd.2016:71); DM.DMKa
d standartlarini belirleyen ve denetleyen kurumlarin varlig (Smith ve Xia0,2008:290); ’
74 fad Gele{leksel mutfaklari ve isletmeleri destekleyen devlet fonlarinin (Xiaomin,2017:62): DM
varlig
. (Karakulak,2016:109); (Ozleyen ve
75 Jaa | Kentteki Cografi isaretli gastronomik tiriinlerinin varligi ve sayisi Tepeci,2017:148); DM
(Bakir,2018:43,46); (Caliskan,2013:46);
76 lad | Ev tipi yemek kiiltiiriiniin siirdiiriilmesi (Akdag ve Uziilmez,2017:302); DM
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Kentte, yemek iizerine Mesleki Egitim (Ascilik, Turizm vb.)

Okullariin varligi. (HJ. alagc?r,ZOOZ); (08uz,2016:337); MV,
77 A . oo é g (Xiaomin,2017:62); DMD
Kentte, gastronomi alaninda egitim veren “Mesleki Egitim (Smith ve Xia0.2008:290):
Okullarmin” (Ciraklik Okulu, Meslek Lisesi vb) varhigi. ’ ' ’
Orta dereceli (Asgilik ML) okullarin ders programlarinda Yemek
: kiiltiirti ve Mutfak sanatlar1 dersleininvarlig -
78 fuz |Orta dereceli (Ascilik, Turizm Meslek Lisesi vb.) okullarin ders | (Xiaomin,2017:62); (Aydin,2015:165); MV, DMD
programlarinda Yoresel Yemek kiiltiirii ve Mutfak sanatlar
derslerinin varhga.
@sglhk, Gastronomi ve Mutfak sanatlar1 alaninda egitim veren
79 A Onlisans, Lisans Programlarinin varligi (Oguz,2016:337); (Xiaomin,2017:62);
Kentte, As(;ll_l_k, Gastronomi ve Mutfak sanatlar1 alaninda (Ozleyen ve Tepeci,2017:148); DM, SM
egitim veren On lisans, Lisans Programlarinin varhgi.
Ascilik, Gastronomi ve Mutfak sanatlari alaninda egitim veren
S;:Eff:;s’dI;Z?;SiIE;O\%;??}frmda’ Yoresel Yemek kiiltiirii ve Mutfak (Ouz,2016:337); (Xiaomin,2017:62);
80 A yargl. - o : (Aydin,2015:165); (Aslan, Giineren ve Coban, | DM, SM
Kentte, gastronomi alaninda egitim veren on lisans, lisans 2014:10):
Programlarinda, “Kentin Mutfak kiiltiirii” ile ilgili derslerin T
varhg.
Yoresel mutfak ve yemek pisirme iizerine Arastirma Enstitiilerinin
]1 A varligi. (Xiaomin,2017:62); (Demir,2019:112); DM, DMD

Kente gastronomi alaninda faaliyet gosteren “Arastirma
Enstitiilerinin” varhgi.

(Hoscan,vd.2016:66); (Lera,2012:120);
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Kentte, yoresel mutfak ve yemek kiiltiirii izerine basil1 kitap ve

(0guz,2016:338); (Xiaomin,2017:62);
(Hoscan,vd.2016:71); (Okumus ve

22 i dergilerin varligi. Cetin,2018:345); ) gﬁb
Kente 6zgii mutfak kiiltiirii iizerine basili kitap ve dergilerin (Bakir,2018:100); (Ozmen,2019:49);
varhg. (Celik,2013:547);
(Aslan, Giineren ve Coban, 2014:9);
(Hjalager,2002); (Oguz,2016:323,335);
. e - (Xiaomin,2017:62); DM,
83 I2 Iéentttte, C“:e(istortloml MElzl\(/a[s.}mn-Xar-hgl. e (Gorkemli,2012:147); (Ozleyen ve DMD
entte, ~Lrastronomi Auzest-nin variigl. Tepeci,2017:148); (Demir,2019:113);
(Smith ve Xia0,2008:290);
Kentte turistlere yonelik yoresel yemekleri pisirme kurslarinin (Hjalager,2002); (Oguz,2016:323);
g % N DM,
34 iy varlig1. (Ozmen,2019:48); (Aslan, Giineren ve Coban, DMD
Kentte turistlere yonelik yoresel yemekleri pisirme kurslarinin | 2014:9);
varhgi. (Celik,2013:547);
Kentte yerel gastronomi iizerine yazilmis akademik calisma ve
85 i tezlerin varlig1. (Hjalager,2002); (Oguz,2016:323); DM,
Kentte yerel gastronomi iizerine yazilmis akademik (Celik,2013:230); (Bakir,2018:100,104); DMD

calismalarin varhg.

186




Gastronomiye iligkin, calistay, kongre ve sempozyum gibi bilimsel

86 | 10 Iz etkinliklerin varlig. (Demir,2019:112); (Lera,2012:120); ; gﬁb
Kentte, gastronomiye iliskin bilimsel etkinliklerin varhg.
87 | 1 fad Kentte, Yoresel Mutfak Kiiltiirii iizerine ArGe yapan Enstitiilerin (Hjalager,2002); (Oguz,2016:323); X; DM
& varligi (Xiaomin,2017:62); (Demir,2019:113);
g8 | 2 fad Mutfak (Gastronomi ve Mutfak Sanatlari) Egitimi veren (Xiaomin,2017:62); (Lai, Khoo-Lattimore ve | DM,
a Enstitiilerin varlig1 ve Sayisi Wang,2017;241); DMD
39 | 3 fud Kentte, Yemek, }Koresel Mutfak Kiiltiiri ile ilgili Mutfak Sanat (Xiaomin,2017:62): MV, DMD
Okullarinn varlig
(Hjalager,2002); (Oguz,2016:323);
(Ozsezgin,2019:70);
(Yazicioglu vd., 2017:365); (Kocabas, DMD, DI,
90 | 1 A Kentteki turizm belgeli konaklama tesislerinin varligi. 2019:81); (Dinler,2019:58); DMKa

Kentteki turizm belgeli konaklama tesislerinin varhg.

(Uzun,2018:110); (Drugan,2014:102);
(Bilgeoglu,2019:82); (i¢62,2013:213);
(Verissimo,vd.2017:5); (Tsaur, Yen ve Yan,
2016:1319);

187




Kentin kolay ulasim ve lojistik imkanlarina sahip olmasi.

(]?inler,2019:58); (Gokkaya,2019:65);
(Ozsezgin,2019:70); (Demir,2019:128);
(Drugan,2014:102);

91 A . W A . (Bilgeoglu,2019:82); (Dayang Kitay ve Di
Kentin kolay ulasim ve lojistik imkanlarina sahip olmasi. Topal:2019:386); (Aydin,2015:162);
(Verissimo,vd.2017:5) ; (Kilichan ve Kosker,
2015:107); (Bianchi, vd., 2013:219) ;
Kentte Turizm danisma ve tanitim biirolarinin varligt. . cor. . O
02 A Kentte Turizm danisma ve tanitim biirolarinin varhgi. WEEAIERITY  (CreemiaNEEIl; bM
93 iy [l AT L (Demir,2019:120-173); bM
Kentin huzurlu ve giivenli olmasi.
94 [ad |Kentte/ Destinasyonda tarimsal iiretim alanlarnin turizme agilmasi | (Oguz,2016:239); DM
(Nebioglu,2017:48); (Adanur,2019:8);
: (Ozsezgin,2019:70); (Bilgeoglu,2019:82);
95 Jad | Kentin eski bir tarihe ve varhklara sahip olmasi (Ayd1n,2015: 162); Di, DMD
(I¢62,2013:213); (Tsaur, Yen ve Yan,
2016:1319);
: e . eres . (Nebioglu,2017:48); (Adanur,2019:8); :
96 Jad | Kentin kiiltiirel ve etnik cesitlilige sahip olmasi i, Ve v S, 20IEIEIC)y DI, DMD
97 [ad | Kentin farkli medeniyetlere ev sahipligi yapmis olmasi (Adanur,2019:8) Di, DMD
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Kentteki gastronomik lezzet ve isletmelerden memnuniyet durumu

(Haliloglu,2019:24,97); (Kim,2019:82);

98 Tuz . . ; (1¢62,2013:220); (Vinh, Nga, ve Nguyen, MS
Kentteki gastronomik lezzetlerden memnuniyet durumu. 2017:362); (Goyniigen,2011:135);
(Haliloglu,2019:97); (Dinler,2019:59);
(Kim,2019:82);;
Kentteki gastronomik isletmeleri ve yoresel lezzetlerin (I¢62,2013:298); (Bianchi, vd., 2013:219);
99 i arkadas/yakin ¢evreye tavsiye durumu (Abbasi, Roosta ve Nourbakhsh,2014:521); MS
Y2 | Kentteki gastronomik isletmeleri veya yoresel lezzetleri (Verissimo,vd.2017:5); (Vinh, Nga, ve
arkadas/yakin ¢evreye tavsiye etme durumu. Nguyen, 2017:364);
(Kilichan ve Kosgker, 2015:107);
(Cakir,2017:123) ; (Kocabas, 2019:84);
(Kim,2019:82); (1¢62,2013:298); (Bianchi, vd.,
. . ... . 2013:219); (Abbasi, Roosta ve
' ie;lgl i%if;ﬁ;l)?hn;lk zenginlik, lezzetler nedeniyle tekrar Nourbakhsh.2014:521);
100 fuz Y . o : (Verissimo,vd.2017:5); (Kilighan ve Kosker, |MS, DMDy
Kentin gastronomik zenginlik ve lezzetler nedeniyle tekrar ) ) o PN
d imlenebilmesi 2015:107); (Haliloglu,2019:97);
eneyimlenebilmesi. (Cakir,2017:123) ;
(Kocabas, 2019:84);
101 [ad |Kentin sundugu gastronomik iirlin ve hizmetler beklentileri karsilar | (Haliloglu,2019:96) MS, DMD
102 lad |Kentin gastronomik isletmeleri ve lezzetleri zevk keyif verir (Haliloglu,2019:97) MS, Gi
103 [ad | Kent gastronomik amagl ziyaret igin dncelikli tercihdir e, ZUIHAYS (Dl e ANBESR) DMD, MS

(Kim,2019:81);
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Kent halkinin yardimseverlik, misafiperverlik ve kibarlig1 (olumlu

(Kocabas, 2019:81); (Dinler,2019:58);
(Uzun,2018:109); (Celik,2013:556);

104 A tutum ve davranislar) (Bilgeoglu,2019:82); (Aydin,2015:162); Di
Kent halkinin ziyaretgilere karsi, yardimsever, misafirperver ve | (I¢6z,2013:213);
kibar (olumlu tutum ve davranislari) olmasa. (Martin, vd.,2018:2013); (Lai, Khoo-Lattimore
ve Wang,2017;241);
Kentte Turistlere yonelik gelismis Rehber kaynagi ve Rehberlik
105 A (yerel yemek kiiltiirii izerine) hizmetlerinin varlig1. (Ozsezgin,2019:70); (Caliskan,2013:46); Di. DMD
Kente 6zgii mutfak kiiltiiriinii ziyaretgilere tanitabilecek (Aslan, Glineren ve Coban, 2014:10); ’
rehberlik hizmetlerinin varhg.
S:S;zovrigﬁﬂ\faiﬁ}j?ﬂlhgl ve farkindaligi olan yetismis insan (Ozden,2013:41); (Ozleyen ve
106 A ynag sl o 9 . e Tepeci,2017:148); (Dayang Kitay ve DM, DMD
Kentte gastronomi duyarhhgi ve farkindahigi olan yetismis insan . . !
o o Topal:2019:399);
kaynaginin varhgi.
: (Ozsezgin,2019:81); (Lai, Khoo-Lattimore ve
107 JTad |Kent sakinleri dost ve sicakkanlidir Wang,2017;241); (Tsaur, Yen ve Yan, DMI

2016:1319);
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Tablo Agiklamalar1:
a. Durum kolonu: A- Aktif, Iad - iptal (arastirmaci ve damsman), luz - iptal (Uzman degerlendirmesi sonras), il-iptal (Pilot uygulama sonrast),

I2- Iptal (Gergek uygulama sonrast).

b. Ifadeler kolonu: ifadelerdeki ilk ciimle, madde havuzu olusturulmasi sonrasi, (varsa) ikinci koyu yazili ciimle “Uzman
degerlendirmeleri” sonrasi olugturulmustur.
c. Iliskili Kavramlar kolonu: Kisaltmalarin agiklamalari, “Simgeler ve Kisaltmalar Listesi” boliimiinden bulunabilir.

d. Gsr: Genel sira numarasin gostermektedir.
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EK 3: Uzman Degerlendirme Formu

UZMAN DEGERLENDIRME FORMU

Degerli Katilimei,

“Sehirlerin Gastronomik Markalasmas1 Olcegi”nin gelistirilmesini amaglayan bir
calisma yapiyorum. S0z konusu Olcek gelistirme calismasinda, “Sehirlerinin Gastronomik
Markalagmasi™na yonelik boyutlar ve ilgili maddeleri bulunmaktadir. Gastronomik
zenginliklere sahip kentlerin markalagsmasi i¢in hangi 6zellik ve kriterlere sahip olmasi
gerektigi arastirilmaktadir. Olgegin alan yazin taramasit ve madde yazimi siireci
tamamlanmistir. Bu arastirma igerisinde 6l¢gme aracinin 7°li likert tipi derecelendirme
dlgegi olmasi dngdriilmiistiir [(1) Cok Onemli, (2) Olduk¢a Onemli, (3) Onemli, (4) Fikrim
Yok, (5) Onemsiz, (6) Olduk¢a Onemsiz, (7) Cok Onemsiz]. Calisma cercevesinde, siz
degerli katilimcilarin uzman gorlisiiniin alimmasi i¢in “Uzman Degerlendirme Formu”
hazirlanmistir. Form i¢indeki maddeleri, agagida belirtilen hususlara gore degerlendirmeniz

talep edilmektedir.

a. Herkes i¢in ayni anlami ifade ediyor mu?
b. Birbiriyle ortiisen maddeler var mi1?

c. Boliinmesi gereken maddeler var m1?

Maddelere iliskin incelemenizi form {izerinde yer alan “Kullanim1 Uygun Degil”,
“Kullanim1 Diizenlenerek Uygun” veya “Kullannomi Uygun” segeneklerinden birini
isaretleyerek belirtiniz. “Kullanimi1 Uygun Degil” veya “Kullanimi Diizenlenerek Uygun”

seceneklerinden birini segtiyseniz, liitfen goriis ve onerilerinizi de ekleyiniz. Ayrica, 6lgek

192



maddeleri arasinda yer almayan ancak eklenmesini gerekli gordiigiiniiz maddeler varsa, her
boyutun altindaki Ek kismimna yazabilirsiniz. Olgekteki maddeler, sizlerin gériisleri

dogrultusunda gerekli giincellemeleri takiben uygulamaya sunulacaktir.

Degerli goriis, oneri ve katkilariniz i¢in ¢ok tesekkiir ederim. Saygilarimla.

Aragtirmaci;

Hakan Giileg

Baskent Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Boliimii
Yiiksek Lisans Ogrencisi

gulec_hakan @yahoo.ca
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Danigman;

Doc. Dr. Ismail Tokmak
Baskent Universitesi,
Giizel Sanatlar, Tasarim ve
Mimarlik Fakiiltesi,

06790 Etimesgut, Ankara
0312 246 6718

itokmak @baskent.edu.tr



Boyutlar
( Sehirlerin
Gastronomik
Markalasma
s1 Olgegi )

Uzman Goriisii

TouoJ)ses) STsIfdL) IPAIOX °|

g
5, E
SERE E | g
Maddeler =s|IgE| B Zortly ve
OE|eE| = Oneriler
e 55| &
&= g = 2
= )
B £
= =
=
1 |[Restoran, Yoresel Mutfak ve Gida mekanlarinin varligi.
2 | Kent icinde gida mekanlarmna erisim kolaylig:.
3 | Kent sakinlerinin digarida yeme-igme aliskanligi.
Yoresel gidanin; turizm, tarim, ticaret ve bilgi
4 teknolojileriyle (bu sektdrlerden en az biriyle) gelismis
endiistriyel baginin varlig1.
5 | Kentteki restoranlarin taninmisligl/ imaji.
6 Kentte Zengin Mutfak Kiiltiiriiniin (gastronomik
zenginliklerin) varlig.
7 Kentteki yiyecek-i¢ecek isletmelerinin zengin ve 6zgiin
yoresel lezzetlere sahip olmasi.
Kentinin yiyecek-icecek (restoran, esnaf lokantasi vb)
8 |isletmelerinin 6zgiinliigii ve ilgi ¢ekici, egzotik
atmosferinin varlig1.
9 Kente gelen turistlerin ilk ugradiklar1 yerlerin; restoran,
yiyecek-igecek isletmeleri olmasi.
10 Kentteki gida iirlinlerinin,yiyecek-igeceklerin
hikayelerinin varlig1 ve zenginligi.
11 | Kentte gastronomi tur ve rotalarmin varligi.
Kentte, Gastronomi iizerine ¢alisan Dernekler,
12 , <
STK'larin varlig1.
13 | Kentin zengin kiiltiir, inanis ve degerlere sahip olmasi.
L | S neri Maddeler
Ek
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Boyutlar
( Sehirlerin
Gastronomik
Markalasm
as1 Olgegi )

Uzman Goriisii

JUNI() PIDX BPIEPBPINIA PSHIUIPD T

g
e %, E
Maddeler ; E|% & | 2 |Goriisve Oneriler
ZE|oE | &
e e
= =
=
1 | Yoreye 6zgii gida tiriinlerinin varlig.
2 | Yoreye 6zgii gida iiriinlerinin ¢esitliligi.
3 Yoreye 6zgii yemek regetelerinin ve lezzetlerin
varlig1.
4 | Gastronomik triinlerin kent ¢ekiciligine etkisi.
5 | Kentteki yerel tiriinlerin marka varligi.
6 Ziyaretgilerin kentteki yiyecek-igecek deneyiminden
keyif almasi
7 | Kentteki yoresel iiriinlerin, kentin tanitimimdaki rolii.
3 Kent i¢gin hazirlanmis hatira ve hediyelik gastronomik
tiriinlerin orijinal ve 6zgiin olmasi.
9 Yore mutfagi yiyecek-igecek envanterinin (yoresel
iirtin haritas1) varligi.
10 Kentin ilk olarak zengin yemek kiiltiirii ile akla
gelmesi.
11 Kentin tanitim ve markalagmasinda Cografi isaretli
gastronomikiiriinlerin varlig1.
2- | Gneri Maddeler
Ek
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Uzman Goriisii

=
Boyutlar E 5
( Sehirlerin = RE R =
Gastronomik Ué .== g ::: = ..
Markalasm Maddeler ; § = § g Gériis ve Oneriler
as1 Olgegi ) 2 B :‘ | =
=7 S o)
o s
=
1 | Yéreye Ozgii pisirme ydntemlerinin varlig1.
2 Kentteki yerel iirlinlerin sunum tarzlari (estetik,
hijyen, 6zgiin deneyim, paketleme vb. den en az biri).
o @
(’a = E? 3 | Yoresel mutfak ekipmanlariin varligi ve gesitliligi.
S S5
S8 |3,
-~ Oneri Maddeler
) @ Ek
= e
1 | Yerel Koylii pazarlarimin varligi.
Geleneksel pisirme tekniklerinde yoresel iiriinlerin
Q 2
2 kullanilmasi.
= °N
o |3 |E da tireten isletmelerin varlig
=S v yapimi gida tireten isletmelerin varligi.
5 o
=
v ..
s & 4. Oneri Maddeler
N @»n Ek
& @
: P
o
=

196




Uzman Goriisii

)
Boyutlar E 5
( Sehirlerin F‘f AT g
Gastronomik s == = = ..
Markalasm Maddeler ; g ;. g = Goriis ve Oneriler
as1 Olgegi ) 2 2 z g =
=T | us
= =
=
1 Kentte, Gastronomi Festivallerinin / Fuarlarin varlig
ve gesitliligi.
2 | Kentte, Yemek, Sef Yarigmalarinin varligi.
9
p Mutfak (yeme-igme) ile ilgili etkinlik, tanitim,
Q 3| e o -
S gosteri ve aktivitelerin (en az birinin) varlig.
-
S 4 Kentte turistlere yonelik yerel {irtinleri tanitma
g cabasinin varlig1.
=
= 5 Kente 6zel gastronomik logonun/semboliin ve
= sloganin (en az birinin) varligt.
&
a 6 Kentin gastronomik {iriinlerini tanitan web sitesinin
E ve sosyal medya kanallarinin varligi.
? 7 Kentin gastronomik iiriinlerini igeren seyahat,tanitim
= brosiirlerin varlig1.
<
& 3 Ulus{aram Mutfak degisim programlari ile tanitimin
3‘ varligi.
Solpn
Ek Oneri Maddeler
1 Duyusal analizi (standart) yapilms yoresel yiyecek-
igecek tiretimi .
) Kentteki yerel gida iirtinlerin sunum ve servis
kalitesi.
@ . . . . .
.UJ 3 Kentte sertifikal kaliteli yerel gida iiriinlerin turizm
£ brosiirlerinde yer almasi.
=9
=5 4 Kentte yerel yiyeceklerin giiniimiiz kosullarina ve
£: taleplerine hitap edecek sekilde uyarlanmis olmasi.
o
g Siirdiiriilebilir (yerel, organik ve otantik ) gida
= 5 |iretimini destekleyici devlet (merkezi ve yerel
:s yonetimler) politikalarinin varligi .
'1 6 Organik tarim ve iyi tarim uygulamalarinin yayginlik
durumu.
o
g- 7 CittaSlowvb akimlar ¢ercevesinde ¢evreye duyarlt
SlowFood hareketlerinin varligi.
6. | ®neri Maddeler
Ek
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Boyutlar
(Sehirlerin
Gastronomik
Markalasma
s1 Olgegi )

Maddeler

Uzman Goriisii

1183 und4n
uruenyg

ungA) YIoud[uazn(q

Goriis ve Oneriler

e ny|
ungA) ruruenyy

Te[eNI[0g 9A WHIFH IWOUonses) °

Kentte, Yemek iizerine Mesleki Egitim (Ascilik,

! Turizm vb.) Okullarinin varlig.

Orta dereceli (Ascilik, Turizm Meslek Lisesi vb.)

2 | okullarin ders programlarinda Yoresel Yemek kiiltiirti
ve Mutfak sanatlar1 derslerinin varlig.

3 Ascilik, Gastronomi ve Mutfak sanatlar1 alaninda
egitim veren Onlisans, Lisans Programlarinin varligi.
Aseilik, Gastronomi ve Mutfak sanatlari alaninda

4 | egitim veren Onlisans, Lisans Programlarinda, Y oresel
Yemek kiiltiirti ve Mutfak sanatlar1 derslerinin varligi.

5 Yoresel mutfak ve yemek pisirme lizerine Arastirma
Enstitiilerinin varligi.

6 Kentte, yoresel mutfak ve yemek kiiltiirii izerine
basili kitap ve dergilerin varlig1.

7 | Kentte, Gastonomi Miizesinin varlig1.

3 Kentte turistlere yonelik yoresel yemekleri pigirme
kurslarinin varligi.

9 Kentte yerel gastronomi {izerine yazilmis akademik
caligma ve tezlerin varligi.

10 Gastronomiye iliskin, calistay, kongre ve sempozyum
gibi bilimsel etkinliklerin varlig1.

7+ | Oneri Maddeler

Ek
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Uzman Goriisii

)
Boyutlar S 5
s (= e =5
( Sehirlerin S % = 5
Gastronomik T E = £l E Goriis ve
Markalasmas Maddeler ; 5 |48 2 Oneriler
Olcegi ) & B z 5 5
= 0
|5
=
1 | Kentteki turizm belgeli konaklama tesislerinin varligi.
2 | Kentin kolay ulasim ve lojistik imkanlarina sahip olmasi.
@
3 | Kentte Turizm danigsma ve tanitim biirolarinin varligi .
= g
s
-
> 4 | Kentin huzurlu ve giivenli olmasi.
g
= N
Z Fk Oneri Maddeler
e 1 | Kentteki gastronomik lezzetlerden memnuniyet durumu.
&
a Kentteki gastronomik isletmeleri veya yoresel lezzetleri
= 2 .
g arkadas/yakin gevreye tavsiye etme durumu.
g Kentin gastronomik zenginlik ve lezzetler nedeniyle
= 3 g g y
= tekrar deneyimlenebilmesi
= ol
; Fk Oneri Maddeler
o
78]
&
(=7
&
=
&
=
1 Kent halkinin yardimseverlik, misafiperverlik ve kibarligi
(olumlu tutum ve davraniglari).
Kentte Turistlere yonelik gelismis Rehber kaynagi ve
2 | Rehberlik (yerel yemek kiiltiirii iizerine) hizmetlerinin
— varlig1.
=
- 3 Gastronomik duyarliligi ve farkindaligi olan yetismis
2 insan kaynaginin varlig1.
= 10-1 6 neri Maddeler
Ek
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EK 4: Uzman Degerlendirmeleri Analiz Tablosu

Kent i¢indeki yiyecek-igecek isletmelerine erisim kolayligi

Yoresel gidanin; turizm, tarim, ticaret ve bilgi
teknolojileriyle (bu sektorlerden en az biriyle) gelismis
endiistriyel baginin varlig1.

Kentte Zengin Mutfak Kiiltiiriiniin (gastronomik
zenginliklerin) varlig.

Kentinin yiyecek-igecek isletmelerinin 6zgiinligi ve ilgi
¢ekici atmosferinin varligi.

Kentteki yoresel yiyecek ve iceceklerin hikayelerinin
varlig1

Kentte, Gastronomi iizerine ¢alisan Sivil Toplum
Kuruluslarinin (STK) varlig.

1,000

1,000

1,000

0,900

200

1,000

0,900

0,900




B2 | Geleneksel Mutfaklarda Yerel Uriinler 1011|1213 |14 |15(16|17 |18 |19 |20 | iGO |Sonuc
1 Kente 6zgii gida triinlerinin varlig. U|U uju|lD|U|U|U|D|U|U|U|D]|1000| U
2 Kente 6zgii gida iirlinlerinin gesitliligi. UD| U ulu|D|D|U|U|D|U|U D (0,800 U
3 Kente 6zgii yemek recetelerinin varligi. DU uU|U|lD|D|U|U|D|U|U|D]|U]/|IL00l U
4 Gastronomik iiriinlerin kent ¢ekiciligine etkisi. UD| U up|D|D|U|U|U|D|U|U|U]|U]|0800 U
5 Kentte markalasmis yerel tirtinlerin varlig U |D vuju|lD|U|U|U|D|D|(D|U|U]/LOOl U
6 lelzllzr:lttg:llerln kentteki yiyecek-icecek deneyiminden keyif u lup w|p|p|lulululplu|ulul|uloso| U
7 Kente 6zgii gida iriinlerinin, kentin tanittiminda etkin rol i | vlul|p|p|ulw|p|lu|u|lul|uloso| U
almasi.
3 Kentin tam.tlrin"i(;in.hazq.l.anan haflra"ve hediyelik ulu ulp|p|p|lulu|p|ululululiool U
gastronomik {iriinlerin orijinal ve 6zgiin olmasi.
9 Kegt mutfagi ?llyecek-lgecek envanterinin (yoresel tiriin a5 | W@ vlv|ulp|ulul|p|ululululton| U
haritas) varlig.
10 | Kentin ilk olarak zengin mutfak kiiltiirii ile akla gelmesi. UuD| U ulu|D|D|U|U|D|U|U|U|U/|090| U
1 Kentin tan%ur? ve mgrkalasx?asmda Cografi Isaretli 3 | @ vluvlp|ulululp|lululululoso| u
gastronomik iiriinlerin varlig.
B3 | Geleneksel Mutfak Uygulamalari 4|5 10 (111213 |14 | 15|16 (17|18 |19 | 20 | IGO | Sonug
1 Kente Ozgii pisirme yontemlerinin varlig:. 8] ulu|Uu|Uu|U|U|D|U|U|U|U]/[090| U
) {(en}tekl yerf?l iiriinlerin sunum tarzlart (jcs.tetlk, hijyen, ulu ulp|plulululp|lululululoso|l U
0zgilin deneyim ve paketlemeden en az biri).
3 Kente 6zgii mutfak ekipmanlarmin varhigi ve gesitliligi. U|U ulu|Uu|Uu|U|U|D|U|U|U|U]|090| U
B4 | Geleneksel Gida Uriin Pazarlar 4 |5 10 11|12 (13|14 15|16 |17 |18 |19 |20 | IGO |Sonu¢
1 Yerel Koylii pazarlarmin varhigi. U u|U|lD|U|U|U|D|U|U|U|U]|LIO0| U
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Kente 6zgii yemeklerin pisirilmesinde yoresel tiriinlerin

2 D UD|UD| U vu|ju|DbD|D|U|U|U|D|U|U|U]|U]O0800
kullanilmas1 ’

3 Ev yapim1 gida iireten igletmelerin varligi. U Uu|lU]|U uj(uU|U|D|U|U|U|D|U|U|U|U/[L1000| U

B5 | Gastronomik Tamitim Faaliyetleri 2 4 5|6 9 |10 (11 (12|13 |14|15|16 (17|18 |19 |20 | IGO |Sonug

1 Ker.ltt'e2 Eiastronorm Festivallerinin / Fuarlarin varligi ve o 5 | vlviv|plulul|lulp|u|lul|ululosml w
cesitliligi. :

2 Kentte, Yemek Yarigmalarinin varligi. U U | U |UD U|U|D|D|D|U|U|D|U|U|U|UI0900| U

3 Mu.tf?k (y?me-u;me) .1l'e 1‘lg111 etklflllk, tanitim, gosteri ve U u lun| u wl|v|u|lwl|lw|uv|lv|p|u|lwl|luluvloso| up
aktivitelerin (en az birinin) varhgi. ?

4 KentEe turistlere yonelik yerel {iriinleri tanitma ¢abasinin U wl bl u vlulp|w|uv|v|lulp|ulu|ul|uloso| U
varlig1.

5 Ken'.ce' o'zel gastrvonomlk logonun/semboliin ve sloganin (en . 5w w vlvlululp|ululp|lululu|ulioon| U
az birinin) varlig1.

6 Kentin gastronomik iiriinlerini tanitan erb sitelerinin U ulplu vlv|v|lululululp|ulb|uw|uloso| U
ve/veya sosyal medya kanallarinin varlig.

7 Keptm tz%mtlm brostirlerinde gastronomik unsurlara yer . 5w w vluvlulp|p|ululp|lululu|ulion| U
verilmesi .

8 Uluslflr arasit Mutfak degisim programlari ile tanitimin UD o lupl © vlu|ulw|uv|uv|u|p|lu|u|ul|uloeze| U
varhgi.

B6 | Siirdiiriilebilir Yerel Gida 2 4 | 5|6 9 |10 (11 (12|13 |14|15|16 |17 | 18|19 |20 | IGO |Sonug

1 !)uyusa.l.l an‘all.u (standart) yapilmis yoresel yiyecek- b » |up|up vluw|u|p|p|u|p|p|ulw|ul|ulose| up
icecek iiretimi.

2 Kentteki yerel gida iirtinlerin sunum ve servis kalitesi. UD D |UD| U u|lubD|Uu|D|D|U|U|D|U|U|U]|U]|0700| U

3 Kent}e Sel.‘tlﬁkall kaliteli yerel gida iiriinlerin turizm UD vl ulu vlv|luvlp|ulululp|lululu|vulosge| U
brosiirlerinde yer almasi. ’

4 Kentte yerel yiyeceklerin giiniimiiz kosullarina ve U 9 sl w plululp|p|u|lu|p|u|lul|ul|ul|oson| U

taleplerine hitap edecek sekilde uyarlanmis olmasi.
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Stirdiiriilebilir gida (yerel, organik ve otantik ) iiretimini

5 destekleyici devlet (merkezi ve/veya yerel yonetimler) U D vu|lu|D|U|U|U|D|U|U|U|U]|LO00| U
politikalarimin varligt .

6 Organik tarim uygulamalarinin yayginlik durumu. UD D u|ju|lU|D|U|U|[D|U|U]|U]/|U]0900

7 Kentte ¢evreye duyarlt SlowFood hareketlerinin varligi. U D ulu|Uu|D|U|U|D|U|U]|U]|U/|1000

B7 | Gastronomik Egitimi ve Politikalar 4 7 10 (11|12 |13 (1415|1617 |18 |19 | 20 | iGO |Sonug

Kentte, gastronomi alaninda egitim veren Mesleki Egitim

! Okullarinin (Ciraklik Okulu, Meslek Lisesi vb) varligi. up P UUupp b uub U Uy ugu0800) U
Orta dereceli (Ascilik, Turizm Meslek Lisesi vb.)

2 okullarin ders programlarinda Yoresel Yemek Kiiltiirii D uD vu|u|UpD|U|U|D U|U|U|U/ 080 U
ve Mutfak sanatlar1 derslerinin varhgi.

3 Kve‘n‘tte A$9111.1.<, Qastrongml ve Mutfak sanatlari alz}nmda U b vliuvlpolplululplululululionl U
egitim veren Onlisans, Lisans Programlarinin varligi. ’
Kentte, Gastronomi alaninda egitim veren Onlisans, Lisans

4 Programlarinda, Kentin Mutfak kiiltiirii ile ilgili derslerin UD D uU|jU|lD|D|U|U|D|U|U|U]|U/|090 U
varlig1.

5 Kent.e. .gasFr(?noml awlamnda faaliyet gosteren Arastirma U U vlivlulplululplululululionl U
Enstitiilerinin varligi. ’

6 Kent? 0zgii mutfak kiiltiirii iizerine basili kitap ve dergilerin g 5 vluvlp|ulu|lulp|ulu|ululioon| U
varlig1.

7 Kentte, Gastonomi Miizesinin varlig1. U U ulu|U|U|U|U|D|DJ|U|U]|U/IL000 U

8 Kentte turlstlerevyonehk yoresel yemekleri pisirme . . vlvlulp|lululp|ululululionl U
kurslarmin varligr. ’

9 Kentte yerel gastrf)noml iizerine yazilmis akademik U U vlu|plw|u|ulp|lu|ulululoso| U
caligmalarin varligi.

10 | Kentte, gastronomiye iliskin bilimsel etkinliklerin varligi. U D u|ju|lU|Uu|jU|U|D|U|U|U]|U/|100 U
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B8 | Kent Altyapisi 7 10 11|12 (13|14 (15|16 |17 |18 |19 |20 | IGO |Sonu¢
1 Kentteki turizm belgeli konaklama tesislerinin varligi. U Uu|U D D(U|U|U|U|U|U|D|U|U|U|U/1000| U
2 Kentin kolay ulasim ve lojistik imkanlarina sahip olmasi. U U|U D vu|lu|Uuju|lUu|jUu|lU|D|U|D|U|U/|1000| U
3 Kentte Turizm danigma ve tanitim biirolarinin varlig: . U U |U U vu|lu|lu|Uu|Uu|U|lU|D|U|U|U|U/L1000| U
4 Kentin huzurlu ve giivenli olmasi. U U |UD UD UD|U|B|U|U|U|U|D|U|UD|UD|U/|0400f UD
B9 | Gastronomik Marka Sadakati 2 4 |5 7 9 (10|11 |12 |13|14|15|16|17 | 18|19 |20 | iGO | Sonug
1 Kentteki gastronomik lezzetlerden memnuniyet D vlu D vlu|lululp|u|p|p|u|u|ululosn| U
durumu.
2 Kentteki gastronomik isletlineleri veya yoresel lezzetleri Ub ulu Ub vlv|iv|iuvlp|lulplp|lulu|ululose U
arkadas/yakin cevreye tavsiye etme durumu. ’
3 Kentin gastr?nonnk 'Zellglflllk ve lezzetler nedeniyle b ulu b vlvlvlulp|ulp|p|lululululogew U
tekrar deneyimlenebilmesi. ’
B10 |insan 2 4 |5 7 9 |10 (11 (12|13 |14|15|16 |17 | 18|19 |20 | IGO |Sonug
1 Kent halkinin yardimseverlik, misafirperverlik ve kibarligi U ulu D vlvlivliuvluvulululplululululosol U
(olumlu tutum ve davraniglarr). ’
2 Kente (?zgii_ mutfak.k}'iltﬁrﬁnivi ziyaretgilere tanitabilecek . 9| . vluvlv|iulplululp|lululululionl U
rehberlik hizmetlerinin varlig:. ’
3 Kentte gastr?nomlk duuyarhhgl ve farkindalig1 olan yetismis U ulu UD vlvlu|ulp|ululp|lululululoso|l U
insan kaynaginin varlig1.

: “Kullanimi Uygun”, UD: “Kullanimi1 Uygun Degil”, D:“Kullanim1 Diizenlenerek Uygun”, B: “Bos” .
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EK 5: Pilot (Birinci) Uygulama Anket Formu

BASKENT UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
GASTRONOMIi VE MUTFAK SANATLARI BOLUMU
TEZLI YUKSEK LiSANS PROGRAMI

BIiRINCi UYGULAMA ANKET FORMU

Degerli Katilimei,

Bu ¢alismanin amaci,“Sehirlerin Gastronomik Markalasmasi1 Olgegi nin gelistirilmesi i¢in
veri saglamaktir. Calisma dort boliimden olugmaktadir. Birinci bolim, katilimcinin
demografik bilgilerini, ikinci boliim, gastronomik zenginliklere sahip kentlerin
markalagmasi icin hangi 6zellik ve kriterlere sahip olmasi gerektiginin tespitine yonelik elli
bes maddeyi, tiglincii boliim sehirleri tekrar ziyaret etme niyeti ile ilgili altt maddeyi ve
dordiincii boliim ise gastronomik 6zellikleri ile 6ne ¢ikan sehirler i¢in sehrin soyut imaji
hakkinda algilar1 tespite yonelik yedi maddeyi icermektedir.

Arastirma, sadece akademik amacli olup, elde edilen veriler yiiksek lisans tezinde
kullanilacaktir. Verilerin {i¢iincii kisilerle paylasilmas: veya ticari bir amag¢ igin
kullanilmast s6z konusu degildir. Bu akademik c¢alismanin dogru ve giivenilir sonuglara
ulasabilmesi, ankette yer alan sorulara tam ve dogru cevap vermeniz ile miimkiin olacaktir.
Ankete zaman ayirdiginiz ve katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Saygilarimizla.

Arastirmaci; Damisman;
Hakan Giileg Dog. Dr. Ismail Tokmak
Baskent Universitesi, Baskent Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Glizel Sanatlar, Tasarim ve
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Bolimii Mimarlik Fakiiltesi,
Yiiksek Lisans Ogrencisi 06790 Etimesgut, Ankara
gulec.hakan.tr@gmail.com 0312 246 6718

itokmak @baskent.edu.tr

BOLUM I: DEMOGRAFIK BIiLGILER

Asagidaki ifadelerdeki bogluklari size uygun olan cevaplarla doldurarak, ifadelerin
karsisinda bulunan kutucuklardan kendinize uygun olanim liitfen (X) bi¢ciminde
isaretleyerek belirtiniz.

1. Cinsiyetiniz? [ ] Kadin [ ] Erkek

2. Yasmiz? []18-25 [] 26-35 []36-45

[] 46-55 [] 56-65 [] 66+
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flkogretim [ Lise [] On Lisans
3. Egitim durumunuz?

Lisans [ ] Y.Lisans [ ] Doktora ve iizeri

Akademisyen [ ] Asc [ ] Beslenme Uzm
4. Mesleginiz? Gastronomi Yazari[ | Gurme [ | Kamu Calisam
Konaklama Isletme Yoneticisi [_] Ogrenci
Rehber

Yiyecek Icecek Isletme Yoneticisi

Seyahat Isletme Y®neticisi

O 0O0o0doboodg)nod

[ ] Asgariiicret [ | Asgariiicret- [ | 3001-4500
5. Ortalama aylik geliriniz 3000

(TL) ?
[ 4501-6000 1 6000 +

6. YasadiZmiz Sehir? | e

Adana [] istanbul

7. Daha 6nce ziyaret Afyonkarahisar [ ] Izmir

ettiginiz, Sizce “Gastonomik

Ozellikleri” ile dne ¢ikan Ankara [] Kahramanmaras

sehirler? (birden ¢ok

segebilirsiniz.) Bolu [ ] Kastamonu
Bursa [ ] Kayseri

Diyarbakir [ ] Konya

OO 0O00d000d0ddd

Edirne [ ] Mardin
Erzurum [] Sanliurfa
Gaziantep [] Trabzon
Hatay |:| Van
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BOLUM II:
Asagida yer alan “Sehirlerin Gastronomik Markalasmas1” ile ilgili her ifade i¢in,

onemli bulma derecenizi, karsisinda bulunan kutucuklardan kendinize gore uygun olanina,
liitfen (X) bigiminde isaretleyerek belirtiniz.

- N :E) =
Nl egNI N | =2 | £
A . <2 |22l 2| 55| E |5 | 2
S Sehirlerin Gastronomik Ac¢idan Markalasmasi 8 5|2 5 b5 5 5 g S O
.. =) - :Q
T 1 | s O | O :5 :5 g £ o) é é
o
1 Kentte yer.el. (yores?l) yiyecek-icecek 1 5 3 4 5 6 7
isletmelerinin varligi.
> Kent 1g}ndek1 yiyecek-icecek isletmelerine erigim 1 > 3 4 5 6 7
kolaylig1
3 | Kent sakinlerinin disarida yeme-igme aligkanligi. 1 2 3 4 5 6 7
Yoresel gidanin; turizm, tarim, ticaret ve bilgi
4 | teknolojileriyle (bu sektorlerden en az biriyle) 1 2 3 4 5 6 7
gelismis endiistriyel baginin varligi.
5 Kentteki yf)resel yiyecek-icecek isletmelerinin 1 5 3 4 5 6 7
taninmigligt.
6 KentFe zengin mutfa}< kiiltiiriiniin (gastronomik | ) 3 4 5 6 7
zenginliklerin) varlig1.
7 Kfenttekl ylyecek—lgegek isletmelerinin 6zglin 1 > 3 4 5 6 7
yoresel lezzetlere sahip olmasi.
3 Keptlp yly'e(fek-lg:ecek 1.$1etmeler1n1n Ozgilinligii | ) 3 4 5 6 7
ve ilgi ¢ekiciatmosferininvarligi.
9 Kente ge.len mr{stlerln ug?ak yerlerinin basinda 1 > 3 4 5 6 7
yiyecek-icecek isletmelerinin olmasi.
10 Ker}ttekl }/qresel ylyecek ve igeceklerin | ’ 3 4 5 6 7
hikayelerinin varligi.
11 | Kentte gastronomi tur ve rotalarimm varligi. 1 2 3 4 5 6 7
Kentte, gastronomi lizerine ¢aligan sivil toplum
12 kuruluglarinin (STK) varlig. ! 2 3 4 > 6 7
13 | Kente 6zgili gida iirtinlerinin varlig1. 1 2 3 4 5 6 7
14 | Kente 6zgii gida {irlinlerinin gesitliligi. 1 2 3 4 5 6 7
15 | Kente 6zgili yemek recetelerinin varligi. 1 2 3 4 5 6 7
16 | Gastronomik iiriinlerin kent ¢ekiciligine etkisi. 1 2 3 4 5 6 7
17 | Kentte markalasmus yerel iiriinlerin varligi 1 2 3 4 5 6 7
13 Zlyare?tgl.lerm kent.tekl yiyecek-icecek 1 > 3 4 5 6 7
deneyiminden keyif almasi.
19 Kepte 0zgii gida iriinlerinin, kentin tanitiminda 1 2 3 4 5 6 7
etkin rol almasi.
20 Kentin tam.tlnm} icin h.az1r1.a}r.13r1 hatlnra ve hediyelik 1 ) 3 4 5 6 7
gastronomi iiriinlerinin orijinal ve 6zgiin olmasi.
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e E | =
Slegl| B |EE| =] 2 £
2 | Sehirlerin Gastronomik Agidan Markalasmas1 | % £ | < £ | £ 8 o | E © 2
T T o2 |38l g |88 2 8 | ©
s 4 -4
QO | OO | O %’ % o E Lo}
=
1 Kent mujtfagl ylyecvek-u;ecek envanterinin (yoresel 1 5 3 4 5 6 7
iirtin haritas1) varligi.
2 Kentin '1lk olarak zengin mutfak kiiltiirii ile akla 1 > 3 4 5 6 7
gelmesi.
23 Kentin tan%t{rnﬁve n'la'rkalasnlasmda cografi isaretli 1 ) 3 4 5 6 7
gastronomi tirtinlerinin varligi.
24 | Kente 6zgii pisirme yontemlerinin varlig1. 1 2 3 4 5 6 7
Kentteki yerel {irlinlerin sunum tarzlar: (estetik,
25 | hijyen, 6zgiin deneyim ve paketlemeden en az 1 2 3 4 5 6 7
biri).
26 Kegte? bzgii mutfak ekipmanlarinin varligi ve 1 ) 3 4 5 6 7
cesitliligi.
27 | Kentte yerel koylii pazarlarinin varligi. 1 2 3 4 5 6 7
28 {(eﬂnte ozgi yemeklerin pisirilmesinde yoresel 1 > 3 4 5 6 7
tirtinlerin kullanilmast.
29 | Ev yapimu gida tireten isletmelerin varlig. 1 2 3 4 5 6 7
30 Kent‘fe, gastronomi festivallerinin / fuarlarin 1 ) 3 4 5 6 7
varlig1.
31 | Kentte, yemek yarismalarmin varligi. 1 2 3 4 5 6 7
32 Kentte turlstlerf: yonelik yerel tiriinleri tanitma 1 ’ 3 4 5 6 7
cabasinin varlig1.
33 Kente 6zel gastronomi lczgosunun/sembolunun 1 5 3 4 5 6 7
ve/veya sloganinin varligi.
Kentin gastronomi {iriinlerini tanitan web
34 | sitelerinin ve/veya sosyal medya kanallarinin 1 2 3 4 5 6 7
varlig1.
35 Kentin .tamtl.rn brosiirlerinde gastronomik unsurlara 1 2 3 4 5 6 7
yer verilmesi.
36 Ker'ltte'kl yerel gida iiriinlerin sunum ve servis 1 ’ 3 4 5 6 7
kalitesi.
37 Kentte yerel yiyeceklerin giiniimiiz kosullarina ve 1 2 3 4 5 6 7
taleplerine hitap edecek sekilde uyarlanmis olmasi.
Siirdiiriilebilir gida (yerel, organik ve otantik )
38 | iiretimini destekleyici devlet (merkezi ve/veya 1 2 3 4 5 6 7
yerel yonetim) politikalarinin varligi.
39 | Organik tarim uygulamalarinin yayginlik durumu. 1 2 3 4 5 6 7
40 Kentte ¢evreye duyarlt "SlowFood" hareketlerinin 1 2 3 4 5 6 7

varlig1.
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i E| =
Nl gy ¥ |F 2| = | 2 E
2 | Sehirlerin Gastronomik Ac¢idan Markalasmasi 2 g | =g g | & 5| E | O 2
S |.. 5 5 6 D) g g v s O
2B 751 | RN g | 2 s QO | & | £ =
O | O:0 QO % o | © = [5)
Z 3 (@)
o
Kentte, gastronomi alaninda egitim veren “Mesleki
41 | Egitim Okullarinin” (Ciraklik Okulu, Meslek Lisesi 1 2 3 4 5 6 7
vb) varlig1.
Kentte, Ascilik, Gastronomi ve Mutfak sanatlari
42 | alaninda egitim veren On lisans, Lisans 1 2 3 4 5 6 7
Programlarinin varlig.
Kentte, gastronomi alaninda egitim veren 6n
43 | lisans, lisans Programlarinda, “Kentin Mutfak 1 2 3 4 5 6 7
kiiltiiri” ile ilgili derslerin varlig1.
44 ‘I‘(ente gastronoml..alaplpd’? faah}let gosteren | ) 3 4 5 6 7
Arastirma Enstitiilerinin” varlig1.
45 Kent.e ozgi mu:cfak kdiltiirti iizerine basili kitap ve 1 5 3 4 5 6 7
dergilerin varlig1.
46 | Kentte, “Gastronomi Miizesi”nin varligi. 1 2 3 4 5 6 7
47 Kentte turlstlerevyonehk yoresel yemekleri pisirme 1 5 3 4 5 6 7
kurslarmin varlig.
48 Kentte yerel gastrf)noml lizerine yazilmis akademik 1 > 3 4 5 6 7
¢aligmalarin varligi.
49 Kent‘fe, gastronomiye iliskin bilimsel etkinliklerin 1 5 3 4 5 6 7
varlig.
50 Kent'fekl turizm belgeli konaklama tesislerinin 1 ) 3 4 5 6 7
varlig1.
5] Kentin kolay ulasim ve lojistik imkanlarina sahip 1 > 3 4 5 6 7
olmasi.
50 KentEe Turizm danigma ve tanitim biirolarinin 1 2 3 4 5 6 7
varlig1.
Kent halkinin ziyaretgilere karsi, yardimsever,
53 | misafirperver ve kibar (olumlu tutum ve 1 2 3 4 5 6 7
davranislar1) olmasi.
Kente 6zgii mutfak kiiltiiriinii ziyaretgilere
>4 tanitabilecek rehberlik hizmetlerinin varlig. ! 2 3 4 > 6 7
55 Kentte gastronomi duyarlilig: ve farkindaligi olan 1 2 3 4 5 6 7

yetismis insan kaynaginin varlig1.
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BOLUM III: Sehirleri Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
Asagida yer alan ifadelerle katilimcilarin gastronomikagidan 6ne ¢ikan sehirleri yeniden
ziyaret etme tercihleri belirlenmeye calisilacaktir. Bu kapsamda asagidaki ifadelere katilma
derecenizi daha once ziyaret etmis oldugunuz gastronomik ozellikleri ile 6ne ¢ikan BIR
SEHRI DUSUNEREK (X) ile belirlemeniz 6nem arz etmektedir.

=
S | Ziyaret ettigim, “Gastronomik Ozellikleri” ileéne | = S | 2 | & =g = 5
Q « ) ” LI £ = 2 B2 2lE >
» | ¢1kan...“Ornek”... sehrini z E| E | & =| 2|22
.................................. E| E|IMI|SI¢E
Q Q % ) = =
Z
I | Arkadaslarima ve yakin gevreme tavsiye ederim. 1 2 3 145
2 | Genel anlamda beklentilerimi karsiladi. 1 2 3 41 5
3 | Gelecekteki seyahatlerimde ilk tercihim olur. 1 2 3 41 5
4 |Hakkinda olumlu seyler sdylerim. 1 2 3 41 5
5 | Gelecekte tekrar ziyaret etmek isterim. 1 2 3 145
Bir sonraki deneyimimde benzer baska bir
6 : . . 1 2 3 4|5
destinasyonu ziyaret etmek isterim.

BOLUM IV: Sehrin Soyut imaji Hakkinda Algilar

Asagida yer alan ve daha onceden ziyaret etmis oldugunuz gastronomik 6zellikleri ile 6ne
¢ikan BIR SEHIR ICIN, sehrin soyut imaji hakkinda algilarmiz ile ilgili ifadelere katilma
derecenizi, ifadelerin karsisinda bulunan kutucuklardan kendinize gdre uygun olanina
liitfen (X) bigiminde isaretleyerek belirtiniz.

: 8
. <L g g g g = 9 g
5 Ziyaret ettigim, “Gastro.nomik Ozellikleri” ile 6ne | =4 ‘g ‘g S é\ g 2 g
S |eikan...“Ornek”... sehri SE| E |E2 _E‘ = _%‘
$= = |93 3 43
1 | Sakindir. 1 2 3 4 5
2 | Ucuzdur. 1 2 3 4 5
3 | Temizdir. 1 2 3 4 | 5
4 | Glivenlidir. 1 2 3 4 | 5
5 | Geligmistir. 1 2 3 4 |5
6 | Moderndir. 1 2 3 4 | 5
7 | Diga agiktir. 1 2 3 4 5
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EK 6: Temel (ikinci) Uygulama Anket Formu

BASKENT UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
GASTRONOMIi VE MUTFAK SANATLARI BOLUMU
TEZLI YUKSEK LiSANS PROGRAMI

UYGULAMA ANKET FORMU

Degerli Katilimet,

Bu ¢alismanin amaci,“Sehirlerin Gastronomik Markalasmas1 Olgegi nin gelistirilmesi igin
veri saglamaktir. Calisma dort bolimden olusmaktadir. Birinci boliim, katilimcinin
demografik bilgilerini, ikinci bolim, gastronomik zenginliklere sahip kentlerin
markalagmasi i¢in hangi 6zellik ve kriterlere sahip olmasi gerektiginin tespitine yonelik elli
bir maddeyi, iiglincli boliim sehirleri tekrar ziyaret etme niyeti ile ilgili altt maddeyi ve
dordiincii boliim ise gastronomik 6zellikleri ile 6ne ¢ikan sehirler i¢in sehrin soyut imaji
hakkinda algilar1 tespite yonelik yedi maddeyi icermektedir.

Arastirma, sadece akademik amacli olup, elde edilen veriler yiiksek lisans tezinde
kullanilacaktir. Verilerin {iciincii kisilerle paylasilmas: veya ticari bir amag¢ igin
kullanilmast s6z konusu degildir. Bu akademik c¢alismanin dogru ve giivenilir sonuglara
ulasabilmesi, ankette yer alan sorulara tam ve dogru cevap vermeniz ile miimkiin olacaktir.
Ankete zaman ayirdiginiz ve katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Saygilarimizla.

Arastirmaci; Danmisman;
Hakan Giileg Dog. Dr. Ismail Tokmak
Baskent Universitesi, Baskent Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisi, Giizel Sanatlar, Tasarim ve
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Bolimii Mimarlik Fakiiltesi,
Yiiksek Lisans Ogrencisi 06790 Etimesgut, Ankara
gulec.hakan.tr@gmail.com 0312 246 6718

itokmak @baskent.edu.tr

BOLUM I: DEMOGRAFIK BIiLGILER

Asagidaki ifadelerdeki bosluklari size uygun olan cevaplarla doldurarak, ifadelerin
karsisinda bulunan kutucuklardan kendinize uygun olanim liitfen (X) bi¢ciminde
isaretleyerek belirtiniz.

1. Cinsiyetiniz? [ ] Kadin [ ] Erkek

2. Yasimz? [ 18-25 [ ] 26-35 []36-45

[ 46-55 [ ] 56-65 [ 66+
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flkogretim [ Lise [] On Lisans
3. Egitim durumunuz?

Lisans [ ] Y.Lisans [ ] Doktora ve iizeri

Akademisyen [ ] Asc [ ] Beslenme Uzm
4. Mesleginiz? Gastronomi Yazari[ | Gurme [ | Kamu Calisam
Konaklama Isletme Yoneticisi [_] Ogrenci
Rehber

Yiyecek Icecek Isletme Yoneticisi

Seyahat Isletme Y®neticisi

O 0O0o0doboodg)nod

[ ] Asgariiicret [ | Asgariiicret- [ | 3001-4500
5. Ortalama aylik geliriniz 3000

(TL) ?
[ 4501-6000 1 6000 +

6. YasadiZmiz Sehir? | e

Adana [] istanbul

7. Daha 6nce ziyaret Afyonkarahisar [ ] Izmir

ettiginiz, Sizce “Gastonomik

Ozellikleri” ile dne ¢ikan Ankara [] Kahramanmaras

sehirler? (birden ¢ok

segebilirsiniz.) Bolu [ ] Kastamonu
Bursa [ ] Kayseri

Diyarbakir [ ] Konya
Edirne [ ] Mardin
Erzurum [] Sanliurfa

Gaziantep [] Trabzon

N I I O I I I R R O

Hatay |:| Van
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BOLUM II:
Asagida yer alan “Sehirlerin Gastronomik Markalasmas1” ile ilgili her ifade i¢in, 6nemli
bulma derecenizi, karsisinda bulunan kutucuklardan kendinize gdre uygun olanina, liitfen
(X) biciminde isaretleyerek belirtiniz.
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1 KentEe yerel (yoresel) yiyecek-icecek isletmelerinin | 5 3 4 6 7
varlig1.
> Kent 1g}ndek1 yiyecek-icecek igletmelerine erigim 1 > 3 4 5 6 7
kolaylig1
3 | Kent sakinlerinin disarida yeme-igme aligkanligi. 1 2 3 4 5 6 7
Yoresel gidanin; turizm, tarim, ticaret ve bilgi
4 | teknolojileriyle (bu sektorlerden en az biriyle) gelismis 1 2 3 4 5 6 7
endiistriyel baginin varlig1.
5 Kentteki yf)resel yiyecek-icecek isletmelerinin 1 2 3 4 5 6 7
taninmisgligt.
6 KentFe zengin mutfa}< kiiltiiriiniin (gastronomik 1 ) 3 4 5 6 7
zenginliklerin) varlig1.
7 Kentteki ylyef:ek-1g:ecek isletmelerinin 6zgiin yoresel 1 > 3 4 5 6 7
lezzetlere sahip olmast.
3 Keptlp ylyecek-lgecek 1§16tmeler1n1n Ozgilinligi ve ilgi | 2 3 4 5 6 7
cekiciatmosferininvarlig.
9 Kente gelen turls.tlc?rm ugrak yerlerinin basinda yiyecek- 1 2 3 4 5 6 7
igecek isletmelerinin olmasi.
10 Kentfekl yoresel yiyecek ve iceceklerin hikayelerinin | ’ 3 4 5 6 7
varlig1.
11 | Kentte gastronomi tur ve rotalarinm varlig. 1 2 3 4 5 6 7
12 | Kente 6zgii gida tiriinlerinin varlig1. 1 2 3 4 5 6 7
13 | Kente 6zgii gida tiriinlerinin gesitliligi. 1 2 3 4 5 6 7
14 | Kente 6zgii yemek recetelerinin varlig1. 1 2 3 4 5 6 7
15 | Kentte markalasmus yerel iiriinlerin varligi 1 2 3 4 5 6 7
16 Kente 6zgii gida tiriinlerinin, kentin tanitiminda etkin rol | 2 3 4 5 6 7
almasi.
17 Kentin tanl.q.m} igin h.a21r1.e!1.1an hatlura ve hediyelik | > 3 4 5 6 7
gastronomi iiriinlerinin orijinal ve 6zgiin olmasi.
13 Kept mutfagi }llyecek—lgecek envanterinin (yoresel {iriin | > 3 4 5 6 7
haritast) varlig1.
19 | Kentin ilk olarak zengin mutfak kiiltiirii ile akla gelmesi. 1 2 3 4 5 6 7
20 | Kente 6zgii pisirme yontemlerinin varlig. 1 2 3 4 5 6 7
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Kentteki yerel iiriinlerin sunum tarzlari (estetik,
21 |, .. o . . 1 2 3 4 5 6 7
hijyen, 6zgiin deneyim ve paketlemeden en az biri).
2 Ker.lte. 6zgii mutfak ekipmanlarinin varligi ve | ) 3 4 5 6 7
cesitliligi.
23 | Kentte yerel koylil pazarlarinin varlig. 1 2 3 4 5 6 7
o4 {((illte ozgi yemeklerin pisirilmesinde yoresel 1 > 3 4 5 6 7
tirtinlerin kullanilmasi.
25 | Ev yapimi gida tireten isletmelerin varligi. 1 2 3 4 5 6 7
26 Kentin tanggnﬂve n.la.rkalasnlasmda cografi isaretli 1 ) 3 4 5 6 7
gastronomi iriinlerinin varligi.
27 | Kentte, gastronomi festivallerinin / fuarlarin varligs. 1 2 3 4 5 6 7
28 | Kentte, yemek yarigmalarinin varligi. 1 2 3 4 5 6 7
29 Kentte turlstler? yonelik yerel tiriinleri tanitma | ’ 3 4 5 6 7
cabasinin varligi.
30 Kente 6zel gastronomi lcggosunun/ semboliiniin 1 ) 3 4 5 6 7
ve/veya sloganinin varligt.
31 Kentin gastronomi iiriinlerini tanitan weP sitelerinin 1 > 3 4 5 6 7
ve/veya sosyal medya kanallarinin varlig.
32 Kentin 'tanltl'm brosiirlerinde gastronomik unsurlara | ’ 3 4 5 6 7
yer verilmesi.
33 Keptte.kl yerel gida tiriinlerin sunum ve servis 1 ’ 3 4 5 6 7
kalitesi.
34 Kentte yerel yiyeceklerin giiniimiiz kosullarina ve | ’ 3 4 5 6 7
taleplerine hitap edecek sekilde uyarlanmis olmasi.
35 | Organik tarim uygulamalarinin yayginlik durumu. 1 2 3 4 5 6 7
36 Kent'fe cevreye duyarli "SlowFood" hareketlerinin | ’ 3 4 5 6 7
varlig1.
Kentte, gastronomi alaninda egitim veren “Mesleki
37 | Egitim Okullarmin” (Ciraklik Okulu, Meslek Lisesi 1 2 3 4 5 6 7
vb) varlig1.
Kentte, Ascilik, Gastronomi ve Mutfak sanatlari
38 | alaninda egitim veren On lisans, Lisans 1 2 3 4 5 6 7
Programlarinin varlig.
Kentte, gastronomi alaninda egitim veren on lisans,
39 | lisans Programlarinda, “Kentin Mutfak kiltiiri” ile 1 2 3 4 5 6 7
ilgili derslerin varligi.
40 Kente gastronomi alaninda faaliyet gosteren 1 > 3 4 5 6 7

“Arastirma Enstitiilerinin” varligi.
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41 Kent.e ozgi muffak kdiltiirii izerine basili kitap ve 1 ) 3 4 5 6 7
dergilerin varlig1.
42 | Kentte, “Gastronomi Miizesi”nin varligi. 1 2 3 4 5 6 7
43 Kentte turlstlerevyonehk yoresel yemekleri pisirme 1 ) 3 4 5 6 7
kurslarmin varlig.
44 Kentte yerel gastr?noml iizerine yazilmis akademik | ) 3 4 5 6 7
calismalarin varlig1.
45 KentEe, gastronomiye iliskin bilimsel etkinliklerin 1 > 3 4 5 6 7
varlig1.
46 | Kentte Turizm danigsma ve tanitim biirolarinin varligi. 1 2 3 4 5 6 7
47 | Kentteki turizm belgeli konaklama tesislerinin varlig. 1 2 3 4 5 6 7
48 Kentin kolay ulagim ve lojistik imkanlarina sahip 1 5 3 4 5 6 7
olmasi.
Kent halkinin ziyaretgilere karsi, yardimsever,
49 | misafirperver ve kibar (olumlu tutum ve davranislar) 1 2 3 4 5 6 7
olmasi.
Kente 6zgii mutfak kiiltiiriinii ziyaretcilere
>0 tanitabilecek rehberlik hizmetlerinin varlig. F 2 3 4 > 6 7
5 Kentte gastronomi duyarlilig1 ve farkindaligi olan 1 5 3 4 5 6 7

yetismis insan kaynaginin varligi.
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BOLUM III: Sehirleri Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Asagida yer alan ifadelerle katilimcilarin gastronomikagidan 6ne ¢ikan sehirleri yeniden
ziyaret etme tercihleri belirlenmeye calisilacaktir. Bu kapsamda asagidaki ifadelere katilma
derecenizi daha once ziyaret etmis oldugunuz gastronomik ozellikleri ile 6ne ¢ikan BIR
SEHRI DUSUNEREK(X) ile belirlemeniz 6nem arz etmektedir.
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2 | Ziyaret ettigim, “Gastronomik Ozellikleri” ile one =2 £ 22 2 |= ¢
o () ) s £ 7 g == 2 .8 2
» |¢1Kkan...“Ornek”... sehrini ZE| EIEZ = |7 =
.................................. 9213122 § 143
M| M % [
Z
I | Arkadaslarima ve yakin ¢evreme tavsiye ederim. 1 2 13 |45
2 | Genel anlamda beklentilerimi karsiladi. 1 2 3 4 5
3 | Gelecekteki seyahatlerimde ilk tercihim olur. 1 2 3 4 5
4 |Hakkinda olumlu seyler sdylerim. 1 2 3 4 5
5 | Gelecekte tekrar ziyaret etmek isterim. 1 213145
Bir sonraki deneyimimde benzer baska bir
6 . . 4 1 2 3 4 5
destinasyonu ziyaret etmek isterim.

BOLUM IV: Sehrin Soyut imaji Hakkinda Algilar

Asagida yer alan ve daha onceden ziyaret etmis oldugunuz gastronomik 6zellikleri ile 6ne
¢ikan BIR SEHIR ICIN, sehrin soyut imaji hakkinda algilarmiz ile ilgili ifadelere katilma
derecenizi, ifadelerin karsisinda bulunan kutucuklardan kendinize goére uygun olanina

liitfen (X) bi¢iminde isaretleyerek belirtiniz.
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5 |Ziyaret ettigim, “Gastronomik Ozellikleri”ileéne | 2 5| 5 |9 = = o =

;9: cikan...“Ornek”... sehri S E| E IS El & s 2

SE|E N3 5 |YE

Q Q 2 % e e
1 | Sakindir. 1 2 3 4 5
2 | Ucuzdur. 1 2 |3 |4 |5
3 | Temizdir. 1 2 13|45
4 | Giivenlidir. 1 2 13|45
5 | Gelismistir. 1 2 3 4 5
6 | Moderndir. 1 2 | 31 4|5
7 | Disa agiktir. 1 2 3 4 5
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EK 7: Sehirlerin Gastronomik Markalasmasi Olcegi (SGMO)

Faktor 1: Sehrin Gastronomi Altyapisi

1 |Kentte yerel (yoresel) yiyecek-icecek isletmelerinin varligi.
2 |Kent i¢indeki yiyecek-igecek isletmelerine erisim kolayligi
3 |Kent sakinlerinin digarida yeme-igme aliskanligi.
Yoresel gidanin; turizm, tarim, ticaret ve bilgi teknolojileriyle (bu sektorlerden en az
! biriyle) gelismis endiistriyel bagimin varlig1.
5 |[Kentteki yoresel yiyecek-igcecek isletmelerinin taninmislig.
6 |Kentte Zengin Mutfak Kiiltiirliniin (gastronomik zenginliklerin) varligi.
7 |Kentteki yiyecek-icecek isletmelerinin 6zgiin yoresel lezzetlere sahip olmasi.
8 | Kentinin yiyecek-icecek isletmelerinin 6zgiinliigii ve ilgi ¢ekici atmosferinin varlig.
9 |[Kente gelen turistlerin ugrak yerlerinin basinda yiyecek-igecek isletmelerinin olmasi.
10 | Kentteki yoresel yiyecek ve igeceklerin hikayelerinin varlig.
11 |Kentte gastronomi tur ve rotalarinin varligi.
Faktor 2: Geleneksel Mutfaklarda Yerel Uriinler
1 |Kente 6zgii gida iirlinlerinin varlig.
2 [Kente 6zgl gida lriinlerinin gesitliligi.
3 |Kente 6zgii yemek recetelerinin varligi.
4 | Kentte markalasmis yerel {iriinlerin varlig
5 [Kente 6zgii gida iirlinlerinin, kentin tanitiminda etkin rol almasi.
Kentin tanitim1 i¢in hazirlanan hatira ve hediyelik gastronomi tirlinlerinin orijinal ve
° Ozgiin olmasi.
7 |Kent mutfag: yiyecek-icecek envanterinin (yoresel iirlin haritast) varlig.
8 |Kentin ilk olarak zengin mutfak kiiltiirii ile akla gelmesi.
Faktor 3: Geleneksel Mutfak Uygulamalan
1 |Kente Ozgii pisirme ydntemlerinin varlig:.
Kentteki yerel liriinlerin sunum tarzlar (estetik, hijyen, 6zgilin deneyim ve
2 paketlemeden en az biri).
3 | Kente 6zgii mutfak ekipmanlarinin varligi ve g¢esitliligi.
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4 |Kentte yerel kdylii pazarlarinin varlig1.
5 |Ev yapimi gida iireten igletmelerin varlig1.
Faktor 4: Gastronomik Tamitim Faaliyetleri
1 |Kentte, Gastronomi Festivallerinin / Fuarlarin varlig1.
2 | Kentte, Yemek Yarismalarinin varhigi.
3 |Kentte turistlere yonelik yerel iirlinleri tanitma ¢abasinin varligi.
4 |Kente 6zel gastronomi logosunun/semboliiniin ve/veya sloganinin varlig1.
Faktor 5: Gastronomi Egitimi
1 |Kentte ¢evreye duyarli "SlowFood" hareketlerinin varlig1.
Kentte, gastronomi alaninda egitim veren Mesleki Egitim Okullarinin (Ciraklik
? Okulu, Meslek Lisesi vb) varlig.
Kentte, Ascilik, Gastronomi ve Mutfak sanatlar1 alaninda egitim veren Onlisans,
. Lisans Programlariin varlig.
Kentte, Gastronomi alaninda egitim veren Onlisans, Lisans Programlarinda, "Kentin
! Mutfak kiiltiirii" ile ilgili derslerin varlig1.
5 |Kente gastronomi alaninda faaliyet gosteren "Arastirma Enstitiilerinin" varligi.
Faktor 6: Sehir Altyapisi ve insan Kaynag
1 |Kentte Turizm danigma ve tanitim biirolarinin varlig .
2 | Kentteki turizm belgeli konaklama tesislerinin varlig.
3 | Kentin kolay ulagim ve lojistik imkanlarina sahip olmasi.
Kent halkinin ziyaretcilere karsi, yardimsever, misafirperver ve kibar (olumlu tutum
! ve davraniglari) olmasi.
Kente 6zgii mutfak kiiltiiriinii ziyaretgilere tanitabilecek rehberlik hizmetlerinin
: varligi.
6 |Kentte gastronomik duyarlilig1 ve farkindaligi olan yetigmis insan kaynaginin varhig.
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