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kurallarina uygun olarak hazirlanan bu ¢ahsmada 6zgiin olmayan tiim
kaynaklara eksiksiz atif yapildigini, aksinin ortaya ¢ikmasi durumunda
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UNUTULMAZ GASTRONOMIK DENEYIMLERIN DESTINASYON

MEMNUNIYETI VE DAVRANISSAL NiYETLER UZERINDEKI
ETKISI: SOSYAL MEDYANIN ARACI ROLU

Yonel, Duygu
Yiiksek Lisans, Turizm Isletmeciligi
Tez Yoneticisi: Dog. Dr. Onur CAKIR
Nisan, 2022

Bu ¢alisma, unutulmaz gastronomik deneyimler olarak ele alinan cografi
isaretli gastronomik 0rtin deneyimlerinin, gastronomik deneyimler
baglaminda yapilan sosyal medya paylasimlari ile turistlerin kendini ifade
edebilme dlzeylerinin ve bu paylasimlardan alinan destekleyici etkilesim
dizeylerinin destinasyon memnuniyeti ve davranissal niyetler Gzerindeki
etkilerini ortaya koymayir amaglamaktadir. Literatirde gastronomik uriin
deneyimleri lizerine yapilan ¢alismalar olmasina ragmen cografi isaretli
gastronomik iiriin deneyimleri ve bu deneyimler araciligiyla sosyal medyada
kendini ifade etme ve bu paylasimlardan alinan destekleyici etkilesim
dizeylerinin rolini inceleyen c¢alismaya rastlanilmamasi ¢alismanin
Ozglinliigiinii ortaya ¢ikarmaktadir. Nicel arastirma yontemiyle tasarlanan bu
arastrmanim evrenini izmir’e gelen yabanci turistler ve drneklemini ise
arastrma sahasi olarak segilen Efes Antik Kenti ve Meryem Ana Evi’ne
gelenler arasindan arastirmaya katilmaya goniillii olan kisilerden kolayda
ornekleme yontemiyle segilen yabanci turistler olusturmaktadir. Anketlerin
385’1 yuz yiuze ve 132’si ¢evrimigi olmak Uzere toplam 517 adet anket
toplanmistir. Arastirmada Izmir’e gelen yabanci turistlerin gastronomi
motivasyonlarmin yiiksek oldugu, Izmir’in sundugu cografi isaretli
gastronomik {iriinlerin yabanci turistlere unutulmaz bir deneyim yasattigi, bu
urunleri ve deneyimleri paylasarak turistlerin sosyal medya {izerinden

kendilerini ifade edebildikleri ve bu paylasimlarin biiyiik oranda begenildigi
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gorulmektedir. Ayrica genel itibariyle Izmir’e gelen yabanci turistlerin
destinasyondan duyduklar1 memnuniyet diizeyinin ve tekrar ziyaret etme,
tavsiye etme ve baskalarma olumlu seyler sdyleme niyetlerinin de oldukga
yiiksek seviyede oldugu gdzlemlenmistir. Olgiim modeli istatistiklerinden
gecerlilik ve giivenilirlik testleri degerlendirildiginde olumsuz deneyimler alt
boyutunun unutulmaz gastronomik iiriin deneyimlerinin bir boyutu altinda
cikmadigi tespit edilmis ve bu nedenle ¢alismada ayr1 bir boyut olarak ele
almmugtir. Gastronomi motivasyonunun cografi isaretli gastronomik iriin
deneyimlerini ve kendini ifade etmeyi artirict bir etkisinin oldugu, unutulmaz
cografi isaretli gastronomik {iriin deneyiminin kendini ifade etme,
destinasyon memnuniyeti ve davranigsal niyetler iizerinde olumlu etkileri
oldugu, olumsuz deneyimlerin destinasyon memnuniyetini azaltan,
destekleyici etkilesimlerin kendini ifade etme ve destinasyon memnuniyetini
artiran bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Deneyimlerin unutulmaz
kilinmasi, gastronomi mirasinin korunmasi ve tanitilmasi, turistlerin
kendilerini daha ¢ok ifade edebilmelerini saglayacak ortamlar olusturulmasi

acilarmdan somut Oneriler gelistirilmistir.

Anahtar So6zcukler: Unutulmaz Gastronomik Deneyimler, Kendini
Ifade Etme, Destekleyici Etkilesim, Destinasyon Memnuniyet, Davranissal

Niyetler.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF MEMORABLE GASTRONOMIC EXPERIENCES ON
DESTINATION SATISFACTION AND BEHAVIORAL INTENTIONS:
MEDIATOR ROLE OF SOCIAL MEDIA

Yonel, Duygu
Master of Science, Tourism Management
Thesis Advisor: Assoc. Prof. Dr. Onur CAKIR
April, 2022

This study aims to reveal the effects of geographically indicated
gastronomic product experiences, which are considered as memorable
gastronomic experiences, the social media sharings made in the context of
gastronomic experiences, the level of self-expression of tourists and the
supportive interaction levels obtained from these shares on destination
satisfaction and behavioral intentions. Although, there are studies on
gastronomic product experiences in the literature, the fact that there is none
that examines the role of geographically indicated gastronomic product
experiences and self-expression in social media through these experiences, as
well as the supportive interaction levels obtained from these shares,
demonstrates the study's uniqueness. The population of this research, which
was conducted using a quantitative research method, consists of foreign
tourists visiting Izmir, and the sample of the study selected via convenience
sampling method from those who visited the ancient city of Ephesus and the
House of Virgin Mary, which were chosen as the research area. A total of 517
questionnaires were collected, 385 of which were face-to-face and 132 online.
In the research, it is seen that the gastronomic motivation of the foreign
tourists coming to Izmir is high, geographically indicated gastronomic
products offered by Izmir provide a memorable experience to the foreign
tourists, that the tourists can express themselves through social media by

sharing these products and experiences, and these shares are highly supported.

viii



In addition, it has been observed that the level of satisfaction of foreign
tourists coming to Izmir from the destination and their intention to revisit,
recommend and say positive things to others are also at a very high level.
When the validity and reliability tests of the measurement model statistics
were evaluated, it was determined that the negative experiences sub-
dimension was not a part of memorable gastronomic product experiences
construct, and therefore it was considered as a separate construct in the study.
In the study, it was found that gastronomy motivations had a positive impact
on geographically indicated gastronomic product experiences, and self-
expression; geographically indicated gastronomic product experiences
enhanced the self-expression, destination satisfaction, and behavioral
intentions; the negative experiences reduced destination satisfaction;
supportive interaction had a positive impact on self-expression and
destination satisfaction. In the light of these findings, some suggestions have
been made in terms of transforming tourism experiences into memorable
experiences via geographically indicated gastronomic products experiences,
protecting and promoting the gastronomic heritage, and creating

environments that will enable tourists to express themselves more.

Key Words: Memorable Gastronomic Experiences, Self-Expression,

Supportive Interaction, Destination Satisfaction, Behavioral Intentions.
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GIRIS

Giliniimiizde uluslararas1 turizm faaliyetlerinde gastronomik {iriinler
onemli bir yere sahiptir (Ulama & Uzut, 2017). Tatilde yemek yemenin
Onemine vurgu yapan Telfer & Wall’a (2000) gore seyahat sirasinda
gerceklesen yeme-igme harcamalar1 toplam turist harcamalarinin yaklasik
ticte birini olusturmaktadir. Turistlerin yoreye 6zgii lezzetleri arama meraki
gastronomik {riinlere olan ilgiyi her gegen giin daha da artirmaktadir
(Ozdemir & Altiner, 2019). Turistler agisindan ilgi gekici olan gastronomik
drtinler ile ilgili literatiir incelendiginde; Nield, Kozak & LeGrys (2000)
Romanya’y1 ziyaret eden turistlerin genel memnuniyetinin %53 oraninda
yerel yiyeceklerden etkilendigini, Sanchez-Canizares & Lopez-Guzman
(2012) Cordoba’y1 ziyaret eden turistlerin %24’iiniin destinasyon se¢iminde
gastronomik iiriinlerin 6nemli oldugunu, Lertputtarak (2012) destinasyondaki
gastronomik {iriinlerin Tayland’1 tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde olumlu
etkileri oldugunu ve Roozbeh, Ng & Boo (2013) ise gastronomi deneyimi
hakkinda turist memnuniyetini saglamak ve yeniden ziyaret etme de olumlu
bir alg1 yaratmak icin yerel gastronomik iirlinlerin memnuniyeti etkilemek
icin kullanilabilecegini belirtmislerdir. Gastronomi deneyimi; tatma,
koklama, isitme, dokunma ve gérme olmak lizere tiim duyu organlarimiz ile
algilanmakta ve destinasyonda yasanan diger deneyimlerden daha derin bir
deneyim yasanmasini miimkiin kilmaktadir (Kivela & Crotts, 2006).
McKercher, Okumus & Okumus (2008) da benzersiz, ilk kez, bir 6ncekinden
farkli ve yeni gastronomik {iriinler denemenin, kimi turistler i¢in seyahate
c¢ikmanin temel nedeni oldugunu, kimi turistler icin seyahatlerinin bir
boliimiinde gastronomik {iriin tiiketmenin diger 6nemli seyahat nedenleri
arasinda yer aldigmi one siirmektedir. Bu acgiklamalardan yerel yiyecek ve
icecek tuketiminin, turistlerin bir destinasyonu seyahat etmelerinin Kilit
nedeni olabilecegi ve turistik destinasyonlarin ekonomisine 6nemli katkilar1

oldugu anlasilmaktadir (Kim, Eves & Scarles, 2009: 423).

Yemegin zorunlu bir ihtiyag olmasi ve turistlerin destinasyon
deneyimlerinin her anindan memnun kalma istegi gastronomi degerlerini,
turizmin O6nemli bir parcasi haline getirmistir (Turkay & Geng, 2017).

1



Gastronominin turizm ekonomisine olan katkilarindan dolay1 son yillarda
iilkeler gastronomik degerlerine sahip ¢ikmaya ve daha fazla deger vermeye
baslamiglardir. Bu kapsamda turist tercihlerindeki degisiklikler, gastronomik
iiriinlerin destinasyonlar agisindan daha fazla vurgu yapilmasi gereken bir
konu oldugunu gostermektedir (Akdu & Akdu, 2018: 934). Her destinasyon
kendi gastronomik {riiniinii sahiplendiginde bu degerler cografi isaretle
tescillenerek koruma altina alinmaktadir. Bunlarin da markalagmasi
destinasyona katki saglayan bir unsur olarak daha cok ilgi gérmekte ve

uluslararasi alanda tanmnirlig1 artmaktadir (Ozdemir & Altier, 2019).

Ulkemizde cografi isaretleme en ¢ok gastronomik iiriinler {izerinde
yapilmaktadir (TURKPATENT, 2020). Destinasyon seciminde gastronomik
urunlerin turist tercihlerini etkileyen bir etken olarak her gegen gun daha fazla
onem kazandig1 bilinmektedir (Zagrali & Akbaba, 2015). Bu sebeple bir
bolgeye 6zgli cografi isaretli gastronomik tiriinlerin 6nemi ve roliinlin iyi
bilinmesi  gerekmektedir ~ (Fox, 2007).  Gastronomi  turizminin
gelistirilebilmesi i¢in yerel {iriinlerin turistlere sunulmasi ve cografi isaret
sisteminin uygulamaya alinmasi destinasyonlar agisindan ©Onem arz
etmektedir. Clnkl destinasyonlarin gastronomik iriinlerini koruma altina
almas1 destinasyonlarin ulusal ve uluslararasi alanda taninirligma katki
saglamaktadir (Durlu-Ozkaya, Siinnet¢ioglu & Can, 2013; Hazurhan &
Tepeci, 2018). Ornegin Bowen & Zapata (2009) ¢alismalarmda Meksika nin
cografi isaret ile tescillenmis tekila iirlinii sayesinde uluslararasi alanda
taninirligim arttirdigmi ve Meksika’nin turizm gelisimine 6nemli katkilar
sagladigini ifade etmektedir. Jay & Taylor (2013) ¢aligmalarinda Fransa’nin
Champagne bdlgesinde iiretilen cografi isaretli Champagne kopiikli sarabi
sayesinde Fransa’nin bulundugu bolgeye turist ¢cekmede etkisinin biiyiik
oldugunu belirtmektedir. Polat (2017) ise bir bdlgeye ait gastronomik
driinlerin cografi isaret sistemi ile tanmirhigimi daha da arttirdigimi
vurgulamaktadir. Ayrica cografi isarete sahip gastronomik triinler {ilkelerin
yerel ekonomilerinin de canlanmasini saglamaktadir (Kan, Giilgubuk &
Kiigiikgongar, 2012; Hazurhan & Tepeci, 2018). Ornegin Ege Sultani Uziimi,
Giresun Findig1, Antep Fistigi, Malatya Kayisis1 ve Ege Inciri gibi cografi



isaretli gastronomik {iriinler Tiirkiye’nin dig ihracat gelirlerinin biiyiikk bir

kismini olusturmaktadir (Orhan, 2010).

Deneyimleri ¢gevrimig¢i ortamda paylasma platformu olan sosyal medya
uygulamalar1 ayni zamanda gastronomik Grin deneyimleri ve turistik
deneyimlerin de paylasim merkezleri haline gelmistir. Sosyal medya
uygulamalarinin ortaya ¢ikisi turistlerin tatil deneyimlerini ¢evrimici ortamda
paylagsmalarmin kapismi acmustir (Zeng & Gerritsen, 2014). Fotograf ve
turizmin teknoloji ile birlikte geligmesi kamerayi turistin birincil kimlik rozeti
yapmistir (Wong ve ote., 2019). Wong, Lai & Tao (2020) ¢alismasinda
turistlerin seyahat Oncesi, sirasi ve sonrasinda unutulmaz turistik
deneyimlerini sosyal medya wuygulamalar1 ile aninda baskalar1 ile
paylasmaktan hoslandiklarini tespit etmistir. Ciinkii paylasilan bu unutulmaz
deneyimler genellikle seyahatlerin 6tesinde mesleki basarilar, statii, kisisel
yasamdaki mutluluk ve liikks deneyim gibi sembolik anlamlar tagimaktadir.
Bu olumlu deneyimler ise turistlerin belirli bir destinasyona yonelik
davranigsal niyetlerini tetikleyebilmektedir (Liu, Wu & Li, 2019). Javed ve
Ote., (2021) ozellikle gastronomi deneyimlerinin, sosyal medyada yemek
fotografi paylasmak i¢in davranissal niyetleri sekillendiren en Onemli
faktorlerden biri ve kendini ifade etme aracit oldugunu belirtmektedir.
Turistlerin gastronomi deneyimleri ile sosyal medyada kendilerini ifade
etmeleri ve bu paylasimlarda aldiklar1 etkilesim, unutulmaz gastronomik Grln
deneyimlerinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir (Atwal, Bryson &
Tavilla, 2019). Zhu 6te., (2019) ¢alismalarinda turistlerin kimliklerini ifade
eden turistik deneyim paylagimlarnin yeterli sayida begeni, yorum ve
paylasim alip baskalar1 tarafindan onaylandiginda, memnuniyet diizeylerini
arttirdigin1 ve davranigsal niyetlerinin olumlu yonde etkilendigini sonucuna
ulagmiglardir. Javed ve Ote., (2021) ise turistlerin destekleyici etkilesimler
yoluyla 6z kimliklerini dogrulamaya ¢aligmalarinin destekleyici etkilesimler
ne kadar yiiksek olursa yemek deneyimleri ile ilgili icerik paylagma

niyetlerinin de o kadar yiiksek olacagmi belirtmektedirler.

Cografi isaretli gastronomik iriinlerin deneyimlenmesi sonucu

memnuniyet duyan turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etmesi ekonomik
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acidan oldukca 6nemlidir (Olmez, 2017). Gastronomik iiriinlerin davranissal
niyetlere dogrudan etki ettiZi bazi arastwrmacilar tarafindan ortaya
koyulmustur (Lertputtarak, 2012). Ornegin, Kivela & Crotts (2006)
caligmalarinda Hong Kong’a gelen turistlerin yoresel yemek deneyimlerinin
destinasyonu tekrar ziyaret etme lizerindeki etkisini arastirmislar ve ¢alisma
sonucunda bir destinasyona gitme nedenleri agisindan yoresel yemek
deneyiminin tgunci sirada oldugu tespit etmislerdir. Turistlerin biyik bir
cogunlugu bu deneyimi tekrar yasamak igin destinasyonu tekrar ziyaret etmek
istediklerini ifade etmislerdir. Robinson & Clifford (2012) Avustralya’da
Ortacag Abbey Festivaline katilan turistler ile gerceklestirdikleri ¢aligmada
festivalde gastronomik {irlin deneyimi yasayan turistlerin destinasyon
hakkindaki davranigsal niyetlerinin dogrudan olumlu yonde etkilendigi
sonucuna ulagsmiglardir. Kim & Eves (2012) ise yaptiklar1 ¢alisma sonucunda
turistlerin yoresel yiyecek deneyimlerinin destinasyonu tekrar ziyaret etme de
ve tavsiye davraniginda olumlu bir etkisinin oldugunu belirtmislerdir.
Mangold & Faulds (2009) turistlerin, bir Griin, hizmet ya da bir deneyim ile
ilgilendiklerinde hem kulaktan kulaga iletisim yoluyla hem de sosyal medya
aracilifiyla iletisim kurma olasiliklarinin ¢ok yiliksek oldugunu ifade
etmektedir. Bu iletisim unsurlarmin akilda kaliciligmin ise tekrarlanma
olasiliklarin1 arttirdigmi belirtmektedir. Ozellikle destekleyici etkilesimler
(begeni, yorum, paylasim) yoluyla ortaya ¢ikan sosyal aglardaki kisilerle olan
etkilesimler seyahat sonrasi deneyimin siirekli olarak hatirlanmasini
saglamaktadir (Wang, Kirillova & Lehto, 2017). Sosyal medyada paylagim
yapmak i¢in olusturulan igerikler gliniimiizde en etkili kulaktan kulaga
iletisim araci haline gelmistir. Bunun sebebi ise bireylerin ¢evresindeki ilk
elden somut deneyime sahip olan biri tarafindan olusturuldugu i¢in turizm
acisindan drdnlerin, hizmetlerin ve deneyimlerin kalitesinin tuketilmeden
bilinmedigi i¢in daha giivenilir bir bilgi kaynag1 olarak kabul edilmesidir
(Wang, Kirillova & Lehto, 2017). Ayrica Chu & Kim ise (2011) elektronik
kulaktan kulaga iletisimin sebeplerini; fikir arama, fikir verme ve fikir
aktarma seklinde a¢iklamaktadir. Liu, Wu & Li’ye gore (2019) bir elektronik

kulaktan kulaga iletisim sekli olarak sosyal medyada paylasilan turizm



deneyimleri turistlerin beklentilerini, algilarini, farkindaligini, tutumlarini ve

davranislarini sekillendirebilmektedir.

Turizm istatistikleri incelendiginde 2021 yili III. ¢eyreginde (Temmuz-
Agustos-Eyliil) Tiirkiye’ye gelen 13 milyon 640 bin 672 yabanci turistin
yaptig1t toplam harcama 11 milyar 395 milyon 117 bin dolar olarak
belirlenmistir. Tiirkiye’ye gelen turistlerin kisi bagina ortalama harcamasi ise
835 dolardir. Turistler 11 milyar dolarin 2 milyar 503 milyon 964 bin dolarmni1
yeme igmeye harcamaktadir. Toplam harcamalar i¢indeki bu yiizde 20’lik
pay, gelen turistin cebinden ¢ikan paranin beste birinin yeme-igmeye gittigini
gostermektedir (TUIK, 2022). Yilin iigiincii ceyreginde Izmir’e en gok turist
sirastyla  Almanya, Hollanda, Fransa, Ukrayna, Polonya, Azerbeycan,
Belgika, Rusya, Iran ve Avusturya iilkelerinden gelmektedir (KTB, 2022).
2021 yil1 (Ocak-Aralik) turizm istatistiklerine gore Izmir 698 bin 351 yabanci
turist agirlamistir. Izmir cevresinde bulunan Aydm’m 1 milyon 650 bin ve
Mugla’nm ise 1 milyon 34 bin 194 yabanci turist agirladigi bilinmektedir
(TUROB, 2022; Turizmcinin-Gazetesi, 2022). Bu verilere gore Aydin ve
Mugla illerinin Izmir’den daha fazla turist agirladig1 gériilmekte ve Izmir geri
planda kalmis sayilmaktadir. Rekabet edilebilirlik baglaminda, izmir’in
cografi isaretli gastronomik {iriinleri destinasyon memnuniyeti ve davranigsal
niyetler iizerinde degerlendirildigi takdirde Izmir g¢evre illerle yarisip
uluslararasi bir turizm destinasyonu haline gelebilir. Bir destinasyon olarak
[zmir’in, diger destinasyonlara gore avantajli hale gelmesi icin cografi isaretli
gastronomik drnler bir ¢ekicilik unsuru olarak kullanilabilir. Bu nedenle
“cografi isaretli gastronomik {iriinlerin deneyimlenmesinin destinasyon
memnuniyeti ve davranigsal niyetler iizerinde anlamli bir etkisi var midir?”
sorusu arastirmada temel arastirma sorusu olarak belirlenmistir. Tiim bu
aciklamalardan hareketle bu arastirma, cografi isaretli gastronomik tirtinlerin
deneyimlenmesinin, Izmir’e gelen yabanci turistlerin  destinasyon
memnuniyeti ve davramigsal niyetleri ilizerindeki etkisini incelemeyi
amaglamaktadir. Daha kapsayict olarak c¢alismada Oncelikle yabanci
turistlerin gastronomi motivasyonu ile elde ettikleri unutulmaz cografi isaretli

gastronomik Urtn deneyimleri ve bu deneyimler ile sosyal medyada
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kendilerini ifade etmelerinin ve destekleyici etkilesim diizeylerinin tespiti ile
destinasyon memnuniyeti ve davranigsal niyetler iizerindeki etkilerinin

Ol¢iilmesi amag edinilmistir.

Calisma, gastronomi turizmi ile iligkili bir konu olan cografi isaretli
gastronomik {irlin deneyimi ve bu deneyimlerin sosyal medyada paylasiimasi
ile meydana gelen kendini ifade etme ve destekleyici etkilesimlerin
destinasyon memnuniyeti ve davranigsal niyetler arasindaki iliskinin turistik
destinasyonlara etkisi iizerine yapilmis sinirli arastirma ile ilgili boslugu
doldurmaktadir. Literatiirdeki bu boslugun ele alimmasmin sebebi, bir
destinasyona turist ¢cekmede cografi isaretli gastronomik {iriinlerin roliinii
incelemek, kendine ifade etme nedenine dayanarak destekleyici
etkilesimlerin aracilik etkisi ile memnuniyetlerin ve davranissal niyetlerin
olumlu yonde sekillenmesi turizm destinasyonunu gelistirmeye Ve
pazarlamaya yardimci olabilecegi diisiincesidir. Elde edilecek bulgular
dogrultusunda ilgili taraflara getirilecek Oneriler agisindan s6z konusu

destinasyona katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir.



1. BOLUM

GASTRONOMI TURIZMi VE COGRAFi iSARETLER

1. Gastronomi, Gastronomi Motivasyonu ve Gastronomi Turizmi

Yasamin siirdiiriilebilmesi i¢in temel gereksinimden ¢ok daha fazlasi
(Ozgen, 2020) olarak goriilen beslenme ihtiyacinin, binlerce yillik gecmise
dayandig1 bilinmektedir (Belge, 2001; Olmez, 2017). Ilgili literatiire
bakildiginda pek c¢ok kaynak tarafindan yeme-igme sanati/bilimi olarak
nitelendirilen gastronomi kavramina ilk olarak M.O. IV. yiizyillda Antik
Yunanistan’da yasayan Sicilyali Yunan Archestratus’un (Antik Yunan
gurmesi ve ilk yemek yazari) yazmis oldugu Akdeniz Bolgesinin eski yiyecek
ve saraplarmin anlatildig1 “Gastronomia” boliim bashigmnin yer aldigr “Liiks
Yasam” (Hedypatheia) isimli eserinde rastlanilmistir (Santich, 2004; Akdu &
Akdu, 2018; Yonet-Eren, 2018; Ozkan, 2019; Ozgen, 2020). Gastronomi
kavrami tarihte ilk defa bu kitapta ele alinan “Gastronomia” basghgi ile
giindeme gelmistir. Uzun bir yok olustan sonra ise 1801 yilinda Fransiz yazar
Joseph Bercholux’in “Gastronomi ya da Tarladan Sofraya Insan”
(Gastronomic ou L’Homme des Champs a Table) kitabiyla ilk kez
literatuirdeki yerini almistir (Olmez, 2017; Ozkan, 2019; Ekici, 2020). Joseph
Bercholux bu Kitapta gastronomiyi, “giizel ve nitelikli yemek yeme sanati”
anlamimda kullanmustir (Ozbay, 2017: 5). Daha sonra Hukukgu ve Gastronom
olarak bilinen Fransiz yazar Jean Anthelme Brillat-Savarin, 1825 yilinda 3
farkli dilde (Ingilizce, Almanca ve Ispanyolca) yazmis oldugu “Tadin
Fizyolojisi” (Physiologie du Gout) isimli kitabiyla gastronomi kavramimin
pratik ve teorik baglantilarin1 olusturarak ilk resmi, kapsamli ve bilimsel
calismay1 ortaya koymustur (Santich, 2004; Kivela & Crotts, 2006; EKkici,
2020; Kocak, 2020). Gastronominin onclst kabul edilen Brillat-Savarin
gastronomiyi, “insamin beslenmesi ile iligkili olan her sey” olarak
aciklamaktadir (Yonet-Eren, 2018; Oztiirk & Giiven, 2018). Gastronominin
diger bilim dallari ile iligkisinin arastirildig1 ve temel ilkelerin belirlendigi bu
kitap sonraki ¢alismalarinda oniinii agmistir (Scarpato, 2002; Kivela Crotts,
2006).



Gastronomi kavrami etimolojik kdken olarak incelendiginde, Yunanca
“Gastros” (mide) ile ‘“Namos” (yasa, kanun, kural) kelimelerinin
birlesiminden olusup dilimize Fransizcadan geg¢mistir (Kivela ve Crotts,
2006; Ozbay, 2017). Gastronominin kelime anlamini harfi harfine cevirerek
aciklamaya calismak eksik kalmaktadir (Scarpato, 2002; Tore-Basat,
Sandik¢1 & Celik, 2017). Dolayisiyla gastronominin Kkulttrel, tarihi,
toplumsal, psikolojik, ekonomik ve gevresel etkilere bagli olarak neyin,
nerede, ne zaman, nasil, ne kadar ve hangi sekilde yenilip i¢ilecegine bagh
olarak tavsiye ve rehber niteligi tasidigi sdylenmektedir (Santich, 2004;
Ozbay, 2017; Akdu & Akdu, 2018). Genellikle kimya, biyoloji, tarmm, tarih,
sosyoloji, jeoloji, edebiyat, felsefe, antropoloji ve psikoloji gibi bir¢ok bilim
daliyla baglantili olan gastronominin karmasik ve disiplinler arasi bir alan
oldugu ifade edilmektedir (Kivela & Crotts, 2006: 355). Yiyecek ve
iceceklerin liretiminden tiiketimine kadar olan siire¢ gastronominin ¢alisma
konusunu olusturmaktadir (Yonet-Eren, 2018). Amaci ise; insanin miimkiin
olan en 1iyi sekilde beslenerek saglhigimi korumasi, yiyecek ve igceceklerin
hijyen kurallarina uygun olarak, géz ve damak zevkine hitap edecek sekilde
tilketilmeye hazir hale getirilerek hayattan keyif alinmasinin saglanmasidir
(Siinnetcioglu & Ozkok, 2017; Sami, 2019; Ekici, 2020). Bu baglamda konu
itibari ile gastronominin insan odakli bir alan oldugunu soylemek

mumkundir (Kesici, 2012).

Gastronominin bir¢ok yazar tarafindan tiretim, tiiketim ve tiretim-ttiketim
boyutlar1 olmak iizere ii¢ baslik altinda smiflandirildigr goriilmektedir
(Kodas, 2018). Gastronominin Uretim boyutu “lezzetli yemek hazirlama,
pisirme, sunma ve iyi masa hazirlama sanati ve bilimi; iyi yemek yeme ile ilgili
faaliyetler ve bilgi birikimi; yemek pisirme ve ascuik ile ilgili prensip ve
uygulamalar” seklinde agiklanmaktadir. Tiiketim boyutu ise “iyi yiyecek
icecekten hoslanma; iyi yemek yeme konusunda abartili istek; liiks
viyeceklere diiskiinliik, giizel ve lezzetli yemege olan tutku” olarak
aciklanmaktadir. Tki boyut da hizmet sektdriinde es zamanl gerceklestigi icin
birbirinden aywrmak olduk¢a zordur. Hem iiretim hem de tiiketim boyutu

birlikte ele alindiginda “yiyeceklerin gerekli arag gereglerle ve uygun kurallar



dahilinde Uretilip sunulmasi, belirli bir bolge ile ilgili mutfak kiiltiiriinii iceren iyi
vemek yeme sanati/bilimi; damak tadi ve istah gibi zevkler amact ile deneme
yantlmanin, tarihsel bilginin, kiiltiiriin, aligkanligin, emegin ve tutkunun bir araya

getirilerek begeniye sunulmas:” Qibi ifadeler s6z konusudur (Baysal &
Kugukaslan, 2009: 7-9; Dilsiz, 2010: 4).

Gastronomi kavramma iliskin 1lgili literatiir incelendiginde farkli
yazarlar tarafindan yapilmis cok sayida tanima rastlanmis olsa da bu
tanimlarin ¢ogunun gastronominin belli bir kismina vurgu yaparak tanimi
genelleyemedigi goriilmektedir (Ekici, 2020). Tiirk Dil Kurumu’nun vermis
oldugu ilk tanima gore iyi yemek yeme meraki olarak tanimlanan gastronomi,
ikinci tanimda “sagliga uygun, iyi diizenlenmis, hos ve lezzetli mutfak, yemek
diizeni ve sistemi” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2020). Gastronomi
kavrami, Oxford Sozliigiinde (Oxford Dictionary) “iyi yemek pisirme, yemek
yeme sanatt ve uygulamast” seklinde tanimlanirken (Klosse, 2013: 15),
Britannica Ansiklopedisinde (Britannica Encyclopedia) ise “iyi yiyecek
se¢me, hazirlama, servis etme ve yiyecekten zevk alma sanati” seklinde

tamimlanmaktadir (Kivela & Crotts, 2005: 41).

Santich (2004) gore gastronomi, sadece yiyecek ve igecek odakli degil,
bolge kiiltlirlerinin ve mutfak ge¢mislerinin de iyi bilinmesini gerektiren,
herhangi bir iirlinlin {lretiminden tiiketimine kadar gegen siire zarfini
olusturan bir bilim dali olarak tanimlanmaktadir. Kivela & Crotts (2005)
gastronomiyi, Ulke veya bolge mutfaklarini birbirinden ayiran, bir iilkenin
veya bélgenin kendine 6zgl yiyecekleri ve yeme-igme aliskanliklar1 olarak
tamimlamaktadir. Kivela & Crotts (2006) ise gastronomiyi, mutfak kiltird
icerisinde tatma, hazirlama, deneme, deneyimleme, arastrma, kesfetme,
anlama ve yazma ile ilgilenen bir alan olarak agiklamaktadir. Horng & Lee
(2009) gastronominin, beslenme, yemek bilimi, pisirme yontemleri ve kiiltiir
bilgisi ile estetiksel bakis agisini yansitan bir disiplin oldugunu ifade
etmektedir. Deveci, Tlrkmen & Avcikurt (2013: 30) ise gastronomiyi,
“vivecek ve iceceklerin tarihsel gelisme siirecinden baslayarak tiim ozelliklerinin

ayrintili bir bicimde anlasilmasi, uygulanmasi ve gelistirilerek giiniimiiz sartlarina

uyarlanmasi ¢calismalarini kapsayan ayni zamanda bilimsel ve sanatsal unsurlarla



katki saglayan bir bilim dali” olarak agiklamaktadir. Sarnsik & Ozbay (2015:
266) gastronomiyi “temelinde belirli kiiltiirlerin yansimast olan, yemek
hazirlama, pigirme, sunum ve yeme-i¢gme deneyimiyle ilgili bir sanat ve bilim

dalt ”’ olarak tanimlamaktadir.

Farkli olarak Leong ve oOte., (2017) gastronomiyi karin doyurma
ithtiyacindan ziyade yeni bilgiler 6grenilirken farkli deneyimler aramak i¢in
insanlar duyular: ile hareket ettigi liikks bir yasam olarak agiklamaktadir.
Benzer sekilde Anton ve 0te., (2019) gastronomiyi, duyularm ve duygularin
katilimiyla deneyimlenen bir {irlin bi¢cimi olarak tanimmlamaktadir.
Gastronomi kavrami farkli yazarlar tarafindan farkl sekillerde tanimlanmis
olsa da tiim tanimlamalarin ortak noktasinin gastronominin yiyecek igecek
zevki veya hazzi ile ilgili oldugu goriilmektedir (Ser¢eoglu, Boztoprak &
Tirak, 2016: 95-96).

Gastronominin ge¢misten giiniimiize kazandigi deger nedeniyle ¢esitli
kavramlar ortaya cikmustir (Ozbay, 2017). Bu sebeple “Gastronom”,
“Gurme”, “Gastro-turist” ve “Gurman” gibi kavramlar da gastronomi
konusunun iginde yer almaya baslamistir (Dilsiz, 2010). Genel olarak
gastronom, “gastronomi alaminda arastirmalar yapan kisi” ve “iyi yemekten
anlayan kimse” olarak tanimlanmaktadir (Baysal & Kigcukaslan, 2009;
Tirkoglu & Akoglan-Kozak, 2015). Bir yiyecegin ve igecegin tadindan
anlayan ve diger kisilerden farkli olarak o yiyecegi veya igecegi
degerlendirebilen kisilere ise gurme denilmektedir (Dilsiz, 2010). Asil amaci1
gastronomik etkinliklerde bulunmak olan gastro-turist kavrami, herhangi bir
bélgenin kendine has Urtnleriyle ve geleneksel yemekleriyle ilgilenen veya
gastronomi deneyimini adeta bir zevke doniistiiren kisiler igin
kullanilmaktadir (Oztirk & Glven, 2018; Sami, 2019). Son olarak gurman
ise sadece karnmi doyurmak i¢in yemek yiyen, tat pesinde olmayan ve
bogazma diiskiin kisiler olarak tanimlanmaktadir (Tiirkoglu & Akoglan-
Kozak, 2015).

Bir destinasyona seyahat eden insanlar o destinasyonda sunulan yemegi

sadece karnmi doyurma ihtiyacma yonelik bir yanit olarak gorebilir ya da
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seyahat edilecek yeri secerken anahtar bir faktér olarak gorebilir. Genel
olarak bir destinasyon se¢giminde ana motivasyonlardan biri olan gastronomi
epey dikkat cekmektedir. Insanlarin ziyaret ettigi destinasyonlarm mutfagima
olan ilginin; “kendilerini besleme ihtiyacina verilen fizyolojik tepkiler,
destinasyonun Kkulthrin gastronomi  yoluyla kesfetme arzusu, gastronomi
aracitligiyla destinasyondaki diger kisilerle sosyal olarak etkilesim kurma istegi ve
belirli destinasyonlar hakkinda daha iyi bir gastronomi bilgisinin saglandigi prestij
ve statii arayisi” olmak tizere dort farkli motivasyonel boyut Uzerinden
incelendigi belirtilmektedir (Rodriguez-Gutiérrez ve ote., 2020). Genellikle
insanlar seyahat ettigi bir yerde Oncelikli olarak o bolgenin mutfagim
deneyimlemektedirler. Bu davranis karnin1 doyurma ihtiyacindan ziyade
daha ¢ok  benzersizlik ve yenilik arama  motivasyonlariyla
iliskilendirilmektedir. Insanlar seyahatleri sirasinda alisildik bilindik iiriinler
tilkketmek yerine beklentilerini karsilayacak farkli deneyimler sunan yiyecek
ve igecek arama girisiminde bulunmaktadirlar (Quan ve Wang, 2004; Kesici
ve Cakir, 2020).

Seyahatlerin temel motivasyonunu olusturan yeme-igme ile turizmin
kesistigi noktada yer alan (Yavuz, 2019) gastronomi turizmi kavrami ise 1998
yilinda “Culinary Tourism” (Mutfak Turizmi) terimiyle ilk kez L. Long
tarafindan giindeme gelmistir. “Culinary” gastronomi ile ayni anlama gelen
bir terimdir. Long, “turistlerin yemek yoluyla baska kiiltiirleri deneyimleme”
fikrini ifade etmek i¢in “Culinary Tourism” terimini kullanmistir (Kivela &
Crotts, 2005: 41-42). E. Wolf’un 2001 yilinda “Culinary Tourism White
Paper’mi yaymlamasi giiniimiizdeki anlami ile gastronomi turizmini ve
diinyada gastronomi turizmi endiistrisinin gelisimini baslatmistir (Cagl,
2012: 25). E. Wolf gastronomi turizmini, “bir destinasyonun yiyecek ve
iceceklerini kesfetmek ve benzersiz lezzetlerini tatmak amaciyla seyahat
etmek” olarak tamimlamistir (Kivela & Crotts, 2005). Gastronomi turizmi
giinlimiizde yeni bir kavram gibi goziikse de eski bir gegcmise dayandigi ve
binlerce yil dnce bile tiiccarlarin farkli yiyecek ve icecekleri arayarak ticaret
yapma amaci ile yurt digina ¢iktiklar1 bilinmektedir (Wolf, 2006°dan akt.
Olmez, 2017: 11).
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Iigili literatiir incelendiginde gastronomi turizmi kavrammin farkli
sekillerde isimlendirildigi goriilmektedir. Wolf (2002), bu kavrami
gastronomi turizmi “gastronomy tourism”, Long (2004), Karim (2006),
Henderson (2009) mutfak turizmi “culinary tourism”, Hjalager & Richards
(2002) gurme turizmi “gourmet tourism” ve Boniface (2003), Shenoy (2005)
yiyecek turizmi “food tourism” olarak kullanmistir. Calisma kapsaminda ise
ilgili boltim gastronomi turizmi olarak ele alinmaktadir. Karim & Chi (2010:
532) bu isimlendirmelerin hepsinin ayni anlama geldigini ve bu anlami genel
olarak “insanlarin belirli bir destinasyona 0zgu yiyecekleri tatmak igin
seyahat etmesi” seklinde agiklamaktadir. Hall & Sharples (2003) sadece
turistlerin ilgileri bakimindan farklilagabilen bu kavramlari agiklamaya
calismustir. Yiksek diuizeyli ilgi; gurme turizmi ve gastronomi turizmi olarak
ikiye ayrilmaktadir. Bu diizeyde yiyecekler temel motivasyon faktoru
olmakta ve destinasyon belirgin bir iiriinii, restorani ya da pazari ziyaret igin
secilmektedir. Orta dizeyli ilgide mutfak turizmi yer almaktadir. Bu diizeyde
destinasyon secildikten ve destinasyona varildiktan sonra yiyecek odakh
turizm etkinliklerine katilim olmaktadir. Son olarak diisiik diizey ilgide kirsal
turizm faaliyetlerine katilan turistler yerel yiyecekler gibi farkli iirtinleri
tiketmek istemektedir. Buradan turistlerin gastronomi turizmine olan
ilgilerinin, turistlerin seyahat gudulerine gore degisiklik gosterdigi
anlasilmaktadir (Mitchell & Hall, 2001; Hall & Sharples, 2003; Kodas, 2018)

Gastronomi turizminin kokeni incelendiginde tarim, kiiltir ve turizm
unsurlariyla bir noktada birlestigi gériilmektedir. Bu {i¢ unsur, gastronomi
turizminin “bolgesel bir ¢ekicilik ve deneyim olarak pazarlanmasina” olanak
saglamaktadir. Tarim; {irliniin sunulmasmi, kiltiir; tarihi ve otantikligi,
turizm ise; alt yap1 ve hizmetleri saglamaktadir. Sonug olarak bu ii¢ unsur
gastronomi turizminin konumlandirilmasmin temelini olusturmaktadir (Rand

& Heath, 2006: 209; Yavuz, 2019: 20).

Gastronomi turizmi kavramu ile ilgili literatiirii inceledigimizde bir¢ok
yazar tarafindan yapilmis farkli tanimlara rastlanmaktadir. Yapilan
tanimlamalar, tatil sirasimda yenen yemek yeme amacindan, mutfak
kiltirlerine ve yemek ile ilgili olan tim etkinliklere ve seyahatlere kadar
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uzanan genis alani kapsamaktadir. Diinya Turizm Orgiitii’niin gastronomi
turizmine iliskin yaymladigi raporda, yemegi tamamlayici bir faaliyet olarak
goren turistlerin de gastronomi turizmi kapsaminda digiiniilmesi ve
gastronomi turizmi kavrammin tanimi yapilirken turistleri de icine alacak
sekilde giincellenmesi gerektigi belirtilmistir. Buradan hareketle yerel kiltdr,
yerel {iriin, 6zgiinliik temelli etik ve stirdiiriilebilir degerleri i¢eren gastronomi
turizmi, raporda verilen tanima gore “gezilerini, seyahat ettikleri bolgenin
mutfagint deneyimlemek ya da gastronomi ile ilgili etkinliklere katiimak igin
planlayan turistler” icin gecerlidir (UNWTO, 2012: 7; Aglamaz-Susup,
2018).

Long (2004) gastronomi turizmini turistlerin farkli mutfak kultirlerini
yiyecek ve icecek ile deneyimleme merkezli olusturulan etkinlikler olarak
tanimlamaktadir. Shenoy (2005: 13) gastronomi turizmini en basit anlamiyla
“yeme-i¢me amaciyla yapilan seyahatler” olarak agiklamaktadir. Smith &
Xiao (2008: 289) gastronomi turizmini “seyahat edilen bolge mutfaklarimni
egzotik ya da yabanci olmasi 6n kosulu aramaksizin turizm deneyiminin bir
pargasi ve bir yansimasi1” olarak ifade etmektedir. Ayn1 sekilde Karim & Chi
(2010: 533) ise gastronomi turizmini “seyahat sirasinda ortaya ¢ikan yeme-
icme ile ilgili deneyimler” olarak tanimlamaktadir. Kyriakaki, Zagkotsi &
Trihas (2016) gore gastronomi turizmi farkli ve akilda kalici yiyecek ve
icecekleri deneyimlemek ve icin yapilan seyahatlerdir. Karagéz & Giulli
(2018: 876) gastronomi turizmini “bdlgeye 6zgu yiyecek ve iceceklerin o
bolgeye gelen turistlere ¢ekicilik unsuru olarak sunulmasi ve turistlerin o
yiyecek ve iceceklerle ilgili turistik deneyimlerini tanimlayan bir kavram”

olarak tanimlamaktadir.

Ignatov & Smith (2006: 238) farkli olarak gastronomi turizmini;
“igecekler dahil yerel iriinlerin, tiretiminden satin alinip tiiketimine kadar
gozlenmesinin 6nemli bir motivasyonu temsil ettigi turistik geziler” olarak
tanimlamakta ve seyahat edilen bolgenin insanlari, kiiltiirii, gelenekleri,
gorenekleri ve kimligi hakkinda bilgi sahibi olmay1 hatta essiz lezzette bir
yerel Uriinii satin almay igerdigini ifade etmektedir. Tikkanen (2007) ise
gastronomi turizmini “destinasyon tanitiminda c¢ekici bir unsur, turizm
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iiriiniiniin ve yerel kiiltiirlin bir parcas1” seklinde aciklamaktadir. Benzer
sekilde Yunci (2010: 29) ise gastronomi turizmini “temel motivasyon faktori
Ozel bir yemek turlinl tatmak veya bir yemegin iretilmesini gérmek amaciyla,
yiyecek iireticilerini, restoranlari, yemek festivallerini ve ozel alanlari ziyaret
etmek” olarak tanimlamaktadir. Bir bagka tanimda ise gastronomi turizmi,
“yiyecek ve iceceklerin deneyimlendigi belirli yerlere, uzman gida iiretim
bolgelerine seyahat etmek i¢in birincil motivasyon faktorlerinin biitlini”
seklinde ifade edilmektedir (Hall & Mitchell, 2001°den akt. Ozgen, 2020).
Deveci, Tiirkmen & Avcikurt (2013: 30) ise gastronomi turizmini “daha énce
vasanmamis bir yiyecek ve icecek deneyimi yasamak ic¢in seyahat motivasyonu
yaratan ve seyahat davramslarimin giidiilenmesine onemli élgiide yardimct olan

turizm sekli” olarak ac¢iklamaktadir.

Kesici (2012) gastronomi turizmini “turistler tarafindan tiiketilen trtin,
hizmet, ekonomik gelisim, yerel tarim ve yerel kiiltiiriin bir parcasi, rekabet¢i
bblgelerin pazarlanmasinda ve bdlgesel turizmin gelismesinde 6nemli bir
unsur” olarak agiklamaktadir. Gheorghe, Tudorache & Nistoreanu (2014: 13)
gore gastronomi turizmi; gastronomik kaynaklar agisindan zengin bolgelerde,
eglenceli deneyimler yasatan keyif alma amacli yapilan seyahatler olarak
tanimlanmakta ve sarap baglari, gastronomik festivaller, bira fabrikalari,
yemek yarigmalari, as¢ilik okullari, gastronomik iiriin lireticileri, gastronomi
ile ilgili fuarlar ve yemek tadimi gibi gesitli olusumlari i¢ine almakla birlikte
sundugu imkanlar ile bu deneyim yolculuklar1 farkli kiiltiirleri 6grenmeyi,
gastronomi turizmi ile ilgili bilgi sahibi olmay1 ve ziyaret edilen bdlgenin
mutfagina 6zgi iirlinleri igeren bir yasam tarzin1 yansitmaktadir. Yazicioglu,
Isin & Yalgin (2019) ise gastronomi turizmini; etnik ve bdlgesel gastronomik
driinler sunan yiyecek ve igecek isletmelerinde yemek yeme olarak
aciklamaktadir. Bu dogrultularda genel olarak gastronomi turizminin yeme-
icme ile ilgili aktiviteler olmasinin yaninda bir bolgeye 6zgii yiyecek ve
iceceklerin satin almip tiiketilmesini veya iriiniin iretim asamalarinin
gOzlemlenmesini ve deneyimlenmesini kapsayan faaliyetler oldugunu

sOylemek mimkindir (Aglamaz-Susup, 2018; Horng & Tsai, 2010: 75).
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Gastronomi turizmi temelde belirli bir bdlgedeki 6zel bir yiyecegi
tilketme, restoranlari, festivalleri ve yerel pazarlar1 ziyaret etme, Ozel
yiyeceklerin Uretim slreclerini gérme ve farkli mutfak kiiltiirlerini
deneyimleme amaci ile yapilmaktadr (Kogak, 2020; Ozgen, 2020).
Gastronomi turizmini aghig1 gidermek i¢in yeme-igmeden ayiran en dnemli
fark yeme-igmenin bir zevk olarak gorulmesidir (Filiposki ve o6te., 2017).
Alelade bir restoranda giderilen yeme-igme ihtiyact gastronomi turizmi
kapsaminda degerlendirilmezken; usta bir sefin hazirladigi yemegi
deneyimleme istegi ve ozel nitelikli bir yiyecegi ya da yoresel bir {iriinii
tilketme istegi gastronomi ile ilgili bir ziyareti giidiileyen nedenler arasinda
sayilmaktadir (Hall & Sharples, 2003; Gillu, Giripek & Kendir, 2017: 39).
Cunkil 6zgiin yiyecek deneyimlerinin turistler i¢in rutinden ¢ikip yeni bir yeri
ziyaret etmede cekicilik olusturdugu ifade edilmektedir (Kesici & Cakur,
2020).

2. Gastronomi Turizminin Kapsam ve Bilesenleri

Bir ulusun tarihini ve kiiltiiriinii yansitan 6zel nitelikte Uiriinler, yiyecek,
icecek ve kalturd bir arada sunan gastronomi turizmi icin buyik 6nem
tasimaktadir (Simsek & Yildiz, 2020). Gastronomi turizmi, g¢esitli yerel
irlinler agisindan zengin yerlerin, turistlerin katilimi ile kirsal alanlarin
kalkinmasina, bir destinasyonun cazibe merkezi haline doniismesine ve yerel
kimligin gelismesine yardimci1 olmaktadir (Quan & Wang, 2004: 303) Turizm
deneyiminin en Onemli parcasit olan gastronomi turizmi, turistlere farkl
kiiltiirleri, yeni kokular1 ve essiz tatlar1 kesfetme firsat: sunmaktadir (Olmez,
2017). Gastronomi turizmi, hizla biiyiime, kiiltiirel farkliliklar, ekonomik ve
toplumsal kalkinma ile etkilesim i¢inde olan Onemli bir bilesen olarak
gorulmektedir (Ignatov, 2003: 3). Gastronomi turizmi ge¢miste sadece
Michelin yildizli restoranlarinda yemek yeme ile One c¢ikmaktayken,
ginimizde kaltar turizmi ile i¢ ice gegmis bir alan olarak farkli mutfak
kiiltiirlerinin ve yerel kimliklerin giiclii bir sekilde yansitildig1 faaliyetleri

kapsar hale gelmistir (Ozgen, 2020: 30).
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Turistler agisindan bolge mutfagini deneyimlemek hem ihtiya¢c hem de
zevk olarak goriildigi i¢in Hall & Sharples (2003) gastronomi turizmi
kapsaminda turistleri iki grup altinda degerlendirmistir (Kogak, 2020: 52).
Herhangi bir tur kapsaminda bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin,
destinasyona 6zgu yemeklerden yemesi, yerel pazarlar1 gezmesi ve belirli bir
irlinli satmm almasi gibi faaliyetlerde bulunan turistler birinci grubu
olustururken, gastronomi turizmi amaciyla daha bilingli ve profesyonel olarak
hareket eden kitle ise ikinci grubu olusturmaktadir (Bekar & Belpinar, 2015:
6520).

Gastronomi turizmi, yiyecek-igecek isletmeleri ve iiziim baglar1 arasinda
kalan dar bir alandan ziyade; as¢ilik okullari, yemek kitaplari, gastronomi
turlary, yazili (rehberler, dergiler) ve gorsel medya (yemek programlari,
televizyon sovlar1), akademik camia (bilimsel ¢aligmalar, tiniversite boliim ve
programlari), gastronomik aktiviteler (yarigmalar, festivaller, etkinlikler), ve
icecekler (saraplar, iireticiler, fabrikalar, tarla sahipleri) arasinda genis bir
alanda konumlandirilmaktadir (Zagrali, 2018: 49). Ignatov & Smith (2006:
240), Smith & Xiao (2008: 290) calismalarinda gastronomi turizmi
kaynaklarin1 “tesisler”, ‘“aktiviteler”, “etkinlikler” ve “organizasyonlar”

olarak dorde ayirip tablo ile 6zetlemislerdir (Tablo 1.).
Tablo 1: Gastronomi Turizmi Kaynaklar:

(Ignatov & Smith, 2006: 240; Smith & Xiao, 2008: 290)

TESISLER AKTIVITELER
Yapilar Tuketim
e Gida Isleme Tesisleri e Restoranlarda Yemek
e Saraphaneler e Yerel Uriinlerle Piknikler
e  Bira Fabrikalar1 e Perakende Yiyecek ve Icecek Satin Alma
e  Yerel Cifici Pazarlar e Kendin Topla Turlar
e  Yiyecek Mekanlari
e Yemek Muzeleri
e Restoranlar Turlar
e  Sarap Bolgeleri
Arazi Kullammlari e Tarim Bolgeleri
o  Ciftlikler e Kentsel Yemek Mekanlar1
e Bahceler
e Baglar
e Kentsel Restoran Alanlar1 Egitim/Gozlem
e  Yemek Okullar1
Rotalar e  Sarap Tadim/Egitim Kurslar1
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e  Sarap Rotalar1 e  Saraphane Gezileri

e  Yiyecek Rotalar o Sef Yarigmalarmi Gozlemleme

e  Gurme Rotalari e Yiyecek ve Igeceklerle ilgili Dergiler
ETKINLIKLER ORGANIZASYONLAR

Tiiketici Fuarlari e Restoran Simiflama ve  Tescilleme
e  Yemek ve Sarap Gosterileri Sistemleri (Michelin Yildizi ve Taste of
e Mutfak Gerecleri ile Gosteriler Nova Scotia gibi)

e Uriin Sergileri e Yemek/Sarap Simiflama Sistemleri

o  Dernekler (Slow Food gibi)
Festivaller

e Yemek Festivalleri

e  Sarap Festivalleri

e Bag Bozumu Festivalleri

Literatiirde yer alan bu kaynaklar ve beraberindeki aciklamalar ile
gastronomi turizmi; bir Glkeye veya bdlgeye seyahat edilmesinde etkili olan
temel etkileyici faktorler icerisinde sayilabilecek bir turizm ¢esidi olarak

yorumlanmaktadir (Yavuz, 2019).

Ozel bir ruini deneyimleme arzusu, gastronomi turizminin en 6nemli
Ozelliklerinden biri olarak nitelendirilmektedir. Seyahat sirasinda tiiketilen
her yiyecegin turistler nezdinde bir¢cok rolii bulunmaktadir; yasamin
stirdiiriilebilmesi i¢in islevsel, sosyallesmek i¢in bir vasita ve ilgi cekici
olmakla birlikte ayrica farkl kiiltiirleri deneyimlemenin de bir yoludur
(Ozgen, 2020). Kivela & Crotts (2006: 360) gastronomi turizminin
Ozelliklerini su sekilde Ozetlemektedir: “yerel iiriinleri ve bolge insanlarini
tamimak igin firsattr; insanlarin bes duyusunu da (gérme, isitme, Koku, tat ve
dokunma) etkileyen tek sanat bigcimidir; seyahat ederken mutfaga olan ilgide belirli
bir yas, cinsiyet veya etnik grup ayrimi aranmamaktadir; diger turizm cegitlerinin
aksine gastronomi turizmi, yil boyunca, her tiirlii hava kosulunda giiniin her saati
yvapilabilmektedir;, gastronomi turistleri ¢ogunlukla kdsiflerdir ve gastronomi
turizmi, uygulamali ve etkilesimli aktiviteler biitiinii oldugu igin her turistin talebini
karsilayabilmesinden dolayr deneyimseldir.” BOlgeye 6zgl restoranlar, tescilli
gastronomik Triinler, yerel yiyecek ve icecekler, bag bozumu gibi iiriin
toplama faaliyetleri, tadim turlari, festivaller, yemek yarigmalari, gastronomi
muzeleri, mutfak egitimi veren kurum ve kuruluslar gastronomi turizmi
motivasyonu ile hareket eden turistlerin ilgisini cekebilecek cazibe

unsurlarini olusturmaktadir (Bozok & Karaman, 2018: 59). Gastronomi
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turizmi bilesenleri turistlerin mutfak kiiltiirlerini deneyimleyebilmeleri igin
oldukca 6nemlidir (Yaris, 2014). Gastronomi turizmi bilesenleri yerel mutfak
restoranlarindan yemek kurslarina kadar bir¢ok unsuru kapsamaktadir (Sekil
1.).

Ga omi Gelenekler

Miizeleri Festivaller

Yersl Mutfalk
Eesztoranlar

Yemek
Euorzlan

Yerel Gada
Satan MaZazalar

e Gurme
Yarezel Uriinlerle [ Restoranlar

Spa Hizmetleri ﬂfﬁlf_im_ ‘{ﬂpﬂﬂ
Bé&lge Mutfagim Eeister
. Yurtdiginda Temsil Eden
Gastrgﬂ‘_:nrru. Eestoranlar Gezi Botalan:
Temsileileri

Sekil 1: Gastronomi Turizmi Bilesenleri

(UNWTO, 2012: 53. Global Report on Food Tourism)

Bir bolgenin mutfak kultlrint incelemek, bolgeye 6zgl gastronomi
turizmi tarzi yaratmak ve bunu markalastirabilmek gastronomi turizmi
kapsaminda destinasyonlara rekabet avantaji saglamaktadir (Horng & Tsali,
2010: 75). Ayrica gastronomi turizminin destinasyonlarda kirsal turizmi
gelistirmesinin ve tarim ekonomisini canlandirmasinin yaninda c¢esitli turlar

ve yemek festivallerine ev sahipligi yapmasiyla destinasyonlarin imajmi ve

cekiciligini de yiikseltmektedir (Quan & Wang, 2004).

3. Diinyada ve Tiirkiye’de Gastronomi Turizmi

Gastronomi turizmi, dengeli bir sekilde biiyliyen gunimiz turizm
pazarmda yiiksek talep goren bir konumda yer almaktadir (Karim & Chi,
2010: 534). Bir bolgenin kimlik kazanmasi, turizmde markalagmasi ve bir
destinasyonu kesfetmek isteyen turistlerin yeni tatlara merak duymasi
gastronomi turizmi ile mimkin olabilmektedir (Sami, 2019: 14).

Gastronominin son yillarda turizm sektoriiniin en ¢ok iizerinde durdugu
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konulardan biri olmasinin asil nedeni, temel ihtiya¢ niteliginde olan yeme
icmenin, tatilde dahi insanlarin en vazgecilmez istegi olmasidir. Ulke
pazarlamasinda ve tanitiminda biiyiik pay sahibi olan gastronomi turizminin,
cesitli gastronomik faaliyetler ile degeri uluslararasit boyut kazanmakta ve
turizmdeki yeri her gegen giin daha da artmaktadir. Gastronomik faaliyetler
ile turistik imajin1 artirmis olan italya, Fransa ve Ispanya bunun en gizel
ornekleridir (Dilsiz, 2010: 20).

Uluslararas1 alanda gastronomi turizmi; Provence, Piemont, Sicilya,
Toskana, Venedik ve Malaga gibi markalagsmis destinasyonlardaki ascilik
kurslarini, yerel restoranlari, yerel yiyecek pazarlarin1 ve yerel gida
iireticilerini ziyaret seklinde gerceklesmektedir. Bununla birlikte italya’da
zeytinyag1, Fransa’da peynir, Ispanya’da tapas denilen meze gibi bir bdlgenin
0zel veya yerel bir {irtiniinii tiiketmek i¢in yapilan turlari, Belgika ve
Isvigre’de ¢ikolata, Sri Lanka ve Japonya’da c¢ay, Kosta Rika, Brezilya,
Panama ve Etiyopya’da kahve gibi ozellikle bir iiriin i¢in gelistirilmis
yapmaya yoOnelik egitimleri igeren ve bir iirliniin ireticileri ile bulugma
imkani saglayan turlar1 igermektedir (Chiru, Ciuchete & Moraru, 2011: 177-
178). Baz1 seyahat acenteleri tarafindan g¢esitli gastronomi turlari
diizenlemektedir. Ornegin; Asya, Italya ve Fransa; ascilik ve sarap tadim
turlarmna, Avustralya’da Sydney ve Melbourne; restoran, sarap ve yiyecek
turlarma katilma imkani sunmaktadir. Bu destinasyonlar ayni zamanda
yemek pisirme ve sarap destinasyonlar1 olarak da bilinmektedir. Ornegin;
Fransa’da Toskana ve Lyons yemek pisirme, Melbourne’nin restoran ve sarap
mahzenleri, Miinih’in Octoberfesti ve Bordeaux’nun sarap tadimi vb. Bu
destinasyonlar gastronominin turistik ¢cekim merkezleridir. Sarap turizminin
en Onde gelen destinasyonlar1 ise Avustralya’daki Barossa Vadisi,
Kaliforniye’daki Napa Vadisi ve Sonoma Vadisidir. Hindistan, Tayland,
Malezya, Cin, Vietnam ve Japonya’ya gurme tatil paketleri sunan
Avustralya’daki bir seyahat acentesi, bu gastronomi turlarinda 6zellikle yerel
mutfak, yemek kiiltiirii, sarap tadimlari, yemek pisirme ve yerel pazarlarda
yiyecek aligverisi konularma odaklanmaktadir (Kivela & Crotts, 2006: 356-

359). Gastronomi turizmi turistlerin 6zel ilgilerine gore sarap turizmi,
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zeytinyag1 turizmi, peynir turizmi, bira turizmi, ¢ay turizmi, ¢ikolata turizmi
ve kahve turizmi vb. gibi pek ¢ok tematik alt bagliga ayrilmaktadir (Bozok &
Karaman, 2018: 56-69). Bu gastronomi turizmi ¢esitlerini basar1 ile
gerceklestiren gastronomi turistlerinin diinyadaki baglica destinasyonlart;
Italya, Ispanya, Tayland, Portekiz, Fransa, Japonya, Avustralya, Hindistan,
Almanya, Isvigre ve Hollanda’dir (Aksu, 2017).

Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi (TURSAB) gastronomi turizmi
raporuna gore Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO) %88,2 oranla turistlerin
destinasyon se¢me kararinda yemeg§i ¢ok Onemli bulduklarini
vurgulamaktadir. Diinya ¢apinda gastronomi turizmine yonelik en ¢ok
faaliyette bulunan tlke ABD olarak agiklanmis ve 17 bin 789 kisinin bu
sektor icin calistigi belirtilmistir. Diinyada gastronomi turizminde genele
bakildig1 zaman en aktif 50 iilkenin toplaminda ise bu rakam 33 bin 522
olarak hesaplanmaktadir (TURSAB, 2015).

Dunyadaki birka¢ gastronomi turizmine yonelik faaliyetlere deginecek
olursak; ABD’de 1948 yilindan beri her yil agustos aymn ilk haftasi
diizenlenen Maine Istakoz Festivalinde 10 bin kilo 1stakoz pisirilmektedir.
Binlerce kisinin ziyaretiyle iilke ekonomisine sadece 5 gun slren etkinlikte
ortalama 1 milyon dolar kazang saglanmaktadir. Ingiltere’ de Isle of Wight’
da her yil 1983 yilindan beri diizenlenen Sarmmsak Festivali, 2 giin
stirmektedir. Turistlerin yogun ilgi gosterdigi bu etkinlikte sadece sarimsakli
yemekler hazirlanip, sunulmaktadir. ABD’de San Francisco sehrinde sokakta
dizenlenen Sokak Lezzetleri Festivali ise her yil yaklasik 50 bin Kkisiyi
agirlamaktadr. Avustralya’ da diizenlenen Melbourne Yemek ve Sarap
Festivali, Italya Alba’da diizenlenen Mantar Festivali, Fransa’da diizenlenen
bircok yemek ve sarap festivalleri gastronomi turizmi faaliyetlerine 6rnek

olarak siralanabilmektedir (Mandal, 2018: 33).

Gastronomik potansiyellerini pazarlamada yarisir hale gelen tilkeler ve
kentler arasindan diinyada Italya, Fransa, Ispanya, Portekiz, Cin gibi iilkeler

ve Tiirkiye’de ise Gaziantep, Hatay, Erzurum, Mardin, izmir, Adana, Manisa,
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Mersin ve Afyon sahip olduklart mutfak kiiltiirlerini turistik iiriin haline

getirmeyi bagarabilen akla gelen ilk isimler olmaktadir (Glrsoy, 2017: 1298).

Diinya gastronomi turizmi pazarindaki gilincel konulardan biri de
UNESCO tarafindan belirlenen yaratici sehirler ag1 biinyesindeki gastronomi
sehirleridir. Bu unvana sahip olmak i¢in aday sehirlerin “geleneksel yiyecek
pazarlarmin varligindan, geleneksel mutfak uygulamalarinin ve 06zgiin
pisirme yontemlerinin varliina ve genis hedef kitlelere ulasabilecek
gastronomi festivalleri, ddiiller, yarismalar gibi etkinliklerin varligina” kadar
uzanan gesitli kriterleri saglamasi gerekmektedir (UNESCO, 2004). 2005
yilindan beri yasanan siiregte “diinya gastronomi sehri” olmak isteyen birgok
iilkeden aday sehirlerin bagvurular: incelendiginde yalnizca 26 tanesi uygun
gOriilmiis ve diinya gastronomi sehri olarak ilan edilmistir (Ekici, 2020: 27).
Tirkiye’den Gaziantep, Hatay ve Sanlurfa sehirleri de “diinya gastronomi
sehri” olabilmek icin UNESCO’ya basvuruda bulunmus ve yapilan
basvurular sonrasinda 2015 yilinda Gaziantep ve 2017 yilinda Hatay diinya
gastronomi sehri olmaya hak kazanmiglardir (UNESCO, 2020).

Bir¢ok farkli kiiltiiriin bir araya geldigi zengin ve koklii bir yiyecek-
icecek kultirine sahip Turkiye, yedi ayr1 bolgesinde farkl yoresel lezzetleri
biinyesinde barindirmaktadir (Dilsiz, 2010). Tiirkiye’de 1980 sonrasi artis
gosteren turizm hareketlilikleri, Avrupa’daki yeni ve farkli destinasyon
arayisinda olan turistleri yogun bir sekilde kendisine ¢ekmis, ozellikle Ege
bdlgesi ve Akdeniz bdlgesi turistlerin farkindalig: ile ¢ekim merkezi haline

gelmistir (Istanbullu-Dinger, Ugurlu & Cakmak, 2014: 20).

Bolge bazinda; Akdeniz ve Ege Bdlgesi zeytinyagli, ot, sebze ve meze
agirlikli yemekleri ile I¢ Anadolu Bélgesi et ve tahil agirhikli mutfak kiiltiirii
ile Dogu ve Giiney Dogu Anadolu Bdlgeleri peynir gesitlerinin zenginlik
gosterdigi hayvansal gidalar ile Karadeniz Bolgesi deniz iiriinleri ve sebze
yemekleri ile son olarak Trakya bolgesini de i¢inde barmndiran Marmara
Bolgesi imparatorluklara baskentlik yapmig bolge mutfaklari ile gastronomi
turizmi meraklilarin1 kendine gekmektedir (Sengiil, 2017: 379). i1 bazinda ise;

Tekirdag, Canakkale ve Denizli illeri sarap ve bag bozumu turlar1 ile Izmir,
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Mugla, Mersin, Hatay, Adana ve Gaziantep illeri yoresel yemekleri ve
Nevsehir ilinin ise hem yemek hem sarap potansiyeli ile gastronomi turizmi
alaninda One c¢iktig1 gorilmektedir (Hatipoglu, 2014: 42). Tiirkiye’nin
gastronomi turizmini kalict hale getirmesinde, tanitmasinda ve

gelistirmesindeki en biiyiik avantaji yoresel yemekleridir (Mandal, 2018).

Son yillarda gastronomi turizmi amaciyla bir destinasyona ziyaret eden
turistler oradaki yoresel yiyecek ve iceceklerin tarihi, gelenekleri ve yapim
asamalar1 ile 1lgili bilgi edinebilecekleri miizeler aramaktadirlar
(Kiigiikkomiirler, Sirvan & Sezgin, 2018: 83). Yoresel yemekler ile ilgili
miizeler Gaziantep, Sanlurfa ve Hatay’da bulunmaktadir. Zeytinyagi
miizelerinin  ¢ogunlugu Canakkale, Balikesir ve Izmir illerinde
bulunmaktadir. Tiirkiye’nin ilk sarap miizesi Tekirdag’da bulunan Kutman
Sarap Muizesidir. Avrupa’nin en biiyiik zeytinyag1 miizesi ise izmir Oleatrium
Zeytin ve Zeytinyagi Tarihi Miizesidir (Cagli, 2012). Gastronomi
miizelerinin artmasi ve yerel iirlinlerin 6zgiin niteliklerinin korunmasi ihtiyaci
ile Tlrk Patent ve Marka Kurumu tarafindan verilen cografi isaretlerin
cogalmasi1 gastronomiye olan ilginin yiikselmesinin yaninda gastronomi
turizminde yerel tirinlere 6nem kazandirmaktadir (Kigukkomiirler, Sirvan &
Sezgin, 2018; Ekici, 2020). Deniz, kum ve giinesten yararlanamayan ya da
dogal kaynak eksikligi olan destinasyonlar igin gastronomi turizmi, turist
deneyimine deger katan, yiiksek diizeyde memnuniyet saglayan, yeni trtinler
ve farkli lezzet deneyimleri arayan turistler i¢in kaliteli turizm ile
iliskilendirilen alternatif gelir kaynagi 6zelligi tasimaktadir (Kivela & Crotts,
2006: 359). Rimmington & Yiksel (1998) Tirkiye’ye seyahat etmede
yiyecegin en Onemli faktér oldugunu belirtmislerdir. Bolge mutfaklarini
tanitmak amaciyla diizenlenen yerel gastronomi etkinlikleri ve festivaller,
gastronomi turizmi amaciyla bir bolge veya ydreye ziyaret eden turistlerin
katilabilecegi, yerel halk ile bir araya gelebilecegi ve yerel kiiltiirii

yasayabilecegi ¢ekicilik unsurlarmi olusturmaktadir (Cagli, 2012: 80).

Guzel-Sahin (2014)’e gore; Tiirkiye’nin gastronomi turizmi potansiyeli
swot analizi perspektifinde incelendiginde, “geleneksel yemek kiiltiirii, ¢esitli

yiyecekler, yerel mutfaklar, sarapg¢ilik, mevcut sektorel kurumlarin varligi ve
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son zamanlarda universitelerde gastronomi alaninda egitim programlarinin
gelistirilmesinin” lilkenin gastronomi turizminin giiclii yonleri arasinda yer
aldigmni; “mutfak kiltirinii gelistirmeye ve ¢ekici bir turizm iiriinii yaratmaya
yonelik pazarlama planlarinin olmamasi, gastronomi turizmini iceren paket turlarin
eksikligi, kamu ve ozel sektor arasindaki isbirligi ihtiyact ve tutundurma
faaliyetlerinde yetersizliklerin” ise zayif yonleri arasinda yer aldigi
belirtilmektedir (Giizel-Sahin & Unver, 2015: 66).

Tiirkiye’de gastronomi turizmine yonelik yapilan faaliyetlere deginilecek
olursa &rnegin; Istanbul’a gelen turistler baklava yapimma ve tadimina
oldukca ilgi gostermektedir. Bu anlamda Karakdy’de bulunan Giilliioglu
Baklavacisi turistlerin ilgisine karsilik {iretim turlar1 diizenlemektedir.
1949°da Karakdy’de agilan bu ilk baklava fabrikasina yilda ortalama 5 bin
turist baklava agmay1 6grenmek i¢in gelmekte ve bu turistlere iki buguk
saatlik iiretim turlar1 diizenlenmektedir. Bu turlarda baklava yapiminin
incelikleri, yufka agilmasi ve firindan ¢ikan baklavalara serbetin dokiilmesi
gibi konularda kapsamli bilgi verilmekte ve ayn1 zamanda turistlere
uygulamali olarak egitim verilmektedir (Mandal, 2018: 35). Turistlerin
Tirkiye’de bir bagka ilgi odagi olan Gaziantep’te diizenlenen GastroAntep
festivali ise 40 tlkeden Michelin yildizli seflerini agirlamaktadir. Dort giin
stren bu festival ile Gaziantep, yoOresel Urlnleri ve kultir hazinesi ile
gastronomi turizmi zirvesinde yerini korumaktadir (Gastrofests, 2018).
Tiirkiye’nin ilk yavas sehri Seferihisar’da ise yoresel yemekler kesfedilip,
yerli tohumlar korunmaktadir. Ayrica organik tarim desteklenmekte ve
iireticinin yerel organik tirlinlerini aracisiz satabilecegi yoresel {iriin pazarlar1
kurulmaktadir (Cittaslow, 2020). Ayrica Ayvalik’taki sabun fabrikalarina
gelen turistlere yorenin mutfagi da tanitilmaktadir. Turistlere rehber esliginde
peynir iiretimi, ¢am fist1g1 toplama, zeytin sikimi ve taze baharat toplama vb.
etkinliklerle gastronomi turizmi turlar1 diizenlenmektedir (Mandal, 2018: 35).
Bir seyahat acentesi ise “Kaz Daglar1 Zeytin Hasad1 Turu” adini verdigi
gastronomi turunda ziyaretgilerini zeytin kilturu ile bulusturmaktadir (Y 6net-
Eren, 2018: 13).
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4. Gastronomi Degerleri

Gastronomi degerleri turistlerin seyahatleri sirasinda 6zel anlamlar
yiikledigi zevk ve keyif kaynagi deneyimlerdir (Quan & Wang, 2004: 299).
Turistler agisindan bir destinasyonun gastronomi degerleri, 6zgiin nitelikte
iriinlerin tadina bakmanin yaninda o ydrenin kiiltiir ile ilgili bilgi verirken
yeni bir dili veya dini anlamay1, dostane yakinlagsmalar1 ve sosyallesmeyi de
saglamaktadir (Berghe, 1984: 384-396). Turistik anlamda gastronomi
degerlerine olan talebin artmasi i¢in destinasyonda sunulan iirlinlerin
O0zgiinliiglinlin yaninda taninmishgi ve bilinirligi de Onemli rol
istlenmektedir. Ciinkli turistlerin seyahatinden daha Once duydugu
destinasyonla biitiinlesmis gastronomi degerlerini destinasyona seyahat ettigi
zaman deneyimlemesinin muhtemel oldugu ifade edilmektedir. Dolayisiyla
gastronomi degerleri turistlerin destinasyondan duyduklar1 memnuniyet

tizerinde 6nemli bir ¢ekicilik olusturmaktadir (Kesici & Cakir, 2020: 239).

Yasadigimiz yerde gastronomi ile ilgili bir¢ok geleneksel, yoresel ve
Ozgiin nitelikte degerlerin bulunmasi, gelisen ve degisen diinya ticareti
icerisinde bu degerlere ait bilgilerin belirli bir diizen iginde toplanma,
sahiplenme ve korunma olgusunu giindeme tasimistir (Orhan, 2010: 245).
Gastronomi degerleri, bir bolgenin gastronomik kimligi, yerel gastronomik
irlinleri  ve cografi isaretleri olmak iizere ¢ Dbaghk altinda

smiflandirilmaktadir (Yaris, 2014: 27).

4.1. Gastronomik Kimlik

Bir¢ok destinasyonun turistlere essiz ve unutulmaz deneyimler yaratmak
icin kullandig1 gastronomik kimlik kapsami itibariyle bolgesel kiiltiire,
cevreye, ekonomiye, kiiltiirleraras1 etkilesime ve sosyal konumun etkisine
dikkat cekmektedir (Harrington & Ottenbacher, 2010: 18). Gastronomik
Kimlik, bir bolgedeki mutfak kiiltiiriiniin nasil olustugunu ve bdlge
mutfaginin ayirt edici 6zelliklerini agiga ¢ikaran bir olgudur (Ekici, 2020).
Gastronomik kimligi en iyi a¢iklayan ifade, Fransizca toprak anlamina gelen
“Terre™* kelimesinden tiiretilmis olan “Terroir” kelimesidir (Calisgkan, 2013:

41). Toprak, kiiltiir, gelenek ve iklimin benzersiz birlesimini temsil eden ve
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bolgenin kimligi ile giliglii baglantist olan Terroir, yerel Ureticileri
giiclendirerek turistleri yerel gastronomik {irtinleri deneyimlemeye tesvik
ederek kirsal turizm destinasyonlarini destekleyen siirdiiriilebilir biiylimenin

ana aktorii olarak tanimlanmaktadir (Kerviler, 2019).

Gastronomik  kimlik, bir ulkenin veya Dbdlgenin yeme-igme
aliskanliklarini ve mutfak mirasini yansitan destinasyonun pazarlanmasinda
ve markalasmasinda kullanilarak destinasyon gelisiminin merkezinde yer
almaktadir. Ayrica gastronomi turizmi i¢in olast bir rekabet avantaji ve
yarattig1 genel ekonomik ilerlemelerden yararlanma 6zelligi tagimaktadir

(Henderson, 2009: 321).

Bazi arastirmacilar tarafindan toplumlarin yeme-igcme aliskanliklarmnin
sembolik ve sosyal olarak kontrol edilebilir oldugu ve bunun kiltiirel olarak
sekillendigi one siiriilmektedir (Atkins & Bowler, 2001: 5; Harrington, 2005:
141). 1liski, topluluk ve sosyal bir sembol olarak kullanilabilen ve kiiltiirel
kimligin bir yansimasi olan gastronomik kimlik, biinyesinde farkli milletlerin
mutfak yapisin1 ve degerlerini barmdirmakta bununla birlikte 6nemli
belirleyicileri bulunmaktadir. Miislimanlarin domuz eti yememesi,
Hindularin sigir eti ve Cinlilerin siit tiiketmemesi, Anadolu kiiltliriinde
ekmegin kutsal olmas1 bu duruma 6rnek olarak verilebilmektedir (Hatipoglu,
2010: 13; Yaris, 2014: 28; Atalay, 2016: 52).

Danhi (2003) gastronomik kimligin tanimlayic1 unsurlarmi; cografi yapi,
tarih, etnik cesitlilik, mutfak ile ilgili gorgii kurallari, baskm tatlar ve tarifler
olarak belirlemis ayrica tarifleri; malzemeler, teknik ve sunum olarak kendi
icinde ayrigtirmustir (Danhi, 2003’den akt. Dogdubay & Siinnetgioglu, 2015:
48). Buna ek olarak gastronomik kimlik ile ilgili ilk kapsamli ¢alismay1
yapan Harrington (2005) olusturmus oldugu gastronomik kimlik modelinde
“kultur” ve “cevre” faktorlerinin birlesiminden gastronomik kimligin ortaya

ciktigma dikkat cekmektedir.
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Kltur
-Tarih
-Etnik Cesitlilik

-Deneme/Yanilma

-Yenilikler Gastronomik Kimlik
-Yetenekler -Lezzet Profilleri
-Gelenekler -Gorgii Kurallart

-Inanglar -Tarifler

-Degerler -Bilesenlerin Fiizyonu

-Klasik Sarap ve Yemek
Uyumu

-Iklim Bélgeleri

-Eski ve Yeni Diinya
Tarzlar1

Cevre
-Cografya
-iklim
-Yerel Urtinler

-Yeni Uriinlerin
Karli Uyumu

Sekil 1.2: Gastronomik Kimlik Modeli
(Harrington, 2005: 133. Food and Wine Commentary)

Sekil 1.2’de sunulan gastronomik kimlik modelinde 6ne ¢ikan cevre
faktorleri arasinda cografya, iklim, yerel iirlinler ve yeni iirlinlerin zaman
icindeki karli uyumu gibi konular, kiiltlir faktorleri arasinda ise tarih, etnik
cesitlilik, deneme/yanilma, yenilikler, yetenekler, gelenekler, inanglar ve
degerler gibi konular bulunmaktadir. Kiltir ve c¢evreden etkilenen
gastronomik kimlik ise lezzet profilleri, gorgii kurallari, tarifler, bilesenlerin
fuzyonu, klasik sarap ve yemek uyumu, iklim bolgeleri, eski ve yeni diinya

tarzlar1 gibi faktorlerden olugsmaktadir.

Agiklamalar dogrultusunda destinasyonun cevre ve kultir faktorlerine
sahip yerel yiyecek ve igecekler gastronomik kimligin ¢iktilarini
olusturmakta ve belirtilen bu faktorler destinasyonun lezzet yapisini ve sofra
adabini etkileyerek o bdlgeye 6zgii bir gastronomik kimligin sekillenmesinde
onemli bir rol oynamaktadir (Nebioglu, 2017: 41). Son yillarda farkli
kiltirlere ve yeme-igmeye olan ilginin artmasiyla meydana gelen iilkeler

aras1 ulagimdaki kolayliklar, bir turist egilimi olan yerel yiyecek ve igeceklere
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olan ilginin gastronomik kimlik hareketleri sonucu ortaya ¢iktigini destekler

niteliktedir (Rao, Monin & Durand, 2003: 838; Ekici, 2020: 10).

4.2.  Yerel Gastronomik Uriinler

Yerel gastronomik iirlinler yalnizca yerel olarak o bolgede Uretilen
irlinler anlaminda degil ayn1 zamanda bir iiriiniin hammaddesi disaridan
temin edilse dahi bolgeye 6zgii islenis bi¢imi, 0 bdlgenin Grtininin yerel bir
kimligi oldugunu gostermektedir (Kim, Eves & Scarles, 2009: 424).
Diinyanin hemen her yerinde yerel gastronomik iiriinler o bolgenin adi ile
taninmaktadir. Ornegin, Kirklareli hardaliyesi, Parma Jambonu, izmir
kumrusu, Roquefort peyniri, Kayseri pastirmasi ve Italya balzamik sirke,
Malatya kayisisi, Kalamata zeytini gibi tiretildigi yer ile 6zdeslesen iirlinlerde
o bolge admin kullanilmas: yerel {iriinlerin {inii ve kalitesi hakkinda
turistlerde giiven duygusu ile olumlu bir alg1 olusturmaktadir (Yalgin, 2013:

206).

Demirer (2010: 12) yerel gastronomik drlnleri, “igcinde dogduklar:
toplumsal ve kiiltiirel dokuda, kullanim degerine sahip varliklar olarak yerel
niifusun yasam stirecinin ayrimaz parcalart haline gelerek kalict bir yer
edinmis tiriinler” seklinde agiklamaktadir. Bu agiklamadan yola ¢ikarak yerel
gastronomik T{riinlerin kaliciligimim yerel gastronomik kimlige de yon
verdigini s6ylemek miimkiindiir (Karakulak, 2016). Daha kapsamli tanimla
yerel gastronomik drlinler, “cografi agidan bir bélge veya yéreye 6zgi, Un ve
kalitelerini buramn dogal kogullart ya da bolgesel ozelliklerinden olusan bilgi,
deneyim ve geleneklerinden alan, o bdlgedeki hammadde ve Uretim girdilerini
kullanmak, bu alandaki ekonomik gelisim ile istihdam tesvik etmek suretiyle iiretilen
girtinler” olarak tanmimlanmaktadir (Kelemci-Schneider & Ceritoglu, 2010:
31). Yerel gastronomik drtnlerin turistler icin yeni ve egzotik Grunleri
deneyimlemenin, farkli kiiltiirler ile ilgili bilgi edinme ihtiyacinin, kulturel bir
aktivite ve yasam tarzini olusturan otantik, farkli ve eglenceli deneyimler
olmanin Gtesinde turizm deneyiminin bir pargasini olusturmakla birlikte
destinasyon tanitimmda da onemli yere sahip oldugu bilinmektedir (Kim,

Eves & Scarles, 2009: 423; Namavar-Jahromy & Tajik, 2011: 17).
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Gastronomi iriinlerine ayirt edici 6zellikler kazandiran bir bolgedeki
topragi ve iklimi ifade eden Terroir, (Kerviler, 2019) gastronomi turizmi
acisindan turistleri yerel gastronomik {iriinler ve yerel iireticilerle bulusturan
likks deneyimi ifade etmektedir. Ayrica anlamli, lUks ve otantik gastronomik
iiriin deneyimi agisindan turistlerin beklentilerini kargilamak icin kalite ve
0zgunliigli 6n planda tutarak destinasyondaki yerel kimligi ve mirasi
vurgulamak i¢in tarih, kiiltiir, kalite ve bilgi birikimine odaklanmaktadir
(Batat, 2020: 8). Yerel gastronomik firiinler agisindan arzu edilen ve elde
edilmesi zor olan farkli kiiltiirlerdeki alisilmadik egzotik yiyecekleri
deneyimlemek liiks olarak ifade edilmektedir (\Veen, 2003: 406). Daha ¢ok
0znel ve duygusal boyutlar1 (keyif, zevk, haz) iceren (Kendir & Arslan, 2020:
131) liiks, turistlerin turizm destinasyonuna yonelik davraniglarinin
sekillenmesinde gii¢lii rol oynayan kisisel bir deneyimdir (Batat, 2020: 4).
Amuquandoh (2016: 4) yerel gastronomik Grunlerin tiketimini, geleneksel
driinlerin ~ korunmasi  ve yerel ekonominin desteklenmesi ile
iligkilendirmektedir. Ayrica yerel gastronomik {iriinlerin deneyimlenmesi ile
iliskili bir "iyi hissetme" faktorii oldugu belirtilmektedir (Allen & Hinrichs,
2007: 262; Amuguandoh, 2016: 10).

Bolgesel kalkinma ile gastronomi turizmi arasindaki iliskinin en 6nemli
noktalarindan biri yerel gastronomik triinlerin tanitilmasidir (Smith & Hall,
2003: 249). Hall, Mitchell & Sharples’e (2003: 43) gdre gastoronomi
rotalarmin gelisimi, yerel yiyecek-icecek aglar1 ve aracisiz yerel iiretici
pazarlarinin kesfi yerel gastronomik iiriinlerin diinya ¢apinda artan dnemini

aciga cikarmaktadir.

4.3.  Gastronomi Turizminde Cografi Isaretleme

Yerel tirtinler, haksiz rekabetten ve taklitlerinden korunabilmek igin pek
cok iilkede yasal diizenlemelerle “Cografi Isaretler/CI” (Geographical
Indications) kavrami altinda toplanmistir (Josling, 2006: 338). Cografi
isaretler, yerel {irlinlerin korunmasi ve bu iirlinlerin kaynagi olan yerlerde
yagsayan yerli halkin bunun avantajlarindan yararlanmasint saglamak

amaciyla ortaya ¢ikmustir (Mercan & Uziillmez, 2014: 69).
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Cografi isaretler gastronomi degerleri agisindan degerlendirildiginde
Turk Patent ve Marka Kurumu verileri Turkiye’de tescillenen ve bagvuru
yapan trlinlerin biiylik oranda gastronomi iirlinii oldugunu gostermektedir.
Buradan yola ¢ikarak yerel kiiltiiriin en 6nemli 6gesinin gastronomi {iriinleri
oldugunu sdylemek mimkiindir (TURKPATENT, 2020). Turizmin
canlanmasi1 bakimindan cografi isaretli liriinlerin taninmishgi, bu tescilli
irlinlerin tretildigi bolgedeki yerel kiiltiir ve yerel halkin yasam tarzlari
hakkinda bir merak duygusu uyandirarak turistleri o bolgeye ¢cekmektedir
(Atalay, 2016: 59). Tescilli iiriinler, turistlerin destinasyonda tin kazanmis bir
gastronomik iiriine ulasmak i¢in yeterli zamani ve uzmanlik alani olmadigi
zaman guvenilir bir kalite sinyali olabilmektedir (Seal & Piramanayagam,
2018: 126). Ayrica cografi isaretli gastronomik triinler, destinasyonu ziyaret
eden turistlere essiz ve otantik bir deneyim sunmaktadir (Chi ve 6te., 2013:
100).

Cografi isaretler bolgedeki diger yoresel lezzetlere olan talebi de
artirmaktadir. Bu sayede yerel treticiler iiriinlerini daha ¢ok satma imkani
elde ederken tirtinlerinin tanitimini da yapmaktadir. Diizenlenen gesitli yemek
turlar1 ve gastronomi rotalar1 cografi isaretlerin turizme ne derece olumlu
etkisi olduguna kanit gibidir (Tepe, 2008: 26). Seal & Piramanayagam (2018:
126) gore cografi isaretli yiyecek ve igcecekler kendi baslarina bir nis pazar
olusturmaktadirlar. Gastronomi turizmi agisindan cografi isaretler, geleneksel
dretimi ve yerel kiiltiirin sundugu farkli tatlar1 koruyup tanitarak,
destinasyonun turizm potansiyelinin gelismesi i¢in Yyerel ekonomik
kalkinmaya da destek saglamaktadir (Durlu-Ozkaya & Can, 2013: 7-8). Buna
bagli olarak cografi isaretler, kirsal kalkinma araci olarak yerel drunlerin
gastronomi turizmine katkisini artrmanm en iyi yoludur (Yikmis & Unal,

2016: 74).

5. Cografi Isaret Kavram

Cografi isaret (Geographical Indication-GI) kavrami ilk olarak
15.05.1994 tarihli uluslararasi Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyet
Anlagmasi’nda (Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rigths-
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TRIPS) kullanilmigtir (Caliskan & Kog, 2012: 195). Giiniimiizdeki anlamiyla
ilk kez kullanildigi bu TRIPS anlasmasinda cografi isaret su sekilde
tanimlanmustir: “Upye bir iilkenin topragindan veya bu toprak iizerinde yer alan bir
bolge veya yoreden kaynaklanan, belirgin bir niteligi, iinii veya diger 0zellikleri
itibariyle esas olarak bu cografi menseye atfedilen tiriinleri tanmimlamak igin
kullamilan isaretlerdir” (Giindogdu, 2006: 4). TRIPS anlasmasi, Ticaretle
Baglantili Fikri Miilkiyet anlagmasi ile ilgili olmasi nedeniyle Diinya Ticaret
Orgiiti (DTO) anlasmasmin &nemli bir pargasi niteligindedir. TRIPS
anlasmasi, cografi isaretler ile ilgili olarak yiiriirliikkte bulunan anlagmalarin
sonuncusu olma 0Ozelligi tasimakta ve uluslararasi alanda uygulanmaktadir
(Caliskan & Kog, 2012: 195).

10 Ocak 2017 tarihinde Resmi Gazete’de yayimlanan 6769 sayili Sinai
Mulkiyet Kanununun 188. maddesiyle 5000 sayili Kanunun 1. maddesinin
degistirilmesiyle Tiirk Patent Enstitiisiiniin adi ve TPE kisaltmas1 “Tiirk
Patent ve Marka Kurumu” ve “TURKPATENT” olarak belirlenmistir
(TURKPATENT, 2018). Tiirk Patent ve Marka Kurumu cografi isaretleri
“belirgin bir niteligi, tinii veya diger ozellikleri bakimindan kokenin
bulundugu yore, alan, bolge veya iilke ile ozdeslesmis tiriinii gosteren
isaretler” olarak tamimlamaktadr (TURKPATENT, 2020). Loureiro &
McCluskey (2000: 309) cografi isaret kavramini, “bir bolgenin adini veya o
bolgeden ¢ikan bir tarum tirtiniinii ya da bir gida maddesini tanimlamak igin
kullanilan belirli bir yeri temsil eden isaretler” olarak tanimlamaktadir.
Josling’e (2006: 338) gore kisaca “CI” olarak bilinen cografi isaret kavramu,
koruma bi¢imi olarak gastronomik {iriinlerin {iretildigi yer ve kalitesi ya da
tiikketici 0zellikleri arasindaki temel baglantiy1 olusturan terroir kavraminin
yasal olarak korunmasini saglamanin merkezinde yer almaktadir. Menapace
& Moschini (2012: 543) gore cografi isaretler, fikri miilkiyet haklarindan
birisi olup, genellikle belirli bir yerin adinm kullanilmasini esas alarak
tirlinleri markalama geklidir. Sahin (2013: 23) ise “Yerelligin Diinya ile
Bulugmasr” sloganiyla cografi isaret kavramini, “yerel veya baska bir
ifadeyle otantik Urlnlerin  korunarak gelecek nesillere bozulmadan

aktartlmast amacryla alinan bir dizi yasal tedbirler” olarak tanimlamaktadir.
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Fernandez-Ferrin ve 6te., (2019) cografi isaretleri, yerel, geleneksel ve belirli
bir bolgeye 06zgili irlinler olarak tanimlamakta ve bu bdlgede kullanilan
iriinlerin kopyalanmasini zorlastiran 6zel prosediirlerle ilgili oldugunu
belirtmektedir. Giannetti ve 0Ote., (2020) ise cografi isaret kavramini, belirli
bir bolgedeki bir iriinii benzersiz kilan, belirli bir kaliteye ve kendine 6zgii
niteliklere sahip triinler olarak tanimlamaktadir.

Tim bu tanimlardan anlasilacag1 iizere cografi isaretler, bir {iriiniin,
belirli bir bolge, yore, alan, kdy, tlke veya kasaba ile 6zdeslesmesini, 0 yerin
ozelliklerini tagimasini ve bu 6zelliklerini sadece tretildigi yerden alarak o
yerin adi ile anilmasmi saglayan sertifika/etiketleme sistemidir (Keskin,
2019).

19. yiizyilin sonlarina dogru ortaya ¢ikan cografi isaretlerin ilk kez 20.
ylizyillin baslarinda Fransa’da sarap, peynir gibi tarimsal iriinler icin
uygulanan cografi Fransiz sertifikasiyla  (Appellation D’origine
Controlee/AOC) uygulandigi ve ilk sarap friinleri i¢in kullanildig:
bilinmektedir (Suratno, 2004: 89’dan akt. Yazicioglu, Isin & Yalgin, 2019:
863; Karakulak, 2016: 6). Cografi isaretlerin, yoresel tirtinlerin korunmasi ve
bu iirlinlerin {retildikleri/yetistirildikleri yerlerde yasayan insanlarin bu
iirlinlerin avantajlarindan faydalanmasini saglamak amaciyla ortaya ¢iktigi
ifade edilmektedir (Yazicioglu, Isin & Yalgin, 2019: 863). Tarihsel agidan
baktigimiz zaman en eski ticari marka tdrlerinden biri olan cografi isaretler
ilk basta sadece iriinlerin cografi kokenine dayali olarak belirli bir kaliteyi,
niteligi veya itibar1 belirtmek ve benzerlerinden ayirmak i¢in uluslararasi
ticarette kullanilmistir. Daha sonra bir dizi meslekte (maragozlar,
matbaacilar, tas ustalari, fayans iireticileri, ¢omlekeiler), ayirt edici isaret
olarak iriinlerin ayirt edilmesine ve tiiketiciler nezdinde korunmasina
yardimc1 olmustur (Rangnekar, 2004: 1-13). Bir baska kaynakta ise Eski
Misir’da iriinleri tanimlamak ve kalitelerini belirlemek igin iiriinlerin cografi
kokenlerinin kullanildig1 6ne siiriilmistiir. Orta Cag’da Avrupali tiiccarlarn
tiketicilere driinlerin seckinligini saglamak, ticarette pazar ayricaligi
saglamak ve {ireticileri yasal olarak korumak i¢in iirlinlerine belirli isimler

verildigi belirtilmektedir (Kop & Sautier, 2006: 21).
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Cografi isaret kavramini terim olarak inceledigimizde uluslararasi alanda
ve literatiirde ayni kavrama farkli anlamlar yiiklendigi ya da aym1 anlami
iceren farkli terimler kullanildig1 ve bunlarin uluslararasi anlagmalara ve
ilkelere gore degistigi gozlemlenmektedir. Bazi1 diizenlemelerde cografi
isaret kavrami, TRIPS ve mevzuatimizda yer aldig1 gibi {ist bir kavram olarak
degil daha ¢ok mahreg isaretini kasteder niteliktedir. Ornegin; “mense adlar
icin ‘designation of origin’; mahreg isaretleri i¢in ‘geographical indications’
ifadeleri kullanilmis ve éte yandan bir antlagmanmin cografi isaret (geographical

indications) terimini kullanarak tamimladigi bir kavrami, bazi farkliliklarla baska

’

bir antlasma mense ad (appellations of origin) terimi ile ifade edebilmektedir.’
(Tepe, 2008: 6).

Cografi isaretleme ile cografi kokeninden dolayi iin kazanmis {iriinlerin
korunmasi saglanir. Ornegin, kaymagin 6niindeki “Afyon” boyoz igin
“Izmir” kayis1 igin “Malatya” ve leblebi i¢in “Corum” ibaresi rakip iiriinlere
gore kalite ve standardmn isareti olarak kabul edilmektedir (Ozkan, 2019: 33).
Cografi isaret kavramimi daha anlagilir kilmak i¢in bilinen birkag 6rnekten
bahsetmek gerekirse; Kayseri pastirmasi, Ege pamugu, Sile bezi, Antep
fist1g1, izmir kumrusu, Hereke halisi, Ezine peyniri, Ege inciri, Adana Kebabz,
Iskogya viskisi, Giimiildiir Mandalinasu, Italya balzemik sirke, Gemlik zeytini
vb. belirgin bir niteligi ve linii itibariyle bir yore (6r. Glimiildiir, Ezine), bolge
(6r. Ege) ya da ayr1 olarak iilke (&r. italya, Iskogya) ile 6zdeslesmis trtinlerdir
(Tepe, 2008: 5; Keskin, 2019: 6).

Tiirkiye’de uygulanan cografi isaret uygulamalar1 AB iilkelerinden daha
farklidir. AB iilkelerinde tarim iiriinleri ve gida iirlinleri haricindeki iirlinler
cografi isaret uygulamalar1 icerisinde yer almazken Tiirkiye’de hali, kilim,
battaniye, tas gibi lriinler de cografi isaret uygulamalari icerisinde yer
almaktadir. Bu durum kwsal turizm agisindan degerlendirildiginde
Tiirkiye’de cografi igsaret uygulamalar1 sadece gastronomi turizmine bagh
degil; kiiltiir turizmi ve eko-turizmine de hizmet ettigini gozler Oniine
sermektedir (Atalay, 2016: 59). Bu cografi isaret uygulamalar1 gastronomik
kimligin kaybolmasin1 engelleyip yasal olarak korunmasini ve siirekliligini
saglamaktadir (Caligkan, 2013: 42). Cografi isaret uygulamalari ile Ureticiler

arasindaki haksiz rekabet de engellenmekte ve bu iiriinler iiretici kadar
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tilketiciye de bir giivence saglamaktadir (Durusoy, 2017: 85). Durusoy’a
(2017: 86) gore cografi isaretli lirlinler gelenekselligin, yerelligin, kiiltiiriin ve
emegin korunmasidir. Belirli bir kesim tuketicinin istek ve gereksinimlerine
gore boliimlenen dar kapsamli nis pazar anlayisi, cografi igaretli iirlinlerin
benzer iirlinlerden daha fazla fiyat ile pazarda satilmasini, iireticilerin cografi
isaretli iriinlere ekledigi deger ile maliyetlerinin Gzerine ciddi karlar
koymasini ve lreticilerin yiiksek kar payma ulasilabilmesini saglamaktadir.
Daha anlagilir kilmak admna Ornegin, herhangi bir markette bilinen bir
markanim standart 2 It zeytinyag: etiket fiyat1 50-60 tl arasinda degisirken,
cografi isaretli bir liriin olan 2 1t “Kuzey Ege Zeytinyaglar1” ise 120-130 tl
arasinda bir fiyat ile raflarda yerini almaktadir (Durusoy, 2017: 77).

Bir {irtiniin cografi isaret olarak nitelendirilebilmesi i¢in belirli bazi
unsurlar1 tasimasi gerekmektedir. Bu unsurlar; “iriin, belirli bir cografya,
isaret, {irliniin belirli bir ayirt edici 6zellik tasimasi ve s6z konusu {iriiniin ayirt
edici ozellikleri ile cografi alan arasinda baglant1 olmas1” seklinde bes
unsurdan olusmaktadir (TURKPATENT, 2020).

Uriin: Bir isaretin cografi isaret ile tescillenebilmesi i¢in her seyden 6nce
bir {iriinii belirtmesi gerekmektedir. Ciinkii cografi isaretler {iriinlerin
kaynagini belirtmekte ve benzerlerinden ayirt edilmesini saglamaktadir
(Giindogdu, 2006: 8). Cografi isaretlerde, iirliniin 6zelligine gore dogal ve
beseri unsurlar bulunabilmektedir. Buradaki beseri unsur ibaresi ile
kastedilen {iriine 6zellik ve aywrt edicilik kazandiran iiretim asamasindaki
bilgi, beceri ve deneyimlerdir. Ornegin, peynirin mayalanma, kebabimn
pisirilme ve halinin ilmeklenme sekli bu kapsamda ele alinabilmektedir
(Giindogdu, 2006: 14). Cografi isaret alacak tiriinler tespit edilirken ilk olarak
o Urlnun “kokeni olan bélgeden hususiyet kazanabilecek bir iiriin” olmasi ve
ikinci olarak 0Orlnin “ticaret konusu olabilecek veya ticari amagl
kullanlabilecek bir iiriin olmasi” kosulu aranmaktadir (Giindogdu, 2006: 10-
11). Cografi isaretlere iliskin diizenlemelerin biiyiikk ¢ogunlugunda 0riin
kategorileri olusturularak bir smirlama yapilmaktadir (Tepe, 2008: 90).
Ornegin, cografi isaret uygulamas1 AB iilkelerinde genellikle tarimsal iiriinler

ve gida triinleri i¢in kullanilirken (Dimara & Skuras, 2003: 691),
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Belirli bir cografya: Cografi isaretler sinirlar1 belirli bir cografi alandan
kaynaklanan drlinleri ifade etmektedir (Giindogdu, 2006: 15). Turk
hukukunda belirli bir cografya kavrami “bir bolgenin, belirli bir yorenin ya
da istisnai durumlarda bir iilkenin” adindan kaynaklanabilecegi gibi bu
isaretlerin s6z konusu bolge, tilke ya da yoreden kaynakli iirtinleri ifade ettigi
belirtilmistir (Kan, 2011: 21; Ozkan, 2019: 31). Burada &nemli bir noktanin
altin1 ¢izmekte fayda vardir. Bu belirli bir cografyadan kastedilen bir cografi
ad, icersin veya igermesin, cografi isarete konu olmus {iriiniin kékeninin
mutlak belirli veya sinirlart ¢izilebilir bir cografi alana tekabiil etmesidir.
Diger tiirli cografi isaretlerin kesinlikle bir “cografi ad” ile anilmasi
zorunlugu yoktur. Yunanistan’da cografi ad tasimayan “Feta peyniri”, ya da
herhangi bir cografi ad icermeyen “Mesir macunu” ifadeleri bu durumun en
guizel ornekleridir. Ancak bu durum belirli bir cografyadan kaynaklanma
ozelligini zedelemedigini gostermektedir (Tepe, 2008: 8-9)

Isaret: Cografi isaretler, kullanildiklar1 iiriinleri farklilastirmaya ve ayirt
etmeye yarayan isaretlerdir. Uriinlerin {izerinde bulunan ad, isaret ve ifadeler
“igsaret unsuru” olarak degerlendirilmektedir. Cografi isaretlerin nelerden
ibaret olacag1 konusuna gelince mense ad1 ve mahreg isaretine gore cografi
isaret, “iiriinlerin mengseini gosteren, simirlart belirlenmis bolgenin adi”
seklinde agiklanmuistir (Glindogdu, 2006: 19). Bu baglamda Gumiildiir, Ege,
[zmir veya Urla adlar1 mense adi veya mahre¢ isareti olarak
degerlendirilebilmektedir. Ciinkii bu adlar Glimiildiir Mandalinasinin, Ege
Incirinin, izmir Kumrusunun ve Urla Sakiz Enginarinin kdkeni olan cografi
alanin adlaridir.

Uriiniin belirli bir ayirt edici 6zellik tasimasi: Mahreg isaretine konu
olabilmesi icin bir Grinln “belirli bir kalitesinin, itibarmin veya diger
karakteristik ozelliklerinin olmasi” gerekli iken mense adlari i¢in “kalitesinin
veya karakteristik Ozelliklerine” sahip olmasi yeterli goriilmiistiir. Yani
sadece cografi kokeninden dolayi itibar kazanan bir iirliniin mahreg isareti ile
tescillenebilecegi anlagilmaktadir (Giindogdu, 2006: 21). Belirli bir hususiyet
kazanmalar1 kosuluyla digerlerinden ayrilip cografi isaretlere konu olan

tirtinler, ayirt edici 6zelliklerini cografi alanin toprak yapisi, iklimi ve suyu

34



gibi bulundugu bdlgenin cografi kokeninden kaynaklanan dogal unsurlardan
alabilecegi gibi iireticilerin iiretim yaparken kullandiklar1 geleneksel bilgi,
beceri, teknik ve deneyimleri gibi beseri unsurlardan da alabilmektedir
(Giindogdu, 2006: 20; Tepe, 2008: 13). Ornegin, Giiney Ege Zeytinyaglarmi
diger zeytinyaglarindan aymran o6zellik: cografi sinirlar igerisindeki hava
sicakligmin yiiksek olmasi ve yagis miktarinin diisiik olmasina bagh olusan
kuraklik gibi zeytin ve zeytinyaglarinin kalitesini etkileyen dogal unsurlar
iken; Tirkiye’nin farkl sehirlerinde iiretilen lokmalardan farkli olarak sekli
itibariyle izmir Lokmas1 ve izmir Kumrusunun yapimimda kullanilan Izmir
Kumru Ekmeginin, Izmirli firme1 ustalar tarafindan yaklasik 150 yildir
stregelen tekniklerle pek ¢ok asama igeren imal usulii kullanilarak tiretilmesi,
iirliniin ge¢misten gelen iinii ve bilinirligi ayirt edici 6zellige sahip triinler
konusunda beseri unsurlara en guzel 6rneklerdir (KTB, 2020). Tiketiciler
nezdinde koruma altma alinacak iiriiniin karakteristik 6zelliklerin, itibar ve
ayirt edici 6zellik kazanan iiriinler olup olmadig1 da 6nem teskil etmektedir.
Bu baglamda cografi isaret ile tescillenecek {iriinlerin karakteristik
Ozelliklerinin halk arasinda ayirt edici ve itibar kazanmis 6zellikler olmasi
gerektigi belirtilmis ancak bu 6zelliklerin tespitinde sadece bagvuru sahibinin
etkili olmadig1 basta iireticiler, {iriiniin bulundugu cografi alanda yasayan
insanlarin ve konuyla ilgili kamu kurum ve kuruluslarinin da goriislerinin
alinmasi gerekliligi vurgulanmistir (Giindogdu, 2006: 23).

Uriiniin ayirt edici ozellikleri ile cografi alan arasinda baglanti
olmasi: Uriinlerin belirli bir ayirt edici 6zellik kazanmalar1 ve bu dzellikleri
ile cografi alan arasinda bir baglant1 olmas1 cografi isaretlere konu olmus
tirtinlerin en biiylik 6zelliklerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kan,
2011). Bu baglant1 aslinda tiiketicilerin hem karar alma sureglerini
etkilemekte hem de {irlinlerin bazi 6zellikleri hakkinda tiiketicilere bilgi
vermektedir (Giindogdu, 2006: 24). Ayrica bu ozellik, kiiltiirel mirasi
korumakla birlikte iirlinlerin sahte isaretler ile haksiz kullanimmin ve
tiketicilerin yanlig bilgilendirilmesinin de Oniine ge¢mektedir (Glindogdu,
2006: 25; Kan, 2011: 22). Lizbon S6zlesmesi’nde cografi isaretlere konu olan

Uriinlerin  kalitesinin ve aymt edici Ozelliklerinin tamamen “cografi
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kokeninden kaynaklanmas:” gerekliligi belirtilmistir. TRIPS anlagsmasinda

’

ise “cografi kokenine atfedilmesi” gerekliligi ifadeleri kullanilmistir. S6z
konusu iiriinlerin ayirt edici 6zellikleri ile cografi alan arasindaki baglantinin
kuvveti, mense ad1 ve mahrec isareti arasinda da farklilik gdstermektedir.
Menge adlarinda iirtinlerin iiretim asamalarindaki tiim islemlerin cografi
kokeninde gerceklesme zorunlulugu aranirken; mahreg isaretlerinde liretim

asamalaridan herhangi bir islemin belirlenen cografi alanda gerceklesmesi

yeterli goriilmiistiir (Giindogdu, 2006: 25-27).

6. Cografi Isaretlemenin Amaci ve Onemi

Cografi isaret sistemi ile genel olarak belirli bir iine kavusmus yerel
iiriinlerin korunmas1 amaglanmaktadir (Mercan & Uziilmez, 2014: 69).
Cografi isaretlemenin temel amaglari; “nitelikleri bir bdlgeden kaynaklanan
Ozel bir {riinii taklitlerinden korumak, ¢ift¢ci gelirlerini ylikseltmek, tarimsal
iretimde ¢esitliligi saglamak, tescillenen tirtinlere bir kimlik kazandirmak ve
kullanim haklarinin belgelendirilmesini saglamak” seklinde
siralanabilmektedir (Karakulak, 2016: 8; Durusoy, 2017: 86; Tore-Basat,
Sandik¢i, & Celik, 2017: 68). Cografi isaretleme ile liriinlerin kalitesinin ve
iireticilerin korunmasi ile birlikte geleneksel bilgi ve Kkiiltiirel degerlerin
nesiller boyu sirddrilmesi, bdlgeye 6zgl Uriinlerin ulusal ve uluslararasi
alanlarda taninmasi1 amaglanmaktadir (Karakulak, 2016). S6z konusu Griindn
iireticiye cografi koken adiyla satilmasi ile o bolgeye duyulan giiven artmakta
ve cografi isaretli tirtinler piyasadaki diger yerlerde Uretilen Grlinlere nazaran
daha cok tercih edilmektedir (Yonet-Eren, 2018: 32). ilaveten cografi
isaretlemenin amaglar1 arasinda kirsal bolgelerdeki ekonomik kalkinmanin
desteklenmesi ve yerel liretimin devamliliginin saglanmasit yer almaktadir

(Ozkan, 2019: 31; Keskin, 2019: 7).

Tuzin-Kezer’e (2013: 9-10) gore cografi isaretlemenin 4 temel amaci
bulunmaktadir. Bu amaglardan birincisi tirliniin korunmasi; s6z konusu
tirtinlin kalite standardinin korunmasi ve belirli bir {iretim yonteminin elde
edilmesidir. ikincisi iireticinin korunmasidir; ydredeki cografi isaretli {iriin

treticilerinin ~ korunan {riinden Oncelikli olarak faydalanmalarmmin
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saglanmasidir. Ugiinciisii tiiketicinin korunmasidir; cografi isaretli iiriinlerin
belirli nitelikleri tasimayan iiriinlerde kullanilmasmin 6niine gecerek {iriin
taklit¢iligi ile miicadele etmek, tiiketicilerin dogru bilgilendirilmesini
saglamaktir. Sonuncusu ise Ulkenin geleneksel bilgi ve kiiltiirel degerlerinin
korunmasini saglamakla birlikte ayrica cografi isaretle korunan tirtinlerle; s6z
konusu bolgenin tanmirligi artar ve korunan iiriin disinda ek gelir edilmesi
saglanir, turizm gelirleri artar, haksiz kazancin 6niine gegilir, ilgili bolgenin
reklammin yapilmasiyla yurt icinde ve yurt diginda triinlerin tanitilmasi

saglanir.

Kirsal alanlarin kalkinmasimni saglayan cografi isaretler, kiiltlirel mirasin
korunmasi i¢in yasal ve ekonomik bir ara¢ olarak goriilmesinden dolay1
biiyilk 6nem tasimaktadir (Zografos, 2008: 1). Orhan’a (2010) gore
kiiresellesen diinya ticareti icerisinde cografi isaretlemenin yerel kalkinmanin
miihim bir tegvik araci olarak goriilmesi cografi isaretlemenin 6nemini ortaya
koymaktadir (Orhan, 2010: 245). Durlu-Ozkaya, Siinnet¢ioglu & Can, (2013:
17) cografi isaretlerin 6nemini ifade ederken; “cografi isaretleri onemli kilan
unsurun, yerel tirtinlerin cografi isaret sistemi ile koruma altina alinmast ve bunun
verel ekonomik kalkinmada bir kalkinma aract olarak kullanilabilecegi olgusu
oldugunu belirtmis, gelenekselligin ve kiiltiirel mirasin hem korunmasi hem de
devamliligini saglamast” agisidan oldukg¢a onemli oldugunu vurgulamaktadir.
Tiketiciler cografi isaretlemeyi Uriinlerin cografi kokenini ve kalitesini
belirten bir unsur olarak algilamaktadirlar (Zulug, 2017: 52). Cografi
isaretlemeyi O6nemli kilan bu durum, cografi isaret ile korunan drunlerin
iretildigi yoreye has oOzellikler barindirmasmdan kaynaklanmaktadir. Bu
ozellikler sayesinde tiiketiciler satin aldiklar1 tescilli iiriiniin tiretildigi yore ve
kalitesi hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Bu baglamda cografi isaretli
urdin ve cografi koken arasida giiclii bir bag bulunmakta ve bu bag tiiketiciye
hem guiven vermekte hem de oldukca cekici gelmektedir (Dimara, Petrou, &
Skuras, 2004: 486; Gokovali, 2007: 149; Keskin, 2019: 10).

Cografi isaretler, iriinlerin kalitelerini garanti etmelerinden ve bu
kalitenin siirdiiriilebilirligini kontrol altina almalarindan dolay1 da buytk

onem tagimaktadir (Caliskan & Kog, 2012: 197). Literatiire bakildiginda
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giiniimiiz gida ve turizm endistrisindeki turist tercihlerinin “orijinal”,
“0zgiin”, “sertifikal1”, “saghkl’” ve “kaliteli” iiriin ve deneyimlere yonelik
artan arzular1 dikkat ¢ekmektedir. Ancak bu olgularin turistler tarafindan
Oznel anlamlar tagidig: ifade edilmektedir. Cografi isaretleme ile bir iirliniin
cografi kokeninin vurgulanmasi, turistler agisindan o iriiniin ¢ekiciligini
arttirmaktadir. Cografi isaretli bir Uiriiniin ¢ekiciligini artirmak i¢in kullanilan
cografi koken vurgusu, triiniin “izlenebilirligini” gostermektedir (Tregear,
Kuznesof, & Moxey, 1998: 384-386). Onemli bir turistik degere sahip olan
cografi igaretleme, bolgesel kalkinma ile turizme olumlu katkilar1 olan ve
bulundugu cografyaya ekonomik avantajlar saglayan bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Kan, Gllgubuk & Kigtiik¢ongar, 2012: 95). Suh &
MacPherson (2007: 521) cografi isaretin bolgesel ekonomiyi canlandirdigini
ve iiriin imajm gelistirdigini ifade etmektedir. Ilaveten yOresel (riin
iireticilerinin cografi isaret ile geleneksel iirlinlerini koruyup tanitarak gelir
elde etmesi, kiiltiirel mirasin nesiller boyu aktarilmasi, iilke potansiyelinin
degerlendirilmesi ve cografi isaretli iirlinlerin bulundugu bolgeye turist
¢cekmesi cografi isaretlemenin turizme katkisini ortaya koymaktadir (Durlu-
Ozkaya, Siinnetcioglu, & Can, 2013: 18; Durusoy, 2017: 88). Bélgede
turizme biiyiik tesvik uyandiran cografi isaretli iirtinler ile cografi koken
arasinda ¢ift yonli bir etkilesim bulunmaktadir. Cografi isaretli iirlinlerin,
kalite Ozellikleriyle bulundugu cografyaya atfedilmesi ayni zamanda
bilinirligi ile turizm enddistrisinin gelismesi icin bir cazibe olusturmaktadir.
Bu cazibe ile destinasyona daha fazla turist ¢ekilmekte ve turizmin gelismesi

saglanmaktadir (Jena & Grote, 2010: 223).

Tepe (2008: 18) cografi isaretlerin birincil islevlerini; “ayirt etmek,
cografi kaynak belirtmek, Urinln Uretim metodunu ve kalitesini garanti
etmek, pazarlama aract olmak” seklinde ifade ederken ikincil islevlerini ise
“verel iiretimi ve kirsal kalkinmay:r desteklemek, geleneksel bilgi ve kiiltiirel
degerleri korumak, turizme katkida bulunmak, ¢evreyi ve biyolojik ¢esitliligi
korumak, iiriin taklit¢iligi ile miicadele etmek” seklinde ifade etmektedir.
Durusoy (2017: 74) genel olarak cografi isaretlemenin avantajlarimi

“lireticiler icin koruma saglamasi, iiriinlerin pazarlanmasinda kolaylik
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saglamasi ve sagladigi ekonomik fayda ile kirsal bélgelerde kalkinmayt
saglamast” seklinde ii¢ ana baslikta ele almistir. Cografi isaretli tirinlerden
haberi olmayan tiiketicilerin, tanitim eksikliginden kaynaklanan bu iiriinleri
siradan bir {irlin olarak algilanmalar1 ise cografi isaretlemenin dezavantajlari

arasmnda yer almaktadir (Ozkan, 2019: 39).

Kirsal kalkinmanin desteklenmesinde Onemli rol oynayan cografi
isaretlemenin ekonomiye de ¢ok biiyiik katkis1 bulunmaktadir (TUzin-Kezer,
2013: 11). Polat-Uziimcii, Alyakut & Adalet-Akpulat’a (2017) gore sertifikali
bir iirlin piyasa degerinin ¢ok istiinde bir rakama alici bulabilmektedir.
Ornegin, piyasadaki 500 gr standart bir kestane sekeri 25 tl iken, 500 gr
cografi isaretli Bozdag kestane sekeri 60 tI’dir. Turk Patent ve Marka
Kurumu Baskanm1 Prof. Dr. Habip Asan da tiiketicilerin pahali olmasina
ragmen cografi isaretli {rlinleri tercih ettigini, irlinlerin katma degeri
artirmasi gerektigini ifade etmis ve Fransa’nin 2004 yilinda cografi isaretli
iiriinlerden toplam 18 milyon Euro gelir elde ettigini, Italya’nin ise cografi
isaretli iirlin satisgindan toplam 12 milyon Euro {izerinde gelir sagladigini
belirtmistir (TURKPATENT, 2019). Tiirkiye ise sadece cografi isaretli incir
satiginda 2013-2017 yillar1 arasinda ortalama 258 milyon dolar gelir etmistir
(TAGEM, 2018). Ozetle cografi isaretleme sisteminin faal bir sekilde
uygulanmasi, bblgeye 6zgii yerel triinlerin korunmasi ve yerel kimligin
yeniden yaratilmasi ile tlke ckonomisine ciddi bir gelir saglanmasi

mumkundir (Tepe, 2008: 131).

7. Cografi Isaret Tiirleri

2 (13

Cografi isaretlerde “mense adi”, “mahrec isareti” ve “geleneksel {iriin
ad”” olmak iizere ¢ farkli isaretleme sistemi bulunmaktadir
(TURKPATENT, 2020). Uriinlerin yelpazesi, bolgeye has tiriinlerin ve o tiriin
dreticilerinin haklarmin korunmasi ve iriinlerin izlenebilirligi sebebiyle
bdyle bir ayrim yapilmstir (Karakulak, 2016: 12). Urinlerin dretiminin
gerceklestigi yer, mense ad1 ve mahreg isaretini birbirinden ayiran en 6nemli
unsurdur (Durusoy, 2017: 75). Demirer (2010) bu farki “yerel iiriinler, menge

temeline dayanirken yani tirtiniin tarihsel bir bilgi birikimi ile bir yere ait olmasi soz
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konusu iken, yoresel iiriinler mahre¢ temeline yani iirtiniin yayildigt yere
dayanmaktadir” seklinde agiklamistir.
Tepe (2008: 16) mense ad1 ve mahreg isareti arasindaki temel farklar: su

sekilde ele almistir;
Tablo 1.2: Mense Adi ve Mahreg Isareti Arasindaki Temel Farklar

Mense Adi Mahreg isareti

Bir yore, alan, bolge ya da istisnai | Bir yore, alan ya da bolgeye 6zgi triin

olarak ulkeye 6zgu Grin

TUm nitelikleri ya da asil Belirgin bir niteliginin, iiniinin bu

Ozelliklerinin bu bolgeden ' bdlgeden kaynaklanmasi yeterli

kaynaklanmasi

Uretim, isleme ve diger islemlerin = Uretim, isleme ve diger islemlerin en

hepsinin bu bélgede yapilmasi az bir tanesinin bu bolgede yapilmasi
yeterli

Goriildigi lizere mahreg isaretine gore mense adinda iiriin ve cografi
koken iliskisi ¢ok daha katidir. Bir {iriliniin iiretim islemlerinin sinirlar1 belirli
olan cografyada ger¢eklesmemesi durumunda iiriiniin ayirt edicilik 6zelligi
bozulmaktadir (Tepe, 2008: 16). Ornegin, mense adi olarak cografi isaret
almig “Urla Sakiz Enginar1” yapraklarinin diiz, basinm silindir seklinde
olmasi, ¢igek tablasiin ¢ok genis olmamasi, ilk ¢ikan yapraklarmin kenarlari
diiz ve pargali olmayan yapida olmasi sebebiyle sadece izmir Yarimadasinda
yetismektedir (KTB, 2020). Mahreg isaretinde ise bu ayirt edici 6zelliklerden
en az birinin bu cografyada gergeklesmesi yeterli gdriilmektedir. Ornegin
mahrec isareti olarak cografi isaret almis “Bozdag Kestane Sekeri” izmir
ilinin Odemis ilgesinde dogal olarak yetisen “Akkoza-Tekkoza-Karaas1”
turlindeki kestane agaclarinin meyvesinden yapilmaktadir. Bu sebeple
hammaddenin Odemis ilgesinden tedarik edilmesi Bozdag Kestane Sekeri

iretmek kaydi ile lilkenin her yerinde iiretiminin gergeklesmesi miimkiindiir
(KTB, 2020).

7.1. Mense Adi

555 Sayili Cografi Isaretlerin Korunmas: Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararname’ye Iliskin Uygulama Yonetmeligi’nde mense adi “bir driiniin

cografi sinirlart belirlenmis bir yore, alan, bolge veya ¢ok ozel durumlarda iilkeden
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kaynaklanmasi, tiim veya esas nitelik veya ozellikleri bu yore, alan veya bolgeye
ozgii doga ve beseri unsurlardan kaynaklanmasi, iiretimi, islenmesi ve diger
islemlerinin tiimiiyle bu yore alan veya bolge sinirlar iginde yapilmasi kosulu ile 0
yore, alan veya bélge adim ifade eder” seklinde tanimlanmustir (ICC, 2020).
TURKPATENT ise mense admi sdyle tanimlamaktadir: “Bir driinin, tim
veya esas nitelikleri belirli bir cografi alana ait dogal ve beseri unsurlardan
kaynaklaniyorsa bu durumdaki cografi isaretlere ‘mense adi’ denir.” Diger
bir ifade ile mense adi, tiim Ozellikleri itibariyle bagka yerden temin
edilemeyen ve sinrrlart belirli bir cografi alana 6zgii olan iriinlerdir
(Karakulak, 2016: 13). Bu nedenle mense adlar1 i¢in hammaddelerin tiremi,
islenmesi ve diger tiim iiretim siire¢lerinin belirlenen cografi alan igerisinde
gerceklesmesi oldukga onemlidir (Giancarlo Moschini & Pick, 2008: 796).
Mense adi1 almis cografi isaretlerin ait olduklar1 bolge disinda Uretimi s6z
konusu degildir (ResmiGazete, 2015: 7). Ait oldugu cografi alan diginda
iiretimi miimkiin olmayan mense ad1 almis cografi isaretli tiriinlerin en biiyiik
faydalarindan biri iiriin treticilerine saglanan korumadir (TOBB, 2020).
Mense adlarma 6rnek olarak; “Aydin Inciri, Bursa Ipegi, Bozcaada Sarabs,
Isparta Giilii, Finike Portakali, Ege Pamugu, Gemlik Zeytini, Avanos
Comlegi, Amasya Elmasi, Denizli Traverteni” verilebilir (Tepe, 2008;
Karakulak, 2016; Durusoy, 2017; Keskin, 2019). Izmir smirlar1 icerisinde
iiretilen mense ad1 almis cografi isaretli gastronomik {iriinlere ise “Odemis
Patatesi, Ege Inciri, Ege Sultani Uziimii, Giiney Ege Zeytinyaglari,
Seferihisar Mandalinasi, Bergama Kozak Cam Fistigi, Odemis Cekiste
Zeytinyaglari,, Bornova Kinali Bamyasi, Urla Sakiz, Enginari, Glimiildiir
Mandalinas;, Kavacik Uziimi” 6rnek verilebilmektedir (KTB, 2020;
YUCITA, 2020)

7.2. Mabhrec Isareti

555 Sayili Cografi Isaretlerin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararname’ye Iliskin Uygulama Yonetmeligi’'nde mense adi “bir driinin
cografi simirlart belirlenmis bir yore, alan veya bélgeden kaynaklanmasi,; belirgin
bir niteligi, tinii veya diger ozellikleri itibariyle bu yore, alan veya bolge ile

ozdeslesmis olmasi; iiretimi, islenmesi ve diger islemlerinden en az birinin
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belirlenmis yore, alan veya bélge sinirlart iginde yapilmast kosulu ile o yore, alan
veya bolge adim ifade eder.” seklinde tanimlanmistir (ICC, 2020).
TURKPATENT ise mahrec isaretini soyle tanimlamaktadir: “Belirgin bir
niteligi, iinii veya diger ozellikleri itibarryla belirli bir cografi alan ile dzdeslesmis
olan, tiretim, isleme ya da diger islemlerinden en az birinin belirlenmis cografi alan
icinde gerceklesmesi gereken iiriinlerin konu oldugu cografi isaretlere ‘mahreg
isareti’ denir.” (TURKPATENT, 2020). Mahreg isaretinin, mense admna gore
daha esnek Ozelliklere sahip oldugunu séylemek miimkiindiir (Karakulak,
2016: 13). Genel olarak s6z konusu triiniin tiretim asamalarindan en az biri
belirli cografyadan kaynaklaniyorsa ve iirliniin bazi liretim asamalar1 o bolge
disinda da gergeklesebiliyorsa iirlin mahreg isareti ile korunabilmektedir.
Ancak onemli husus sudur ki; mahreg isareti ile tescillenmis tirtinlerde, iiretim
asamalarmin ve bolgeye ait hammaddenin aynen kullanilmasi ve iirlin
kalitesinin ayn1 olmasi gerekliligi kosulu aranmaktadir (ResmiGazete, 2015:
8; Keskin, 2019: 8). Daha anlasilir olmasi agisindan 6rnegin, Tiirkiye’nin her
yerinde belirli malzeme ve iiretim tekniklerine bagl kalinarak izmir Lokmas1
da Izmir Sambalisi de yapilabilmektedir. Yani buradan mahreg isaretlerinin
irlin ve cografi koken ilisgkinin mense adina gore daha zayif oldugu
anlasilmaktadir. Mahreg isarctlerine ornek olarak “Corum Leblebisi, Siirt
Battaniyesi, Susurluk Tostu, Bergama Graniti, Trabzon Ekmegi, Hereke
Halisi, Adana Salgami, Kastamonu Tas Baski, Mersin Cezeryesi,” verilebilir
(Tepe, 2008; Caliskan & Kog, 2012; Y&net-Eren, 2018; Ozkan, 2019; Keskin,
2019). izmir smirlar ierisinde iiretilen mahrec isareti almis cografi isaretli
gastronomik {iriinlere ise “Izmir Sambalisi, Bozdag Kestane Sekeri, izmir
Lokmasi, Izmir Kumrusu, Kuzey Ege Zeytinyaglari, Tire Sis Kofte, Izmir

Boyozu” 6rnek verilebilmektedir (KTB, 2020; YUCITA, 2020).

7.3. Geleneksel Uriin Ad1

6769 sayil1 Smai Miilkiyet Kanununun 34. maddesine gore “Mense adi
veya mahreg isareti kapsamina girmeyen ve ilgili piyasada bir iiriinii tarif
etmek i¢in geleneksel olarak en az otuz yil siireyle kullanildigi kanitlanan
adlar, ‘geleneksel iiretim veya isleme yontemi yahut geleneksel bilesimden

kaynaklanmasi” ve ‘geleneksel hammadde veya malzemeden iiretilmis
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olmast’ sartlarindan en az birini saglamast hdlinde geleneksel iiriin adt
olarak tanimlamyr.” (ResmiGazete, 2017). TURKPATENT, geleneksel driin
ad1 ile tescillenmis iiriinlerde sinirlar1 belirli olan bir cografi alanin gerekli
olmadigmni belirtmistir (TURKPATENT, 2020).555 Sayili Cografi isaretlerin
Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’de bir iiriiniin cografi
isaret ile tescillenebilmesi i¢in “tarim iiriinleri, el sanatlart iiriinleri, madenler ve
sanayi triinleri kategorilerinden birinde yer almasi gerektigi belirtilmis ve bu
kategoriler 2007 'de sunulan kanun tasarisinda “el sanatlari, tarim, maden ve
benzeri alanlarda ortaya ¢itkan ve bu kanunda yer alan tanimlara ve kosullara uygun
her tirlii diriin” seklinde genisletilmistir. 10 Ocak 2017°de yiriirlige giren
Smai Miilkiyet Kanunu ile bu iirlinler “geleneksel iiriin adi” altinda ele
alinmustir (Keskin, 2019: 12). Tirkiye’de geleneksel iiriin ad1 ile tescil edilen
irlinler sadece Tirkiye smirlar1 igerisinde gegerliligini korumaktadir.
Geleneksel iirlin adlarina “Ezo Gelin Corbasi, Denizli Tandir Kebabi, Cakalli

Menemeni” 6rnek olarak verilebilir (YUCITA, 2020; KTB, 2020).

8. Diinyada ve Tiirkiye’de Cografi isaretleme

Cografi isaretin DTO’niin ¢alisma alami arasma girmesiyle birtakim
uluslararasi1 anlagmalar ortaya ¢ikmis ve bu anlagmalarla cografi isaret
uygulamalarina bir agiklik getirilmeye ¢alisilmistir (YOnet-Eren, 2018: 23).
Uluslararas1 anlagsmalar (Kiziltepe, 2005: 89) tarafindan su sekilde
siralanmaktadir:

1. Smai Miilkiyet Haklarmin Korunmasina iligkin Paris S6zlesmesi

2. Esyalarin Uzerindeki Sahte ya da Aldatict Mahre¢ Isaretlerinin
Engellenmesi Hakkinda Madrid Anlagmasi

3. Mense Adlarinin Korunmasi ve Uluslararas1t Tescili i¢in Lizbon
Anlagmasi

4. Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyet Anlagmasi (TRIPS)

1883 yilinda Paris S6zlesmesine sinai miilkiyet hakkini koruma amaciyla
11 ilkenin imza attig1 bilinmektedir. Turkiye bu sozlesmeye 1925 yilinda
imza atmistir. S0zlesmenin kapsaminda cografi isaretli tirlinler i¢in yeterli bir

koruma gozetilememesinden dolayr 1891°de Madrid Anlagmasina imza
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atilmistir.  Madrid Anlasmasi’nin  amaci, tiye iilkelerdeki {iriinlerin
kaynaklarma yonelik yaniltict ve sahte isaret kullanimmin yasalarla oniine
gecilmesini saglamaktadir. Ulkemiz bu anlasmay1 1930 yilinda imzalamistir.
Madrid Anlagsmast’nin Paris Sozlesmesi’nden farki, liye tilkelerin isaretli
riinlerinin tiiketicileri sahte ya da aldatici isaretlerin kullanilmasi durumunda
cezal islemler ile kullanimimni engellemektedir (Durusoy, 2017: 86). Bu
sOzlesmelerin diginda Stresa Sozlesmesinden soz edilmektedir. Stresa
Sozlesmesi ve Lizbon Anlasmasi cografi isaretli iirtinlerin korunmasina
yonelik genel bir ¢er¢eve olusturmaya yoneliktir. Stresa Sozlesmesi 1950’1
yillarda 7 iilke tarafindan imzalanmistir. Stresa Sozlesmesi ile Fransa’da bir
(Roquefort), italta’da ise ii¢ (Gorgonzola, Parmigiano Reggiano, Pecorino
Romano)  peynir koruma altma alinmistir. Mense adlandirmalarinin
uluslararasi tescillenmesini iceren Lizbon Anlasmasi’na ise 1958 yilinda 18
tilke iiye olmustur (Keskin, 2019: 16). Bu anlagsmalarinda yetersiz kalmasiyla
1958 yilinda Lizbon Anlagmasi yenilenmis bir sistemle 1966 yilinda tekrar
yuriirlige girmistir. Buna gore cografi isaretlerin uluslararast anlamda
korunmasi i¢in dncelikle cografi isaret aldigi bolge smirlarinda yasal olarak
korunmasi istenmistir (Durusoy, 2017: 86). Bu asamalardan sonra cografi
isaretlerin uluslararas1 baglamda korunmasini sonuca baglayan adim 1994
yilinda kurulan Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) tarafindan atilmistir. Genel
olarak swrasiyla Paris SoOzlesmesi, Madrid Sozlesmesi ve Lizbon
S6zlesmesi’ne konu olan cografi isaretlere su an itibariyle uluslararasi alanda
en etkili korumay1 saglayan diizenleme Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyet
Anlasmasi (TRIPS) olmustur (Keskin, 2019: 17). AB genelinde 2009 yilindan
itibaren koruma elde etmis iriinlerde asagidaki Sekil 1,3’de gosterilen
Protected Designation of Origin (PDO), Protected Geographical indication
(PGI) ve Traditional Specialities Guranteed (TSG) etiketlerinin kullanilmasi
zorunlu hale gelmistir. Bunun sebebi, tiiketicilerin cografi isaretle korunan
isaretlerin sagladig1 avantajlardan haberdar olmalarinin istenmesi olarak

belirtilmistir (Iloglu, 2014: 88).
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Mense Adt Mahreg Isareti Geleneksel Ozelligi
Garanti Edilmis Uriin

Sekil 1.3: AB Mevzuatina Gore Tescil Edilmis Uriinlerde

Kullanilan Resmi Amblemler

PDO, PGI ve TSG Avrupa Birligi yasalarinda tanimlanmis olan bir
smiflandirmadir ve iiriin yelpazesi acisindan Avrupa Birligi’nde en genis
grubu sebze, meyve ve tahillar ile Italya, zeytin ve zeytinyaginda Yunanistan,
et ve peynir ile Fransa basta gelmektedir (Kan, 2011: 35; Keskin, 2019: 18).

1995 yilinda DTO’ye iiye olmus Tiirkiye’de Avrupa Birligi’nin cografi
isaret sisteminden feyz alarak 1995 yilinda 555 sayili “Cografi Isaretlerin
Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname (KHK)” kabul
edilmistir. Bu kararname ile onceden haksiz rekabet hiikiimleri ile dolayh
olarak korunan cografi isaretlere ©6zel ve etkili bir koruma sistemi
gelistirilmistir (Kan & Gulgubuk, 2008: 63; Keskin, 2019: 19). 555 sayili
KHK’da cografi isaretler Mense Adi ve Mahreg Isareti olarak ikiye ayrilirken
21 yil1 asan bir uygulamanin sonunda bu KHK, 6769 sayili Sinai Miilkiyet
Kanunu’nun 10 Ocak 2017°de yiiriirliige girmesiyle ortadan kalkmistir. 555
sayili KHK’dan farkli olarak Sinai Miilkiyet Kanunu’nda “geleneksel iiriin
ad1” kavrami ayr1 olarak tescillenmeye baslamis ve cografi isaret
uygulamalar1 “Mense Adi, Mahre¢ Isareti ve Geleneksel Uriin Adi” olmak
iizere ii¢ farkli sisteme ayrilmistir (Keskin, 2019: 19; TURKPATENT, 2020).
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Mense Adi Mabhreg Isareti Geleneksel Uriin Ad1

Sekil 1.4: 6769 sayih Sinai Miilkiyet Kanunu Tiirkiye Mevzuatina Gore

Tescil Edilmis Uriinlerde Kullanilan Resmi Amblemler

Paris Sozlesmesi ve Madrid Anlasmasina imza atmis; DTO’niin 184
iiyesinden biri olan Tiirkiye, sadece Lizbon Anlagsmasi’na dahil olmamuistir.
Kendi Ulkesinde cografi isaret aldiktan sonra Avrupa Birligi nezdinde de
cografi isaret almak i¢in dogrudan Avrupa Birligi Komisyonuna bagvuru
yapilabilmektedir (Yonet-Eren, 2018: 31). TURKPATENT’e vyapilan
basvuru ile kendi iilkesinde cografi isaret alip daha sonra AB nezdinde
tescillenmis ilk diriin 2013 yilinda “Antep Baklavas1” olmustur
(TURKPATENT, 2020).

Turkiye’de 2020 yil1 Aralik ay1 itibari ile 606 adet cografi isaretli {iriin ve
680 adet ise basvuru durumu devam eden iriin bulunmaktadir. 606 adet
cografi isaretli Grlnlerin 221 adedi mense ad1 ile 379 adedi mahreg isareti ve
3 adedi ise geleneksel iiriin ad1 ile tescillenmistir. Cografi isaretli {irlinlerin
irlin gruplarma gore dagilimi incelendiginde 154 f{irtin “islenmis ve
islenmemis meyve ve sebzeler ile mantarlar”, 123 Urln ile “yemek ve
corbalar”, 88 Urln ile “firncilik ve pastacilik mamulleri, hamur igleri ve
tatlilar” bas1 cekmektedir (TURKPATENT, 2020).Bu istatistiklerden yola
cikarak Tirkiye’nin cografi isaretli iirlin ¢esitliligi bakimindan zengin bir

potansiyele sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir (Y®net-Eren, 2018).

9. Cografi Isaretli Gastronomik Uriin Kavram ve Onemi

Yerel yiyecek ve igecekler; yerel halk tarafindan sinirlar1 belirli bir

cografya igerisinde iiretilen iriinlerin yetistirilmesi anlamma gelirken,

46



yoresel yiyecek ve icecekler; yalnizca belirli bir yore ya da bolgede tiretilen
tirtinler anlaminda degil, iiretim asamasinda gerekli olan malzemelerin en az
bir tanesinin bagka bir yore veya bolgeden temin edilmesi, s6z konusu yoreye
0zgii liretim asamalarina tabi tutulmasi ve bu sayede yoresel bir kimlige sahip
olmasi ile elde edilen iiriinler olarak ifade edilmektedir (Yavuz, 2019: 43).
Yapilan bu ayrimdan yola ¢ikarak yerel trtinlerin; Grinun tarihsel bilgi
birikim sureci sonunda belirli bir cografyaya 6zgii olmasi ile mense temeline
dayanirken, yoresel irlinlerin; iriiniin ¢ikis ve yayilim gosterdigi yer ile
mahre¢ temeline dayandigi sGylenebilir (Berard & Marchenay, 2008: 10;
Yavuz, 2019: 44). Literatiir incelendiginde yerel ve yoresel kavramlari
arasindaki bu farkliliklarin pek g6z Oniinde bulundurulmadigir ve bu iki
kavramm es deger anlamda kullanildig1 dikkat ¢ekmektedir. Bu durumda
yerel ve yoresel kavraminin incelenmesine ve gastronomik {iriinleri
birbirlerinden ayirt edilmesine katkida bulunan, haksiz rekabet ve {iriinleri
taklitlerinden korumak amaci ile gelistirilen cografi isaret kavraminin énemi
ortaya ¢ikmaktadir (Yavuz, 2019: 44). Daha anlasilir olmasi agisindan bu
temeller tizerinde gergeklestirilen okumalar sonucunda cografi isaretli
gastronomik iirtinler kavrami i¢in su sekilde bir tanimlama yapmak
mumkindir; smirlart belirli bir cografyaya 6zgii olmas1 veya hammaddesi
disaridan temin edilse dahi {iniinii, kalitesini ve iglenis bi¢cimini bulundugu
cografi alanin dogal kosullarindan veya bilgi, deneyim ve geleneklerinden
alan farkli kiiltiirlerdeki liikks, alisilmadik, sertifikali/etiketli gastronomik
urtinler (Veen, 2003: 406; Kim, Eves & Scarles, 2009: 424; Kelemci-
Schneider & Ceritoglu, 2010: 31).

Turistlerin kaliteli ve organik yiyecek arayislari, kiiltiirel degerleri ve
yiyecek tercihleri agisindan degismektedir. Bu durum Griin Greticilerini
pazarda digerlerinden aywt edilmeye zorlamaktadwr. Farklilagmay:
saglamanin en iyi yollarindan biri cografi kdken ve iiriiniin izlenebilirligini
olusturan mense tayinidir (Torre, Rojas & Romero, 2016: 174). Iklim
kosullar, toprak 6zellikleri, tarimsal {iriin ¢esitliligi, yerel bilgi birikimi, tarih
veya kiiltiirel uygulamalarin sonucunda kalitenin esas olarak cografi kokene

atfedilebildigi belirli gastronomik iirlinlerin {iretimi ve islemesine iligkin
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geleneksel bilgi arasindaki etkilesim (terroir) tirliniin ayn1 kategorideki diger
triinlerden farklilasmasma izin vermektedir (Vandecandelaere ve ote.,
2009:190). Bowen & Zapata (2009: 109) gore terroir kavraminin dne siirdiigii
temel argliman “yerel ve tarimsal bir tirliniin 0zel niteliginin, geldigi yerin
karakteri tarafindan belirlenmesi” seklindedir. Bu nedenle gastronomik
iirtinlerin lezzetinin gelismesine katkida bulunan koklii gelenekler ve kiiltiirel
uygulamalar terroir kavraminin merkezi olarak goriilmektedir. Cografi
isaretler bir gastronomik iirlinlin tarihi, kimligi ve kokeni hakkinda bilgi
vermektedir (Karakulak, 2016: 38). Bircok turistik destinasyon,
tanitimlarinda ¢ekici bir unsur olarak cografi isaretli gastronomik iiriinlerini
on plana ¢ikarmaktadir (Trihas, Kyriakaki & Zagkotsi, 2015: 2). Saglkli
yiyecek ile baglantili olan geleneksel ve yerel {iriinlere yonelik artan talep,
kaliteli tirlinler arayan bir turist hareketinin yayilmasina yol agmis ve cografi
isaretli tirtinlerin artan {iretimi ve tiiketimi, pazarin en 6nemli trendlerinden
biri haline gelmistir (Karagkiozi, Oxouzi & Papanagiotou, 2019: 189-190).
Vandecandelaere ve ote., (2009: 29-62) gore cografi isaret, gastronomik
irlinlerin cografi kokenleri itibariyle 0Ozel niteliklere sahip oldugunu
gostermektedir ve bir isaretten daha fazlasi olarak bir kaliteye referanstir.
Ciinkii gastronomik bir iiriiniin cografi kokeninden bahseden tarihsel birikim
ve belgelenmis kaynaklar {irliniin kalitesi icin 6nemli gerekcelerdir. Cografi
isaretli gastronomik {irlinler bir destinasyonun yerel kiilturing, bdlgesel
kimligini ve degerlerini yansittig1 i¢in turistler agisindan giiglii ¢ekicilikler
olusturmaktadir (Namavar-Jahromy & Tajik, 2011: 13). Geleneksel ciftci
pazarlarinda, yol kenarindaki tezgéhlarda, bolgesel 6zel magazalarda ve 6zel
satis noktalarinda deneyimlenip satin alnan, turistler arasinda saglik,
ekonomik ve toplumsal faydalara iligkin algilar bakimindan cografi isaretli
gastronomik truinlere yonelik artan talep s6z konusudur (Bogomolova ve 6te.,
2016: 1)

Gastronomi turizmi agisindan cografi isaretli gastronomik iirlinlerin,
deniz, kum, giines veya kar gibi dogal ya da Kkiiltiirel kaynaklardan
yararlanamayan destinasyonlar i¢in dnemli bir alternatif olusturdugu ifade

edilmektedir (Kivela & Crotts, 2006: 356). Gupta, Roy & Promsivapallop’a
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(2020: 2) gore turist seyahatlerinin en 6nemli nedenlerinden biri bir yerin
gastronomik drlnlerini deneyimlemektir. Bir destinasyonun gastronomik
iriinleri sadece kiiltiirel kimlikten ibaret degil turistik {iriinlerini dogru bir
sekilde yansitabildigi i¢in ¢ok daha fazlasidir. Bu durum cografi isaretli
gastronomik iiriiniin kendi degerinden farkli olarak destinasyonun degerini
arttirmaktadir (Torre, Rojas & Romero, 2016: 173). Pestek & Cinjarevic
(2014: 1823) cografi isaretli gastronomik iriinlerin bir destinasyonun
benzersizligini yansittig1 icin kendine 6zgii bir kavram olarak ele alinmasi

gerektigini belirtmistir.

Cografi isaretli gastronomik iirlinlerin turistler arasinda belirli bir pazar
bulmas1 ve turistlere ¢ekici gelmesi, yerel halkin geleneksel bilgilerini
icermesinden  kaynaklanmaktadwr. Bu c¢ergevelerde cografi isaretli
gastronomik iirlinler, kirsal kalkinma projelerinde ve programlarinda ortak bir
miilkiyet arac1 gdrevi iistlenmektedir (ilbert & Petit, 2009: 504-505). Durlu-
Ozkaya, Siinnet¢ioglu & Can’a (2013: 17) gore cografi isaretli gastronomik
irlinler, bir destinasyondaki kiiltiiriin sundugu farkli yerel ve yoresel
lezzetleri koruyup, tanitarak s6z konusu destinasyonun turizm potansiyelini
desteklemeye yardimci olmaktadir. Buna bagl olarak yerel kalkinmay1 ve
bolgeye turist ¢ekilmesini de saglamaktadir. Boas ve 6te., (2020: 12) ise
cografi isaretli gastronomik iriinlerin, siirdiiriilebilir yerel kalkinmay1 ve
tarimsal ¢esitliligi tesvik ettigi icin dogrudan gida sirketlerinin ve yerel tarim
iireticilerinin ¢ikarlarma dayandigini1 ifade etmis ve ayrica bu iiriinlere
yonelik artan talebin gelire ve yerel pazarlara onemli 6l¢lide fayda saglama

potansiyeline sahip oldugunu belirtmistir.

Cografi isaretli gastronomik {riinlerin, marka imaji1 yaratmak icin
destinasyonlarin tanitim faaliyetleri icerisine eklenmesi bununla birlikte
yaratmig olduklar1 katma deger, dis ticaretteki paylar1 ve istthdam konusunda
Tiirkiye ekonomisi dlgeginde onemli bir yer isgal ettigini gostermektedir
(Orhan, 2010: 250; Okumus, Okumus & McKercherc, 2005: 253). Cografi
isaretli gastronomik irlinler turistlere yalnizca {irliniin kalite ve
giivenilirligini garanti etmekle kalmaz ayn1 zamanda destinasyonun

cekiciligini artirrr, marka aymt ediciligini ve gastronomik kimligi
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guclendirmekte ve ozellikle yemek kulturt ile ilgili yasanilan yere duyulan
gururu ve hayranlhigr arttrmaktadir (Vandecandelaere ve 6te., 2009: 154;
Gupta, Roy & Promsivapallop, 2020: 2). Lin, Pearson & Cai (2009: 31)
turistlerin bir destinasyona seyahat kararlarinda cografi isaretli gastronomik
urinlerin ¢ekim kaynagi ve s6z konusu destinasyonu pazarlama ve
markalastirma araci olarak kullanilabilecegini belirtmistir. Cografi isaretli
gastronomik Uriinler bir destinasyonun imajini giiclendirmesinin yani sira
bulundugu iilke veya sehrin sembolik bir temsili haline gelebilmektedir
(Correia, Kim & Kozak, 2019: 351). Turistlerin seyahatleri sirasinda zihninde
olusturduklar1 imaj kavramu, biligsel, duygusal ve davranigsal olmak iizere ii¢
boyuta ayrilmaktadir (Kroeber-Riel & Weinbert, 2003: 190’dan akt.
Kelemci-Schneider & Ceritoglu, 2010: 34). Cografi isaretli gastronomik
irlinlerin tazeligi, fiyati, ¢evreye duyarli iiretilmesi, glivenilir ve saglikli
olmas1 gibi 6zellikler bilissel boyutlar1 (Sajiki, ve 6te., 2009: 3; Kelemci-
Schneider & Ceritoglu, 2010: 34) turistlerin s6z konusu destinasyon igin
hissettikleri, sempati duymasi, o destinasyona ait olmanin verdigi gurur gibi
ozellikler duygusal boyutlari; son olarak turistlerin destinasyondaki yerel
ekonomiyi desteklemeleri, istihdam yaratmak gibi amaclarla cografi isaretli
gastronomik iirlinlere yonelmeleri ise davranigsal boyutlar1 olusturmaktadir
(Henseleit, Kubitzki & Teuber, 2007: 56-57; Darby ve 6te., 2008: 476;
(Kelemci-Schneider & Ceritoglu, 2010: 34).

Cografi kokeni bilinmeyen veya belirsiz tiriinlerden siiphelenen turistler,
bilinirligi yiiksek, test edilmis marka ve iireticilerden gastronomik iiriin
almay1 tercih etmektedir. Gastronomik {irlinlerin yerel ve bdlgesel menseine
olan turist ilgisi, s6z konusu destinasyondaki cografi isaretli gastronomik
drlinlerin satiglarii arttirmak igin kullanilabilmektedir (Jader, 2006: 161-
162). Turistler agisindan cografi igaretli gastronomik iiriinlerin diger iiriinlere
kiyasla daha lezzetli, taze, giivenilir, otantik, saf, geleneksel ve 6zel bir iirlin
olarak algilandig1 bilinmektedir (Sims, 2009: 324; Bjork & Kauppinen-
Raisénen, 2014: 295; Bjork & Kauppinen-Raisénen, 2015: 180). Fernandez-
Ferrin, ve ote., (2019: 1) ve Birch & Memery, (2020: 55) daha iyi tat, kalite,

tazelik, saglikli yiyecek ve yerel iireticileri destekleme arzusunun turistleri,
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cografi isaretli gasronomik tiriinler gibi geleneksel ve belirli bir bolgeye 6zgii
nitelikli gastronomik {irlinleri aramaya yonelttigini ifade etmektedir. Yeni
yerel yemek yeme meraki, egzotik zevk, yerel kiiltiire ilgi ve gilizel anilar
beklentisi ile kendini ifade etme turistlerin cografi isaretli gastronomik
uriinleri deneyimleyerek algiladigi faydalar arasinda sayilabilmektedir (Kim
& Choe, 2018: 125). Cografi isaret ile tescillenmis bir gastronomik {iriiniin
karakteristik Ozellikleri belirli bir kalite standardi (tazelik, aroma, tat,
gorinum, doku vb.) garanti etmektedir. Turistler iriinlerin yalnizca “daha
saglikli” ve “giivenilir olmas1” ile degil ayn1 zamanda “hakiki” ve “saghiga
faydal1” iirtinlerin daha 6nce algilanmis bir “nostaljiyi” tatmin etme agisindan
tretim siregleri ve nereden geldikleri hakkinda bilgi sahibi olmak
istemektedirler. Bir gastronomik {iriiniin cografi isaretli olup olmamasina
bakilmaksizin cografi kokeni ile olan iligkisi turistlere s6z konusu iirliniin
iireticisinin izlenebilirligi hakkinda ‘“otantik™, “saglikli” ve “geleneksel”
kavramlari ile ilgili kalite ipuglar1 vermektedir (Gilg & Battershill, 1998: 25;
Dimara & Skuras, 2003: 691).

Levitt ve Ote., (2019: 338) ve Piramanayagam, Sud & Seal’a (2020: 1)
gore destinasyonlar, turistlere zevkli ve benzersiz bir deneyim yasatmak
amaci ile cografi isaret ile tescillenmis gastronomik iirtinlerini etkili bir
turizm kaynagi olarak tanitabilmektedir. Turistik bir destinasyona daha 6nce
hi¢ seyahat etmeyen turistlerin destinasyonun cografi isaretli gastronomik
irtinleri ile 1ilgili bilgi sahibi olmasi turistlerin yerel kiiltiire daha da
yakinlagsmasini saglamaktadir (Benli, 2014: 18; Sengiil & Tiirkay, 2018: 224).
Cunku cografi isaretli gastronomik triinler, turist ile yerel halki
yakimlastirarak turistlere seyahatleri esnasinda yeni ve farkli kiiltiirleri
tanima, anlama ve 6grenme imkani sunmaktadir (Plummer ve 6te., 2005: 447,
Yavuz, 2019: 42). Turistlerin yerel yiyecek pazarlarini ziyareti, 6zgiinliig,
heyecan arayisini, eglenceyi, rahatlamayi, tazelenmeyi ve duygusal zevkleri
aciga cikarmaktadir. Destinasyonun genellikle benzersiz, yeni ve zevkli
deneyimleri igerdigi durumlarda turistler gercek benliklerini bulmaktadir
(Levitt, 2018: 44). Lin, Pearson & Cai (2009: 31-32) benzersiz ve akilda

kalic1 gastronomik tiriinlerin bir destinasyonun siirdiiriilebilir rekabet giiciine,
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Ozglinliigiini artirmasina, ekonomisini ve misafirperverligini
giiclendirmesine katkida bulunabilecegini ifade etmektedir. Cografi isaretli
gastronomik {irlinleri ile One c¢ikan destinasyonlar, sahip olduklari
gastronomik degerleri ile turistik bir destinasyon olma yolunda
ilerleyebilmektedir (Benli, 2014: 18). Vandecandelaere ve 6te., (2009: 192)
gore turistler, destinasyonlar ve cografi isaretli gastronomik iirlinler
arasindaki baglarin gii¢lendirilmesi, bir¢ok toplumda siirdiiriilebilir kirsal
kalkinma i¢in bir arag gorevi iistlenebilecegini 6ne siirmektedir. Lans ve Ote.,
(2001) cografi isaret ile tescillenmis iriinlerin pazarlama stratejisinin
basarisinin, biiyiik 6lgiide bolge imajina ve turistlerin farkindaligina bagh
olduguna isaret etmektedir. Toklu, Ustaaahmetoglu & Oztirk-Kicik’e
(2016: 148) gore ise turistlerin farkindahigi sayesinde cografi isaretli
gastronomik {irtinler s6z konusu destinasyonda bir marka ve sayginlik
olusturmaya hizmet edebilir. Grunert (2005: 66) gore Kaliteli, guvenilir ve
saglikli iirtin algis1 turist tercihlerini de etkilemektedir. Dolayisiyla, kalite ve
giivenilirliginin korunmasi ile Gnemli bir pazarlama araci haline gelen cografi
isaretli gastronomik iirlinler, turistlerde bu gastronomik iiriinlere daha fazla
O0deme yapma istegi olusturmustur (Cacic ve 6te., 2011: 75). Cografi isaretli
gastronomik triinlerin benzerlerinden ayricalikli oldugunu diistinen turistler,
bu Urdnler icin daha fazla 6deme yapmak istemektedirler (Likudis ve ote.,
2014: 484). Everett & Aitchison (2008: 160) Ingiltere Cornwall’da
uyguladiklari caligmada turistlerin diger yiyecek ve icecek iirlinlerine kiyasla
cografi isaretli gastronomik iirlinlere daha fazla 6deme yapmaya istekli

olduklar1 sonucu bu ifadeleri destekler niteliktedir.

Ozetlemek gerekirse, cografi isaretli gastronomik {iriinler destinasyon
imajmi giiclendirerek mense yerinin ¢ekiciligini artirdig1 i¢in ayni zamanda
rakip destinasyonlar1 da azaltmaktadir (Alderighi, Bianchi, & Lorenzini,
2016: 325. lIyi bilinen cografi isaretli gastronomik iiriinlere; Washington
Elmasi, Tekirdag Koftesi, Isko¢ Viskisi, Tokat Kebabi ve Fransa’dan
Sampanya 6rnek olarak verilebilir (Seal & Piramanayagam, 2018: 128; KTB,
2020)
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10.  izmir’in Cografi Isaretli Gastronomik Uriinleri

Cografi isaret uygulamalari, geleneksel liretimin 6nemini vurgularken,

iiriin Uireticisini, kiiltiirel mirasi, iklimi, topragi, suyu ve tohumu da korumay1

hedefleyen bir sistem olarak bilinmektedir (Erdogan & Ozdemir, 2018: 257).

Arastirma sahasini olusturan Izmir ili de dogal, tarihi ve kiiltiirel yapis1 ile

cesitli iirlin yelpazesine sahip ¢ok sayida cografi isaretli gastronomik iiriine

sahiptir. Bu rln yelpazesi icerisinde Turk Patent ve Marka Kurumundan

2021 yil1 Ocak ayi itibariyle cografi isaret ile koruma altina alinmis izmir’in

gastronomik drdinleri ile ilgili bilgiler tespit edilmis ve genel olarak ayirt edici
ozellikleri asagidaki gibi verilmistir (TURKPATENT, 2021).

Tablo 1.3: izmir'in Cografi isaretli Gastronomik Uriinleri

Uriin Basvuru Tescil Tescil | Tescil Uriin Basvuru
Ad Tarihi Tarihi No Turd Grubu Yapan/Tescil
Ettiren
Bozdag 16.08.1999 | 22.11.2000 28 Mahreg Cikolata, Odemis Ticaret
Kestane Isareti | sekerleme ve Odasi
Sekeri threvi
uranler
Odemis 26.03.2002 | 08.04.2003 45 Mense Islenmis Odemis Ticaret
Patatesi Adi veya Borsasi
islenmemis
meyve ve
sebzeler ile
mantarlar
Ege Sultani | 06.02.2003 | 29.11.2004 61 Mense Islenmis Izmir Ticaret
Uzimii Adi veya Borsasi
islenmemis
meyve ve
sebzeler ile
mantarlar
Giiney Ege 29.04.2003 | 27.04.2006 79 Mense Tereyagi Tarig Zeytin ve
Zeytinyaglari Adi dahil kat1 ve Zeytinyagi
s1v1 yaglar Tarim Satig
Kooperatifleri
Birligi
Ege Inciri 06.02.2003 | 12.06.2006 80 Mense Islenmis Izmir Ticaret
Adi veya Borsast
islenmemis
meyve ve
sebzeler ile
mantarlar
Bergama 21.10.2008 | 10.06.2011 146 Mense Islenmis Bergama Ticaret
Kozak Cam Adi veya Odas1
Fistig1 islenmemis
meyve ve
sebzeler ile
mantarlar
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[zmir 18.01.2011 | 23.12.2016 205 Mahre¢ | Firincilik ve [zmir Ticaret
Sambalisi [sareti pastacilik Odast
mamilleri,
hamur isleri,
tatlilar
Izmir Lokmast | 18.01.2011 | 21.03.2017 210 Mahre¢ | Firincilik ve [zmir Ticaret
Isareti pastacilik Odast
mamdlleri,
hamur isleri,
tatlilar
Urla Sakiz 03.08.2017 | 24.11.2017 245 Mense Islenmis [zmir Ticaret
Enginar1 Adi veya Borsast
islenmemis
meyve ve
sebzeler ile
mantarlar
[zmir 02.10.2014 | 07.12.2017 262 Mahre¢ | Firincilik ve [zmir Ticaret
Kumrusu Isareti pastacilik Odasti
mamdlleri,
hamur isleri,
tatlilar
Izmir Boyozu | 13.07.2012 | 08.12.2017 268 Mahre¢ | Firincilik ve [zmir Ticaret
Isareti pastacilik Odast
mamdlleri,
hamur isleri,
tatlilar
Kuzey Ege 16.12.2016 | 14.11.2018 392 Mahreg Tereyagi Tarig Zeytin ve
Zeytinyaglari [sareti | dahil kat1 ve Zeytinyagi
s1v1 yaglar Tarim Satig
Kooperatifleri
Birligi
Seferihisar 14.08.2013 | 04.07.2019 443 Mense Islenmis Seferihisar
Mandalinasi Adi veya Belediyesi
islenmemis
meyve ve
sebzeler ile
mantarlar
Kavacik 06.04.2018 | 20.12.2019 475 Mense Islenmis Karabaglar
Uzimii Adi veya Belediyesi
islenmemis
meyve ve
sebzeler ile
mantarlar
Gumauldur 06.07.2015 | 18.08.2020 521 Mense Islenmis Menderes
Mandalinasi Adi veya Belediyesi
islenmemis
meyve ve
sebzeler ile
mantarlar
Odemis 22.05.2019 | 26.10.2020 | 579 Mense Tereyagi Odemis Ticaret
Cekiste Adi dahil kat1 ve Borsasi
Zeytinyaglari sv1 yaglar
Bornova 13.02.2019 | 27.10.2020 581 Mense Islenmis, Bornova
Kinal Adi islenmemis Belediyesi
Bamyas: meyve ve
sebzeler ile
mantarlar
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Bozdag Kestane Sekeri: 2000 yilinda Odemis Ticaret Odasinin girisimleri
ile mahreg isaretini almistir. Bozdag kestane sekeri i¢cin cografi isaret sicil
belgesinde tanimi ve ayirt edici 6zellikleri “Bozdag kestanesi, Odemis ilgesinin
ilact Hasan, Kemer, Yilanl, Elma Bagi, Ovacik kéyleri yoresinin doga ozelliklerine
gore dogal olarak yetisen AKKOZA-TEKKOZA-KARAASI tiirii kestane aga¢larinin
meyvesidir. Bu kestane c¢esitlerinin, karbonhidratlarca zengin A, Bl, B2 ve C
vitaminleri bulunan tatl tiretiminde dagilip parcalanmama, i¢ kabugunun kolay
ayrilmast uzun siire renk kaybetmemesi, tanelerinin iri parlak, tadinin hog ve meyve

i¢ kurtlarimin ilaglamayr gerektirmeyecek kadar az olmasit gibi onemli ozellikleri

vardir” seklinde belirtilmektedir (TURKPATENT, 2021).

Sekil 1.5: Bozdag Kestane Sekeri

Odemis Patatesi: 2003 yilinda Odemis Ticaret Borsasmin girisimleri ile
Mense adi ile tescillenip koruma altina almmustir. Odemis patatesi igin
cografi isaret sicil belgesinde tanimi ve ayirt edici Ozellikleri “Odemis
yoresinde yetistirilen Marabel, Marfona, Agria, Ausonia, Jearla, fmpala, Resy,
Concerde ve Granola patates ¢esitleridiv. Yumrunun nisasta igerigi %16 - %20
arasinda degisir. Sart etli patateslerde nisasta orant az protein orant yiiksek, beyaz
etli patateslerde nisasta oran yiiksek protein orant azdwr. Sart et renkli patatesler
yemeklik, beyaz et renkliler sanayiliktir. Yumrular yuvarlak, oval ve uzunumsu
sekillerde olabilmektedir. Yumru kabuklar: genellikle acik sari, yumru et renkleri
saridwr. Yumru agurligi 50 - 500 gr arasinda degismektedir ” seklinde agiklanmistir
(TURKPATENT, 2021).

Sekil 1.6: Odemis Patatesi

55



Ege Sultani Uziimii: 2004 yilinda izmir Ticaret Borsasinm girisimleri ile
Mense adi ile tescillenip koruma altina alinmistir. Ege sultani Gzumi igin
cografi isaret sicil belgesinde tanimi ve ayirt edici Ozellikleri “Cekirdeksiz
Uziim Vitis vinifera L. tiriine giren KUltlr asmasi iiziimlerdir. Asmalar oldukga giiclii
gelismekte olup genellikle kumlu ve kumlu tinli topraklarda kendi kokleri iizerinde,
killi, killi-tinli ve sorunlu topraklarda (tuzlu, kirecli, nematodlu vb.) ise anag
kullanilarak yetigtirilir. Salkimlart konik, uzun silindirik yapida, normal siklikta olup
250-500 g agirliktadr. Ekolojik seciciligi vardyr, soguga hassastir. Yapraklan beg
parg¢all, sap cebi, kapali, orta biiyiikliikte ve tiiysiizdiir. Salkimlar kanatli, taneleri
sobii, uzun ve yuvarlak olup, sari-sart yesil renktedir. 120-180 gram 100 tane
agwrligina sahip, sulu, etli ve gevrektir. Taneler, ¢ekirdeksizdir. Renk ve irilik
ozelliklerine gore 'Tip Numarasi" verilir ve buna gore siniflamr. Tip numaralar
8’den 1’e kadar 4 grup olarak verilir. Acik sart renkli ve iri Uzlimler en yuksek tip
numarasini alirlar” seklinde agiklanmaktadir (TURKPATENT, 2021).

Sekil 1.7: Ege Sultani Uzimii
Giiney Ege Zeytinyaglari: 2006 yilinda Taris Zeytin ve Zeytinyagi Tarim
Satis Kooperatifleri Birliginin girisimleri ile mense adi altinda koruma altina
alimmistir. GUney Ege zeytinyaglar1 icin cografi isaret sicil belgesinde tanimi
ve ayirt edici 6zellikleri “Cografi isaret tescil talebine konu bélge Izmir, Aydin,
Mugla illerinden olugmaktadir. Soz konusu bolgede yetistirilen hakim zeytin ¢esidi
Memecik olup, bu c¢esit Memecik, Tasarasi, Asiyeli, Giiliimbe, Sehir, Yaglik gibi
yoresel adlarla da taninmaktadir. Memecik zeytinlerinin en 6nemli tanitict unsuru
meyve ucunda bir meme ¢ikintisinin olusudur. Meyve iri, oval ozellikle u¢ kisim bir
tarafa dogru hafif biikiimlii olup asimetriktir. Memecik cesidi zeytinlerinden elde
edilen koyu yesilimsi-sart renkli ve kuvvetli meyve kokuludur. Erken hasatta bu
yogun meyve tadi ve aciligt daha fazla hissedilir. Bolge zeytinlerinden elde edilen

zeytinyagl iceriginde yer alan bilesenler uluslararasi standartlara uygunlugu

saglamaktadir” seklinde ifade edilmistir (TURKPATENT, 2021).
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Sekil 1.8: Giiney Ege Zeytinyaglar

Ege Inciri: 2006 yilinda izmir Ticaret Borsasinin girisimleri ile mense adini
almistir. Ege inciri i¢in cografi isaret sicil belgesinde tanimi ve ayirt edici
Ozellikleri  “Kurutmaya elverisli sari lop incir c¢esidinin meyveleridir.
Agacin Yapraklar: biiyiik, genel olarak 5 parcali ve derin dilimli, stirgiin tizerindeki
alt ve iist yapraklarda 3 par¢ali veya parc¢asiz yapraklar da bulunmaktadir. Asil
triinii o yuki siirgiin iizerinde olgunlasan ikinci iiriin (yaz) meyveleridir. Sart lop
incir ¢esidinde, her iki iiriiniin de gelisip olgunlasabilmesi i¢cin, mutlaka erkek incir
meyvelerinin ¢icek tozlart ile dollenmeleri gerekir. Kuru Meyvesi iri, beyaza yakin
agik renkli ve ici dolgun kiiciik cekirdekli ve ince kabukludur. Yas Meyve kabugu
orta derecede dayanikli olup kolay soyulur. Meyve boynu olduk¢a kisa oldugundan
hasadh kesilerek yapilmak zorundadur. Ik olgunlasma temmuz sonu-agustos basinda
baslar, agustos sonunda zirveye ulasir ve eyliil sonunda tamamlanir. Hasat siiresi

40-45 giindiir. Sart lop incir meyveleri albenili, tatl, hissedilir hos kokuludur”
seklinde a¢iklanmistir (TURKPATENT, 2021).

Sekil 1.9: Ege Inciri

Bergama Kozak Cam Fistigi: 2011 yilinda Bergama Ticaret Odasmin
girisimleri ile Mense adiyla tescillenip koruma altina alinmigtir. Bergama
Kozak ¢am fistig1 i¢in cografi isaret sicil belgesinde tanimi ve ayirt edici
ozellikleri “Kozak Tipi Cam Fistigi dolgun gévdeli, iri, acik krem renginde,

yumugak yapul, sivri ucu krem renkli ve kiit olan ¢am fistigidwr. Toprak yapist fistik

cami icin elverisli olan gecirgenligi yiiksek, taneli, granit, gnays, kristallesen sistler
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lizerine yaygin yapida topraga sahiptir” seklinde belirtilmistir (TURKPATENT,
2021).

Sekil 1.10: Bergama Kozak Cam Fistig

Izmir Sambalisi: 2016 yilinda Izmir Ticaret Odasinin girisimleri ile mahreg
isaretini almaya hak kazanmustir. Izmir sambalisi icin cografi isaret sicil
belgesinde tanimi ve ayirt edici 6zellikleri “frmik (bugday irmigi), seker (toz
seker), siit veya yogurt, nisasta ve kabartma tozu ile teknigine uygun olarak
hazirlanan hamurun tepside pisirilmesi ve pistikten sonra iizerine gserbet
dokiilmesiyle elde edilen bir tatli ¢esididir. Firina verilmeden once tatli hamurunun
iisti  badem veya fistikla  siislenebilmektedir”  seklinde  belirtilmistir
(TURKPATENT, 2021).

Sekil 1.11: Izmir Sambalisi

Izmir Lokmasi: Cogunlukla hayir icin dokiiliip iicretsiz olarak dagitilan ve
Izmir halki icin 6nemli bir ritiiel olan {zmir Lokmasi, 2017 yilinda [zmir
Ticaret Odasmin girisimleri ile Mahre¢ isareti ile tescillenmistir. Izmir
lokmasi i¢in cografi isaret sicil belgesinde tanimi ve ayirt edici 6zellikleri “Un
(bugday unu), su, tuz, maya ve seker ile teknigine uygun olarak hazirlanan hamurun
fermantasyonundan sonra sekil verilip kizgin (bitkisel rafine) yagda kizartilarak
serbette bekletilmesi ile elde edilen bir iiriindiir. Izmir Lokmasi olarak bilinen tath,
ortast delikli yuvarlak sekildeki bir iiriin olup bu sekli itibariyle Izmir Lokmasi
Tiirkiye'nin farkli sehirlerinde iiretilen lokma itirtiniinden ayrilmaktadir” seklinde

belirtilmektedir (TURKPATENT, 2021).
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Sekil 1.12: izmir Lokmasi

Urla Sakiz Enginari: 2017 yilinda Izmir Ticaret Borsasmin girisimleri ile
Mense adiyla tescillenip koruma altina alimmustir. Urla sakiz enginari igin
cografi igaret sicil belgesinde tanimi1 ve ayirt edici 6zellikleri “Yarimada olarak
adlandirdan Urla, Cesme, Karaburun, Balgova ilgeleri ve Mordogan Yoresi Sakiz
enginar ¢esidi icin ¢ok elverisli iklim kosullarina sahiptir. Urla Sakiz Enginart 'nin
ayirt edici ozelligi diger enginar cesitlerine gore ¢ok erkenci olmasidr. Kasim-
Nisan aylarinda hasat edilen Urla Sakiz Enginari’nin tiiketici tercihi agisindan
sofralik olarak tiiketilmesi, gériiniim ozellikleri acisindan yapraklarinin diiz, basinin
su bardag seklinde yani silindir olmasi, cicek tablasimn diger yerli gesitlere gore
¢ok genis olmamasi, ilk ¢ikan yapraklarin kenarlar: diiz ve par¢ali olmayan yapida,
¢cicek tablasi fazla skt olmayan bir ¢esit olmasi ise diger ayirt edici bir 6zellikleridir.
Izmir Yarimadasi haricindeki Ege ve Akdeniz kiyilarinda da yetistirilen sakiz
enginarimin bu bolgelerde yetistirildiginde verim ve kalitede kayip yasandigi, ¢ok
yillik ézelligini yitirdigi, erkencilik ozelliginin zayifladigi yani iiriiniin  Lzmir
Yarimadasinda yetistirildiginde kazandigi ozelliklere ulasamadig tespit edilmistir”

seklinde belirtilmektedir (TURKPATENT, 2021).

Sekil 1.13: Urla Sakiz Enginan

Izmir Kumrusu: 2017 yilinda izmir Ticaret Odasinin girisimleri ile mahreg
isaretini almistir. Izmir kumrusu igin cografi isaret sicil belgesinde tanin ve
ayirt edici ozellikleri “Izmir Kumru Ekmeginin icerisine Izmir Tulum Peyniri,
domates, biber konulmasi suretiyle hazirlanarak soguk servis edilen veya komiirde

pisirilmis sucuk, salam ve kasar peyniri ile domatesin konulmas: suretiyle sicak
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servis edilen iiriindiir. Izmir Kumru Ekmegi nohut mayast kullamlarak veya
kullanilmadan yapilabilir. Orta kismi daha genis ve ug¢ kisimlarina dogru incelen
yapisiyla sekil olarak kusun govdesine benzedigi icin kumru ekmegi tabir edilen
sandvi¢ ekmegi, Izmir Kumrusuna en onemli oOzelligini veren unsurdur. Izmir
Kumrusunun ayirt edici ozelligi, yapiminda kullanilan Izmir Kumru Ekmegi’nin
LEzmirli firner ustalart tarafindan uzun yillardir siiregelen yontemlerle pek cok
asama i¢eren imal usulii kullanilarak iiretilmesinden ve iiriiniin gegmisten gelen iinii

ve bilinirligi ile Izmir ili ile 6zdeslesmis olmasindan kaynaklanmaktadir” seklinde

ifade edilmistir (TURKPATENT, 2021).

Sekil 1.14: izmir Kumrusu

Izmir Boyozu: 2017 yilinda izmir Ticaret Odasinin girisimleri ile mahreg
isaretiyle tescillenmistir. Izmir boyozu i¢in cografi isaret sicil belgesinde
tanim1 ve ayirt edici 6zellikleri “fzmir Boyozu, tarih boyunca ¢esitli kiiltiirlerin
etkilesim halinde oldugu Izmir ilinde Osmanli doneminden beri iiretilen ve
giiniimiize ulagan bir hamur isi tiiriidiir. Evlerde yapilan Izmir Boyozu nun 500 yillik
bir gecmisi bulunmaktadir. Ticarete konu olmast ise yakin zamanda gerceklesmistir.
Izmir Boyozu, bugday unu, su ve tuz ile hazirlanan hamura yuvarlak gébekli sekli
verildikten sonra pisirilmesi ile elde edilmektedir. Uriin, pismemis veya yanik
goriiniimiinde olmayan hafif karamelize renktedir. Uriiniin yapisinda dagilma,
kwrilma gibi kusurlar meydana gelmemektedir. Sekli yuvarlaktir ve her tiriin benzer
ebatlarda iiretilmektedir. Capt 7-9 cm, kalinligi ise 2,5-3,5 cm araligindadir. Yanik,
yabanci tat veya koku bulunmamaktadir. Agizda kolay dagilir, ne ¢ok sert ne de gok
yumusak bir yapidadir” seklinde agiklanmaktadir (TURKPATENT, 2021).

Sekil 1.15: izmir Boyozu
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Kuzey Ege Zeytinyaglari: 2018 yilinda Taris Zeytin ve Zeytinyagi Tarim Satis
Kooperatifleri Birliginin girisimleri ile mahre¢ isareti alarak korunmaya
baslamistir. Kuzey Ege zeytinyaglari i¢in cografi isaret sicil belgesinde tanimi
ve ayirt edici 6zellikleri “Orijinin Edremit oldugu bilinen Ayvalik (Edremit Yaglik)
zeytin ¢esidinden elde edilen natiirel sizma zeytinyagidr. Tammi yapilan yorede
yetigen, orijinin Edremit oldugu bilinen Ayvalik (Edremit Yaglhk) zeytin ¢esidinden
elde edilir. Badem, elma, ¢igekler, ¢imen, yesil, yesilimsi meyvemsi, zeytin yapragi,
olgun meyvemsi, yumugak meyvemsi ve domates olarak tamimlanan meyvemsilik
ozelliklerinden en az birini diigiik veya orta siddette iceren dilde hosa giden tatlimsi
his birakir. Diisiik ve orta siddette acilik ve yakicilik icerir. Hafif akict ve genel
olarak su gibi diye tamimlanan karakteristik hisse sahiptir” seklinde belirtilmistir

(TURKPATENT, 2021).

Sekil 1.16: Kuzey Ege Zeytinyaglar
Seferihisar Mandalinasi: 2019 yilinda Seferihisar Belediyesinin girisimleri
ile Mense adiyla tescillenip koruma altina alinmigtir. Seferihisar mandalinasi
icin cografi igaret sicil belgesinde tanimi ve ayirt edici 6zellikleri “Seferihisar
ilgesinde mandalina tarimi 1953 yilinda 600 adet Satsuma mandalinast dikilmesiyle
baslamistir. Topraktaki tuzluluk, mandalinada kaliteyi diisiiren bir unsur olup,
Seferihisar’daki mandalina bahgelerinde yasanmaz. “Gegis” adi verilen ve
denizden aldigi tuzlu nemi bahgelere tasiyan riizgdr mandalina agaglarinda tuz
yvaniklarina sebep olurken, denize uzak bahgeleri ¢ogunlukta olan Seferihisar
ilgesinde bu sorun asgari diizeydedir. Seferihisar Mandalinasimin ayirt edici
ozellikleri; ince ve piiriizsiiz kabuga sahip olmasi, ince dilim zari, Satsuma
mandarinine ozgii basikligr gostermesi ile tat ve aromasidir. Kuzeyi kapali, giineyi
agik, nem birikimi saglayan séz konusu bélgede Satsuma mandalina tiiviiniin kabugu
daha ince olmakta ve meyve sekli yassilasmaktadwr. Diger yérelerde yetisen

mandalinalardan farkl olmak iizere Seferihisar Mandalinasinin rengi agagtayken
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sararir. Iklim ve toprak kosullar: nedeniyle dogal rengi sart olan iiriine sarartma
uygulanmamas:  aywrt edici  ozelligidir” seklinde ifade edilmektedir

(TURKPATENT, 2021).

Sekil 1.17: Seferihisar Mandalinas1

Kavacik Uziimii: 2019 yilinda Karabaglar Belediyesinin girisimleri ile
mense adint almistir. Kavacik {iziimii i¢in cografi isaret sicil belgesinde
tanimi1 ve ayurt edici 6zellikleri “Kizildaglar iizerinde ve denizden yaklastk 30 km
uzaklikta bulunan Kavacik Kéyiinde yetisen Kavacik Uziimiiniin kendine has lezzeti,
burukluk olusturmayan ve sevilerek tiiketilen tadi; Akdeniz ikliminin yaninda bu
bolgenin sahip oldugu yiikselti ve denize yakinligindan kaynaklamir. Kavacik
Uziimii, tane agirhgt 4,85-6,14 g, salkim agirhgr 800-1000 g, mor-siyah renkte,
parlak gériiniimlii, iri taneli, kalin kabuklu, uygun muhafaza kosullarinda
dayamikliligr yiiksek olan sofralik bir iiziimdiir. Kavacik Uziimii Vitis vinifera L.
“Alphonse Lavallée” kiiltivarinin yetistirilmesi ile iiretilir. Kavactk Uziimiiniin elde
edildigi asma bitkisi erkencidir ve erken olgunlasmasina karsin uzun siire
bozulmadan kalabilir. Kavacik Uziimiiniin sekli bastk yuvarlaktir ve 2-3 adet

arasinda ¢ekirdege sahip taneleri vardir” agiklanmistir (TURKPATENT, 2021).

Sekil 1.18: Kavacik Uziimii

Giimiildiir Mandalinasi: 2020 yilinda Menderes Belediyesinin girisimleri
ile Mengse adiyla tescillenip koruma altina alinmigtir. Giimiildiir mandalinasi
icin cografi isaret sicil belgesinde tanimi ve ayirt edici 6zellikleri “1960
yvilindan beri iiretilen Giimiildiir Mandalinasinin kabuk rengi sarimsi portakal, eten

kismi koyu portakal rengindedir. Meyve boyu yaklasik olarak 41,3 milimetre, eni ise
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yaklasik 71,15 milimetredir. Meyve sekli basik, kabuk ince ve renklenme tamdir.
Giimiildiir Mandalinasim diger bélgelerde yetistirilen mandalinalardan ayiran en
onemli ozellik; meyvenin daha basik sekilde olmasi, erken renk almasi ve erken
hasada gelmesidir. U¢ yaprakli (diken anaci) (Poncirus trifoliata L.) anag lzerine
Satsuma tirii mandalina asilanmaktadir. Cografi simwrlart verilen yorenin
mandalina iiretiminde sahip oldugu en onemli avantaj topografik yapisidir.
Topografik ozellikler, iiriiniin kabugunun ince olmasi, renklenmesinin istenilen
zamanda, tadin arzu edilen sekilde olusmasini saglayan ideal hava ve nem orani

ortalamasin saglamaktadir” seklinde belirtilmektedir (TURKPATENT, 2021).

Sekil 1.19: Giimiildiir Mandalinas1

Odemis Cekiste Zeytinyaglari: 2020 yilinda Odemis Ticaret Borsasmin
girisimleri ile Mense adiyla tescillenip koruma altina alinmistir. Odemis
cekiste zeytinyaglar1 ig¢in cografi isaret sicil belgesinde tanimi ve ayirt edici
ozellikleri “Cekiste cesidi zeytinlerin soguk sikimi ile iiretilir. Zeytin hasadi erken
hasat ve cakir hasat olarak bilinen iki donemde yapilir. Erken hasat: Cekiste
zeytininin yesil oldugu donemdir. Iklim sartlarima bagl olarak kasim-aralik
aylarinda yapulir. Cakir hasat: Cekiste zeytininin yesilden pembeye dontistiigii
donemdir. Iklim sartlarina bagh olarak aralik ayi ortalarindan ocak ay: ortalarina
kadar yapilir. Erken hasat ve cakir hasat edilen Cekiste zeytinlerinden iiretilen
Odemis Cekiste Zeytinyagimn duyusal ozellik olarak kendine has renk, tat ve kokusu

bulunmakta ayrica meyvemsi ozellik, acilik ve bogazda biraktigi yakicilig
yiiksektir ” seklinde ifade edilmektedir (TURKPATENT, 2021).

Sekil 1.20: Odemis Cekiste Zeytinyaglari
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Bornova Kinah Bamyasi: 2020 yilinda Bornova Belediyesinin girisimleri
ile menge admi almistir. Bornova kimali bamyasi i¢in cografi isaret sicil
belgesinde tanmmi ve aywt edici Ozellikleri “Botanik  simiflandirmast
Abelmoschus esculentus (L.) Moench olan Bornova Kinali Bamyast albenisi yiiksek,
diizgiin sekilli, zarif ve etli, yoresel eski bir bamya ¢esididir. Bornova Kinali Bamyasi
adini, meyve ve meyve sapinda bulunan diizensiz kirmizi renklenmeden alir. Bornova
Kinali Bamyasimin ¢icek agmaya baslamasi ile birlikte, gévde iizerinde yaklasik 5
cm’de bir dizili bogumlardan meyve baglayan c¢icekler belirir. Giiniin erken
saatlerinde toplandiginda gevrek ve diri olan taze Bornova Kinali Bamyasi
meyveleri narin, lifsiz ve az tiiyliidiir. Bu kirmizi renklenme meyvenin giines gormesi
ile dogrudan iligkilidir. Kirmizi renklenme, giines is1gum fazla alan meyvelerde daha
yogun, az alan meyvelerde daha az olur. Bornova Kinali Bamyas: bitkileri oldukca
glicliidiir. Bitki yeterince alan buldugu ve iyi beslendigi durumda 5-6 adet yan dala
sahip olabilir ve yaklagik 3 metre boya ulasabilir. Bu ézellik, Bornova Kinali

Bamyasini diger yérelerde yetistirilen yerel ve ticari gesitlerden ayiran onemli bir

ozelliktir. ” agiklanmaktadir (TURKPATENT, 2021).

Sekil 1.21: Bornova Kinalh Bamyasi

[laveten Izmir ilinin cografi isaret tescili igin bagvurusu yapilmis olan 14
adet gastronomik iriinii bulunmaktadir. Bunlar; Bademli Koruk Serbeti,
Bergama Tulum Peyniri, Bornova Misket Uziimii, Cavusdagi Kuru Fasiilyest,
Cesme Sakiz Koyunu Siitii, Cesme Kavunu, Cesme Anasonu, Kemalpasa
Kirazi, Izmir Tulum Peyniri, Izmir Cesme Damla Sakizi, Tire Sis Kofte,
Selguk Osmancik Uziimii, Odemis Kéftesi ve Yarimada Hurma Zeytinidir

(TURKPATENT, 2021).
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11.  Gastronomi Turizmi ve Cografi Isaretleri Konu Edinmis

Cahsmalar

Literatlr incelenirken 2010-2020 yillar1 arasinda “Ulusal Tez Merkezi”,
“Researchgate”, “Google Scholar”, “Researcher”, “Proquest”, “Science
Direct”, “Sage Journals” ve “Semantic Scholar” veri tabanlarindan
“gastronomi turizmi-cografi isaretler”, “gastronomy tourism-geographical
indications”, “mutfak turizmi-cografi isaretler”, “culinary tourism-
geographical indications”, “gurme turizmi-cografi isaretler”, ‘“gourtmet
tourism-geographical indications”, “gastronomi turizmi, mense ad1 ve mahreg
isareti” “gastronomic tourism-protected designation of origin and protected
geographical indication” anahtar kelimeleri ile gastronomi turizmi ve cografi
isaretleri konu edinmis ¢alismalar taranmistir. Yapilan bu aramalarda konuyla
uzaktan veyahut yakindan iliskili toplam 156 sonug¢ toplanmistir. 156
calismanin 6zetleri okunup gastronomi turizmi ve cografi igaretleri bir arada
konu almamig arastirmalar silinmis ve bu sekilde 36 galisma segilmistir.
Asagidaki tabloda baslik, yazar, yaym yili, konu, yontem, bulgular, sonug ve

oneriler dahil olmak {izere segilen ¢galismalar hakkinda bilgiler derlenmistir.
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Tablo 1.4: Gastronomi Turizmi ve Cografi Isaretleri Konu Edinmis Calismalar

No | Bashk Yazar Yaymn | Konu Yoéntem | Bulgular Sonug ve Oneriler
Yili

1 | Tuketicilerin ve | Ramona 2011 Cografi isaretli | Nicel Cografi etiketlerin 6zgiilliigii | TUketicilerin Hessian elma sarabi ve cografi isaret
Ureticilerin  Cografi | Teuber tiriin algisi arastirma | giiclendirmek ve bolgeler aras1 | korumasina yonelik tutumlarin, koruma igin édeme
[saretlere ~ Yonelik diizeyde tanitim i¢in 6nemli bir | yapma istekliligini 6nemli olgiide etkiledigi ve
Beklentileri: Bir ara¢ oldugu gorilmektedir. | Hessian elma  sarabmin  6zgilliiginiin -~ ve
Alman Vaka Ayrica  bulgular cografi | karakteristik ozelliklerinin daha bilyiikk bir tanitim
Calismasi igin isaretlerin Hessen veya | kampanyasina dahil edilmesi gerektigi sonucuna
Ampirik Kanitlar Almanya’da  elma  sarabi | ulagilmistir. Cografi isaretli Hessian elma sarabimin

tiiketimini artirmayacagmi | tanitimmda bolgeye hem geleneksel elma sarabi

gostermektedir. sevenler hem de bolgesel trinler ile ilgilenen yeni
tilketiciler gekilebilir ayn1 zamanda farkl tiiketici
bolimleri igin farkli stratejiler izlenebilir.

2 | Turkiye’de Yerel | Irmak  Beril | 2012 Bolgesel Literatir | Az gelismis sayillan dogu | Bolgelerin yerel soyut kiiltiirel varliklarmin dogru
Kiltarin Turizm | Cagh kalkinma arastirma | bolgelerinde gastronomi | stratejiler ile turizm amach olarak kullanildiginda
Odakl Kalkinmadaki turizminin gelismedigi, turizm | gelismemis bolgelerin kalkinmasi igin umut verici
Rolu:  Gastronomi altyapismin oldukca yetersiz | bir arac olacagi tespit edilmistir. Az gelismis sayilan
Turizmi Ornegi oldugu ve bu konuya ulusal | bolgeler igin iriin gelistirme, tanitim, liderlik,

politikalarda yer verilmedigi | katilim ve egitim konularinda oneriler gelistirilmis
belirlenmistir. ve surecin bagtan planlanmasi gerektigi onerilmistir.

3 | Surdurtlebilir Figen Durlu- | 2013 Surdurdlebilirlik | Literatlr | Cografi isaretleme | Sirdiirilebilir gastronomi turizminde cografi
Gastronomi Turizmi | Ozkaya, aragtirma | uygulamalarmimn bblgeye | isaretlemenin rolii bir model ile ortaya koyulmustur.
Hareketliliginde Serdar ekonomik deger katan ve | Siirdiiriilebilir gastronomi turizmi hareketliliginde
Cografi Siinnetgioglu bolgenin tanitimini saglayan | cografi isaretler yerel ekonomik kalkinmada bir arag
Isaretlemenin Rolii ve Ayse Can bir unsur oldugu tespit | olarak kullanilabilir. Hem yerel ve kiiltiirel mirasin

edilmistir. korunmasi hem de siirdiiriilebilirlik saglanabilir.
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Bolge, Turizm ve | Paola de 2013 Yerel Uriinler Nitel Yerel drinler ile turizm | Sertifikali sizma zeytinyaglarinin gogaltilmasinimn
Yerel Uriinler. Ekstra | Salvo, Jose arastirma | arasindaki baglantinin | gastronomi turizmi gibi yeni turizm uygulamalarmin
Bakir Yagmin | Manuel gelistirilmesi dogal bir siire¢ | gelistirilmesi i¢in biiylik potansiyel oldugu sonucun
Tyilestirilmesi ve | Hernande olarak gorilmekte ve | varilmastir. Yerel Grlnlerin pek ¢ok uygulamaya
Tanitimu: Bir | Mogollon, geleneksel  turizme uygun | katkida bulunmasi ile kaliteli bir turizmin tegvik
Degerlendirme Elide Di olmayan alanlarda  biyilk | edilmesine yardimci olunabilir ve sosyal iliskileri
italya-ispanya Clemente ve faydalar saglayacagi bir arag | destekleyebilir.

Viviana oldugu tespit edilmistir.

Calzati
Gastronomi  Turizmi | Girkan 2014 Surdurdlebilirlik | Literatir | Destinasyonlarin kiltirel | Yerel gastronomik triinlerin siirdiiriilebilirliginin
Acisindan  Cografi | Akdag, arastirma | degerlerinin ve mutfak | saglanmasi ve tanmirhiginin artmas: agisindan
Isaretlerin ~ Onemi: | Meryem Sezen zenginliklerinin -~ 6n  plana | gastronomi turizmine olan talepte cografi isaretlerin
Dogu Akdeniz | Kili¢ ve Sinem ¢ikarilabilmesi acgisindan | etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Sehirlerin
Smirlart  Icerisinde | Ercan cografi  isaretli  {riinlerin | yerel zenginliklerinin 6n plana c¢ikabilmesi adma
Bulunan Cografi sayisinin artirilmasi gerektigi | cografi etiketlerinin daha da artirilmasi gerektigi
Isaretli Uriinler belirtilmistir. onerilmistir.
Mense Ricardo David | 2014 Cografi Nitel Cografi isaretlerin ekonomik | Tescilli tirtinlerin destinasyonlarin yerel
Smiflandirilmas1  ve | Hernandez isaretlerin Onemi | aragtirma | katkismin bir yiizde analizi | ekonomilerini canlandirdigi sonucuna ulagilmistir.
Korumali  Cografi | Rojas, gergeklestirilmis  ve ulusal | PDO ve PGI kullanmayan bolgelerin katma degerini
[saretlerin  (Ispanya | Genoveva diizeyde temek unsurlarin | artrmak igin yerel halk, pazarlama planlari,
Endulus)  Etkisinin | Dancausa saraplar, peynirler ve yaglar | gastronomi rotalari, ekonomik bilyiime ve zenginlik
Cografi Analizi: | Millan ve oldugu tespit edilmistir. saglayacak bir eylem plani Gnerilmistir.
Gastronomik Lorena
Rotalarin Kurulmasi | Caridad Lopez
ve Ekonomik Etkileri | del Rio
Gastronomi Serhat Zaman | 2015 Gastronomik Nitel Yoresel tatlarin bir yeri ziyaret | Farkli sehirlerde Cag Kebap restoranlar1 olsa da bir
Turizminde Cografi | ve Alperen ariin arastrma | etmek icin gecerli nedenler | iiriiniin cografi kokenine olan ilgi ve merak
Isaretlerin Rolii: | Kayserili arasinda oldugu ve bu durumda | gastronomi turizmi ve kiiltiir turizmi ac¢isindan her

Erzurum Cag Kebabi
Orneg

Cag Kebabinn Erzurum igin
bir  ¢ekicilik  olusturdugu
ortaya koyulmustur.

zaman daha énemli oldugu belirtilmis ve bu nedenle
Cag Kebap ve Erzurum ilinin birbirleriyle bir biitiin
oldugu sonucuna varidmistir.
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8 | Geleneksel Oya Berkay | 2016 Yoresel Grinler | Literatir | Tirkiye’de bulunan geleneksel | Yerel halkin veya {irlin ireticilerinin kendi iiretim
Peynirlerimizin Karaca aragtirma | peynirlerin gastronomi turizmi | degerleri ile gastronomi turizmine ve geleneksel
Gastronomi acisindan gastronomik iiriinlerin stirdiirtilebilirligine
Turizmindeki Onemi degerlendirilmesinin, iilke | katkilarmin saglanabilmesinin miimkiin oldugu

turizmine ve destinasyonlara | sonucuna varilmigtir.  Geleneksel peynirlerimizin

katkilar saglayacagi tespit | turistler acisindan gekicilik olusturabilmesi ve

edilmistir. turistik Urin  olan pazarlanabilmesi icin bu
gastronomi  degerlerinin  {iretim  ydntemlerinin
unutulmamast gerektigi ve ancak bu sekilde
slirdiiriilebilirliginin saglayabilecegi onerilmistir.

9 | Cordoba’da Genoveva 2016 Gastronomik Nicel Cordoba’nin gastronomi | Isletmelerin gogunun Cordoba gastronomisinin
Gastronomi Millan urdn aragtirma | turizminin mikro isletmelerden | farkli yiyecek ve igeceklerinin ortaya c¢iktig
Turizminin Vazquez de la olugan bilyilyen bir sektdr | meniilere sahip restoranlar oldugu belirlenmis ¢iinkii
incelenmesi ve | Torre, Ricardo oldugu tespit edilmistir. menge adi almis cografi isaretli gastronomik
Mutfak Baglantilari: | Hernandez iiriinlerin mitkemmel bir kaliteye sahip oldugu ve
Ekonometrik Bir | Rojas ve turistleri  cekebilecegi  sonucuna  varilmstir.
Analiz Virginia Gastronomik {riinlere deger verilerek Cordoba

Navajas gastronomi rotalarinin olusturulmasi paydaslarin
Romero destegi ile miimkiin olabilir.

10 | Gastronomi Seydi Yikmus | 2016 Gastronomik Literatir | Tirkiye’de  cografi  isaret | Yerel ve yoresel gastronomik {iriinlerin gesitli kurum
Turizminde Cografi | ve Arzu Unal urdn aragtirma | kavraminmn heniiz tam olarak | ve kuruluslar tarafindan tanitilmasi amaciyla cografi
Isaretin Onemi: bilinmedigi ve Oneminin | isaretleme caligmalarinin artirilmast gerektigi tespit
Turkiye yeterince anlagilamadigi ortaya | edilmistir. Tiirk mutfagini ve yoresel tiriinleri gesitli

koyulmustur. kurum ve kuruluslar tarafindan tanitmak amaciyla
cografi isaretleme calismalarinin  artirilmasi
Onerilmistir.

11 | Gastronomik Kimlik | Himeyra Toére | 2017 Gastronomik Nitel Uretilen iiriinlerin  satisimin | Gastronomik kimlik olusturmada cografi isaretli

Olusturmada Yoresel | Basat, Mustafa kimlik aragtirma | gergeklesebilmesi icin | gastronomik triinlerin satis ve pazarlanmasinda
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Uriinlerin Roli:
Uriinlerin  Satis  ve
Pazarlanmasina
Yonelik Bir Ornek
Olay Incelemesi

Sandikgt  ve
Sabri Celik

ureticilerin ulusal ve
uluslararasi zincir igletmelere
dahil olmalar1 ve gerekli
sartlar1  yerine  getirmeleri
gerektigi belirlenmistir.

ureticilere yol gosterebilecek sonuglara ulagilmustir.
Ureticilerin korunabilmesi icin birlik ve dernek
yapilarinin olusturulmasi 6nerilmistir.

12 | Cografi Isaretli | Yalgin Yaman | 2017 Cografi isaretli | Nicel Cografi isaretli iriinlerin ait | Cografi isaretli {iriinlerin iilke turizmine sagladig
Gastronomik Durusoy tiriin algisi aragtirma | oldugu bolgenin tim | ekonomik katma deger, bolgesel farkindalik, kirsal
Uriinlerin Bolge ozelliklerinin taniticihgmi | kalkinma ve bunlara bagli olarak yarattigi ek
Halk1 Tarafindan tstlendigi tespit edilmistir. istihdam ile kirsal gociin oniine gegmesine yonelik
Algilanmas1 Uzerine olumlu etkileri ortaya koyulmustur. Seyahat
Analitik Bir acentalar1 ile gastronomi turlar1 kapsaminda
Arastirma: Kars calismalarin saglanmasi dnerilmistir.

Kasar1 Ornegi

13 | Sirdurdlebilir Chiara Rinaldi | 2017 Destinasyon Literatir | Bulgular yerel gastronomik | Sonuclar destinasyon farklilasmasini ve gekiciligini
Destinasyon pazarlama aragtirma | Urlin kaynaklarmm yerel ve | destekleyen tim  yerel  gastronomik  {riin
Gelistirme Icin kiresel diizeyde anlamli olarak | kaynaklarinin da toprak ve cografi boyutlar ile
Yemek ve ortaya ciktigini yani | kiltiirel boyutlar arasindaki baglantiy1 ele almasi ve
Gastronomi:  Farkli bulundugu destinasyona ait | giiclendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.
Teorik Yaklasimlarin olduklarini ve rekabet | Belirlenen somut ve soyut unsurlar, yemek ve
Multidisipliner  Bir edilebilirlik baglaminda yer | gastronominin yer ve insan  boyutlarm
Analizi olarak  farklilasabildiklerini | gli¢lendirecek bir sekilde ele almnirsa, siirdiiriilebilir

gostermektedir. bolgesel kalkinmayir destekleme yetenegine sahip
olacagi onerilmistir.

14 | Gastronomik Tulay  Polat | 2017 Bolgesel Literatir | Turk Patent Enstitisiinden | Yorede cografi isaret alabilecek gastronomik tirtinler
Uriinlerin ~ Cografi | Uziimc, kalkmma aragtirma | Olur ilgesinin cografi isaretli | belirlenmeye ¢alisilmis ve  cografi isaretli
Isaretleme Agisindan | Omiir Alyakut ve tescil basvurusu siiren | gastronomik Grlnlerin gastronomi turizmi, yore
Degerlendirilmesi: ve Simay gastronomik  Orlnleri tespit | ekonomisi ve tamitimma etkileri agiklanmustir.
Erzurum-Olur Ornegi | Fereli edilmistir. Cografi isaretleme ve gastronomik iiriin konularmda
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kapsamli ve tiim kiiltiirel iiriinlerin yer aldig1 farkh
calismalara ihtiyag  duyuldugu bu konuda
arastirmalarin yapilmasi gerektigi dnerilmistir.

15 | Gastronomi Turizmi | Ales Gacnik, | 2018 Gastronomi Literatir | Bulgular geleneksel gida ve | Korunan tarimsal iriinlerin ve gida maddelerinin
Gelisiminde Mihaly Laszlo turizmi gelisimi | aragtirma | sarap  driinlerinin  istenen | gelecegi yalnizca koruma diizeyine, elde edilen
Yaraticilik ve Yenilik | V6ros kriterlerinin, Ozelliklerinin ve | markaya ve kontroline degil, her seyden once
igin Itici Gii¢ Olarak kalite gerekliliklerinin | promosyonun etkililigine iligkin pazar goriintirligi
Korumali Yiyecek ve tanitimdan ~ 6nce  bilimsel | diizeyine bagli oldugu sonucuna ulasilmustir.
Sarap Uriinleri olarak yeniden incelenmesi | Kaliteden = miikemmellige  geciste  ilerleme

gerektigini hakli | kaydederek, isletmeler icin belirgin katma deger

cikarmaktadir. yaratan, gelismis bolgesel pazarlama sertifikalarina
dayal1 gastronomi turizmi gelisiminin yeni yollarini
onermislerdir.

16 | Cografi Isarete Sahip | Eda Hazurhan | 2018 Gastronomi Literatir | Cografi isaretleme ile yerel | Cografi isaretli {irinlerin bolge isimlerini de
Olan Yaoresel Uriin ve | ve Mustafa turizmi gelisimi | arastirma | gastronomik degerlerin | belirttiginden bolgelerinde tanitimlarina biiyiik
Yemeklerin Tepeci stirdiiriilebilirligi ve | katki sagladigi ve bolgelere turist ¢ekilmesinde
Manisa’nin gastronomi  turizmi  basta | 6nemli rol oynadigi sonucuna ulasilmistir. Cografi
Gastronomi olmak {iizere kirsal, kiiltiir ve | isaretli gastronomik iiriinlerin Manisa’nin
Turizminin agro turizm tlrlerinin  de | gastronomi turizmi gelisimine katkisi igin neriler
Gelisimine Katkisi gelisimlerinin saglanabilecegi | gelistirilmistir.

belirtilmistir.

17 | Cografi Isaret: | Chef 2018 Bolgesel urunler | Nitel Cografi isaret sisteminin nasil | Sonuglar, kiiresellesme  doneminde  cografi
Mutfak S.Kaliappan, aragtirma | islendigi ortaya koyulmus ve | isaretlemenin  bireyleri  giiclendirmeye nasil
Turizmi/Gastronomi | Chef yerel gastronomik drlnlerin | yardimer oldugunu ve diinyanin doért bir yanindan
Turizmi  Gelistirme | Vasanthan ureticileriyle roportaj yaparak, | gelen turistlerin cografi kokeni Hint olan geleneksel
Yollarimin Ag¢ilisinda | Sigamany ve taninirlig1 yiiksek gastronomik | Hint yemekleriyle ilgili seyahatlerinin gastronomi
Hint Yemeklerini | Chef  Mangj tirtinleri cografi isaretlemekte | turizmini tesvik etmelerine yardimei olmak igin gaba
Etiketleme Uzerine | Belwal neden isteksiz oldugu | harcadiklarmni géstermektedir.

Kesifsel Bir Inceleme

belirlenmistir.
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18 | Gida Turizmi ve | Susana 2018 Bolgesel Literatir | Sistematik bir literatir | Gastronomi turizmi uygulamalarmin ve
Bolgesel Kalkinma: | Rachao, Zelia kalkinma aragtirma | incelemesi sonucunda | politikalarinin, kirsal alanlarm yerel kalkinmasina
Sistematik Bir | Breda, Carlos gastronomi ve turizm | olan katkilar1 agiga ¢ikarilmustir.

Literatiir incelemesi | Fernandes ve konularma, “Mense Adi1”, | Gastronomi turizmi, yiyecek ihracati izerinde daha

Veronique “Mahreg Isareti” gibi cografi | fazla dolayli etkiye sahip olabilecegi onerilmistir.
Joukes isaret  etiketleri  altindaki

geleneksel koruma

stratejileriyle yenilikgi

eylemlere kadar cesitli bakis

acilarindan yaklasildig: ortaya

koyulmustur.

19 | Gidanmn Cografi | Partho Pratim | 2018 Gida Nitel Elde edilen bulgular | Potansiyeli olan yerel yiyeceklerin cografi isaret ile
Isaret Marka | Seal ve markalasmasi aragtirma | Hindistan’in ~ potansiyelinin | markalagsmasi, iletisim kanallarinda  bolgesel
Gostergesi ve | Senthilkumara cok geride oldugunu, ¢ok az | mutfagin tanitimi ve iletisimi paydaslarin destegi ile
Gastronomi  Turizmi | n sayida cografi isaretli | turistler arasinda farkindalik yaratilmasi Hindistan’1
Uzerindeki Etkileri: | Piramanayaga gastronomik  Urine  sahip | daha da yiiksege tasiyacagi sonucuna vartlmustir.
Bir Hint Perspektifi m oldugunu  ve  gastronomi | Yerel triinlerin etkin bir sekilde kullanimmimn,

turizminin ~ diger  turizm | turistlere otantik bir deneyim saglamaktan G&te
tirlerinin  gerisinde kaldigini | destinasyonlara ve paydaslarina birgok fayda
gostermektedir. saglayacagi One siiriilmiistiir.

20 | Cografi Isaret ile | Firdevs Yonet | 2018 Cografi isaretli | Nicel Cografi isaretli gastronomik | Yerel triin ¢esitliligi ¢cok olan bolgelerde bu tarz
Tescilli Uriinlerin | Eren tirtin algisi aragtirma | Urdnlerin destinasyonlar | ¢aligmalarin  yapilmasinin ~ bolge  turizminin
Gastronomik Uzerinde  olumlu  etkileri | gelismesine katki  saglayabilecegi  sonucuna
Destinasyonlara oldugu tespit edilmistir. ulagilmistir.  Yiyecek ve igecek isletmelerinde
Etkisi:  Kapadokya Kapadokya Bolgesi’ne 06zgii cografi isaretli
Bolgesi’nde Bir gastronomik Urunlere daha fazla yer verilerek
Arastirma ziyaretcilere tatma ve deneme firsati sunulmasi

gerektigi dnerilmistir.

21 | Tirkiye’de Cografi | Bilal  Bilge, | 2019 Cografi Literatir | Elde edilen bulgular gurme | Cografi isaretli gastronomik fiiriinlerin iiretim ve
Isaretli Gida | Nevin isaretlerin 6nemi | aragtrma | turizmi kapsaminda cografi | satismmn artirilmasini desteklemek igin pek cok
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Uriinlerinin -~ Gurme | Demirbas  ve isaretli gastronomik {irlinlerin | neden bulunmustur. Bu siirece gurme turizminin
Turizmi  Agisindan | Metin bir kirsal kalkinma araci olarak | dahil edilmesi ve cografi isaretli gastronomik
Onemi Artukoglu kullanilabilecegini iiriinlerin bulundugu bolgedeki iiretici, perakendeci
goOstermektedir. ve toptancilarm igbirligi ile beklenen ekonomik ve

sosyal sonuglarin elde edilebilecegi belirtilmistir.

22 | Inegdl’in  Cografi | Hatice 2019 Gastronomi Literatir | Inegél’iin gastronomi turizmi | Turizm agisindan inegél’iin gastronomi degerlerinin
fsaretli  Uriinlerinin | Erdogan turizmi gelisimi | arastirma | kapsaminda profesyonel  olarak  degerlendirilmemis  bir
Gastro-Turizm degerlendirilebilecek, Inegél | destinasyon oldugu sonucuna ulasilmistir. Cografi
Kaynagi Olarak koftesi haricinde Balkan ve | isaretli Inegol Koftesi’nin gastronomi turizm
Degerlendirilmesine Kafkasya mutfaginin yer aldig1 | potansiyeli degerlendirilmis ve uluslararasi alanda
Yonelik Bir inceleme goriilmiistiir. taninirliginin -~ gastronomi  turizmi  agisindan

degerlendirilmesi i¢in bu soyut mirasa olan talebi
artirabilmek adina cesitli 6nerilere yer verilmistir.

23 | Cografi  Isaretlerle | Mehmet Mert | 2019 Cografi Literatir | Cografi isaretin, yerel | Karadeniz bolgesinin Turkiye turizm sektoriinde
Sirdaralebilir Pasli ve Melda isaretlerin 6nemi | aragtirma | gastronomik Urdinlerin marka | 6nemli bir yer bulabilmesi i¢in cografi isaretli {iriin
Gastronomi Turizmi: | Akbaba haline gelerek | sayisinin artirilmast  sonucuna ulasilmis ve bu
Turkiye'de Karadeniz stirdiiriilebilirligi  saglamasma | Orlnlerin turistik tiriinlere dontstiiriilerek korunmasi
Bolgesi Ornegi yardimci olacagi belirtilmistir. | gerektigi onerilmistir.

24 | Konya  Orneginde | Turgut Temiz | 2019 Cografi isaretli | Nicel Cografi  isaretli  dirtinlerin | Konya’nin ilk sirada inang turizmine ev sahipligi
Cografi Isaretli tirtin algisi aragtirma | gastronomi turizmi (zerinde | yaptig1 goriilse de gastronomi igin de oldukca ciddi
Uriinlerin bir etkisi olmadigt fakat | bir turist ¢ekim merkezihaline geldigi sonucuna
Gastronomi  Turizmi cografi  isaret kavrammin | ulasilmistir. Konya i¢in “Gastronomi Turizmi Yol
Acisindan Onemi bilinirliginin gastronomi | Haritasinin” olusturulmasi dnerilmistir

turizmi {izerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi oldugu tespit
edilmistir.

25 | Cografi Isaretli | Irfan 2019 Gastronomi Nitel Akdeniz bélgesinde bulunan | Mahreg isaretli gastronomik {iriinlerin yeterince
Uriinlerin Yazicioglu, turizmi gelisimi | arastirma | illerde www.tripadvisor.com’a | tamitilmadig1 ve yiyecek ve igecek isletmelerinin
Gastronomi  Turizmi | Alper Isin ve gore belirlenen ilk on yiyecek | meniilerinde yer bulamadigi sonucuna ulagilmistir.
Kapsaminda Eren Yalgmn ve igecek isletmesinin | Yiyecek ve icecek igletmelerinin meniilerinde
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Degerlendirilmesi: mendlerinin mahre¢ isaretine yer verilmesi ve sosyal medya
Akdeniz Bolgesi erigilebilirliklerinin ve | lizerinden mahreg isareti tanitimlarinin
Ornegi isletmelerin  mahreg isaretli | gerceklestirilmesi dnerilmistir.

iiriinlerin  bolgesel kalkinma

igin yeterli olmadigi tespit

edilmistir.

26 | Gastronomi Turizmi | Eren Canbolat | 2020 Gastronomik Nitel Samsun ilinin  gastronomi | Samsun ilinde gastronomi turizminin 6n planda
ve Cografi | ve Funda Pinar urdin aragtirma | turizmi alaninda | olmadigi, yerel mutfak kiiltiiriiniin yeterince
[saretleme: Samsun | Cakiroglu kullanabilecegi o6nemli | tanitiminin yapilmadigt sonucuna ulasiimistir.
Mutfagina  Yonelik gastronomi degerlerinin | Samsun mutfaginin 6nce kendi yore halkina
Bir Degerlendirme oldugu ancak bu gastronomik | tanitilmasi, sonrasinda dig pazara sunulmasi

Urlnlerin turizm unsuru olarak | énerilmistir.
yeterince kullanilmadig: tespit
edilmistir.

27 | Ziyaretgilerin Maria Heldak, | 2020 Bolgesel trunler | Nicel Elde edilen bulgular | Hane sayisi az olan yerlere gore hane sayisi ¢ok olan
Trabzon (Turkiye) ve | Sultan Seving aragtirma | dogrultusunda ankete katilan | bolgelerde bu tiir iirlinlerin fiyati nedeniyle daha ¢ok
Podhale'de (Polonya) | Kurt 253 kisiden sadece 15’inin | satn alindigi sonucu ortaya koyulmustur. Son olarak
Geleneksel ve | Konakoglu, sertifikali  geleneksel ~ ve | incelenen bolgelerde tarimsal iiriinlerin ve kiiltiirel
Bolgesel  Uriinlere | I1zabela bolgesel iriinleri duymadigi | mirasin korunmasindan sorumlu yerel paydaslar i¢in
Yonelik Gortsleri Kurtyka- belirtilmis ve bu tiir iirlinleri | dnerilerde bulunulmustur.

Marcak, Beata satin almanin engelleri,
Raszka motivasyonlar1  ve  yerleri
ve Banu Cicek belirlenmistir.

Kurdoglu

28 | Cografi Isaretli | Alper Isin ve | 2020 Cografi isaretli | Nitel Tirkiye’de 187 adet mahreg¢ | Sonu¢ olarak sadece 21 vyiyecek ve igecek
Uriinlerin Eren Yalgm iiriin algis1 aragtirma | isaretli  gastronomik  {riin | isletmesinin meniilerinde tescilli mahreg isareti
Gastronomi  Turizmi oldugu  tespit  edilmistir. | bulundurdugu tespit edilmistir. Destinasyon igin
Kapsaminda Isletmelerinin ~ meniilerinde | énemli olan tutundurma faaliyetlerinde gastronomi
Degerlendirilmesi tescilli Urtnlere yer | unsurlarina daha fazla yer verilmesi gerektigi

verilmedigi ortaya ¢ikmistir. Onerilmistir.
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29 | Gastronomi Turizmi | Salim ibis 2020 Gastronomi Literatir | Balikesir’in gecmisgten | 11 adet cografi isaretli gastronomik {riini ile
Potansiyelinin turizmi gelisimi | aragtirma | gunimuze ¢ok farkli kiiltiirleri | Balikesir ilini gastronomi turizmi agisindan degerli
Tespiti ve icerisinde barindirmis | kilan birgok zenginligin bulundugu sonucuna
Gelistirilmesi olmasimdan dolay1 | varidmugtir. Unutulmaya yliz tutmus yiyecek ve
Kapsaminda zenginliginin mutfak | iceceklerin kayit altina alinmasi ve yeni kusaga
Balikesir’in irlinlerinin ~ ¢esitliligine de | aktarimi  noktasinda  gerekenlerin  yapilmasi
Degerlendirilmesi yansidigi goriilmektedir. Onerilmistir.

30 | Geleneksel Gida ve | Gniewko 2020 Surdarulebilirlik | Literatir | Elde edilen bulgular bu yerel | Kiiltiirel mirasa dayali olarak bu alanda iiretilen
Turizmin Niedbata, aragtirma | UrUnlerin, gastronomi ve bolge | tarim ve gidayr turizmle birlestiren gastronomi
Iliskilendirilmesi. Anna kaltara  ile ilgili  turizmin | rotalar1 gibi ¢esitli turistik {irinler olusturabilecegi
Wielkopolska'nin En | Jeczmyk, gelistigi yerlerin | sonucuna ulagilmistir. Yerel gastronomik urlnler ile
Iyi  Domuz Eti- | Ryszard avantajlarndan  biri  haline | ilgili gastronomi turizmi sadece ekonomik, kiltirel
Mutfak Turist Yolu: | Steppa ve geldigini gostermektedir. ve cevresel faydalar saglamakla kalmaz, aymi
Bir Ornek Olay Jarostaw Uglis zamanda yerel kiiltiiriin ekonomik kalkinmasi igin

stirdiiriilebilir bir model olarak da diisiiniilebilir.

31 | Cografi Isaretli | Cemil Susli, | 2020 Cografi isaretli | Literatir | Mersin’de cografi isaret ile | Belirlenen cografi isaretli gastronomik iriinlerin
Uriinlerin Gamze iiriin algisi arastirma | tescillenmis 11,  basvuru | Mersin’in gastronomi turizmi agisimdan
Gastronomi Eryilmaz  ve asamasinda ise 6 gastronomik | degerlendirilmesinin  gerekli olduguna dikkat
Kapsaminda Elif Demir tirtin oldugu tespit edilmistir. ¢ekilmigtir. Cografi isaretli tirtinlerin tanitimlarinin
Degerlendirilmesi: artirllmast ve uygun pazarlama stratejilerinin
Mersin {li Ornegi planlanmasi énerilmistir.

32 | Cografi Isaretin | Zlleyhan 2021 Surdurlebilirlik | Nitel Gastronomi klltlrinln | Siirdiriilebilir gastronomi turizmi agisindan cografi
Siirdaralebilir Baran & arastirma | yansitilmasida cografi isaretli | isaretlerin destinasyona etkilerinin yiiksek seviyede
Gastronomi Siikran Karaca gastronomik Urinlerin etkili | olabilecegi ve turizm agisindan 6n plana ¢ikarilmasi
Turizminde Onemi oldugu ortaya ¢ikarilmistir. gereken ¢ok o6nemli bir yonii oldugu sonucuna

varilmustir. Tarihi kiiltiirii yansitan yapilarin tiretime
ve turizme uygun forma getirilmesi dnerilmistir.

33 | Erzurum [linin | Erkan Denk & | 2021 Gastronomi Nitel Erzurum ilinin cografi isaretli | Erzurum ilinin mevcut cografi isaretli {irtin sayisinin
Cografi Isaret (CI) | Nilgiin Turizmi aragtirma | lirinleri ve cografi isaret | istenilen seviyede olmadigi sonucuna ulasilmistir.
Almis  Uriinlerinin | Sanalan Bilici Gelisimi alabilecek potansiyal Grlnleri | Bu sonug 1s1ginda yoreye ait 10 iiriin igin cografi

Gastronomi  Turizmi

tespit edilmis ve Tiirkiye’nin

isaretleme Onerilmistir.
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Kapsaminda

cografi isaretli iriinleri tablo

Degerlendirilmesi ve grafikler ile yorumlanmustir.

34 | Cografi Isaretli | Arif Giingor & | 2021 Surdarulebilirlik | Nitel Tatlinin tanitiminin  yapildigi | Cografi isaretli iirin  kavrammin daha 1iyi
Uriinlerin Alperen Kok arastirma | ancak bu tanimlarin yetersiz | anlasilmasi, triinlerin tanmirliginin  artirtlmasi
Sirdaralebilir kaldig1 bulgulanmistir. | gerekliligi calisma sonuglarint olusturmaktadir.
Gastronomi  Turizmi Tatlinin yiiksek fiyata | Uriinlerin yapimi1 ve tarihi konusunda gerekli
Acisindan  Onemi: satilmasinin uygun | bilgilendirmelerin yapilmast sonucunda yerli ve
Akgakoca- goriilmedigi, yar1 yariya oranla | yabanci turistlerin ilgisini ¢ekebilecegi séz konusu
Melengiiccegi Tatlist tathinin ~ tarihinin ~ bilindigi | olup bu konuda destinasyona katkilar1 ortaya
Ornegi gozlemlenmistir. cikarilmistir.

35 | The Effects of Local | Hiseyin 2021 Surdurdlebilirlik | Nicel Gastronomi turizminin | Gastronomi  turizminin  gelismesinde  yoresel
Food and Local | Pamukgu; aragtirma | gelismesinde en etkili olan | yemeklerin ve cografi isaretli iriinlerin Gnemli
Products with | Omer  Sarag; faktoriin %60 oran ile cografi | diizeyde etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu
Geographical Sercan isaretli yoresel iiriinler oldugu | sonug 1s181nda pazarlama araci olarak cografi isaretli
Indication on the | Aytugar; tespit edilmistir. %37,7 etki | gasronomik iriinlerin kullanilmas1 énerilmistir.
Development of | Mustafa orani ile de cografi isaretli
Tourism Gastronomy | Sandike1 yoresel gastronomik Grtnler

oldugu belirtilmistir.

36 | Cografi Isaretli | Mehmet Mert | 2021 Gastronomi Literatir | Gastronomi turizmi agisindan | Giresun ili cografi isaretli gastronomik iirtinlerin
Gastronomi Uriinleri | Pash Turizmi arastirma | cografi isaretli gastronomik | tanitilmasi ve pazarlanmasi ile turizme katkilar
Uzerine Bir Gelisimi urdnlerin turistlerin | saglayacagi sonucuna ulasilmustir. ilin tim yoresel

Aragtirma: Giresun ili
Ornegi

destinasyon secimini etkileyen
en 6nemli faktor belirlenmistir.

yemeklerinin ve regetelerinin kayit altina alinmasi
gerekltigi  ve gastronomi turizm hareketliligi
acisindan  kirsal alanlarda ¢esitli etkinliklerin
gerceklestirilmesi Onerilmistir.
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Tablo 1.4’de gastronomi turizmi ve cografi isaretleri konu edinmis
calismalar incelendiginde yapilan ¢alismalarin cografi isaretli {iriin algist,
gastronomi turizmi gelisimi, siirdiiriilebilirlik ve bolgesel tirtinler alanlarinda
yogunlastigi goriilmektedir. Gastronomi turizmi ve cografi isaretleri konu
alan caligmalar arasinda ilk yillarda cografi isaretlerin 6nemi ve cografi
isaretli Uirtin algis1 konular1 6ne ¢ikarken, 2015 yilindan sonra gastronomik
urun ve 2018 yilindan sonra ise surdurulebilirlik, gastronomi turizmi gelisimi
ve bolgesel iirlinler konularinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Calismalarin
arastirma yontemleri incelendiginde gastronomi turizmi ve cografi isaretler
arastirmalar1 alaninda daha c¢ok literatiir arastirmasi yonteminin ve azmnlik
olarak nicel arastrma yOnteminin kullandig1 tespit edilmistir. Ayrica
literatlrde yerel, yoresel ve bolgesel yemekleri konu alan ¢alismalarinda
dolayli olarak da olsa gastronomi turizmi ve cografi isaretler konularini
calistig1 fark edilmektedir (Shenoy, 2005; Namavar-Jahromy & Tajik, 2011).
Gastronomi turizmi ve cografi isaretleri konu alan ¢alismalarin, bu baslik

altinda kisaca konu, amag ve sonuglarindan bahsedilmeye calisilacaktir.

Teuber (2011) Hessian Elma Sarabini, tiiketicilerin ve iireticilerin cografi
isaretlere yonelik beklentilerini, sertifikasyon uygulamalarinin daha once
yaygin olarak kullanilmadigr Almanya’da incelemistir. Elde edilen bulgular,
Hessian Elma Sarabinin tiiketicilerin cografi isaretler hakkindaki bilgisinin
ve algisinmn oldukga sinirli oldugunu yoniindedir. Ilaveten kalite ve garanti
boyutunun, {riiniin orijinalligi kadar ©onemli olmadig1 vurgulanmstir.
Almanya’ni cografi isaret konusunda basarili olabilmesi i¢in sertifikasyon
uygulamalarmin olumlu etkileri ile tiiketicileri bilgilendirmesi gerektigi

sonucuna ulasilmustir.

Cagl (2012) arastrmasinda gastronomi turizmi kapsaminda yerel
kiiltiirtin kalkinmas1 konusunu ele almig ve Dogu Karadeniz, Dogu Anadolu
ve Giliney Dogu Anadolu Bolgeleri’nde gastronomi potansiyellerini Tiirk
Patent ve Marka Kurumu biinyesinde bulunan Cografi Isaretleme ile
incelemistir. Gastronomi turizminin bu az gelismis bolgeleri kalkindirmada

bir ara¢ olarak kullanilabilirligini kanitlamay1 amaglamaktadir. Elde edilen
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bulgular dogrultusunda her bolgenin kendine has ve iiriin yelpazesi cok genis
yerel gastronomik {iriinlere sahip oldugu goriilmiistiir. Sonug¢ olarak bu
bolgelerde turizm altyapisinin yetersiz olmasi sebebi ile gastronomi
turizminin gelismedigi, bolgelerin soyut yerel kiiltiirel degerleri, dogru
stratejiler ile turizm amacli kullanildiginda bu bdlgelerin kalkinmasi icin

onemli bir ara¢ olacagi tespit edilmistir.

Durlu-Ozkaya, Siinnetcioglu, & Can (2013) calismalarinda cografi
isaretleme 1ile gastronomi turizminde siirdiiriilebilirlik konusunu ele
almiglardir. Bu calismada destinasyondaki tarimi ve yerel gastronomik mirasi
destekleyen siirdiiriilebilir gastronomi turizmi hareketliliginde ve yerel
gastronomik mirasi koruma, tanitma ve ekonomik deger katma araci olarak
ele alinan cografi isaretleme uygulamalarmin roliini ortaya koymak
amacglanmistir. Elde edilen bulgulardan yola c¢ikarak cografi isaretleme
uygulamalarinin bolgeye ekonomik deger katan ve bdlgenin tanitimini
saglayan bir unsur oldugu tespit edilmistir. Sonu¢ olarak siirdiiriilebilir
gastronomi turizminde cografi isaretlemenin rolii bir model ile ortaya
koyulmustur. Bu modeli “Cografi isaretler siirdiiriilebilir gastronomi turizmi
hareketliliginin motivasyon faktorii olan geleneksel iiretimi, geleneksel
yvasam kiiltiiriini, kiiltiiriin sundugu farkly lezzetleri, tarimsal, otantik, yerel
yoresel yiyecek, icecek ve tatlart koruyup, tanitarak ve ozellikle bolgenin
turizm potansiyelini destekleyerek sdz konusu destinasyona turist cekmede
etkili olmakta ve buna bagh olarak da soz konusu olan yérelerde yerel
kalkinmaya destek saglayan bir unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir”

seklinde agiklamislardir.

Salvo ve 0te., (2013) calismalarinda yerel tirtinler ve gastronomi turizmi
gelisimi  konularim1 ele almislardir. Caligmanin amaci, yerel turizm
gelisiminin, tipik bolgesel iiriin kombinasyonuna, 0zellikle gastronomik
kimlige, sosyal sermayeye ve kiiltiirel mirasa deger veren sizma zeytinyagina
dayanan politika gelistirmeye nasil giiglii bir sekilde yonlendirildigini
vurgulamaktir. Gastronomi turizminde c¢alisma konusunun teorik bir
aciklamasmi gelistirmisler ve kiyaslama teknigi ile Italya ve Ispanya

tilkelerinin cografi isaretli sizma zeytinyaglarini tanitim ve gelistirme
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deneyimleri kullanilarak karsilastirilmistir. Arastirma sonuglari sertifikalt
sizma zeytinyaglarinin ¢ogaltilmasinin gastronomi turizmi gibi yeni turizm
uygulamalarnin  gelistirilmesi ~ igin  biiylikk  potansiyel  oldugunu

gostermektedir.

Akdag, Sezen-Kilig & Ercan (2014) calismalarinda siirdiiriilebilirlik
konusuna dikkat ¢ekmislerdir. Calisma siirdiiriilebilir turizm agisindan etkili
bir alternatif olan gastronomi turizmi igerisinde cografi isaretlerin dnemine
vurgu yapmaktadir. Sonug olarak destinasyonlarin kiiltiirel degerlerinin ve
mutfak zenginliklerinin 6n plana ¢ikarilabilmesi agisindan cografi isaretli
drlinlerin sayisinin artirilmas: gerektigi belirtilmistir. Yerel gastronomik
iirlinlerin siirdiiriilebilirliginin saglanmas1 ve tanmirligmin artmasi agisindan
gastronomi turizmine olan talepte cografi isaretlerin etkisinin oldugu

vurgulanmustir.

Rojas, Millan & Rio (2014) calismalarinda Ispanya Endiiliis’iin mense
ad1 ile tescillenmis cografi isaretlerinin dagilimlarmi ve bu bolgelerdeki
gastronomi rotalarinin olusturulmasinin ekonomik etkilerinin analiz etmeyi
amaglamislardir. Sonug olarak PDO ve PGI kullanmayan bolgelerin katma
degerini artrmak i¢in yerel halk, pazarlama planlari, gastronomi rotalari,
ckonomik biiyiime ve zenginlik saglayacak bir eylem plani onerilmis ve
tescilli irlinlerin destinasyonlarin yerel ekonomilerini canlandirdig1 sonucuna

ulasilmustir.

Zaman & Kayserili (2015) calismalarinda cografi isaretli Cag Kebabinin
gastronomi turizmi agisindan Onemini incelemislerdir. Yoresel tatlarm bir
yeri ziyaret etmek igin gecerli nedenler arasinda oldugu ve bu durumda Cag
Kebabimin Erzurum i¢in bir ¢ekicilik olusturdugu sonucuna varimastir. Farkli
sehirlerde Cag Kebap restoranlari olsa da bir {iriiniin cografi kdkenine olan
ilgi ve merak gastronomi turizmi ve kiiltiir turizmi agisindan her zaman daha
onemli oldugu belirtilmis ve bu nedenle Cag Kebap ve Erzurum ilinin

birbirleriyle bir biitiin oldugu tespit edilmistir.

Karaca (2016) ¢alismasinda geleneksel gida iiriinleri, cografi isaretler ve

Tiirkiye’deki geleneksel peynirlerin gastronomi turizmi agisindan énemini
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incelemigtir. Tiirkiye’de bulunan geleneksel peynirlerin gastronomi turizmi
acisindan degerlendirilmesinin, iilke turizmine ve destinasyonlara katkilar
saglayacagi belirtilmistir. Yerel halkin veya iiriin iireticilerinin kendi iiretim
degerleri ile gastronomi turizmine ve geleneksel gastronomik urunlerin
stirdiiriilebilirligine katkilarinin saglanabilmesinin miimkiin oldugu sonucuna

varilmistir.

Torre, Rojas & Romero (2016) ¢alismalarimda Cordoba’nin gastronomik
driinlerinin ne Olgiide yiiksek kaliteli ve farklilasmis olarak kabul
edilebilecegini ve bununla da turizm {riin gelistirme i¢in temel
olusturabilecek bir degerlendirme yapmayir amaglamiglardir. Elde edilen
bulgular, Cordoba’nin gastronomi turizminin mikro isletmelerden olusan
biiyliyen bir sektér oldugunu gdstermektedir. Sonug olarak bu isletmelerin
cogunun Cordoba gastronomisinin farkli yiyecek ve iceceklerinin ortaya
¢iktig1 meniilere sahip restoranlar oldugu belirlenmis ¢iinkii mense ad1 almis
cografi igaretli gastronomik iirtinlerin miikemmel bir kaliteye sahip oldugu ve

turistleri ¢ekebilecegi tespit edilmistir.

Yikmis & Unal (2016) ¢alismalarmda yerel iiriinlerin yaygin olarak
bilinmesi i¢in cografi isaretin 6nemini incelemislerdir. Tiirkiye’de cografi
isaret kavraminin heniiz tam olarak bilinmedigi ve Oneminin yeterince
anlasilamadigi sonucuna varilmistir. Yerel ve yoresel gastronomik tiriinlerin
¢esitli kurum ve kuruluslar tarafindan tanitilmasi amaciyla cografi isaretleme

calismalarinin artirilmasi gerekliligi belirtilmistir.

Tore-Basat, Sandik¢1 & Celik (2017) ¢alismalarinda gastronomi turizmi
ile iligkili bir konu olan gastronomik kimlik konusunu ele almislardir.
Calismada cografi isaretli gastronomik iriinlerin gastronomik kimlik
olusturmada katkisini ortaya koymay1 amaglamiglar ve bu iiriinlerin satis ve
pazarlamasinda etkin olarak kullanilan “Metro” isletmesini incelemislerdir.
Elde edilen bulgular dogrultusunda gastronomik kimlik olusturmada cografi
isaretli gastronomik {riinlerin satis ve pazarlanmasinda ireticilere yol

gosterebilecek sonuglara ulagsmislardir.
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Durusoy (2017) arastirmasinda cografi isaretli gastronomik bir iiriin olan
Kars kasarint konu edinmistir. Gastronomi turizminde gastronomik iirliniin
yeri ve cografi isaretli triinlerin 6nemine dikkat ¢ekmek, gastronomik
kimligin yaratilmasinda, bolge ve bolge halkinin bu siirecteki katkilarindan
bahsetmeyi amaglamaktadir. Sonug olarak cografi isaretli iirinlerin ait oldugu
bdlgenin tiim 6zelliklerinin taniticiligini tistlendigi tespit edilmis ve ayrica
iilke turizmine sagladig1 ekonomik katma deger, bolgesel farkindalik, kirsal
kalkinma ve bunlara bagl olarak yarattig1 ek istihdam ile kirsal gociin 6niine

gecmesine yonelik olumlu etkileri ortaya koyulmustur.

Rinaldi (2017) c¢alismasinda gastronomi turizminde destinasyon
pazarlamasi ve destinasyon markalasmast konularmi incelemistir. Amag,
yemek ve gastronominin destinasyon gelistirme potansiyelinin kaynagini
temsil edebilecek ortak unsurlar1 tanimlamak i¢in yemek ve gastronominin
farkli aragtirma alanlarindan nasil kullanildigma dair biitiinsel bir bakis agis1
sunmaktir. Gastronomi turizmi, destinasyon pazarlamasi ve destinasyon
markalagmasi alanlar1 yerel gastronomik tiriinlerin kaynaklarmi tanimlamak
icin analiz edilmistir. Sonuglar, yerel gastronomik iiriin kaynaklarinin yerel
ve kiiresel diizeyde anlamli olarak ortaya c¢iktigin1 yani bulundugu
destinasyona ait olduklarin1 ve rekabet edilebilirlik baglaminda yer olarak
farklilagabildiklerini ~ gostermektedir.  Ayrica  calisma, destinasyon
farklilasmasmi ve g¢ekiciligini destekleyen tiim yerel gastronomik {iriin
kaynaklarinin da toprak ve cografi boyutlar ile kiiltiirel boyutlar arasindaki

baglantiy1 ele almasi1 ve giiglendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Polat-Uziimcl, Alyakut & Fereli (2017) ¢alismalarinda cografi isaret
kapsaminda kirsal kalkinma ve gastronomi turizmi konularini ele almiglardir.
Erzurum ili Olur yoresine katkilar1 olabilecek cografi isaretli gastronomik
driinlerin  ortaya koyulmasini ve yetkililerin dikkatini ¢ekmeyi
amaclamiglardir. Elde edilen bulgulara gore Tiirk Patent Enstitlisiinden Olur
ilgesinin cografi isaretli ve tescil bagvurusu siiren gastronomik tirtinleri tespit
edilmisgtir. Ayrica yorede cografi isaret alabilecek gastronomik {riinler
belirlenmeye ¢alisilmis ve cografi isaretli gastronomik {irlinlerin gastronomi

turizmi, yore ekonomisi ve tanitimina etkileri agiklanmistir.
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Gacnik & Voros (2018) calismalarinda 6zgiin, geleneksel ve yerel
yiyecek ve icecek Urlnlerini ilgili gastronomi turizmi cazibe merkezleri
olarak tanitimlarindan 6nce bilimsel agidan yeniden incelenmislerdir. Sonug
olarak kaliteden milkemmellige gegiste ilerleme kaydederek, isletmeler i¢in
belirgin katma deger yaratan, gelismis bolgesel pazarlama sertifikalarina

dayal1 gastronomi turizmi gelisiminin yeni yollarini 6nermislerdir.

Hazurhan & Tepeci (2018) c¢alismalarinda Manisa’da cografi isaretli
gastronomik Uriinlerin tanitilarak, gastronomi turizmine olan katkisini
belirmeyi amacglamislardir. Elde edilen bulgular dogrultusunda cografi
isaretleme ile yerel gastronomik degerlerin siirdiiriilebilirligi ve gastronomi
turizmi basta olmak iizere kiwrsal, kiiltiir ve agro turizm tlrlerinin de
gelisimlerinin saglanabilecegi belirtilmistir. Cografi isaretli iirlinlerin bolge
isimlerini de belirttiginden bolgelerinde tanitimlarma biiyiik katki sagladigi

ve bolgelere turist ¢cekilmesinde énemli rol oynadigi sonucuna ulasilmistir.

Kaliappan, Sigamany & Belwal (2018) Hindistan’da ¢ok sayida bulunan
geleneksel ve bolgesel gastronomik iiriiniin neden az sayida cografi isaret
etiketlemesi aldig1  konusunda arastrma yapmayr amaglamiglardir.
Aragtirmacilar Once cografi isaret sisteminin nasil isledigini tartismiglar.
Daha sonra yerel gastronomik drinlerin Ureticileriyle réportaj yaparak,
tanimirhigi yiiksek gastronomik {irtinleri cografi isaretlemekte neden isteksiz
oldugunu anlamaya ¢aligmaktadirlar. Sonuglar, kiiresellesme doneminde
cografi isaretlemenin bireyleri gliclendirmeye nasil yardimci oldugunu ve
diinyanin dort bir yanindan gelen turistlerin cografi kokeni Hint olan
geleneksel Hint yemekleriyle ilgili seyahatlerinin gastronomi turizmini tesvik

etmelerine yardimci olmak i¢in ¢aba harcadiklarini géstermektedir.

Rachao ve oOte., (2018) calismalarinda gastronomi ve turizme dayali
bolgesel yenilik stratejilerini ve bunlarin destinasyon yonetimine nasil
katkida bulunabilecegini kesfetmeyi amaglamiglardir. Sistematik bir literatiir
incelemesi sonucunda gastronomi ve turizm konularina, “Mense Ad1”,

“Mahreg Isareti” gibi cografi isaret etiketleri altindaki geleneksel koruma
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stratejileriyle yenilik¢i eylemlere kadar ¢esitli bakis acilarindan yaklasildig:
ortaya koyulmustur.

Seal & Piramanayagam (2018) calismalarinda gastronomi turizmi
kapsaminda cografi isaret ile gida iriinlerinin markalasmasi1 konusunu ele
almiglardir. Hindistan’daki gidalarin cografi isaret almamasindaki mevcut
egilimlerini izlemeyi amaglamiglardir. Elde edilen bulgular Hindistan’in
potansiyelinin ¢ok geride oldugunu, cok az sayida cografi isaretli
gastronomik {riine sahip oldugunu ve gastronomi turizminin diger turizm
tiirlerinin gerisinde kaldigin1 gostermektedir. Yerel iirlinlerin etkin bir sekilde
kullaniminin, turistlere otantik bir deneyim saglamaktan 6te destinasyonlara
ve paydaglarina bir¢ok fayda saglayacagi one siiriilmiistiir. Cografi isaretlerin
ticari dneminin pek ¢ok tlilkede hala kesfedilmemesi ve Hindistan’in da biiytlik
potansiyele sahip olmasma ragmen ayni sorundan muzdarip oldugu dikkat
cekmistir. Potansiyeli olan yerel yiyeceklerin cografi isaret ile markalasmasi,
iletisim kanallarinda bolgesel mutfagin tanitimi ve iletisimi paydaslarin
destegi ile turistler arasinda farkindalik yaratilmasi Hindistan’it daha da

yiiksege tasityacagi sonucuna varilmistir.

Yonet-Eren (2018) ¢alismasinda Kapadokya Bolgesi’ne gelen turistlerin
cografi isaretli gastronomik Uriinleri bilme durumlarimi tespit etmeyi ve
bolgeye 06zgi 0Ozel nitelikteki cografi isaretli triinlerin gastronomik
destinasyon algilar1 Gzerindeki etkisini belirlemeyi amaglamistir. Cografi
isaretli gastronomik iirlinlerin destinasyonlar tizerinde olumlu etkileri oldugu
tespit edilmis ve yerel {iriin ¢esitliligi ¢ok olan bdlgelerde bu tarz calismalarin
yapilmasmin bdlge turizminin gelismesine katki saglayabilecegi sonucuna

ulasilmustir.

Bilge, Demirbas & Artukoglu (2019) ¢aligmalarinda Tiirkiye nin cografi
isaretli gastronomik {irlinlerini, turizm gelirlerinin arttirilmasi ve turizm
etkinliklerinin c¢esitlendirilmesinde 6nemli olan gurme turizmi agisidan
incelemeyi amaglamislardir. Elde edilen bulgular gurme turizmi kapsaminda
cografi isaretli gastronomik iriinlerin bir kirsal kalkinma araci olarak

kullanilabilecegini gostermektedir. Cografi isaretli gastronomik iirlinlerin
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iiretim ve satiginin artirilmasini desteklemek i¢in pek ¢ok neden bulunmustur.
Bu siirece gurme turizminin dahil edilmesi ve cografi igaretli gastronomik
iirtinlerin bulundugu bdlgedeki iiretici, perakendeci ve toptancilarin isbirligi
ile beklenen ekonomik ve sosyal sonuclarin elde edilebilecegi sonucuna

ulasilmistir.

Erdogan (2019) yerel degerlerin tanitimma ve degerlendirilmeye
acilmalarma ihtiya¢ duyuldugu amaci ile cografi isaretli iirlinlerin turizmin
icerisine nasil dahil edilebilecegi iizerinde arastrma yapmustir. Cografi
isaretli Inegd] Ko ftesi’nin gastronomi turizm potansiyeli degerlendirilmis ve
uluslararas1  alanda  tanmirhginin  gastronomi  turizmi  agisindan
degerlendirilmesi i¢in bu soyut mirasa olan talebi artirabilmek adina cesitli
onerilere yer verilmistir. Turizm agisindan Inegd1’iin gastronomi degerlerinin
profesyonel olarak degerlendirilmemis bir destinasyon oldugu sonucuna

ulagilmistir.

Pasli & Akbaba (2019) ¢alismalarinda Tiirkiye’nin Karadeniz bolgesinde
yer alan Rize, Artvin, Bolu, Diizce, Zonguldak, Karabiik, Bartin, Kastamonu,
Corum, Bayburt, Glimiishane, Trabzon, Amasya, Tokat, Giresun, Ordu,
Samsun ve Sinop illerinde gastronomi turizmi baglaminda cografi isaretlerin
degerlendirilmesini amaglamiglar ve cografi isaretli yerel gastronomik
iriinleri incelemislerdir. Cografi isaretin, yerel gastronomik Grlnlerin marka
haline gelerek siirdiiriilebilirligi saglamasina yardimci olacagi belirtilmis ve
bu sebeple Karadeniz bélgesinin Tirkiye turizm sektdriinde énemli bir yer
bulabilmesi igin cografi isaretli iirin sayisinin artirilmasi ve bu riinlerin

turistik iirlinlere doniistiiriilerek korunmasi gerektigi sonucuna ulasilmaistir.

Temiz (2019) arastirmasinda Konya’nin cografi isaretli “etli digiin
pilav1”, “etli ekmek” ve “Kadmnhani tahinli pidesi” gastronomik iirlinlerinin
taninmigligmi belirlemek ve bu firlinlerin Konya’nin gastronomi turizmine
olan etkilerini incelemeyi amaglamistir. Sonu¢ olarak cografi isaretli
iriinlerin gastronomi turizmi tizerinde bir etkisi olmadig: fakat cografi isaret
kavraminin bilinirliginin gastronomi turizmi tizerinde anlaml ve pozitif bir

etkisi oldugu tespit edilmistir.
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Yazicioglu, Isin & Yalgin (2019) c¢alismalarinda sosyal medya
kullanicilarinin bakis agisi esas alinarak Akdeniz bdlgesi illerinde bulunan
yiyecek ve icecek isletmelerinin meniilerinde mahreg igareti ile koruma altina
alimmig {irlin bulundurma durumlarint incelemeyi amacglamislardir. Elde
edilen  bulgulara gbére  Akdeniz  bdlgesinde  bulunan illerde
www.tripadvisor.com’a gore belirlenen ilk on yiyecek ve igecek isletmesinin
meniilerinin erigilebilirliklerinin ve isletmelerin mahreg isaretli iiriinlerin
bolgesel kalkinma i¢in yeterli olmadig1 tespit edilmistir. Mahreg isaretli
gastronomik iriinlerin yeterince tanitilmadigi ve yiyecek ve igecek

isletmelerinin mentilerinde yer bulamadigi sonucuna ulasilmistir.

Canbolat & Cakiroglu (2020) g¢alismalarinda yerel mutfak kiiltiirii
konusunu ele almiglardir. Samsun ilinin gastronomi turizmi potansiyelini
ortaya koyma amaciyla yapilan bu calismada, Samsun mutfagi, cografi
isaretli gastronomik triinleri ve cografi isaret almaya aday gastronomik
irlinlerinin tanitimi yapilmistir. Sonug¢ olarak Samsun ilinin gastronomi
turizmi alaninda kullanabilecegi 6nemli gastronomi degerlerinin oldugu
ancak bu gastronomik drdnlerin  turizm unsuru olarak yeterince

kullanilmadig tespit edilmistir.

Heldak ve 6te., (2020) ¢calismalarinda cografi isaretler ile iligkili bir konu
olan ilgili sertifikalara sahip geleneksel ve bolgesel {iriin konularini ele
almiglardir. Podhale ve Trabzon bdlgelerine seyahat eden turistlerin
geleneksel ve yoresel driinleri satin alma tercihlerini  belirlemeyi
amaglamaktadirlar. Elde edilen bulgular dogrultusunda ankete katilan 253
kisiden sadece 15’inin sertifikali geleneksel ve bolgesel iirlinleri duymadigi
belirtilmis ve bu tiir tirtinleri satin almanin engelleri, motivasyonlari ve yerleri
belirlenmistir. Hane sayist az olan yerlere gore hane sayist ¢ok olan
bolgelerde bu tiir liriinlerin fiyat:1 nedeniyle daha ¢ok satin alindig1 sonucu
ortaya koyulmustur. Son olarak incelenen bolgelerde tarimsal {iriinlerin ve
kiiltiire] mirasin korunmasindan sorumlu yerel paydaslar i¢in Onerilerde

bulunulmustur.

84



Ism & Yalgin (2020) caligmalarinda yoresel yiyecekler kapsaminda
Marmara Bolgesi’nde 60, Akdeniz Bolgesi’nde 70, Ege Bolgesi’nde 70,
Dogu Anadolu Bolgesi’nde 80, Giineydogu Anadolu Bélgesi’nde 90, I¢
Anadolu Bolgesi’nde 110, Karadeniz Bolgesi’'nde ise 150 olmak {izere
www.tripadvisor.com.tr’ye gore ilk on sirada bulunan toplam 630 yiyecek
icecek isletmesinin meniilerinde tescilli mahreg isareti bulundurma durumlar1
incelenmistir. Sonug¢ olarak sadece 21 yiyecek ve igecek isletmesinin

meniilerinde tescilli mahreg isareti bulun durdugu tespit edilmistir.

Ibis (2020) cahismasinda Balikesir’in gastronomi turizmi agisimdan
cekicilik olusturan yoresel iiriinlerin tespit edilmesini ve bu iirlinlerin
gastronomi  turizmine yonelik kullanilabilirligini  ortaya ¢ikarmay1
amacglamaktadir. Elde edilen bulgular dogrultusunda Balikesir’in ge¢cmisten
giinimiize ¢ok farkhi kiiltiirleri igerisinde barindirmis olmasindan dolay1
zenginliginin mutfak {iriinlerinin gesitliligine de yansidigi goriilmektedir. 11
adet cografi isaretli gastronomik {irtinii ile Balikesir ilini gastronomi turizmi

acisindan degerli kilan bir¢ok zenginligin bulundugu sonucuna varilmaistir.

Niedbala ve 6te., (2020) ¢alismalarinda siirdiiriilebilirlik ve bolgesel iirtin
konularm islemislerdir. Polonya'daki Wielkopolska'dan yerel bir {iriin ve
yerel bir domuz tiri olan Zlotnicka Beyaz domuzuna dayanan
"Wielkopolskanin En Iyi Domuzu" yemek olarak pisirme yolu fikrini
sunmayr amaglamiglardir. Bunun nedeni, gastronomi turizminin hizla
gelismesi ile turistlerin korunan, benzersiz, geleneksel, bolgesel ve yerel
gastronomik iirlinler aramasidir. Elde edilen bulgular bu {iriinlerin,
gastronomi ve bolge kaltarh ile ilgili turizmin gelistigi yerlerin
avantajlarindan biri haline geldigini gostermektedir. Kiiltlirel mirasa dayali
olarak bu alanda iiretilen tarim ve gidayi turizmle birlestiren gastronomi

rotalar1 gibi gesitli turistik iirlinler olusturabilecegi sonucuna ulagilmistir.

Susli, Eryilmaz & Demir (2020) ¢alismalarinda Mersin’de cografi isaret
ile tescillenen gastronomik {rilinlerin gastronomi turizmi kapsaminda
degerlendirmeyi amaglamiglardir. Elde edilen bulgulara gore Mersin’de

cografi igaret ile tescillenmis 11, bagvuru asamasinda ise 6 gastronomik trln
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oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak belirlenen cografi isaretli gastronomik
iirlinlerin Mersin’in gastronomi turizmi agisindan degerlendirilmesinin

gerekli olduguna dikkat ¢ekilmistir.

Baran & Karaca (2021) calismalarinda siirdiiriilebilir gastronomi
turizminde cografi isaretleri incelemektedirler. Gastronomi kiiltiirliniin
yansitilmasinda cografi igaretli gastronomik iiriinlerin etkili oldugu ortaya
¢ikarilmistir. Strdiiriilebilir gastronomi turizmi agisindan cografi isaretlerin
destinasyona etkilerinin yiiksek seviyede olabilecegi ve turizm agisidan 6n

plana ¢ikarilmasi gereken ¢ok 6nemli bir yonii oldugu sonucuna varilmaistir.

Denk & Sanalan-Bilici (2021) Erzurum ilinin cografi isaretli iiriinlerini
tanitmak ve tescil alabilecek iirlinleri gastronomi turizmi agisindan
degerlendirmek istemislerdir. Erzurum ilinin mevcut cografi isaretli liriin
sayisinin istenilen seviyede olmadigi sonucuna ulagilmistir. Bu sonug 15181nda
yoreye ait 10 iiriin i¢in cografi isaretleme dnerilmistir. Erzurum ilinin cografi
isaretli iirtinleri ve cografi isaret alabilecek potansiyal iirlinleri tespit edilmis

ve Tiirkiye’ nin cografi igaretli {iriinleri tablo ve grafikler ile yorumlanmuistir.

Kok & Gingér (2021) c¢ahismalarinda Melengiiccegi tatlisini
strdarilebilir gastronomi turizmi kapsaminda incelemektedirler. Tatlinin
tanitimmin yapildigr ancak bu tanimlarm yetersiz kaldigir bulgulanmistir.
Tatlinin yiiksek fiyata satilmasmin uygun goriilmedigi, yar1 yariya oranla
tathinin tarihinin bilindigi gozlemlenmistir. Cografi isaretli iirlin kavramimimn
daha iyi anlagilmasi, tiriinlerin taninirhigmin artirilmasi gerekliligi ¢alisma
sonuglarmi olusturmaktadir. Uriinlerin yapimi ve tarihi konusunda gerekli
bilgilendirmelerin yapilmasi sonucunda yerli ve yabanci turistlerin ilgisini
cekebilecegi s6z konusu olup bu konuda destinasyona katkilar1 ortaya

¢ikarilmustir.

Pamukgu ve Ote. (2021) cografi isaretli yoresel iriinlerin gastronomi
turizminin gelisimine etkilerini incelemektedirler. Gastronomi turizminin
gelismesinde en etkili olan faktoriin %60 oran ile cografi isaretli yoresel
iriinler oldugu tespit edilmistir. %37,7 etki orani ile de cografi isaretli yoresel

gastronomik iiriinler oldugu belirtilmistir. Gastronomi turizminin
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gelismesinde yoresel yemeklerin ve cografi isaretli iiriinlerin 6nemli diizeyde

etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Pasli (2021) caligmasinda Giresun ilinin gastronomi turizmine sagladigi
katkilar1 inclemektedir. Gastronomi turizmi agisindan cografi isaretli
gastronomik drdinlerin turistlerin destinasyon segimini etkileyen en énemli
faktor belirlenmis ve bu konuda turizme daha fazla katki saglanabilmesi i¢in
oneriler gelistirilmistir. Giresun ili cografi isaretli gastronomik {irtinlerin
tanitilmas1 ve pazarlanmasi ile turizme katkilar saglayacagi sonucuna

ulagilmistir.
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2. BOLUM

DENEYIM

2. Deneyim Kavram

Deneyim, drinler ve hizmetler ile iligkili olan temel bir kavramdir.
Tiiketici davraniglar1 ve pazarlama bakimindan deneyim kavrami ilk kez
Holbrook & Hirschman (1982) tarafindan literatiire girmistir. Holbrook &
Hirschman (1982) tiiketicilerin {irlin veya hizmeti satin almanin yaninda
yasanan deneyimden keyif almak istediklerini ifade etmektedir. Deneyim
ekonomisi agisindan deneyimin, tiiketiciye sunulan son ekonomik sunu
oldugu belirtilmektedir. Swrasiyla metalar, mallar ve hizmetler ise ilk ii¢
sunuyu olusturmaktadir. Bu ilk {i¢ sununun tiiketiciler tarafindan artik tatmin
edici olmadigi bunun yerine hatirlanabilir deneyimlerin tiiketicilere
sunulmas1 gerektigi onerilmektedir (Pine & Gilmore, 1999; Kodas, 2018).
Harman (2015: 494) tiketicilerin deneyim ekonomisinde “bir iiriinii satin
alirken/almadan dnce, irtintin sundugu fonksiyonellik ve kalitenin yaninda, bir
triiniin  satin alimmasy ve tiiketilmesiyle edinecekleri essiz ve hatirlanabilir
deneyimler yasama istegi icinde” olduklarini belirtmektedir. Deneyim
ekonomisinden sonra deneyim kavraminin pazarlama alanina kazandirilmasi
Schmitt (1999) tarafindan deneyimsel pazarlama ile gerceklestirilmistir
(Kodas, 2018: 13). Pazarlama literaturiinde deneyimsel pazarlamanin
giiniimiizde bir¢ok isletme tarafindan tiiketici tatminini saglamak, marka
imaj1 ve sadakati olusturmak, tiiketicilerin duygularina hitap etmek, Urtin ve
hizmetler ile ilgili tiikketici zihninde bir an1 olusturmak, tlketicinin harekete
gecirilmesi, marka bilinirligini ve isletmelerin satiglarini artirmak gibi
amaglar1 bulunmaktadir (Ercan, 2014: 99). Bu baglamda deneyimsel
pazarlamaya has olan tiiketici deneyimlerinin; beklentilerin sekillenmesi
(iirtin ve hizmete iliskin imaj, 6nceki deneyimler), satin alma 6ncesi (Urtin ve
hizmet ile ilgili bilgi toplama, fiyat karsilastirmasi, arama), satin alma (iirlin
ya da hizmeti se¢me, ddeme, fiziksel gevre), Uriin ya da hizmetin tiketimi ve

(tatmin ya da tatminsizlik, uyarilma, doygunluk), deneyim sonrasi

88



degerlendirme (ge¢mis deneyimler ile karsilastirma, gelecek deneyimlere
iliskin niyetler) olmak {izere bes asamali bir siirecin sonunda gergeklestigi

belirtilmektedir (Arnould & Price, 1993: 24-25; Harman, 2015: 496).

Schmitt (1999: 60-61) tuketici deneyimlerini “duyusal, duygusal,
diisiinsel, davranissal ve iliskisel” olmak {izere bes boyut altinda agiklamis
ve bu boyutlar1 “Stratejik Deneyimsel Modiiller” olarak nitelendirmistir.
Duyusal deneyim, tiiketicilerde bes duyu ile duyusal deneyimler olusturmakta
ve tlketicinin sunulan iiriin ya da hizmetten zevk almasini, yeni ve essiz
oldugu algisinin olusmasini, estetik doyumu yasamasini saglamaktadir.
Duygusal deneyim, tiiketicilere giiclii duygular hissetirmeyi saglayacak
deneyimlerin yaratilmasidir. Diisiinsel deneyim, tuketicileri Uriin veya
hizmetler ile ilgili degerlendirme yapmaya, yaratici ve detayli diisiinmeye
sevk etmektedir. Davranissal deneyim, duyusal, duygusal ve diisiinsel
deneyimin butund olarak ifade edilmektedir. Son olarak iliskisel deneyim ise
tuketicide sunulan iiriin ya da hizmetler ile ilgili ait olma hissi yaratmaktadir
(Schmitt, 1999; Harman, 2015; Kodas, 2018).

Turizmde bazi sektorlerin ¢ogunlukla ulasim ve konaklama odakli oldugu
bazilarmm ise deneyim yani yemek, kiiltiir ve doga ile ilgili oldugu
bilinmektedir (Eide, Fuglsang, & Sundbo, 2017: 454). Kisinin zihninde kalic1
bir etki birakan bir olay olarak goriilen deneyim, turizm sektdriiniin temel
ozelliklerinden biri haline gelmistir (Adongo, Anuga, & Dayour, 2015: 58;
Goolaup & Mossberg, 2017: 29). Tiirk Dil Kurumu Sozliikleri’nde deneyim;
“bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamama,
tecriibe” seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2021). Pine & Gilmore (1999)
deneyimi, kisilerin zaman i¢erisinde kolay unutmadigi, essiz ve siirdiiriilebilir
buldugu, tekrarlamak ve kulaktan kulaga iletisim yoluyla cosku ile
aktarabilecegi durumlar olarak agiklamaktadir. Ayni sekilde Berry, Carbone
& Haeckel (2002: 85) basarili bir deneyimin turistlerin duyularma hitap
etmesi sonucunda tekrar ziyaret etme istegi olugurabilecegini ve deneyimi,
“kisilerin satmn alma siirecinde tespit ettikleri tiim ipucglarmni diizenlemesi”

seklinde ifade etmektedir. Hoch (2002: 448) deneyimi, olaylar1 gozlemleme
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ve yasama eylemi ile sonradan edinilen bilgi ve beceri olarak
tanimlamaktadir. Oh, Fiore & Jeoung (2007: 120) turistler acisindan
bakildiginda deneyimleri, keyifli, ilgi ¢ekici ve unutulmaz karsilagmalar
olarak tanimlamaktadir. Yuan & Wu (2008:387) ise deneyimi, “satin alinan
cevre, Uirlin ve hizmetlerin birlesimi sonucu turistin elde ettigi toplam sonug”
seklinde ag¢iklanmaktadir. Literatiirde deneyim kavrami lizerine yapilmis
bir¢ok tanimin varlig1 dikkat ¢gekmektedir. Ele alindig: disipline gore farkli
bakis agilar1 ortaya atilmis olsa da incelenen tanimlamalar sonucu bu ¢aligma
icin su sekilde bir deneyim kavrami temel almmustir; kendiliginden
olusmayan, fiziksel, zihinsel, duygusal, sosyal veya ruhsal olarak bireylerin
tilketime katilimini iceren 6znel degerlendirme, bilgi ve gbzlemlerinden
olusan durumlar gerceklestikten sonra unutulmayan o©zel olaylardir.
(O'Sullivan & Spangler, 1998; Schmitt, 1999; Tung & Ritchie, 2011; Kim,
Ritchie, & McCormick, 2012).

Deneyim kavrami ilk kez turizm deneyimleri acisindan agikga bahseden
Cohen (1979) tarafindan agirlama ve turizm literatiirlinde incelenmistir.
Cohen (1979) turizm deneyimlerinin yalniz zevkten, anlam ve 6zginlik
arayigina kadar degisebilecegini ifade etmis ve buradaki deneyimi, turistlerin
giinlik yasamda bulamayacaklar1 6zel ve benzersiz deneyim olarak
nitelendirmistir. TUKetilen iiriin ve hizmetlerin tiiriine bagh olarak turizm
deneyimleri, turistlerin yenilik duygularia bagl olarak siradan olandan sira
dis1 olana kadar degisebilmektedir (Cao, 2016: 18). Quan ve Wang (2004)
turizm deneyimleri arastirmalarinda iki biiyiik sosyal bilim perspektifini
kabul etmektedir. Turizmde gastronomi tiketimini 6rnek alarak turizm
deneyimlerinin zirve deneyimler ya da destekleyici tiketici deneyimler
olabilecegini one stirmektedir. Rutinden kagmak, giinliik yasamda daha 6nce
yapilmayan akilda kalic1 zevkli faaliyetler aramak gibi motivasyonlar zirve
deneyim olarak nitelendirilirken; turistlerin seyahat ederken karnini doyurma
ihtiyac1 ve uyumak gibi giinliikk yasamdan farkli olmayan temel unsurlar ise
destekleyici tuketici deneyimleri ile ilgildir. Zirve (olaganiistil) ve
destekleyici (siradan) deneyimler, iki farkli yaklagim olarak goriilse de bu iKi

deneyimin birbirini tamamladig1 ve bir biitiin olarak goriilmesi gerektigi

90



belirtilmektedir. Ciinkii her iki yaklagim da kisileri olumlu, degerli ve neseli
olarak tanimladiklar1 ve siradan yagamdan uzaklastirdig: i¢in dogas1 geregi
olduk¢a 6znel oldugu ifade edilmektedir (Quan & Wang, 2004; Cao, 2016:
23; Goolaup & Mossberg, 2017: 28).

Cohen (1979) eglence, ¢esitlilik, deneyimsel, deneysel ve varolussal
olarak bes turistik deneyim yapist onermektedir. Aksine Otto & Ritchie,
(1996) hazcilik, sosyal, yenilik, rahatlik, giivenlik ve uyarici olmak tizere alt1
boyutta agiklamaktadir. Pine & Gilmore (1999) ise deneyimin boyutlarini
egitim, estetik, kacis ve eglence olarak tanimlamaktadir. Ayrica sunulan {iriin
ya da hizmetleri unutulmaz bir durum yaratmak i¢in ara¢ olarak kullanilmasi
olarak  acikladiklar1  turist deneyimlerinin  unutulmaz  6zelligine
deginmektedir. Bazi1 arastirmacilar deneyimlerin bu dért boyutun Gtesine
gectigini vurgulamaktadir (Walls ve 6te., 2011; Mody, Suess & Lehto, 2017).
Bu amacla psikolojik unsurlardan yararlanan Le-Bel, Sears & Dube (2004)
deneyimleri duyusal, sosyal, duygusal ve entelektiel kaynaklar ile ilgili
kisisel duygular olarak nitelendirmistir (Pine & Gilmore, 1998; Adongo,
Anuga, & Dayour, 2015; Bjork & Kauppinen-Réisénen, 2016; Cao, 2016;
Piramanayagam, Sud & Seal 2020). Pine & Gilmore (2011) tarafindan
deneyim zevk, eglence, kagis, verimlilik, milkemmellik ve ekonomik deger
olmak (zere 6 boyut altinda degerlendirilmekte ve bu boyutlarm turist
memnuniyeti ve davranigsal niyetler ile iliskisi oldugu belirtilmektedir
(Amoah, Radder, & Eyk, 2016: 421). Zevk, iyi vakit gecirmekle ilgilidir ve
katilim zevk i¢in bir 6n kosuldur. Eglence, pasif katilim1 kapsayan, bir turisti
varig noktasina getiren temel bilesendir ve deneyimin en eski boyutudur.
Kagis, turistin kendini tamamen deneyime kaptirmasi, rutinden kagmasi ve
kendini unutmasi ile aktif katilimi gerektiren heyecan verici, benzersiz ve
glinliik deneyimlerin disinda kalir. Verimlilik, turistin para, zaman ve ¢abaya
gore elde ettigi {irlin ve hizmetleri nasil degerlendirdigi ile ilgilidir.
Mukemmelik de verimlilik gibi hizmet sunumunu icermektedir ve planlanan
bir amaca yiiksek beklenti ile ulagilmasini, turistin iiriin performansini ve
hizmetleri nasil algiladigin1 yansitmaktadir. Son olarak ekonomik deger ise,

turistin aldig1 tirtin/hizmet i¢in 6dedigi fiyat, seyahat masraflari, feda ettigi
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zaman gibi karsilastirmalara iliskin degerlendirmeleri kapsamaktadir
(Amoah, Radder & Eyk, 2016: 422-423; Piramanayagam, Sud & Seal, 2020:
3).

Bu calismada genellikle turizm temelli deneyimler turist deneyimi,
destinasyon deneyimi, gastronomi deneyimi ve unutulmaz turizm

deneyimleri olmak tizere dort boyut altinda incelenmektedir.

2.1. Turist Deneyimi

Pazarlama merkezli bir kavram ve turizm endiistrisinde dnemli bir yap1
olan turist deneyimi, unutulmaz turizm deneyimleri olusturmanin,
isletmelerin miisterileri ¢ekme ve elde tutma becerilerinin bir anahtaridir
(Otto & Ritchie, 1996; Pine & Gilmore, 1999; Sugathan & Ranjan, 2019).
Pine & Gilmore’nin (1999) deneyim ekonomisi kavrami ve Schmitt’in (1999)
deneyimsel pazarlama kavramu literatiire girdikten sonra turist deneyiminin
arastirilmasi konusunda pek cok c¢alismanin varhigr dikkat ¢ekmektedir
(Kodas, 2018).

Cohen (1979) turist deneyimlerini siradan olan1 siradan olmayandan
ayrrmak i¢in bir sans olarak gérmiistiir. Bununla birlikte MacCannell (1976)
ise siradan olani1 6zgiin olmayan, siradan olmayani ise 6zglinliik arayis1 olarak
tasvir etmis ve giinlik yasam ile turist deneyimini birbirinden aywrmustir
(Goolaup & Mossberg, 2017). 1970’lerin sonlarina dogru turist deneyimleri
giinliik yasamdan kagma veya siradan olarak goriilmekteydi. Zamanla turist
deneyimi taniminin, psikolojik acilardan ©znel degerlendirmeleri ve
turistlerin duygularini 6n plana ¢ikaran zirve (olaganiistii) deneyim ile tutarl

oldugu belirtilmistir (Cao, 2016).

Cesitli  kaynaklarda dolayli olarak “turizm deneyimi” kavramu
kullanirken, bazi arastirmacilarin “turist deneyimi” kavramini kullandigi
dikkat ¢cekmektedir. Bu iki kavramin uzun yillardir turizm ¢aligmalarina konu
oldugu ve turist deneyimi kavraminin turizm deneyiminden daha ¢ok
kullanildig: ve turist deneyimi kavramma daha gii¢lii bir vurgu yapildig1 ifade

edilmektedir (Jennings ve 6te., 2009: 298-300). Genel olarak arastirmacilarin
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turist deneyimi kavramina bakig agilar1 ve yaptiklar: farkli tanimlamalardan

bazilar1 asagidaki gibidir;

Yuksel (2000) turist deneyimlerinin tatilden tatile ve turistten turiste gore
degisebilecegini, kisi fiziksel olarak tatilden eve donse bile yasadigi
deneyimlerin ¢ok daha uzun siire hafizasinda kaldigini ifade etmis ve turist
deneyimini, beklenti, performans, lilks ve gerceklik ile iligkili son derece
0znel deneyimler olarak tanimlamistir. Mcintosh & Siggs (2005: 74) turist
deneyimlerini, zihinde sekillenen benzersiz, duygu yiikli durumlar ve
irtin‘hizmet deneyimlenmesi sirasinda turistleri kisisel bir sekilde mesgul
eden olaylar olarak ifade etmektedir. Turist deneyimlerinin, gunlik
deneyimlerden ayrildigini, bir dizi faaliyetten olustugunu ve katilim
gerektirdigini belirten Moscardo (2009: 99) turist deneyimlerini, turistlerin
deneyim ortaminda mevcut bilgilerinden bir anlam olusturmalari, arzu edilen
yasam tarzi ve kisisel ilgi alanlari ile ilgili olan belirli bir fayda ve degere
sahip olan siiregler olarak agiklamaktadir. Verhoef ve ote., (2009: 32) turist
deneyimini satin alma, kullanma ve hizmet sirasinda gergeklesen, turistler
tarafindan olusturulan duygusal, duyusal, fiziksel, bilissel ve ruhsal katilimi
iceren 6znel tepkiler seklinde ifade etmektedir. Benzer sekilde Chen & Chen
(2010) turizmde turist deneyimini, turizm faaliyetleri ile ilgili 6znel tepkiler
ve duygular olarak tanimlanmaktadir. Celtek (2010) ise turist deneyimini,
herhangi bir turizm aktivitesinden elde edilen gézlem, uyarim ve canlanma

olarak aciklamaktadir.

Lee & Smith (2015: 258) turistlerin dogas1 geregi otantik deneyimler
aradigini ve bu sebeple turist deneyimlerinin dogas1 geregi otantik oldugunu
savunmaktadir. Ayrica turist deneyiminin ayrilmaz bir pargasi olan
gastronominin, turist memnuniyetinin belirlenmesinde ve turizmin
pazarlanmasinda 6nemli bir unsur haline geldigini belirtmektedir. Turistlerin
yeni deneyim arayislarma girmesi karsisinda turizm isletmeleri ve
destinasyonlar: turistlere deneyimsel tirlinler sunmak ve isteklerine cevap
vermek i¢in ¢aba harcamaktadirlar (Lee & Smith, 2015). Oh, Fiore & Jeoung
(2007) iyi bir turist deneyiminin hatirlanabilir oldugunu, akilda kalan

deneyimlerin ise turistin destinasyona karsi olumlu yaklagsmasina neden
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olabilecegini belirtmektedir. Iyi bir deneyimi ise diger deneyimlerden ayiran
temel noktanin sunulan {iriin veya hizmetin niteligi ile degil deneyimin
kalitesi ile ilgili oldugu ifade edilmektedir (Kodas, 2018). Gelistirdikleri
Olcim ile eglence, estetik, kagis ve egitim deneyim boyutlarinin turist
deneyimlerini degerlendirmede gecerli olabilecegini belirten Pine & Gilmore
(1999) ve Oh, Fiore & Jeoung’a (2007) ek olarak Kim, Ritchie & McCormick
(2012) “hatira” boyutunun da bu kapsamda yer almasi gerektigine ve zamanla
destinasyonlarm turistlere benzersiz ve hatirlanabilir turistik deneyimler
yasatilmasinin 6n plana ¢ikacagina dikkat cekmektedir. Coudounaris &
Sthapit (2017: 1086) turist deneyiminin kalbinin, turistin yerel halk ile olan
etkilesiminde yattigini ifade etmektedir. Buradan yola ¢ikarak turistler ve
yerel halk arasindaki etkilesimi, turist deneyiminin oldukca énemli bir unsuru

ve en unutulmaz yonii olarak tanimlanmaktadir.

2.2. Destinasyon Deneyimi

Destinasyonlar, 6zel deneyimlere ev sahipligi yapan ve akilda kalan
anilarin olustugu turistik ¢ekim merkezleri olarak bilinmektedir (Sahin &
Guzel, 2018). Turizmin odagindaki varilan ve konaklanilan yer olarak bilinen
destinasyonlar, deneyimlerin zenginlesmesine olanak saglayan yerler olarak
ifade edilmektedir (Prebensen ve o6te., 2012; Totos, 2019). Turistlerin
destinasyon deneyimlerinin sadece turizm Uriinlerinin veya hizmetlerinin
tiketilmesinden olusmadigii1 belirten Cohen’e (1979) benzer olarak
Mossberg (2007) seyahat stresi boyunca turistlerin destinasyonlar1 bir biitiin
olarak deneyimlediklerini ifade etmektedir.

Ozdemir, (2007: 2) destinasyon deneyimini, gida, ulasim ve konaklama
gibi Ogelerden olusan hizmet kalitesi, dogal ve fiziksel ¢evre, ekonomik,
kiltirel ve teknolojik faktorlerden olusan destinasyon g¢evresinin bir biitiin
olarak ortaya koydugu bileske olarak agiklamaktadir. Prebensen ve Ote.
(2012: 254) ise turistlerin, seyahat ettikleri destinasyonda ¢esitli gozlemlerine
dayanarak aldig1, sectigi, diizenledigi ve yorumladig siirecin anlamli resmini
destinasyon deneyimi olarak tanimlanmaktadir. Osman, Johns & Lugosi

(2014: 239) destinasyon deneyimini, ticari bir islemin parcasi olarak
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konaklama, yeme-igme ve ulagim ile ilgili hizmetlerin saglanmasmi ve
bireyler arasinda duygusal olarak yogun karsilagmalar1 igeren ‘siradan’
uygulamalardan olaganiistii anlarin olusturulmasina kadar cesitli sekillerde
gerceklesen algi durumlar1 seklinde ifade etmektedir. Bir bagka tanimda
destinasyon deneyimi, “turistin sumirlt cografi bélgede ve suirlt bir siire
boyunca edindigi, siirekli ve birbiriyle baglantili hizmetler” olarak
aciklanmaktadir (Turkeri, 2017: 31).

Burkart & Medlik (1992) destinasyonu meydana getiren bilesenleri {ice
ayirmig ve bunlarin gekilikler, ulasilabilirlik ve olanaklardan olustugunu
belirtmistir (Sahin & Giizel, 2018: 78). Fabricius, Carter & Stanford (2007)
ise destinasyon deneyimlerinin, “turistik yerler, olanaklar, ulasilabilirlik,
imaj, fiyat ve insan kaynaklarina” gore sekillendigini ve bu bilesenlerin
kaliteli bir sekilde saglanmasinin turistlerin seyahat etme kararlarinda etkili
olabilecegini belirtmektedir. Ayrica destinasyon deneyimlerinin, fiziksel
cevre, benzersiz olaylar, cevre kalitesi, hizmet seviyesi ve yerel halkin yani
sira kamu ve 6zel sektor kuruluslari, 6zel tiriin ve hizmetler, yasam tarzlari,
ilgi cekici yerleri ve hizmetleri de icerdigini ifade etmektedir. Turizm
deneyimi ve destinasyon deneyimlerine etki eden destinasyon 6zellikleri
zamanla “altyapi, ulasilabilirlik, fiziki cografya, destinasyon aidiyeti, yerel
halk, misafirperverlik, aktivite ve etkinlikler, hizmet kalitesi, destinasyon
yonetimi, gastronomi, tist yap1 ve ekonomik deger” seklinde genisletilmistir
(Ritchie & Crouch, 2003; Kim, 2014). Yerel halk ile etkilesimin giiglii olmas1
turistlerin daha iyi bir destinasyon deneyimi yagamasina olanak vermektedir
(Ozdemir, 2007: 147). Hi¢ bilmedigi bir destinasyonda turistler, seyahat
noktalarina gidebilmek i¢in yol tarifi, uygun konaklama ve karnini doyurma
ihtiyaci ile ilgili bilgilere erigim ihtiyact duymaktadir. Bu noktada turistlerin
yardim isteyecegi ilk kisilerin baginda yerel halk gelmektedir. Yerel halk ile
etkilesime girip, yerel halkin karsilama sicakligini, bilgi verme istekliligini ve
yardimseverligini géren turist, kendini degerli hissedip yerel halkin epey
misafirperver oldugu algisma kapilmaktadir. Dolayisiyla yerel halk ve
misafirperverlik, destinasyonlarda 6nemli bir deneyim unsuruna

doniismektedir (Dwyer & Kim, 2003: 384). Destinasyon deneyiminin
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destinasyona varistan eve donene kadar olan tiim turizm deneyimlerini
kapsadig1 i¢in olduk¢a 6nemli oldugu belirtilmektedir. Boylelikle disarida
yemek yeme, konaklama, yeni tatlar deneyimlemek gibi haz duyulacak farkl
aktiviteler ve elde edilen keyif verici unutulmaz anlar destinasyon deneyimini
essiz bir yapiya doniistirmektedir (Kivela & Crotts, 2006; Tirkeri, 2017).
Tiim bu agiklamalardan destinasyon deneyimi bilesenlerinin ¢ok boyutlu
olarak diisiiniilmesi gerektigi anlasilmaktadir. Bu bilesenlerin turistlerin bir
destinasyona gitme kararlarini yonlendirmek, memnuniyetlerini ve seyahat
sonras1t davranmigsal niyetlerini etkileyebilmek agisindan oldukca Onemli
oldugu ifade edilmektedir (Sahin & Giizel, 2018: 80). Bir destinasyonu
ziyaret etmenin kiginin yasami boyunca bir kez yasayacagi bir deneyim
olabilecegini ifade eden Wong, Lai & Tao (2020) ayrica kisilerin gelecek
ziyaretlerinde benzer sekillerde destinasyonlara bagliligini gelistirmeye

yardimci1 olabilecegini de belirtmektedir.

2.3. Gastronomi Deneyimi

Gastronomi deneyimi, turist deneyiminin kilit bir bileseni olarak
algilanmaktadir (Anton ve 0te., 2019: 745). Quan & Wang (2004: 301)
gastronomi deneyiminin, turistik deneyimin zirve deneyim ve ginlik
deneyim ile olan iliskisinden kaynakli olmak tiizere iki agidan
incelenebilecegini belirtmis ve gastronomi deneyiminin glnlik deneyimden

farkli olarak, turist deneyiminin bir par¢asi oldugunu ifade etmistir.

Destinasyon baglaminda gastronomi deneyimlerinin deneyim 0Oncesi
(yemek arama/disiinceler) deneyim swrasinda (bir yerde yemek
yeme/duygular) ve deneyim sonrasi (degerlendirme/davraniglar) olmak lizere
i asamada gergeklestigi ifade edilmektedir (Wijaya ve 6te., 2013: 37; Cao,
2016: 28; Jokom ve ote., 2020: 2). Gastronomi deneyiminin destinasyonlar
acisindan rol, turistlerin tekrar ziyaret etmelerini saglamak, kulaktan kulaga
iletisim ile olumlu tavsiyelerde bulunmak ve rekabet avantaji saglamak
acisindan oldukga Onemlidir (YUksel, 2000: 245). Turistlerin gastronomi
deneyimlerinin, belirli destinasyonlar1 baskalarina tavsiye etmenin itici gucu
oldugu belirtilmektedir (Adongo, Anuga & Dayour, 2015: 59). Yerel
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yiyecekler hakkinda olumlu seyler sdyleme veya baskalarina tavsiye etme
niyetinin, turistlerin gastronomi deneyimlerine baglh oldugu ifade
edilmektedir. (Bjork & Kauppinen-Raisanen, 2015). Turistlerin 6zellikle bir
destinasyonda daha once tiiketmedigi yeni ve 0zgln yerel yiyecekleri
tiketmesi zevk ve tatmin dahil olmak tzere belirli duygusal tepkileri
uyandirmaktadir. Buradaki yenilik, olagandisiligi ifade etmekte ve dort
unsuru kapsamaktadir; “yasamda bir kez deneyim, benzersizlik, 6ncekinden
farkly bir deneyim ve yeni bir deneyim”. (Kim, Ritchie & McCormick, 2012:
18; Adongo, Anuga & Dayour, 2015: 58). Cohen & Avieli (2004) gastronomi
deneyiminin sadece lezzetli, taze ve egzotik yiyecekler tiikketmek anlamina
gelmedigini alisilmadik ve tatsiz da olabileceklerini ifade etmektedir.
Turistlerin yeni gastronomi deneyimleriyle ilgili olumsuz duygular1 yeni
gidaya kars1 duyulan endise, kotii gida, hijyen standartlari, ishal ve mide
rahatsizliklar1 olarak ag¢iklanmaktadir (Cohen & Avieli, 2004; Adongo,
Anuga & Dayour, 2015). Trihas, Kyriakaki & Zagkotsi (2015: 2) gastronomi
deneyiminin Heidegger’in (1996) ozgiinliik yaklasimini (minimumliuk,
kararhilik, durum) somutlastirdigini, turist deneyimi g¢ergevesinde kendini
anlama arzusu icerdigini, uzak yerleri ziyaret etme istegiyle baglantili
oldugunu ve bir turizm faaliyetinden ziyade kendi i¢inde benzersiz ve 6zgin
bir durum olarak goriildiigiinii ifade etmekte ve gastronomi deneyiminin
benzersiz aktiviteler icermesi sebebiyle yerel yemekleri tatmak, gelenekleri
kesfetmek ve yiyecek hazirlama konusunda farkindalik kazanmak gibi nadir

deneyimler sundugunu belirtmektedir.

Bes duyu ile algilanabilen zevkli bir duyusal deneyim tiirii olan
gastronomi deneyimlerinin bazi turistler i¢in yerel yemekleri denemeye
tesvik olusturabilecegi ifade edilmektedir. Turistlerin bilmedigi bir yiyecek
veya igecegin hazirlanmasi, pisirilmesi, tiiketilmesi ve hatta izlenmesi bile
turistlere egzotiklik duygusu verebilmekte ve bu 6zelliklerin her biri, turistler
icin seyahati unutulmaz kilabilmekedir. Gastronomi deneyiminin bu duyusal
yonleri ile turistler varig noktalarindaki kiiltiirleri de derin bir sekilde
deneyimlemektedirler (Babolian-Hendijani, 2016: 273). Yerel bir kiltir

icindeki gastronomi deneyimi, turistler igin yerel halkin kiiltiiriine katilmanin
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yani sira yemek pisirme ve yeme-igme sekilleri ile birlikte yerel halkin

samimiyetini deneyimleme firsatidir. (Kim, Eves & Scarles, 2009: 427).

Mason & Paggiaro (2012: 1329) gastronomi deneyimini, “duyusal
(duyu), duyussal (hissetme), bilissel (diistinme), davranigsal (eylem) ve sosyal
(iliskilendirme) deneyimlerin etkilesiminden kaynaklanan biitiinsel bir
deneyim” olarak tanimlamaktadir. Bjork & Kauppinen-Réisénen (2014: 297)
destinasyon basarisinda anahtar bir unsur olan gastronomi deneyimlerini
(Berbel-Pineda ve 6te., 2019: 4), duyular1 harekete gegiren eglence saglayan
bir zevk alma araci olarak tanimlamaktadir. Ayni sekilde yine Bjork &
Kauppinen-Raisdnen (2016: 1265) gastronomi deneyimini, olumlu ve
olumsuz duygular ile ilgili olan hatirlatic1 islev goéren, zevkli, estetik ve
hedonik duygularin uyarilmasimi saglayan sembolik bir deneyim olarak ifade
etmektedir. Goolaup & Mossberg (2017: 27) ise gastronomi deneyimini, “bes
duyuya da hitap eden, kismen tatilin deneyimsel boliimiiniin gerceklesmesine

yardimc1 olan duyumsal ve zevkli bir deneyim” seklinde agiklamaktadir.

Bir destinasyonda geleneksel yiyecekler ile gastronomi deneyimi
kalitesini 6lgmenin {i¢ temel boyutu oldugu vurgulanmakta ve bu boyutlar su
sekilde agiklanmaktadir: “tat, gida Ozgiinligli ve gida benzersizligi
nitelikleriyle iliski gida boyutu; turistlerin yerel halkla ne dlgiide etkilesime
girdigini, misafirperverligi ve farkl kiiltiirleri deneyimleyebilecegini igeren
sosyal boyut ve cografi isaretli gastronomik iiriin deneyiminin gergeklestigi
fiziksel yer ve bu deneyimin ne zaman gergeklestigini ifade eden yer ve zaman
boyutu” olarak agiklanabilir (Kim, Eves, & Scarles, 2009; Roozbeh, Ng, &
Boo, 2013; Pestek & Cinjarevic, 2014; Adongo, Anuga, & Dayour, 2015;
Bjork & Kauppinen-Raisanen, 2016; Perez-Galvez ve dte., 2017; Wijaya ve
Ote.,, 2017; Correia, Kim, & Kozak, 2019; Jokom ve ote., 2020;
Piramanayagam, Sud, & Seal, 2020; Widjaja ve oOte., 2020). Ilaveten
turistlerin seyahatleri esnasinda gastronomik iirlinlere yonelik tutumlari
“fiziksel diirtiiler” (yeni tatlar kesfetme arzusu), “kiiltiirel diirtiiler”
(geleneksel yerel yiyecekleri 6grenme arzusu) ve “kisilerarasi diirtiiler” (likks
restoranlar1 ziyaret etme arzusu) olmak tiizere ii¢ farkli gruba ayrilmaktadir

(Fields, 2002: 37; Kyriakaki, Zagkotsi, & Trihas, 2016: 231).
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Gastronomi deneyiminin turistler icin dnemli bir memnuniyet kaynagi
oldugunu belirten Roozbeh, Ng & Boo (2013: 142) bir destinasyondaki
gastronomi deneyiminin turistlerin sadece fizyolojik ihtiyaclarmi degil
bununla birlikte psikolojik yonlerini de karsiladigini ifade etmektedir. Daha
anlagilir olmasi acgisindan turistlerin bes duyu ile gerceklestirdikleri
deneyimlerinden kaynaklanan hazzin tadini ¢ikardiklarmi vurgulamaktadir.
Turislerin gastronomi deneyimlerine iligkin genel degerlendirmeleri,
gelecekteki davranislarinda kilit bir rol oynamaktadir. Ciinkii turistlerin keyif
ve tatminlik duydugu gastronomi deneyimini tekrar yasamak isteme ve varis
noktasmi tekrar ziyaret etme olasikliklar1 ¢ok yliksektir. Ayrica turistlerin
hafizalarinda yer edinen bu gastronomi deneyimleri davranigsal niyetler igin
bir motivasyon kaynagi ve tesvik olabilmektedir. Bununla birlikte ayirt edici
ve akilda kalic1 bir gastronomi deneyimi, varis noktasini, baskalariyla sosyal
aglar araciligiyla paylasma niyetlerinde belirleyici bir unsur olarak ortaya

¢cikmaktadir (Anton ve 6te., 2019: 746; Berbel-Pineda ve 6te., 2019: 4).

2.4. Unutulmaz Turizm Deneyimi

Hafiza, davranigsal niyetler i¢in en énemli deneyim aracidir (Adongo,
Anuga, & Dayour, 2015: 58). Turizm baglaminda hafiza kavramina,
turistlerin deneyimlerini olumlu veya olumsuz durumlarla iliskilendiren bir
filtreleme mekanizmas1 olarak aciklik getirilmistir (Cao, 2016: 31).
Unutulmaz deneyimler yaratmak, hizmet sektérinin kendilerini
farklilastirmasi ve destinasyonlarin siirdiiriilebilirligi i¢in oldukca énemli ve
degerlidir (Chen, Cheng & Kim 2020: 3). Genellikle akilda kalici durumlar,
slirpriz olaylarin sonucudur ve bununla baglantili olarak tesadiif, unutulmaz
bir deneyim sunmak i¢in gii¢lii bir tanitim araci olup turizmde bir turistin rutin
ve planli bir deneyim ararken heyecan verici, beklenmedik, olumlu ve yeni
bir deneyim bulmasi olarak yorumlanabilmektedir. Tesadif turistlerin
planlarinin  6tesinde olumlu ve beklenmedik siirprizler ile unutulmaz
deneyimler yaratmaktadir. Turistlerin hafizalarimda akilda kalic1 deneyimler
yaratmak, rekabet avantaji i¢in bir anahtardir. Ayrica siirpriz durumlarin,

turistler ve destinasyonlar arasmnda 6zel bir baglanti olusturdugu ifade
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edilmektedir. (Piramanayagam, Sud & Seal, 2020: 3). Quan & Wang (2004
302) gastronomi deneyimini turist deneyiminin zirvesine ¢ikaran seyin
hatirlanabilirlik oldugunu vurgulamaktadir. Belirli bir destinasyonun
yerel/yoresel gastronomik drunlerini deneyimlemek turizm deneyiminin
hatirlanabilirligini zenginlestirmektedir (Adongo, Anuga, & Dayour, 2015:
58).

Unutulmaz turizm deneyimlerinin, seyahatleri bir biitiin olarak ele aldig:
ve sadece yeme veya igme gibi bireysel unsurlarin bir¢ok aninin kaynagi
oldugu ifade edilmektedir. Turizm igletmeleri ve destinasyon yoneticileri i¢in
unutulmaz turizm deneyimlerinin nasil gelistirilecegini bilmek 6nem arz
ermektedir. Clnk unutulmaz bir destinasyon turistlere daha 6zel ve istisnai
deneyimler sunarak rekabet avantajina sahip olmaktadir. Bununla birlikte,
turistler olumlu ya da olumsuz deneyimleri sonucunda bir destinasyonu tekrar
ziyaret etmek istemeyebilir c¢lnki ilk seyahatlerindeki olumsuz anilari
atlatamayabilirler, ikinci seyahatlerinde ilk seyahatlerindeki tatmine ve
doyuma ulasamayabilir veya yeni yerler kesfetmek isteyebilirler. Ayni
zamanda destinasyon yoneticilerinin ve turizm igletmelerinin unutulmaz
turizm deneyimlerini tesvik etmelerinin belirli avantajlar1 bulunmaktadir. Bir
destinasyonda tatmin edici unutulmaz turizm deneyimi yasayan turistlerin,
destinasyon hakkinda kulaktan kulaga olumlu tavsiyelerde bulunma
olasiliklar1 ve destinasyona baskalarini getirme olasiliklar1 ¢ok yuksektir
(Stone ve odte., 2018: 1122-1123).

Turistlerin - unutulmaz turizm deneyimlerini sosyal medyalarda
paylasmay1 sevdiklerini ifade eden Wong, Lai & Tao (2020: 1773) ayrica bu
paylagimlarm turistlerin gelecekteki seyahat niyetlerini canlandirabilecegini
ifade etmektedir. Akilli turizm ¢aginda mobil teknolojiler, turistlerin bir tatil
sliresi boyunca unutulmaz turizm deneyimlerini sosyal medyada aninda
paylagsmalarii saglamaktadir. Ciinkii turistler deneyim Oncesi, deneyim
sirasinda ve deneyim sonrasi agamalarda olumlu seyahat deneyimlerini
paylasmaktan hoslanmaktadirlar. Bu paylasim davraniglarmm c¢ogu web

tabanli sosyal medyanin islevlerine ve bunlarin turistlerin seyahat oncesi
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karar verme sirecini nasil etkiledigi tizerine yogunlagsmaktadir. Destinasyon
yOneticilerinin turizm {riinlerini gelistirebilmesi ve iyilestirebilmesi i¢in
turistlerin seyahat esnasinda hangi tir unutulmaz turizm deneyimlerini mobil
sosyal medya araciligiyla paylastigini anlamak gerekmektedir. Mobil sosyal
aglar ile paylasilan deneyimin giivenilirligi, turistlerin gelecekteki segcimlerini
ve davranigsal niyetlerini etkileyebilmektedir. Bu seyahat deneyimleri
genellikle fotograf, video, ses ve metin dahil olmak iizere bir¢ok farkl sosyal
aglar ile paylagilabilmektedir. Bazi turistlerin arkadaslarina ¢evrimici
icerikler ve Oneriler liretmekten hoslandiklar1 da belirtilmektedir. Bu nedenle
deneyimlerin kalitesi turistlerin paylasim davraniglarinda etkili olmaktadir
(Wong, Lai & Tao, 2020: 1775).

Turizm literatiiriine dayanan aragtirmalar son zamanlarda daha belirgin
bir konsept olan unutulmaz turizm deneyimlerine odaklanmis ve deneyimin
oznel ve biitiinsel 6zelliklerini konu almistir (Cao, 2016: 19). Ornegin, Kim,
Ritchie & McCormick (2012: 13) unutulmaz turizm deneyimini, “olay
gergeklestikten sonra olumlu hatirlanan bir turizm deneyimi” olarak
tanimlamaktadir ve unutulmaz turizm deneyimlerinin turistlerin davranigsal
niyetlerinin en iyi belirleyicileri oldugunu 6ne siirmektedir. Tsai (2016: 538)
ise unutulmaz turizm deneyimini “turistlerin 6zel ve sasirtict gastronomi
turizmi faaliyetlerine katilmalarinin ardindan olusan olumlu anilar1 i¢eren bir

turizm deneyimi” seklinde ac¢iklamaktadir.

Kim, Ritchie & McCormick (2012) unutulmaz turizm deneyimlerinin
yenilik, hazcilik, tazelenme, yerel kiiltiir, anlamlilik, bilgi ve katilim olmak
tizere yedi boyuttan olustugunu 6ne siirmektedir. Ancak Adongo, Anuga, &
Dayour (2015: 58) ve Kim (2014: 36) tarafindan bu 6lgek, unutulmaz turizm
deneyimlerini olumlu olarak vurguladigi i¢in yetersiz bulunmaktadir. Bu yedi
boyutun olumsuz unutulmaz turizm deneyimlerini yakalayamayacag ifade
edilmektedir. Bu nedenle olumsuz duygularin unutulmaz turizm
deneyimlerinin 6ziliniin tam olarak anlasilmasini saglamak i¢in unutulmaz
turizm deneyimlerinin iginde yer almasi gerektigi tartisilmaktadir. Turistlerin

yerel yemek deneyimleri lizerine olusturulan olumsuz deneyimlerinde
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unutulmaz turizm deneyimlerine eklenmesi onerilmektedir. Bu tartigmalar ile
basa ¢ikmak admma bu calismada olumsuz duygular unutulmaz turizm
deneyimleri boyutlarina dahil edilmistir. Ayrica Adongo, Anuga & Dayour
(2015), Kim, Ritchie & McCormick’in (2012) gelistirdigi 6lgek i¢cin uzun
zamandir goz ardi edilen hedonizm, anlamlilik ve katilim gibi derinlemesine
aragtrmayr hak eden bazi Onemli yerel gastronomik 0Urin deneyimi
faktorlerini kapsadigini belirtmektedir. Bireyin seyahati icin populer ve
onemli bir motivasyon kaynagi olan yenilik, yeni bir deneyime sahip olmanin
getirdigi psikolojik yenilik duygusudur. Turizm {riinlerini tilketmenin temel
amacinin bireyi heyecanlandiran zevkli duygular pesinde kosmak oldugu
fikrine dayanan Aazcilik, turizm deneyimlerinin en 6nemli yonlerinden birini
olusturmakta ve turistlerin gelecekteki davranigini belirlemede oldukga etkili
olmaktadir. Rahatlama ve yenilenme durumu olarak agiklanan tazelenme,
zihin durumuna ve deneyimsel katilimin derinligine odaklanmaktadir. Ayrica
turizm faaliyetlerinin en tanimlayici temel bileseni ve turistleri giinliik
yasamdan ayiran seyahat deneyimlerinin en ayirt edici 6zelligi olarak ifade
edilmektedir. Yakindan deneyimlenmis yerel kiiltiir ve yerel halk hakkinda
iyi izlenim anlamma gelen yerel Kkultlr, turistlerin seyahatlerini daha
unutulmaz kilmaktadir. Yerel halkin yasam tarzi ve dili dahil olmak iizere
yerel kiiltlir hakkinda bilgi edinmek unutulmaz turizm deneyimlerini énemli
Olgtide artirdigi ifade edilmektedir. Biiyiik bir deger ve 6nem duygusu olarak
ifade edilen anlamiilik, turistlerin kisisel gelisim ve kendini gelistirmek i¢in
anlamli deneyimler aramalari ile ilgilidir. Turistlerin, fiziksel, duygusal veya
ruhsal bir tatmin edicilik i¢in anlamli deneyimler aradiklar1 ifade
edilmektedir. Anlamli turizm deneyimlerinin unutulmazliginin daha kalici
oldugu belirtilmektedir. Bilgi, turistleri deneyime katilmaya tesvik eden
Onemli bir boyuttur. Ciinkii 6grenme ve egitimi igeren deneyimlere olan talep
hizla artmakta ve turistler yeni seyler 6grenmek ve yeni beceriler gelistirmek
istemektedirler. Yerel bir yiyecegi tiikketmekten, iiretim asamalarini gérmeye,
yerel halk ile etkilesimden, tarihi bir mekan hakkinda bilgi edinilen turlara
kadar uzanan seyahat deneyimleri, turistler i¢in benzersiz 6grenme firsati

sunmaktadir. Katilim, bireylerin bir faaliyete, trline veya deneyime dahil
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olma, ilgilenme diizeyini ve kendini kaptirma derecesini gdstermektedir.
Turistler kendilerini bir turizm faaliyetine dalmis bulduklarinda unutulmaz
deneyim yasama olasiliklar1 daha yiiksektir. Son olarak olumsuz duygular ise
turizm deneyimleri swrasinda beklenmedik bir sekilde olumsuz hislerin
farkina varmak olarak agiklanmaktadir. Turistler sadece olumsuz bir iiriin
veya hizmet deneyimi sonucu olarak olumsuz duygular degil, ayn1 zamanda
kaza veya hastalik (ishal, kusma) sebebiyle de olumsuz duygular
hissedebilmektedir. Hos, mutlu, keyifli, sinirli, suglu, tizglin ve endiseli
duygular turistlerin unutulmaz turim deneyimlerini sekillendirebilmektedir.
Olumsuz hisler yeterince yogunsa turistlerin deneyimleri olumsuz turizm
deneyimleri olarak sonuclanabilmektedir. Sonu¢ olarak unutulmaz turizm
deneyimlerinin kisisel olmasi sebebi ile 1yi ve olumlu deneyimler olabilecegi
gibi kotu ve olumsuz deneyimlerde mimkin olabilmektedir (Kim, 2014: 37,
Coudounaris & Sthapit, 2017: 1086; Zhang, Wu, & Buhalis, 2018: 327).

3. Gastronomi  Turizminde  Unutulmaz  Cografi  Isaretli

Gastronomik Uriin Deneyimi

Gastronomi deneyimleri ve turist deneyimleri agisindan cografi isaretli
gastronomik drtnlerin, cografi 6zellikleri sebebiyle destinasyona deger
kattig1 ve yerellik algis1 sebebiyle bir 6zglinliik kaynagi roliinii iistlendigi i¢in
gastronomi turizminde ¢ok Onemli oldugu ifade edilmektedir. Turizmde
onemli bir cazibe kaynagi olan cografi isaretli gastronomik Grlnler, bir
destinasyonu diger destinasyonlardan ayiran kiiltiirel kimlik ve ayr1 bir statii

olarak gdriilmesinin yaninda bir destinasyonun benzersizligi ve semboliidiir

(Piramanayagam, Sud & Seal, 2020: 1-4).

Turistlerin bir destinasyondaki cografi isaretli gastronomik drlnleri
deneyimlemesi ve bunlardan zevk almasi giderek kiiresellesen diinyanin
kiiltiirel ¢esitliliginden yararlanmanmn bir yoludur. Nitekim turizm ve
gastronomik iriinler agisindan, turistlerin cografi isaretli gastronomik tirlin
deneyimlerinin temel nedenleri arasinda iiriiniin taze ve saglikli olmasmnin
yant sira yerel ekonomiyi desteklemek ve yerel ¢evreye yardim etmek yer

almaktadir (Birch & Memery, 2020: 55). Yerel bir triintin deneyimlenmesi
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unutulmaz turizm deneyimlerini de etkileyebilmektedir. Turistler cografi
isaretli bir gastronomik iirlinii tattiklarinda destinasyonun kiiltiiriinii de
tanimaktadirlar ve bu etkilesimden duygusal baglar dogabilecegi ifade
edilmektedir (Stone ve 6te., 2018: 1123). Turistler agisindan cografi isaretli
gastronomik  Urtnlerin  tlketimi, en unutulmaz deneyim olarak
nitelendirilmektedir (Ekici, 2020: 11). Turistler tarafindan tiiketilen cografi
isaretli isaretli gastronomik triinler hatira olarak eve gotiiriildiigii i¢in 6zel bir

anlam tagimaktadir (Tuncay, Ilgaz & Akmese, 2020: 53).

Turistler  agisindan  cografi  isaretli  gastronomik  {iriinlerin
deneyimlenmesi zevk almanin 6tesinde destinasyon ve kiiltiirii ile ilgili tatmin
edici bir etkilesim sunmaktadir. Bunun nedeni cografi isaretli gastronomik
urtinlerin destinasyon ve kultdr ile ilgili bir anlam tagimasidir. Bu anlam
Ozgiinliik arayis1 i¢cinde olan turistler i¢in olduk¢a dnemlidir. Bu sebeple bir
bolgeye ait cografi isaretli gastronomik triinleri tercih eden turistler sadece o
gastronomik iriiniin tadim deneyimlemez. Bununla birlikte lezzetin
arkasindaki anlam1 da deneyimlemektedir. Boylece turistler cografi isaretli
gastronomik {iriinler ile kendilerini lezzet, destinasyon ve kiiltiirden olusan ii¢
boyutlu bir deneyim igerisinde bulmaktadirlar (Sims, 2009: 333). Lezzet,
cografya ile baglantili olan gastronomik iiriine 6zel bir kalite ve itibar
saglayan, belirli turist talepleri ile sonu¢lanmaktadir. Destinasyonun kalite
Ozellikleri, gastronomik iirliniin {retildigi yerel bolgedeki dogal ve insan
kaynaklarmin sonucudur. Kiiltir ise gelenek ve bilgi birikimine sahip
reticilerin bir deger yaratma ve koruma siirecine dahil edilmesidir

(Vandecandelaere ve 6te., 2009: 11).

Haz elde etmeye yonelik yapilan seyahatlerin artmasinda onemli rol
oynayan cografi isaretli gastronomik {iriin deneyimi, yeni ve zevkli, duyulari
harekete gegiren yliksek diizeyde katilimin saglandigi deneyimlerdir. Aslinda
cografi isaretli gastronomik iirlinler, turistlerin belirli destinasyonlar1 tercih
etme sebeplerinde bir ¢ekicilik unsuru olusturmaktadir (Olmez, 2017: 55-56).
Kyriakaki, Zagkotsi & Trihas (2016: 234) gore turistler tarafindan cografi
isaretli gastronomik iirlinlerin deneyimlenmesi, iriinlerin hazirlanma ve

iretim asamalar1 hakkinda farkindalik sunar, yerel kiiltiir, alisgkanliklar ve
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doga hakkinda bilgi verir, gelenekleri kesfetme firsat1 yaratir ve deneyimin
gercekligini vurgular. Bununla birlikte cografi isaretli gastronomik iiriin
deneyimi, bu iirlinleri lireten, hazirlayan, servis eden kisiler ile bu iirtinleri
deneyimleyen turistler arasinda bir bagin gelismesini de saglamaktadir
(Benli, 2014: 18).

Turistlerin destinasyon ve bdlgedeki kiiltiirel miras ile etkilesim i¢inde
olmasi, cografi isaretli gastronomik iirlinleri “otantik {iriin” olarak
kavramsallastirmaktadir (Sims, 2009: 321). Kodas (2013: 24) ise cografi
isaretli gastronomik {iirtinlerin kiiltiirel miras kapsaminda otantik bir deneyim
olarak ele alinabilecegini ifade etmektedir. Correia, Kim, & Kozak (2019:
352) gore turistlerin bir destinasyonda otantik {iriin yemesi sadece karnini
doyurma ihtiyacini gidermez ayni zamanda turistler yerel halk ile etkilesim
icine girmekte ve yerel kiiltlirii de deneyimlemektedir. Dolayisiyla turistlerin
cografi isaretli gastronomik iirlin deneyimleri gelecekteki davranigsal
niyetlerini olumlu ydnde etkileyecegi belirtilmistir. Yapilan arastirmalar
gastronomi turistlerinin bir destinasyonun yerel kiiltiirel degerlerine
kendilerini kaptirmanin bir yolu olarak otantik ve geleneksel yerel gastronomi
triinleri aradiklar1 fikrini desteklemektedir (Sims, 2009; Robinson & Getz,
2014; Levitt, 2018).

Gastronominin tiiketim boyutunda bulunan liikks yiyeceklere diiskiinliik,
yerel gastronomik iiriinler bashginda iizerinde durulan daha ¢ok 6znel ve
duygusal boyutlari igeren, farkli kiiltiirlerdeki alisilmadik egzotik yiyecekleri
deneyimlemenin luks olarak ifade edilmesi, turistlerin turizm destinasyonuna
yonelik davramiglarinin  sekillenmesinde giiclii rol oynayan kisisel bir
deneyim olan likks; yasanmig alisilmadik bir deneyim hakkindadir ve
herhangi bir sektorden daha fazla, duygu, zevk, ilgi, benzersizlik ve en iyi
hizmeti aramaktadir. Yasanan bu liiks gastronomik {iriin deneyimi turistlerin
turizm destinasyonuna yonelik algilarmm ve tutumlarmin sekillenmesinde
gliclii bir rol oynamaktadir. (Batat, 2020: 3-4). Turistlere essiz ve otantik
gastronomi deneyimleri yasatan cografi isaretli gastronomik iriinler,
“istihdam yaratma, biyocesitliligin ve ¢evrenin korunmasi, sehirlere olan

kirsal gociin azaltilmasi, tiretim ve igleme konusunda geleneksel bilgi ve
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tekniklerin korunmasi, miras bilinci olusturmak, dogaya deger verme ve
toplumdaki aidiyet duygusunu tesvik etmek” i¢in firsat yaratmaktadir (Seal &
Piramanayagam, 2018: 128). Dahasi Goolaup & Mossberga (2017: 27)
gastronomi turistlerinin olaganiistii deneyimlerini olumlu yonde etkileyen
Oonemli unsurlar1 ortaya ¢ikarmiglar ve bunlari; “sira disi, beraberlik, liiks,

misafirperverlik, hakiki iirtin ve hos ortamin varlig1” olarak aciklamiglardir.

Arastirmalar turistlerin benzersiz bir deneyim yasama arzusundan dolay1
bir bolgeye ait yerel gastronomik Uriinlere daha ¢ok ilgi duydugunu
gostermektedir (Cohen & Avieli, 2004: 755; Lin, Pearson, & Cai, 2009: 32;
Karim & Chi, 2010: 533). Buradan yola ¢ikarak turistlerin bir bolgeye 6zgii
gastronomik T{riin deneyimleri, destinasyondan zevk almalarma ve
memnuniyetlerine katkida bulunmasinin yani sira o yeri tekrar ziyaret etme
niyetlerini de etkileyebilmektedir (Nield, Kozak, & LeGrys, 2000: 375;
Yiksel & Yiksel, 2002: 52; Sparks, Bowen, & Klag, 2003: 11). Yerel
magazalardan, gelencksel pazarlardan, yol kenarmdaki tezgahlardan veya
Ozel satis noktalarindan satin alinan cografi isaretli liriinler hediyelik olarak
eve getirilebildigi i¢in seyahat sonras1 davranigsal niyetleri de
etkileyebilmektedir (Bjork & Kauppinen-Raisanen, 2015: 180).

Gastronomi motivasyonu yuksek olan turistler aktif olarak bu Grinleri
aradig1 i¢cin destinasyona gelip cografi isaretli gastronomik {iriinleri
deneyimlemesi daha ¢ok unutulmaz gastronomi deneyimi yasamasini
saglamaktadir. Ayrica gelen turistler zaten aktif olarak bu deneyimleri
aradiklar1 i¢in bu gastronomik Urlnleri deneyimlemek destinasyona seyahat
etmelerinde ana motivasyon kaynagini olusturmakta ve bu durumda daha
fazla gastronomik iiriin deneyimleme istegi yasamasi beklenmektedir. Tim

bu degerlendirmeler 15181nda ilgili hipotez asagidaki gibi kurgulanmistir.

Hi: Gastronomi motivasyonunun unutulmaz cografi isaretli gastronomik
iiriin deneyimleri iizerinde etkisi vardir.
4, Gastronomik Uriin Deneyimi Ile Tlgili Yapilmis Calismalar

Literatur incelenirken 2010-2020 yillar1 arasinda “Ulusal Tez Merkezi”,

“Researchgate”, “Google Scholar”, “Researcher”, ‘“Proquest”, “Science
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Direct”, “Sage Journals” ve “Semantic Scholar” veri tabanlarindan “yerel
yiyecek deneyimi”, “local food experience”, “yoresel yiyecek deneyimi”,
“regional food experience”, “gastronomik deneyim” ve “gastronomic
experience” anahtar kelimeleriyle gastronomik Grtin deneyimleri ile ilgili
calismalar taranmistir. Yapilan bu aramalarda konu ile alakali olan ve
olmayan toplam 62 sonug toplanmustir. 62 ¢alismanin 6zetleri okunup yerel
ve yoresel yiyecek deneyimlerini konu edinmemis arastirmalar silinmis ve bu
sekilde 25 galigma se¢ilmistir. Asagidaki tabloda baslik, yazar, yaym yili,
konu, yontem, bulgular, sonu¢ ve Oneriler dahil olmak uzere segilen

calismalar hakkinda bilgiler derlenmistir.
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Tablo 1.5: Gastronomik Uriin Deneyimleri ile ilgili Calismalar

tespit edilmistir.

No | Bashk Yazar Yaymn Yihi | Konu Yoéntem | Bulgular Sonug ve Oneriler

1 Investigating the | Christina 2013 Davranigsal Nicel Turistlerin algiladiklar1 yemek | Turistlerin algilanan yemek imajinin, yemek
Structural Geng-Qing Niyet arastirma | imajmnin, yemek | memnuniyetini, yemek deneyimi kalitesini ve
Relationships Chi, Bee Lia memnuniyetini  ve  yemek | davranigsal niyetleri etkiledigi nedeniyle
Between Food | Chua, deneyimi Kkalitesini dogrudan | yemegin destinasyon se¢iminde zorunlu bir katli
Image, Food | Mohhidin etkiledigi ve turistin yemek | oldugu sonucuna ulagilmigtir. Otellerin ve
Satisfaction, Othman & deneyiminden duydugu | havalimanlarmm  Olkenin  yerel  yemekleri
Culinary Quality, and | Shahrim Ab memnuniyetin, yemek | hakkinda bilgi saglayarak Malezya yemek
Behavioral Karim deneyiminin algilanan | imajm1 tegvik etmede aktif rol oynayabilecegi
Intentions: The Case kalitesini  ve  davramigsal | Onerilmistir.
of Malaysia niyetleri dogrudan etkiledigi

tespit edilmistir.

2 Yoresel Lezzet | Sercan Benli | 2014 Destinasyon Nicel Turistlerin  yoresel yiyecek | Turistlerin yoresel yiyecek deneyimlerinin
Deneyiminin Imajt ve | arastirma | deneyimlerinin,  destinasyon | basarisinin destinasyona yonelik davranigsal
Destinasyon Imaji ve Destinasyon imaj1 ve destinasyon sadakati | egilim gostermelerinde etkili oldugu, bununla
Destinasyon Sadakati Sadakati Uzerinde olumlu bir etkiye | birlikte destinasyon imajiin bu egilimi 6nemli
Uzerine Etkisi: sahip oldugu bulgulanmistir. olgiide artiran bir unsur oldugu tespit edilmistir.
Mersin’i Ziyaret Yerel yiyeceklerin, turistlerin sadakat davranisi
Eden Yerli Turistler gostermelerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
Uzerinde Bir g6z  Oninde  bulundurularak isletmelerin
Aragtirma mendiilerinde yerel yiyeceklere agirlik vermeleri

ve sunumlart bolge kiiltiiriinii yansitacak sekilde
yapmalar1 da 6nerilmektedir.

3 Mutfak/Gastronomi Peter Bjork 2014 Destinasyon Nicel Elde edilen bulgulara goére | Calismada gastronomik tiriin deneyimlerinin
Turizmi-Yerel & Gelistirme arastirma | gastronomik Urlin | genel hizmetten (yani yemek ve servis edildigi
Yemek Deneyimleri | Hannele Kau deneyimlerinin yerel yemek | yer ve yemek ortami ve nasil sunuldugu)
Arayigi ppinen- kiltorin temsil eden vyerel, | etkilendigi sonucuna varilmaktadir. Yerel yemek

Réisanen yiyecekler tizerine kuruldugu | deneyimlerinin tanitim faaliyetleri iginde yer

almasi gerektigi 6nerilmektedir.
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https://www.emerald.com/insight/search?q=Hannele%20Kauppinen-R%C3%A4is%C3%A4nen
https://www.emerald.com/insight/search?q=Hannele%20Kauppinen-R%C3%A4is%C3%A4nen
https://www.emerald.com/insight/search?q=Hannele%20Kauppinen-R%C3%A4is%C3%A4nen
https://www.emerald.com/insight/search?q=Hannele%20Kauppinen-R%C3%A4is%C3%A4nen

Will they tell others | Charles A. | 2015 Tavsiye Etme | Nicel Yerel yemek deneyimlerinin | Unutulmaz deneyimlerin saglanmasinda yerel
to taste? International | Adongo, Niyeti arastirma | kiiltiirel, egitimsel, yenilik, | yemeklerin tavsiye etme niyeti olusturmada
tourists' experience | Samuel W. hazcilik-anlamlilik ve olumsuz | gegerli  bir  yaklasim oldugu  sonucuna
of Ghanaian cuisines | Anuga & deneyimlerden olmak (zere 5 | ulagilmistir. Yerel yemeklerin hazirlanmasmda
Frederick faktor altinda toplanmustir. | ve unutulmazhiginin artirilmasinda
Dayour Ayrica turistlerin yerel yemek | 6zgiinliigiiniin korunmasi igin daha geleneksel
deneyimlerinin tavsiye etme | olunmasi konusunda oneriler gelistirilmistir.
niyetleri tizerinde anlamli bir
etkisinin oldugu tespit
edilmistir.
Effect of  food | Roozbeh 2016 Memnuniyet Nicel Yerel yemek deneyimlerinin | Miras ve malzeme igeriklerinin turistlerin genel
experience on tourist | Babolian aragtirma | yabanci  turistlerin  genel | memnuniyeti {izerinde anlamli bir etkisi oldugu
satisfaction: the case | Hendijani memnuniyetini etkiledigitespit | ve destinasyonlarin  benzersiz yemeklerini
of Indonesia edilmis ve miras, hizmet, | kullanarak kendilerini farklilagtirabilecekleri
yemek  ortami,  cesitlilik, | sonucuna ulasilmistir. Turistik restoranlarda
bulunabilirlik, duyusal ve | bulunan yiyecek icecek isletmelerinin fiziki
malzeme igerigi olmak iizere | yapisinda  geleneksellige  gidilmesi  ve
genel memnuniyeti etkileyen | caliganlarin  kiiltiirel ~ kiyafetler — giymesi
yedi yiyecek deneyimi boyutu | sonucunda mirast 6n plana cikarmada etkili
ortaya ¢ikarilmistir. olabilecek oneriler gelistirilmistir.
Yabanci Turistlerin | Diriye 2017 Memnuniyet Nicel Aragtirmaya katilan | Katilimcilarin yiyecek ve icecek isletmelerinde
Yiyecek-Igecek Bozok, Sami ve Davranigsal | arastirma | katilimcilarin demografik | deneyimledikleri ~ UrUnlerle elde  ettikleri
Deneyimlerine Sonat Niyet Ozelliklerinin, yeniden ziyaret | memnuniyet duzeylerinin, yeniden ziyaret etme
iliskin Ozdemir & etme ve baskalarma tavsiye | ve baskalarma tavsiye etme istekleri iizerinde
Memnuniyetlerinin Sultan etme niyetlerinin  anlamli | etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.
Tekrar Ziyaret ve | Nazmiye sekilde farklilasmadigi tespit
Tavsiye Etme | Kilig edilmistir.
Niyetlerine  Etkisi:
Belek Ornegi
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7 Gastronomi Zeliha 2017 Davranigsal Nicel Yerli turistlerin  unutulmaz | Yerli turistlerin unutulmaz yiyecek veya igecek
Turizminde Yerli | Duygu Niyet arastirma | yoresel yiyecek | deneyimi  yasadiklarinda bu  deneyimleri
Ziyaretcilerin Olmez deneyimlerinin  sekiz boyut | tekrarlamak, tavsiye etmek ve baskalarina
Yoresel Yiyeceklere altinda toplandig ve | olumlu seyler sOyleme gibi davranmissal
Yonelik  Unutulmaz yasadiklar1 unutulmaz yiyecek | niyetlerinin de olumlu yodnde etkilendigi
Deneyimlerinin deneyimlerinin davranigsal | sonucuna  ulasilmigtir.  Yiyecek  igecek
Davranigsal Niyetleri niyetleri  etkiledigi  tespit | isletmeleri, yore halki, kamu otoriteleri ve
Uzerine Etkisi: edilmistir. akademisyenler i¢in Oneriler gelistirilmistir.
Seferihisar Ornegi

8 | Yerel Yemek | Inari Aaltoja | 2018 Yerel Mutfak | Nitel Pop-up etkinliklerinin, | Yerel halkin, yerel yemek  deneyimi
Deneyimini rvi, Maija K Kaltara arastirma | restoran isletmecilerinin yerel | etkinliklerinin potansiyel tiiketicileri olabilecegi
Cergevelemek:  Bir | ontukoski,A yemek  deneyimlerini  test | sonucuna ulasilmis ve yerel tiiketicileri yerel
Fin Pop-Up | nu Hopia etmek icin uygun bir yol | yemek deneyimi etkinliklerin pazarlamasina
Restoraninin ~ Vaka oldugu goriilmektedir. dahil etmenin faydali olabilecegi 6nerilmektedir.
Calismasi

9 | Testing an attribute- | Seongseop 2018 Algilanan Nicel Yemegin kalitesi, yeniligi ve | Yerel yiyecek tikketiminin turistlerin davranigsal
benefit-value- (Sam) Kim Fayda, aragtirma | restroran kalitesi, duygusal ve | niyetlerin 6nemli bir etkiye sahip oldugu
intention (ABVI) | & Ja Young Tlketim epistemik faydayi etkilemistir. | sonucuna ulagilmastir. Restoran
model of local food | (Jacey) Choe Degeri ve Ayrica  duygusal  fayda, | pazarlamacilarmin  farkli  kiiltiirlerden  olan
consumption as Davranigsal tilketim degeri ve davranigsal | turistler ic¢in farkli stratejiler gelistirilmesi
perceived by foreign Niyet niyetler iizerinde anlamli bir | gerektigi 6nerilmistir.
tourists etkiye sahipken epistemik

faydanin sadece tiiketim degeri
iizerinde etkili oldugu tespit
edilmistir.

10 | Turistlerin Yerel | Erose Sthapit | 2018 Memnuniyet Nicel Bulgular, sosyal etkilesim ve | Tiiketim sonrasi asamada turistlerin yerel yemek
Gida  Tiiketiminin ve Davranigsal | arastirma | yerel yemek deneyimlerinden | deneyimleriyle iliskili paylasimlari  tespit
Tiiketim Sonrasi Niyet duyulan memnuniyetin | edilmistir. Turistlerin geziyle ilgili unutulmaz

Davrams Uzerindeki

unutulmaz bir yerel yemek
deneyimine katkida
bulundugunu géstermektedir.

yerel yiyecek deneyimlerinin daha kalici hale
getirmek icin yerel yiyecekleri hediyelik olarak
satmn almalar1 Onerilmistir.
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11 | Gastronomic Juan M. | 2019 Destinasyon Nicel Yerel  gastronomik  Urin | Turistlerin -~ gastronomi  motivasyonlarinin
experience as a factor | Berbel- Memnuniyeti | aragtrma | deneyimlerinde yeni lezzetler | destinasyon se¢imini etkiledigi ve gastronomik
of motivation in the | Pineda, aramak turistlerin  aradig1 | Urin deneyimlerinin ise destinasyon
tourist movements Beatriz temel  motivasyon  olarak | memnuniyetini etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Palacios- belirlenmistir. Sevilla’nn1 bagkentini ziyaret eden turistleri
Florencio, ¢ekmenin Onemli bir pazar nisi olabilecegi
José M. Onerilmistir.

Ramirez-

Hurtado &

Luna Santos-

Roldén

12 | Unutulmaz  Turizm | Erose 2019 Unutulmaz Nicel Bulgular yerel yemek | Sonuclar, unutulmaz bir yerel yemek
Deneyimini Sthapit, Turizm aragtirma | deneyiminin unutulmazligi ile | deneyiminin biyuk 6l¢lide deneyimlerin birlikte
Genisletmek: Yerel | Dafnis  N. Deneyimi turistler arasmda pozitif bir | yaratilmasi, hizmet ortamu ile gergeklestigini
Yemek Coudounaris baglantt oldugunu | gostermektedir. Gelecekteki arastirmalar igin
Deneyimleriyle Tlgili | & Peter gOstermektedir. modelin biitiinsel bir sekilde anlasilabilmesi igin
Anilarmn Incelenmesi | Bjork benzersizligin, tesadiifiin ve refahin modele dahil

edilmesi 6nerilmektedir.

13 | Duyusal  Deneyim | Arzu 2020 Davranigsal Nicel Gaziantep baklavasina iligkin | Sonug olarak yerel yiyecek deneyimlerinin
Memnuniyeti ve | Balikoglu, Niyet arastirma | duyusal deneyimden memnun | tekrar satin alma, bagkalarina olumlu
Yoresel Yiyecek | Sultan olan turistlerin yoresel yiyecek | tavsiyelerde bulunma davranislarini pozitif
Deneyimi Arasindaki | Nazmiye deneyimlerinin  de olumlu | yonlii olarak etkiledigi goriilmistiir. Tirkiye’nin
Mliski ve | Kilig & yonde oldugu bulgulanmistir. | ulusal ve uluslararasi tanitimlarda mahreg isareti
Degiskenlerin Diriye ve AB komisyonunca tescillenen Antep
Davranigsal ~ Niyet | Bozok Baklavasima mutlaka yer verilmesi ve bu
Uzerindeki EtKisi tanitimlarda bes duyunun 6n plana ¢ikarilmasi

Onerilmektedir.

14 | Turistik Seyahatlerde | Emrah 2020 Davranigsal Nicel Unutulmaz yemek deneyimleri | Yemek deneyimlerinin unutulmaz deneyimler
Unutulmaz  Yemek | Keskin, Niyet arastirma | ve davranigsal niyetler | yaratmasi durumunda turistlerin tekrar ziyaret
Deneyiminin Nevres arasinda anlamli ve pozitif | etme niyetlerini ve davranigsal niyetleri
Davranigsal  Niyete etkiledigi sonucuna ulagilmigtir. Restoranlarin
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Etkisi: Gaziantep | Sezen & yonde bir iliski oldugu | fiziki sartlarinin, restoran atmosferinin ve i¢
Ornegi Tugba Dag bulgulanmistir. dekor ambiyansinin iyilestirilmesi dnerilmistir.

15 | Afrika Yerel Yemek | Seongseop 2020 Memnuniyet Nicel Yerel yiyecek tlketimine | Sonug olarak bes deneyim boyutunun her birinde
Tuketim (Sam) Kim, ve Davranigsal | arastirma | iliskin otantiklik, sosyallesme, | deneyimsel kaliteye gore tanimlanan hem
Deneyimlerinin Frank Badu- Niyet kaliteli yerel restoran, yerel | memnuniyetin hem de memnuniyetsizligin
Davranigsal ~ Niyet | Baiden, yemek Kkultird, kaliteli yemek | varligi bir arada kanitlanmistir. Caligmanin
Uzerindeki Etkileri Munhyang deneyimi olmak tizere bes | dogrulanmasi igin nitel bir arastirma yapilmasi

(Moon) Oh deneyim alani bulgulanmigtir. | 6nerilmektedir.
& Jungkeun
Kim

16 | An examination of | Ivan Ka Wai | 2020 Memnuniyet Nicel Michelin yemeklerinden | Yemek deneyimlerinden duyulan memnuniyetin
satisfaction on word | Lai ve Kulaktan | aragtirma | duyulan memnuniyetin | kulaktan kulaga iletisim {izerinde 6nemli bir
of mouth regarding Kulaga kulaktan kulaga iletisime tam | etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
Portuguese foods in Tletisim aracilik etkisi oldugu, sokak | Yiyecek ve icecek isletmelerinin pazarda
Macau: Applying the lezzetlerinin ve agik biife | farkilasmak igin yeni stratejiler uygulamasi ve
concept of integrated yemeklerinden duyulan | kaliteli yemek hizmeti saglanmasi 6nerilmistir.
satisfaction memnuniyetin kulaktan kulaga

iletisim  {izerindeki etkilere
kismen aracilik ettigi tespit
edilmistir.

17 | Uluslararasi Mohamed 2020 Davranigsal Nicel Yerel yemek deneyiminin | Destinasyondaki ~ duyusal,  duyussal ve
Ziyaretgilerin  Musir | E.A. Niyet aragtirma | duyusal, entelektlel, duygusal | davranigsal yemek deneyimlerinin turistlerin
Yemek  Deneyimi: | Mohamed, ve davranigsal unsurlardan | gida memnuniyetini ve destinasyonu yeniden
Cok Boyutlu Bir | Mahamoud olustugu tespit edilmistir. ziyaret etme niyetini etkiledigi sonucuna
Yaklasim M. Hewedi, ulagilmistir. Gida deneyimlerini  6lgmek ve

Xinran Lehto bunlar1 farkli baglamlarda test etmek igin ek
&  Magdy ogeler gelistirilebilecegi nerilmistir.
Maayouf

18 | Gastronomi Nesrin 2020 Davranigsal Nicel Yerel  gastronomik  Uriin | Turistlerin yerel gastronomik trdn

Turizminde  Yerel | Tuncay, Ali Niyet aragtirma | deneyimi alt boyutlarinin ayr1 | deneyimlerinin davranigsal niyetlerini olumlu
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Mutfak Uriinleri | llgaz & Halil ayri  davramigsal  niyetler | yonde etkiledigini sonucuna ulasilmistir.

Deneyiminin Akmese iizerinde anlamli bir etkisi | Kayseri’ye gelen turistlerin yerel gastronomik

Davranigsal ~ Niyet oldugu ortaya ¢ikariimistir. Urin deneyimlerinden memnuniyet duyduklari

Uzerindeki EtKisi ve bu memnuniyetin ise davranigsal niyetleri
etkiledigi tespit edilmistir.

19 | Turistlerin yerel | Senthilkuma | 2020 Memnuniyet Nicel Yerel vyiyecek deneyimleri | Destinasyonlarin  yerel yemek deneyiminin
yemek deneyimleri | ran ve Davranigsal | arastirma | manzarasinin unutulmaz | unutulmaz bir turizm deneyimi saglamada hayati
arasindaki iliski, | Piramanayag Niyet turizm  deneyimi  (zerinde | bir role sahip oldugu sonucuna varilmistir.
memnuniyet ve | am, Surbhi onemli bir olumlu etkisinin | Calismanin dogrulugu igin nitel bir arastirma
davranigsal niyet Sud & oldugu tespit edilmistir. yapilmasi dnerilmistir.

Partho
Pratim Seal

20 | Understanding food | Ozan Atsiz, | 2021 Yemek Nicel Yemek deneyimi incelemeleri | Sonu¢ olarak, bir yemek deneyiminden sonra
experience in | Tbrahim Paylagim arastirma | sonucunda nitel verilerden elde | geriye sadece unutulmaz bir sosyal etkilesim
sharing-economy Cifci & Rob Ekonomisi ve edilen bilgi, 6zgunluk, yerel | yasandigi ortaya ¢ikarilmistir. Bu sonug, sosyal
platforms: insights | Law Kullanici konukseverlik ~ ve  sosyal | etkilesimlerin yemek paylasim ekonomisinde
from Eatwith and Tarafindan etkilesim olmak tzere dort | yemek deneyimleri icin temel belirleyici
Withlocals Olusturulan tema ortaya ¢ikarilmistir. faktorler oldugunu ifade etmektedir. Bu sonug

fcerik 1s18inda tiiketicilerin yemekler hakkinda bilgi
edinecebilecekleri rahat ve samimi ortamlar
sunulmasi gerektigi onerilmistir.

21 | Turistlerin Merve Iskin | 2021 Gastronomi Nicel Tirkiye’ye seyahat eden yerli | Yerli ve yabanci turistlerin demografik ve
Gastronomi Turizmi arastirma | ve yabanci turistlerin | betimleyici ozelliklerinin gastronomi
Deneyimlerinin gastronomi deneyimlerine | deneyimleriyle ilgili gorislerini etkiledigi
Demografik iliskin olumlu  tutumlar | sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca gore egitim
Ozelliklerine  Gore sergiledigi tespit edilmistir. diizeyi diisiik, gelir diizeyi diisiik ve Tirkiye’yi
Belirlenmesi daha az ziyaret etmis turistlere yonelik tanitim

faaliyetlerinin 6n plana ¢ikarilmasi 6nerilmistir.
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22 | Artvin’i Ziyaret Eden | Yener Ogan | 2021 Gastronomi Nicel Yabancr turistlerin gastronomi | Artvin’i  ziyaret eden yabanci turistlerin
Turistlerin & Durlu- Deneyimleri aragtirma | deneyimleri ile demeografik | destinasyonun gastronomisi ile ilgili genel
Gastronomi Ozkaya Ozellikleri arasinda anlamli | anlamda olumlu goriisleri oldugu sonucuna
Deneyimleri Uzerine iligkiler ~ bulunurken  gelir | varilmistir.  Ydre gastronomisini  yansitan
Bir Inceleme seviyesi ile Artvin yemeklerini | isletmelerin agilmasi ve meniilerde yoreye 6zgi

begenme durumlar1 arasinda | yemeklerin yer almasi 6nerilmistir.
anlamlt bir iligki
bulunmamaktadir.

23 | Algilanan Otantiklik, | Selda 2021 Davranigsal Nicel Algilanan otantikligin yemek | Yemek deneyimlerinin davranigsal niyetleri
Yiyecek Deneyimive | Yordam Niyet arasgtirma | deneyimi  alt  boyutlarini | etkiledigi sonucuna ulasiimistir.

Davranigsal ~ Niyet olumlu ydnde etkiledigi tespit
Iliskisi: Alacat1 Ot edilmistir.
Festivali Ornegi

24 | Travelers’ Saerom 2021 Destinasyona | Nicel Cin’i ziyaret eden Koreli ve | Cin’i ziyaret eden Koreli ve Amerikali turistlerin
Psychological Wang, baglilik ve | aragtirma | Amerikali turistlerin konforun | destinasyona bagliliklarinin  yerel yemek
Comfort with Local | Xinran Psikolojik destinasyona bagliliklarin1 | deneyimleriyle ilgili psikolojik rahatliklarindan,
Food  Experiences | Lehto, Rahatlik etkileme dizeyinde anlamli | hizmet saglayacilarla etkilesimlerinden ve
and Placa | Liping Cai, farkliliklar ~ oldugu  tespit | ¢evreden olumlu ve 6nemli olgiide etkilendigi
Attachment Carl Behnke edilmigti.  Genel  olarak | sonucuna ulagilmistir.

&  Ksenia bulgular  turistlerin  yerel

Kirillova yemek deneyimlerindeki
konfor  boyutuna  dikkat
cekmektedir.

25 | Understanding Frank Badu- | 2022 Unutulmaz Nicel Turistlerin  unutulmaz yerel | Sonug olarak rahatlama ve enerji verme, egotik
tourists” memorable | Baiden, Deneyim  ve | arastrma | yemek turizmi deneyimlerinin | yerel yemek Kkiiltiiriinli 6grenme ve senlik
local food Seongseop Davranigsal sekiz boyut altinda toplandigi | disindaki diger tiim boyutlarin yerel yemek
experiences and their | (Sam) Kim, Niyet tespit edilmistir. tutumlar1 tizerinde dogrudan olumlu yonde bir
consequences: the Honggen etkiye sahip oldugu tespit edilmis ve ayrica yerel
moderating role of Xiao & yemeklere iliskin tutumun 6znel refahi, tavsiye
food destination Jungkeun etme niyetini ve destinasyon sadakatini olumlu

Kim yonde etkiledigi sonucuna ulagiimistir.
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Tablo 1.5°de yerel ve yoresel yiyecek deneyimleri ile ilgili yapilan
calismalarm memnuniyet ve davranigsal niyetler alanlarinda yogunlastigi
gorilmektedir. Yerel ve yoresel yiyecek deneyimlerini konu edinen
calismalar arasinda 2014 yillarinda destinasyon imaji, destinasyon sadakati
ve destinasyon gelistirme konular1 6ne ¢ikarken, 2015 yilindan sonra ise
memnuniyet ve davramigsal niyetler konularnin 6n plana c¢iktigi
goriilmektedir. Caliymalarin arastrma yontemleri incelendiginde yerel ve
yoresel yiyecek deneyimleri galismalarinda daha ¢ok nicel arastirma
yonteminin kullandig1 dikkat ¢ekmektedir. Yerel yiyecek deneyimleri ve
yoresel yiyecek deneyimleri ile ilgili olan calismalarin, bu bashk altinda

kisaca konu, amag ve sonuglarindan bahsedilmeye calisilacaktir.

Chi ve ote. (2013) turistlerin algilanan yemek imaj1, yemek memnuniyeti,
yemek deneyimi kalitesi ve davranigsal niyetleri arasindaki iliskileri
incelemektedir.  Turistlerin  algiladiklar1 yemek imajmin, yemek
memnuniyetini ve yemek deneyimi kalitesini dogrudan etkiledigi ve turistin
yemek deneyiminden duydugu memnuniyetin, yemek deneyiminin algilanan
kalitesini ve davramigsal niyetleri dogrudan etkiledigi tespit edilmistir.
Turistlerin algilanan yemek imajinm, yemek memnuniyetini, yemek
deneyimi kalitesini ve davranigsal niyetleri etkiledigi nedeniyle yemegin

destinasyon seciminde zorunlu bir katli oldugu sonucuna ulasilmustir.

Benli (2014) calismasinda yoresel yiyecek deneyimleri ile birlikte
destinasyon imaj1 ve destinasyon sadakati konularmi ele almistir. Mersin‘i
ziyaret eden yerli turistlerin, yoresel yiyecek deneyimlerinin destinasyon
imaj1 algilarina ve destinasyon sadakati davranislarmma etkisi incelemeyi
amaglamaktadir. Turistlerin yoresel yiyecek deneyimlerinin basarisinin
destinasyona yonelik davranigsal niyet gostermelerinde etkili oldugu, ayni
zamanda destinasyon imajmin bu egilimi 6nemli 6lgiide artiran bir unsur

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bjork & Kauppinen-Raisédnen (2014) calismalarinda yerel yiyecek
deneyimleri ile destinasyon gelistirme konusunu incelemektedir. Turistlerin

gastronomi deneyimleri ile kurdugu yerellik algisi iligkilerine odaklanmay1
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ve yerel gastronomik iirlin deneyimine katkida bulunan faktorleri kesfetmeyi
amaglamaktadir. Sonuglar gastronomik rtin deneyimlerinin yerel yemek
kaltirinu temsil eden yerel, orijinal ve otantik yiyecekler Uzerine

kuruldugunu gostermektedir.

Adongo, Anuga & Dayour (2015) yabanci turistlerin Gana’daki yerel
yemek deneyimlerini kesfetmeyi amagladiklar1 ¢alismalarinda yerel yemek
deneyimleri; kultarel, bilgi, yenilik, hazcilik-anlamlilik ve olumsuz
deneyimler olmak tizere 5 faktor altinda toplanmistir. Ayrica turistlerin yerel
yemek deneyimlerinin tavsiye etme niyetleri {izerinde anlamli bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Unutulmaz deneyimlerin saglanmasmda yerel
yemeklerin tavsiye etme niyeti olusturmada gecgerli bir yaklasim oldugu
vurgulanmis ve uluslararasi turistlerin Gana’daki yerel yemek deneyimlerinin
destinasyonu tavsiye etme niyetleri lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu

sonucuna ulagilmustir.

Babolian-Hendijani (2016) Endonezya’ya gelen yabanci turistlerin
yemek deneyimleri ve bu deneyimlerin turistleirn genel memnuniyetleri
Uzerindeki etkisi incelemektedir. Yerel yemek deneyimlerinin yabanci
turistlerin genel memnuniyetini etkiledigi tespit edilmis ve miras, hizmet,
yemek ortamu, gesitlilik, bulunabilirlik, duyusal ve malzeme icerigi olmak
Uzere genel memnuniyeti etkileyen yedi yiyecek deneyimi boyutu ortaya
¢ikarilmistir. Miras ve malzeme iceriklerinin turistlerin genel memnuniyeti
Uzerinde anlamli bir etkisi oldugu ve destinasyonlarin benzersiz yemeklerini

kullanarak kendilerini farklilastirabilecekleri sonucuna ulasilmistir.

Bozok, Ozdemir, & Kilig (2017) Antalya ili Belek ilgesindeki yiyecek ve
icecek isletmelerindeki iiriinleri deneyimleyen yabanci turistlerin bu yiyecek
ve igecek deneyimlerinden duyduklari memnuniyetin, tekrar ziyaret etme ve
bagkalarina tavsiye etme niyetleri lizerindeki etkisini aragtrmaktadir.
Aragtirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerinin, yeniden ziyaret
etme ve bagkalaria tavsiye etme niyetlerinin anlamli sekilde farklilasmadigi
tespit edilmistir. Katilimcilarin  yiyecek ve igecek isletmelerinde

deneyimledikleri Grtnlerle elde ettikleri memnuniyet diizeylerinin, yeniden

116



ziyaret etme ve bagkalarma tavsiye etme istekleri iizerinde etkili oldugu

sonucuna ulasilmustir.

Olmez (2017) Seferihisar’a gelen yerli turistlerin ydresel yiyecek
deneyimlerini unutulmaz kilan farktorlerin neler oldugunu ve bu
deneyimlerin davranigsal niyetlere olan etkisini incelemektedir. Yerli
turistlerin unutulmaz yoresel yiyecek deneyimlerinin sekiz boyut altinda
toplandig1 ve yasadiklar1 unutulmaz yiyecek deneyimlerinin davranigsal
niyetleri etkiledigi tespit edilmistir. Yerli turistlerin unutulmaz yiyecek veya
icecek deneyimi yasadiklarinda bu deneyimleri tekrarlamak, tavsiye etmek ve
baskalarma olumlu seyler sdyleme gibi davranigsal niyetlerinin de olumlu

yonde etkilendigi sonucuna ulagilmistir.

Aaltojarvi, Kontukoski & Hopia (2018) calismalarinda Finlandiya'nin
Guney Ostrobothnia kentinde diizenlenen Trip to Province etkinligindeki
Finlandiyali turistlerin yerelligi nasil algiladiklarin1 incelemektedir.
Sonuglar, yerel yemek deneyimleri agisindan, yerelligin yalnizca yiyecekleri
degil, ayn1 zamanda yerel unsurlar1 tasiyan destinasyonu, yerel halki ve

kiiltiirel baglami da icerdigini géstermektedir.

Kim & Choe (2018) calismalarinda yabanci turistlerin yerel yiyecek
deneyimlerinin 6zellik-fayda-deger-niyet modelini incelemeyi ve bu model
arasindaki yapisal iliskileri test etmeyi amaglamaktadirlar. Yemegin kalitesi,
yeniligi ve restroran kalitesi, duygusal ve epistemik faydayi etkilemistir.
Ayrica duygusal fayda, tiiketim degeri ve davranigsal niyetler {izerinde
anlamli bir etkiye sahipken epistemik faydanin sadece tiiketim degeri
tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Yerel yiyecek tiiketiminin turistlerin

davranissal niyetlerin 6nemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Sthapit (2018) ¢aligmasinda yerel yemek deneyimi ile doyum, hatira,
davranigsal niyet, destinasyona baglilik, paylagma, sosyal etkilesim ve 6znel
iyl olus arasindaki karsilikli iligkileri incelemeyi amaglamaktadir. Yerel
yemek deneyimlerinin hatiralari, turistlerin davranissal niyetlerini daha da
etkiledigi ve varig noktasma aidiyet duygusu uyandirdigi sonucuna

ulasilmaktadir.
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Berbel-Pineda ve ote. (2019) c¢alismalarinda gastronomi turistik
motivasyon unsuru olarak ele alip bir turistik destinasyonunun memnuniyet
diizeyini incelemektedirler. Yerel gastronomik Urliin deneyimlerinde yeni
lezzetler aramak turistlerin aradig1 temel motivasyon olarak belirlenmistir.
Turistlerin gastronomi motivasyonlarinin destinasyon se¢imini etkiledigi ve
gastronomik tiriin deneyimlerinin ise destinasyon memnuniyetini etkiledigi
sonucuna ulagilmistir. Bu memnuniyetin ise yiiksek diizeyde sadakata yol

actig1 vurgulanmstir.

Sthapit, Coudounaris, & Bjork (2019) c¢alismalarinda hizmet ortaminin,
yenilik arayismin, deneyimlerin birlikte yaratilmasmnin yerel yemek
deneyimlerinin anilar1 {izerindeki etkisini incelemeyi ve unutulmaz yerel
yemek deneyimleri i¢in yeni bir model 6nermeyi amaglamaktadir. Sonuglar,
yerel yemek deneyimlerine katilmaya daha meyilli olan ve deneyimle
ilgilenen turistler, daha unutulmaz bir yerel yemek deneyimi yasama

egiliminde olabilecegini gostermektedir.

Balikoglu, Kilic & Bozok (2020) ¢aligmalarinda mahreg isaretli Antep
Baklavasi’na yonelik duyusal deneyim memnuniyeti ve yoresel yiyecek
deneyimi arasindaki iligkinin belirlenmesini ve bu degiskenlerin gelecekteki
davranissal niyetlere olan etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Gaziantep’e
gelen yerli turistlerin mahreg¢ isaretli Antep Baklavasi’ndan elde ettikleri
duyusal deneyim memnuniyetlerinin yoresel yiyecek deneyimleri ile iliskili
oldugu ve hafizalarina yerlesen bu olumlu deneyimlerin tekrar satin alma,
tavsiyede bulunma ve bagkalarina olumlu seyler sdyleme davraniglarini

pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmaktadir.

Keskin, Sezen & Dag (2020) Gaziantep’i gelen yerli turistlerin unutulmaz
yiyecek deneyimlerinin belirlenmesinin ve bu deneyimlerin davranigsal
niyetlere yonelik etkisinin incelendigi bu c¢alismada unutulmaz yemek
deneyimleri ve davranigsal niyetler arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iligki
oldugu bulgulanmistir. Yemek deneyimlerinin unutulmaz deneyimler

yaratmast durumunda turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerinin olumlu
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yonde etkilendigi ve genel olarak unutulmaz yemek deneyimlerinin

davranigsal niyetleri etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Kim ve 6te., (2020) ¢alismalarinda Gana'da yerel yiyecek deneyimlerinin
memnuniyet, tercih edilebilirlik ve davranigsal niyet lizerindeki etkilerini
incelemeyi amaglamaktadir. Sonuglar, otantiklik, sosyallesme, kaliteli yerel
restoran, yerel yemek kiilttrt, kaliteli yemek deneyimi boyutunun her birinin
deneyimsel kaliteye gore tamimlanan hem memnuniyetin hem de

memnuniyetsizligin varhiginin bir arada kanitlandigini1 gostermektedir.

Lai (2020) calismasinda Makao’daki Portekiz’in yerel yemek
deneyimleri ile elde edilen memnuniyetin kulaktan kulaga iletisim lizerindeki
etkilerini arastrmayir amaglamaktadir. Michelin yemeklerinden duyulan
memnuniyetin kulaktan kulaga iletisime tam aracilik etkisi oldugu, sokak
lezzetlerinin ve agik biife yemeklerinden duyulan memnuniyetin kulaktan
kulaga iletisim iizerindeki etkilere kismen aracilik ettigi tespit edilmistir.
Yemek deneyimlerinden duyulan memnuniyetin kulaktan kulaga iletisim

Uzerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Mohamed ve 6te., (2020) ¢alismalarinda yerel yemek deneyiminin gesitli
boyutlarinin, turistlerin genel gida memnuniyeti ve destinasyonu yeniden
ziyaret etme niyeti Gzerindeki etkisini incelemeyi amacglamaktadir. Elde
edilen bulgular dogrultusunda destinasyondaki duyusal, duygusal ve
davranigsal yemek deneyimlerinin turistlerin gida memnuniyetini ve
destinasyonu yeniden ziyaret etme niyetini etkiledigi sonucuna

ulasilmaktadir.

Tuncay, Ilgaz & Akmese (2020) calismalarinda Kayseri’de se¢ilmis dort
restorana gelen turistlerin yerel gastronomik {iiriin deneyimlerinin davranigsal
niyetler Tlzerindeki etkiyi arastirmaktadirlar. Yerel gastronomik iiriin
deneyimi alt boyutlarinin ayr1 ayr1 davranigsal niyetler iizerinde anlaml bir
etkisi oldugu ortaya cikarilmistir. Turistlerin yerel gastronomik iiriin
deneyimlerinin davranigsal niyetlerini olumlu yonde etkiledigini sonucuna

ulagilmistir.  Kayseri’ye gelen turistlerin yerel gastronomik iirlin

119



deneyimlerinden memnuniyet duyduklar1 ve bu memnuniyetin ise davranigsal

niyetleri etkiledigi tespit edilmistir.

Piramanayagam, Sud & Seal (2020) ¢alismalarinda Hindistan'in baskenti
Yeni Delhi'de yerel yiyecek deneyiminin rolind ve turistlerin unutulmaz
deneyimi, memnuniyeti ve davranigsal niyeti Uzerindeki etkisini
incelemektedir. Destinasyonlarin yerel yemek deneyiminin unutulmaz bir
turizm deneyimi saglamada hayati bir role sahip oldugu sonucuna varilmis
ve turistlerin bu deneyimlerden daha memnun ve yeniden ziyaret etme

niyetinde oldugu anlagilmaktadir.

Atsiz, Cifci & Law (2021) calismalarinda EatWith ve WithLocals adli
paylasim ekonomisi sitelerinde kullanic1 tarafindan olusturulan igerigi
kullanarak yemek deneyiminin boyutlarmi belirlemeyi ve gastronomi
turistlerinin ~ Istanbul’daki seyahat deneyimlerini degerlendirmelerini
etkileyen faktorlere iliskin farkindalik sunmayi amaglamaktadirlar. yemek
deneyimi incelemeleri sonucunda nitel verilerden elde edilen bilgi, 6zglnlik,
yerel konukseverlik ve sosyal etkilesim olmak iizere dort tema ortaya
¢ikarilmustir. Sonug olarak, bir yemek deneyiminden sonra geriye sadece
unutulmaz bir sosyal etkilesim yasandig1 ortaya c¢ikmaktadir. Ozetle tiim

katilimcilarin olumlu deneyimler yasadigi sonucuna ulagilmaistir.

Iskin (2021) Tirkiye’ye seyahat eden yerli ve yabanci turistlerin
gastronomi  deneyimlerinin  demografik oOzelliklere gore inceledigi
calismasinda turistlerin gastronomi deneyimlerine iliskin olumlu tutumlar
sergiledigi tespit edilmistir. Yerli ve yabanci turistlerin demografik ve
betimleyici 0zelliklerinin gastronomi deneyimleriyle ilgili goriislerini
etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Bu sonuca goére egitim diizeyi diisiik, gelir
diizeyi diisiik ve Tiirkiye’yi daha az ziyaret etmis turistlere yonelik tanitim

faaliyetlerinin 6n plana ¢ikarilmasi 6nerilmistir.

Ogan & Durlu-Ozkaya (2021) ¢ahsmalarinda Artvin’de yiyecek ve
icecek hizmeti sunan yerlerde turistlerin destinasyona 0zgi gastronomi
deneyimleriyle ilgili goriislerini incelemektedirler. Yabanci turistlerin

gastronomi deneyimleri ile demeografik 6zellikleri arasinda anlamli iliskiler
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bulunurken gelir seviyesi ile Artvin yemeklerini begenme durumlari arasinda
anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Artvin’i ziyaret eden yabanci turistlerin
destinasyonun gastronomisi ile ilgili genel anlamda olumlu goriisleri oldugu

sonucuna varilmistir.

Yordam (2021) calismasinda Alagat1 Ot Festivaline katilan kisilerin
algilanan otantiklik, yemek deneyimi ve davranigsal niyet arasindaki iligkileri
ortaya koymaktadir. Arastirma sonucunda algilanan otantikligin, yiyecek
deneyimlerini etkiledigi ve yiyecek deneyimlerinin de davranissal niyetleri

etkiledigi sonucuna ulasilmstir.

Wang ve oOte. (2021) calismalarinda turistlerin bir destinasyona
baglhliklarmin gelismesini etkilemede yerel yiyeceklerle olan psikolojik
rahathigin roliinii incelemektedirler. Cin’1 ziyaret eden Koreli ve Amerikali
turistlerin konforun destinasyona bagliliklarini etkileme diizeyinde anlaml
farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Genel olarak bulgular turistlerin yerel
yemek deneyimlerindeki konfor boyutuna dikkat ¢ekmektedir. Cin’1 ziyaret
eden Koreli ve Amerikali turistlerin destinasyona bagliliklarinin yerel yemek
deneyimleriyle ilgili psikolojik rahatliklarindan, hizmet saglayacilarla
etkilesimlerinden ve ¢evreden olumlu ve 6nemli 6l¢iide etkilendigi sonucuna

ulasilmustir.

Badu-Baiden ve ote. (2022) turistlerin unutulmaz yerel yemek turizmi
deneyimlerinin akilda kalicigin1 6zel olarak arastirirarak bu deneyimler
arasindaki iliskilerin etkilerini ve yerel yemeklere iligkin tutumlarin, 6znel iy1
oluslarm, davranigsal niyetleri nasil etkiledigini test etmeyi
amaclamaktadirlar.  Turistlerin ~ unutulmaz  yerel yemek  turizmi
deneyimlerinin 8 boyut altinda toplandigi tespit edilmistir. Bunlar; rahatlama
ve enerji verme, misafirperverlik, egzotik yemek kiiltiiriinii 6grenme, duyusal
cekicilik ve otantik deneyim, hedonik deneyim, hazcilik, senlik ve
gastronomik yenilik ve merak. Sonu¢ olarak rahatlama ve enerji verme,
egotik yerel yemek Kkiiltiiriinii 6grenme ve senlik disindaki diger tiim
boyutlarin yerel yemek tutumlari iizerinde dogrudan olumlu yonde bir etkiye

sahip oldugu tespit edilmis ve ayrica yerel yemeklere iliskin tutumun 6znel
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refahi, tavsiye etme niyetini ve destinasyon sadakatini olumlu yonde
etkiledigi sonucuna ulasilmustir. Oznel iyi olusun tavsiye etme niyetini
olumlu yonde etkilemedigi ancak destinasyon sadakatini olumlu yonde

etkiledigi gozlemlenmistir.

Tum bu incelemeler sonucunda literatiirde yemek deneyimlerinin ¢esitli
sekillerde (unutulmaz yerel yemek deneyimi, yoresel yiyecek deneyimi,
unutulmaz yemek deneyimi, yerel mutfak UGrlnleri deneyimi, yiyecek
deneyimi, yoresel yemek deneyimi, yerel yiyecek deneyimi, gastronomik
deneyim, yoresel mutfak, mutfak deneyimi, yemek deneyimi, cografi isaretli
urin deneyimi, yerel mutfak, unutulmaz yoresel yiyecek deneyimi) ele
alindig1 goériilmiistiir. Hem yereli (mense) hem de yoreseli (mahreg) yansittigi
gerekeesi ile bu ¢alismada unutulmaz gastronomik {iriin deneyimi basligi ele
almmstir. Kavramin 1lgili konuyu kapsayist acisindan burada belirtilmek
istenen gastronomik Uriin deneyimlerinin sadece bir yiyecek veya icecek
Urinundn tizerine dikkatin toplanmasi ile elde edilen deneyimler degil daha
O0zel anlamlar tasiyan unutulmaz cografi isaretli gastronomik {iriin
deneyimleri ifade edilmektedir. Bu nedenlerle bu ¢alismada cografi isaretli
gastronomik 0rin deneyimleri unutulmaz gastronomik Uriin deneyimi
kapsaminda ele alinmis ve bu iki kavram birlestirilerek arastirma modeline
unutulmaz cografi isaretli gastronomik iirlin deneyimleri seklinde

eklenmistir.
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3. BOLUM

MEMNUNIYET VE DAVRANISSAL NIYETLER

3. Memnuniyet Kavram

Herhangi bir deneyim sonrasi olusan memnuniyet, tiiketicinin bir {iriin
veya hizmeti tiiketmesi sonucunda bu tiiketime yonelik tatmin diizeyi olarak
agiklanmaktadir (Ercan-Istin ve 6te., 2017). Turistik Griin ya da hizmetlerin
pazarlanmasinda memnuniyetin 6nemi yadsmmamaz seviyededir c¢linkii
memnuniyet, satin alma sonrasindaki davranigsal niyetlerin satin alma 6ncesi
iirlin veya hizmete yonelik olusan beklenti ve algilar ile karsilastirilmasindan
meydana gelmektedir (Chi & Qu, 2008; Ercan-isten ve ote., 2017).
Seyahatten kaynakli deneyimler, destinasyona veya seyahatten Onceki
beklentilere baglh olarak turist tatmin oldugunda memnuniyetler ya da tatmin
olmadiginda memnuniyetsizlikler olusturabilmektedir (Chen & Chen, 2010;
Berbel-Pineda ve 06te., 2019). Turizmle baglantili olarak gastronomik
deneyimler aslinda her zaman memnuniyet faktérii olmasindan ziyade
destinasyonla ilgili daha cok memnuniyetsizlige sebep olabilmektedir
(Berbel-Pineda ve 6te., 2019).

Turizm agisindan memnuniyet, seyahat motivasyonunun bir belirleyicisi
oldugundan destinasyona yonelik davranigsal niyetlerin olusmasinda arac1 bir
role sahiptir (Sariipek, Cevik & Sagilik, 2019). Genel olarak memnuniyetin,
tekrar ziyarete, olumlu kulaktan kulaga so6zlii iletisime yol agtigi
bilinmektedir. Memnuniyetin olusturdugu bu sadakatin, biligsel, duyussal ve
diisiinsel bir eylemi izleyerek gelistigi belirtilmektedir. Ik asamada turistler
bir marka, iirlin veya hizmetin diger alternatiflerinden daha iyi oldugunun
bilincine varir ve hizmet kalitesi ile ilgili degerlendirmelerine odaklanir.
Ikinci asamada markaya, iiriine veya hizmete olan diiskiinliik ve olumlu tavir
ile memnuniyet deneyimlerine bagli olarak gelisen duygusal baglilik 6n plana
cikmaktadir. Son olarak {igiincii asamada ise tekrar ziyaret ya da tekrar satin
alma icin davramigsal niyetler sekillenmekte ve bu niyetler sadakat

asamasinda harekete gecme istegine doniismektedir (Berbel-Pineda, ve Ote.,
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2019). Memnuniyetin sadakati ve davranigsal niyetleri etkilemesi ile turistler,
destinasyonu tekrar ziyarette bulunabilir, baskalarina tavsiye edebilir ve
kulaktan kulaga sozlii iletisim yoluyla olumlu veya olumsuz

degerlendirmelerde bulunabilmektedir (Chen & Chen, 2010).

Hizmetler sonucu olusan memnuniyetin, bir¢ok destinasyonda reklam,
tanitim ve pazarlama faaliyetlerinden ¢ok kar agisindan daha etkili oldugu
ileri siiriilen kulaktan kulaga sozIi iletisimi ortaya c¢ikardigi ifade
edilmektedir. Bir turist, konaklama ya da tatil gibi bir hizmet satin aldiginda
bu tatil deneyiminden hediyelik esyalar disinda somut olarak gosterebilecegi
sadece bagkalariyla paylasacak fotograflar1 ve amilar1 bulunmaktadir.
Glinlimiizde turistler bu anilarin1 ve deneyimlerini memnuniyet derecesine
bagli olarak sosyal medya hesaplarinda baskalariyla paylasip bulundugu
destinasyonu baskalarina onerebilmektedir (Ylksel, 2000). Bir turistin gezi
seyahati sirasinda yasadigi deneyimlerden memnuniyet duymasi, yasam
alanlarina da yansimakta ve bu deneyimlerin olumlu etkisi daha da
artmaktadir (Sthapit & Coudounaris, 2018).

Hizmet kalitesinin memnuniyeti dogrudan etkiledigi bilinmektedir (Chen
& Chen, 2010). Bu sebeple hizmet Kkalitesi onarildig1 takdirde
memnuniyetlerin daha da artacagi iddia edilmektedir. Tiiketicilerin genel
memnuniyetleri hizmet kalitesi gdostergelerinin yani sira iirlin 6zelliklerinin
ve iiriin fiyatinin degerlendirilmesiyle de ilgili olabilmektedir. Ozellikle
seyahat maliyetleri turizm destinasyonlar1 i¢in olduk¢a dnemli bir Olgiittiir.
Dolayisiyla hem hizmet kalitesi hem de fiyat degerlendirmelerinden etkilenen
ve ¢ok yonlii bir kavram oldugu anlasilan memnuniyetin odak noktasi
bireysel hizmet saglayicilardan ziyade destinasyonlar oldugunda kullanilan
urtinler, hizmetler ve tesisler de dahil olmak (zere memnuniyetler
seyahatlerin bireysel yoniine gore degerlendirilmektedir. Yani hem genel
memnuniyet diizeyi hem de seyahatten duyulan memnuniyetin tanisal bir
degerlendirilmesi elde edilebilmektedir. Genel olarak memnuniyetin,

“beklentiler ve deneyimler arasindaki karsilastirmanin, beklentiler ile algilanan

performans arasindaki farkin ve turist beklentileri ile ev sahibi destinasyon

124



ozellikleri arasindaki uyumun bir sonucu oldugu” 0ne surtlmektedir (Truong &
Foster, 2006: 843).

Memnuniyet hakkinda pek ¢cok tanim yapilmis olmasma ragmen, Truong
& Foster (2006: 843) memnuniyeti, tlketicilerin Urunleri ya da hizmetleri
deneyimleri sonucu begenme veya begenmeme durumlarina bagl olarak
ortaya ¢ikan satin alma sonrasi duygu durumlar1 olarak kabul etmektedir.
Yiksel’e (2000) gore bu begenme durumu sonucunda olusan memnuniyet,
bir markaya, liriine veya hizmete karsi olumlu tutumlar1 giiclendirmekte ve
bu tiiketimin tekrarlanma olasiligin1 artirmaktadir. Begenmeme durumu
sonucunda olusan memnuniyetsizlik ise bir markaya, Urine veya hizmete
kars1 olumsuz tutumlar olusturmakta ve ayni tiikketimi tekrarlama olasiligini
azaltmaktadir. Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985: 46) memnuniyeti, triin
veya hizmeti, tiiketicilerin ilk beklentileri ile algilanan performansi arasindaki
iliskiye bagh olarak tiiketicide olusturdugu olumlu veya olumsuz durumlar
olarak tanimlamaktadir. Benzer sekilde Kozak & Rimmington da (2006: 261)
memnuniyeti, “olumlu ya da olumsuz deneyimlerin degerlendirilmesinin bir
sonucu” olarak agiklamaktadir. Chi & Qu (2008) memnuniyetin, tiketicinin
irin veya hizmet ile ilgili algilanan kaliteyi beklentilerine gore
degerlendirmesinin bir sonucu oldugunu ifade etmektedir. Mason &
Paggiaro, (2012) memnuniyeti, tuketicilerin belirli bir Grini veya hizmeti
kullanmalarmim olumlu duygular uyandirabilecegine ne kadar inandiklarini
gosteren bir duygu degerlendirici olarak tanimlamaktadir. Kodas (2018)
memnuniyeti, herhangi bir iirlin veya hizmete iliskin tiiketim sonunda
tiikketicinin, ihtiyaclarinin ve beklentilerinin karsilanma derecesi ve bu
tiiketime iliskin 6znel degerlendirmesi olarak agiklamaktadir. Levitt (2018)
memnuniyeti, tiikketicinin bir arzuya ulagsmasiyla ilgili psikolojik bir durum
olarak agiklamasiyla birlikte memnuniyeti turizm baglaminda, “turistlerin
bir iiriin ya da hizmete yonelik algi ve beklentileri arasindaki pozitif fark
olarak kavramsallastirmaktadir”. Kogak (2020) memnuniyet kavramina,
“miigterinin tatmin olma tepkisi” ve “algilanan kalite ile beklentiler

arasindaki fark” seklinde bir agiklama getirmektedir. Jokom ve Ote., (2020)
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iIse memnuniyeti, turistlerin yasadiklar1 deneyimlere bagl degerlendirmeler

sonucu hissedilen ¢iktilar olarak tanimlamaktadir.

Giese & Cote (2000) gore genel olarak tim bu memnuniyet tanimlarin {i¢
ortak noktas1 bulunmaktadir: Birincisi, biligsel veya duygusal olarak tiiketici
memnuniyeti tepkisini icerir. Ikincisi; iriinler, beklentiler ve tiiketim
deneyimleri gibi belirli bir odaga baghdir. Ugiinciisii ise; tiikketimden sonra
kazanilan deneyime bagl olarak belirli bir zamanda meydana gelen zamansal
tepkilere dayali oldugu belirtilmektedir. Ozetle memnuniyetin, belirli bir
zamanda meydana gelen belirli bir odakla ilgili bir yanit oldugunu séylemek

mUmkindur.

3.1.  Turist Memnuniyeti

Turistlerin evden ¢iktiktan dondiigii ana kadar olan tiim birikimlerini
kapsayan turizm Uriinleri, dogasi geregi deneyimseldir ve hizmetlerin sunumu
esnasinda veya sonrasida bir degerlendirmeyi tesvik etmektedir. Bu ifadenin
onemi agisindan turist, hizmetin sunumu sirasinda oldugu kadar hizmetin
deneyiminden sonra da bir degerlendirme yapilmasini saglayan durumlarin
ayrilmaz bir pargasidir. Deneyimler, turistlerin tiketimleri sonunda ruh
hallerinin ve sonraki seyahat kararlarmin temelini olusturmaktadir. Tiiketim
deneyiminden kaynaklanan bir mutluluk seviyesini ifade eden turist
memnuniyeti ayn1 zamanda tliketim deneyiminin olmas1 gerektigi kadar iyi
oldugunu gosteren bir tiiketici degerlendirmesi veya ilgili deneyimlere yanit
olarak tanimlanmaktadir (YUksel, 2000). Latincede “Satis” (yeterli) ve
“Facere” (yapmak) anlamina gelen memnuniyet kelimesindeki yeterli
teriminin doyma anlamina geldigi ve turist memnuniyetinin saglanmasmdaki
tatmin anlamimi tasidig ifade edilmektedir (Oliver, 1993°den akt. Oktem,
2020).

Satin alma veya deneyim sonrasi davramiglarda belirleyici bir yol
oynayan turist memnuniyetini saglamak, bir isletmenin rekabet
edilebilirligini korumak adina hayati 6nem tagimaktadir (Piramanayagam,
Sud, & Seal, 2020). Turizm endiistrisinin giiniimiizdeki rekabet kosullar1

diistiniildiigiinde turistini memnun edemeyen destinasyonlarin rakiplerinin

126



gerisinde kalabilecegi belirtilmektedir. Dolayisiyla turizm isletmelerinin
pazarlama faaliyetlerindeki odak noktasmin turist memnuniyeti oldugu

diistiniilmektedir (Sop, Kili¢ & Akyurt-Kurnaz, 2012).

Beklenti onaylama teorisi, turist memnuniyeti ¢aligmalarinda 6ne ¢ikan
modellerden biri olarak gorilmektedir. Oliver, (1980) beklenti-onaylama
teorisini, beklenti ile performansin karsilastirilmasi olarak ele almakta ve bir
irlin veya hizmet tiiketildikten sonra dogrulama, olumlu onaylama ve
olumsuz onaylama olmak tlizere li¢ durumun ortaya ciktigini belirtmektedir
(Oliver, 1980°den akt. Amoah, Radder & Eyk, 2016). Turistlerin, Grln veya
hizmet deneyimlerinin gergek sonuglar1 beklentilerini astiginda memnuniyet
yasadiklar1 belirtilmektedir. Turizm acgisindan, turistlerin memnuniyeti,
hizmet saglayicilara karsi duygusal bag gelismesi sonucu hissedilen, goriilen
ve basarilan durumlarla ilgili algilanan deneyimle belirlenmektedir

(Piramanayagam, Sud & Seal, 2020).

Turist memnuniyeti, destinasyonlarm performanslarmi ortaya g¢ikaran
temel faktor olarak dikkat ¢ekmektedir. Memnuniyetin ortaya ¢ikmasindaki
onemli isaretlerden biri iiriin kalitesidir. Isletmelerin iiriin kalitelerini ayn1
seviyede tutarak kalitesi standart iirlinler sunmasi turist memnuniyetinde
Oonemli bir rol oynamaktadir. Satin alinan {iriin veya hizmetin deneyimlenmesi
sonucu turist memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi aciga c¢ikmaktadir.
Hizmet Kalitesinin yiiksek olmasi ayni hizmeti tekrar satin almay1
kolaylastirmaktadir. Ayn1 sekilde yiiksek performans turist memnuniyetinin
de yiiksek olacagna isaret etmektedir. Turist memnuniyetinin saglanmasi
destinasyonlarda sunulan battin hizmetlerde memnuniyetin elde edilmesi ile
mumkin olabilmektedir. Satin alinan {iriin veya hizmetin performanslari
turistlerin beklentilerini karsilarsa memnuniyet olusmaktadir. Turistler
destinasyonda sunulan iriin veya hizmet hakkinda yeterli bilgiye sahip
degilse kalitede fiyat1 baz almakta ve fiyat kalite ile tutarli oldugunda
memnuniyet diizeyleri artmaktadir. Yine turistlerin beklentilerinin
karsilanmast durumunda memnuniyet olusmakta ve deneyimlerin
tekrarlanma olasilig1 artmaktadir (Metin, 2019). Ustiin bir turist hizmeti ile

kaliteli {irtin ve hizmetler sunmak, turist memnuniyeti seviyesi agisindan

127



benzersiz olmaktadir (Fabricius, Carter & Stanford, 2007). Turistler, bir trtin
veya hizmeti satin almadan once o irlin veya hizmetle ilgili beklentiler
gelistirmektedirler. Gergek performans bu gelistirilen beklentilerden daha
iyiyse turistlerin tatmin olma durumlar1 daha yiiksek olmakta ve tekrar satin
almaya daha istekli hale gelmektedirler. Turistlerin bir destinasyonla ilgili
beklentileri ve algilari, turistlerin demografik ozellikleri, degerleri ve
gidileri olmak tizere i¢ faktdrlerden; iletisim aracglari, kulaktan kulaga
iletisim ve gegmis deneyimler olmak tlizere dis faktorlerden etkilenmektedir.
Memnuniyet seviyelerini belirlemede Uriin veya hizmet deneyimlerinin yani
sira saglanan bilgileri de degerlendiren turistler, kulaktan kulaga iletigim,
telefon, sosyal aglar ve diger medyalar gibi ¢ok sayida bilgi kaynagi
aracilifiyla  destinasyon hakkinda bilgi edinme firsatina  sahip
olabilmektedirler. Bu bilgi kaynaklarindan sonra turistler, destinasyon
hakkinda bilgi edindikten sonra beklenti ve algilarin1 giincellemektedirler
(Oztirk & Hanger, 2015).

Yiksel (2000) turist memnuniyetini, tiiketicilerin hizmete yiikledigi
Ozelliklerin biligsel degerlendirmesi ya da tiiketici algilar1 ve beklentileri
arasindaki bazi iligkilere dayali olarak tiiketicinin bir tiiketim deneyimine
iliskin 6znel degerlendirmeleri seklinde tamimlamaktadir. Guntoro & Hui
(2013) turist memnuniyetini, seyahat edilen destinasyondaki turist deneyimi
ve destinasyonla ilgili beklentilerin karsilanmasinin bir sonucu olarak ifade
etmektedir. Kirtil (2019) turist memnuniyetinin, “destinasyon se¢imini ve
destinasyonda sunulan triin ve hizmet tiiketimini etkileyen deneyimsel bir
stire¢” oldugunu ifade etmekte ve turist memnuniyetini, ‘“turistin
destinasyonla etkilesime girmesiyle ortaya ¢ikan psikolojik bir durum” olarak
aciklamaktadir. Liu & Jang (2009) turist memnuniyetinin “zuristin Griin veya
hizmete yonelik tutumunda olumlu bir etkiye sahip oldugu ve turistin gelecekte iirtinii
veya hizmeti tekrar satin alma konusundaki bilingli cabasini giiglendirebilecegi i¢in,
satin alma sonrasi davranissal niyetlerin temel oOnciilerinden biri olarak kabul
edildigini” ifade etmektedir. Benzer sekilde Chi ve Ote. de (2013) turist
memnuniyetinin, davranigsal niyetlerin temel belirleyicisi oldugunu 6ne

stirmektedir. Sariipek, Celik & Sagilik, (2019) destinasyon se¢imini etkileyen
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turist memnuniyetinin, tekrar ziyareti ve dolayisiyla da destinasyon
sadakatini etkiledigini belirtmektedir. Buradan memnun turistin, sadik olma
olasiliginin daha yiiksek, fiyat degisiklerine tepki verme ve rakiplerine gegme
olasiligiin daha diisiik oldugunu séylemek mimkindir (Amoah, Radder &
Eyk, 2016).

Turist memnuniyeti igin gastronomik deneyimlerin anahtar ve
tanimlayict degisken oldugu ifade edilmektedir. Sebebi ise gastronomik
deneyimlerin glinumiizde hala gastronomi mirasin1 koruyan destinasyonlarda
turistlere tadmi ¢ikarabilecekleri benzersiz deneyimler sunuyor olmasidir.
Dolayisiyla destinasyonun gastronomik iiriin deneyimlerinden elde edilen
memnuniyetin, gastronomi mirasindan gelen geleneklerin ve iiriinlerin
hazirlanmasinda kullanilan malzemelerin 6zgiin, dogal, kaliteli ve saglikli
olma durumuna bagli oldugu ifade edilmektedir (Rodriguez-Gutiérrez ve ote.,
2020). Benzer sekilde Jokom ve &te.,, (2020) turist davranislarinin
tetikleyicilerinden birinin destinasyonlara 6zgli mutfaga yonelik memnuniyet
oldugunu savunmaktadir. Nield, Kozak & LeGrys (2002) galismalarinda bir
destinasyondaki ¢evrenin ¢ekiciliginin, fiyatin, yemegin kalitesinin ve
sunumunun turistlerin memnuniyetlerini etkileyen onemli 6zellikler oldugu
tespit edilmistir. Ayrica Karim (2006) 1yi gastronomik iiriin deneyimlerinin
bir seyahatin ve turistin genel memnuniyeti i¢in oldukga kritik oldugunu

savunmaktadir.

3.2.  Destinasyon Memnuniyeti

Isletmelerin siirdiiriilebilir gelisimi icin turistlerin destinasyonlara
yonelik memnuniyetleri biiyilk 6nem arz etmektedir (Kodas, 2018).
Destinasyonlar, turistler tarafindan seyahat edilen bir yerdeki deneyimleri
olusturmak i¢in blnyesinde ulagilabilirlik, imaj, ¢ekicilik, etkinlikler ve
cesitli bir dizi turistik {irtinler ve hizmetler barmndiran yerledir. (Widjaja ve
ote., 2020; Uslu & Inanir, 2020). Stedman (2002: 564) sosyal boyutlardan
hizmetlere ve fiziksel 6zelliklere kadar degisen destinasyon memnuniyetini,
cesitli temel ihtiyaglarin karsilandigi bir yerin faydaci degeri olarak

tanimlamaktadir. Cole & Scott (2004) destinasyon memnuniyetini, turistik bir
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cazibe merkezine seyahat etmenin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan mevcut
duygular olarak tanimlamaktadir. Benzer sekilde Veasna, Wu & Huang
(2013) destinasyon memnuniyetini, turistlerin destinasyondaki seyahatlerinin
bir degerlendirmesi sonucu olusan duygusal durum olarak ifade etmektedir.
Khuong & Nguyen (2017) ise destinasyon memnuniyetini seyahat oncesi
beklentilerin ve destinasyonda gergeklesen iiriin ve hizmetlere iliskin
deneyimlerin karsilastirmali olarak degerlendirmesi olarak aciklamaktadir.
Widjaja ve oOte., (2020) destinasyon memnuniyetini, turistlerin bir

destinasyonu deneyimledikten sonraki izlenimleri olarak tanimlamaktadir.

Turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetleri Gzerinde etkisi
olan destinasyon memnuniyetinin ¢esitli bilesenleri igerdigi savunulmaktadir.
Calismamizla baglantili olarak bu konuda hangi bilesenlerin davranigsal
niyetler {izerinde etkili oldugunu anlamak olduk¢a Onemlidir
(Teeroovengadum & Nunkoo, 2020). Ercan-istin ve dte. (2017) destinasyon
memnuniyetinin saglanmasinda hizmet kalitesinin onemli bir faktor
oldugunu, bu hizmet kalitesinden elde edilen memnuniyetin ise turistlerin
davranigsal niyetlerine etki ettigini  belirtmekte ve destinasyon
memnuniyetinin turistlerin deneyimleri sonucunda ortaya ¢ikan durum
oldugunu ifade etmektedir. Turistlerin destinasyon deneyimlerine iliskin
algiladiklari memnuniyet, hizmet altyapis1 (yiyecek ve igecek isletmeleri,
konaklama, ulasim ve servis hizmetleri) ve destinasyon ortami (dogal ¢evre,
teknolojinin varligi, sosyo-kiltirel faktorler, algilanan gekicilik, siyasal ve
ekonomik kosullar) tarafindan sekillenmektedir. Ayrica destinasyonlarda
erisilebilirligin, imajin ve kalitenin saglanmasi da destinasyon memnuniyetini
belirlemekte etkili olmaktadir. Ek olarak destinasyon memnuniyeti,
garsonlar, yerel halk, aligveris ve eglence merkezleri gibi yerel cazibe
merkezleriyle deneyim sunan bir dizi Grin ve hizmetlerin unutulmaz
deneyimleri ile elde edilebilmektedir (Teeroovengadum & Nunkoo, 2020;
Uslu & Inanir, 2020; Widjaja ve ote., 2020).

Destinasyonla biitlinlesip iin kazanmis gastronomik {irlinler de

destinasyon memnuniyetinde buyuk bir rol Gstlenmektedir (Kesici & Cakair,
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2020). Gupta, Roy & Promsivapallop (2020) destinasyonda deneyimlenen
gastronomik iiriinlerin 6zgiinliigiiniin turistlerin destinasyon memnuniyetinde
onemli bir etkisi oldugu ifade etmektedir. Benzer sekilde Kesici & Cakir’da
(2020) turistlerin destinasyon memnuniyetinde etkisi olan bir diger etken
olarak destinasyonda sunulan gastronomik Griinlerin bilinirligine vurgu
yapmaktadir. Ayni1 zamanda destinasyonla sunulan gastronomik {iriinlerin
cesitliligi, servis hizi, fiyat1 ve hijyenik olmasi da destinasyon
memnuniyetinin olugsmasinda etkili olan faktorlerdendir (Erdem & Bakkal,
2019).

Destinasyonlarda turistlerin destinasyon ile ilgili izlenimleri, orada
kalmasina degip degmedigi, beklentisinden daha giizel olup olmadigi da
turistlerin destinasyon memnuniyetini agiga ¢ikartan durumlardir (Uslu &
Inanir, 2020). Bir marka, {iriin veya hizmetten memnuniyet duyan kisilerin o
markaya, lirline veya hizmete karst duygusal bir baghligi olusmaktadir
(Veasna, Wu & Huang, 2013). Kirtil, (2019) bir yere bagliligindan dolay1
aidiyet duygusu hisseden kisilerin destinasyona daha yakm olduklarini ve
olusan bu destinasyon aidiyetinin destinasyon memnuniyetinin bir

tetikleyicisi oldugunu ifade etmektedir.

Turistlerin destinasyondan memnuniyet duymalar1 tekrar ziyaret etme ve
baskalarma tavsiyede bulunma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir. Ayni
zamanda destinasyon memnuniyeti tekrar ziyaretin yani sira bir biitiin olarak
turistlerin davranigsal niyetlerini sekillendirmede biiyiik rol oynamaktadir
(Widjaja ve 0te., 2020). Dolayistyla bir turist belirli bir deneyimden ne kadar
¢cok memnun olursa o kadar ¢ok bu deneyimi satin almaya ve tekrarlamaya
istekli olacaktir (Khuong & Nguyen, 2017). Wongsawat & Deebhijarn (2019)
gore turistlerin bir dizi hos duygusunu ifade eden destinasyon memnuniyeti,
turistlerin  gelecekteki  davramigsal niyetlerini  etkileyip turistlerde
destinasyona yonelik bir dizi goriis ve tutum olusturmaktadir. Bu durum
destinasyondan memnun olan turistlerin bagkalarmma destinasyonu

onermesini, kendi ¢abalariyla destinasyonu pazarlamak i¢in kulaktan kulaga

131



sozlii iletisimi ve deneyimi sosyal medyada paylasma egilimini agiga

cikarmaktadir.

4, Unutulmaz Cografi Isaretli Gastronomik Uriin Deneyimi ve

Destinasyon Memnuniyeti

Cografi isaretli gastronomik iiriin deneyimi ve destinasyon memnuniyeti
iligkisi, bir destinasyona ait gastronomik iiriinlerin beklentileri karsilayip
karsilamadiginin 6znel bir degerlendirmesi olarak aciklanabilmektedir (Kim
ve Ote., 2020). Gastronomik urunler turistlerin seyahat ettikleri bir
destinasyon hakkindaki genel memnuniyetlerine katkida bulunmaktadir
(Karim, 2006). Kogak (2020) bir destinasyondaki hizmet kalitesinden ziyade
benzersiz yiyecek ve icecek deneyimlerinin turistleri memnun etmede etkili
oldugunu ve ayrica turistlerin destinasyondan memnuniyet duymalarinda
yerel ve yoresel yemek deneyimlerinin paymnin biiyilkk oldugunu ifade

etmektedir.

Cografi isaretli gastronomik {riinler bir bdlgenin kiiltiirel mirasini
yansitmaktadir. Ziyaret edilen bir bdlgedeki gastronomik Urunleri tadarak
deneyimler kazanan turistler, destinasyon hakkinda bilgiler edinmektedir. Bu
turistler ziyaret edilen yere ¢cok bagli olup kiiltiirel bir deneyim aramaktadir.
Hem somut hem de soyut bir kaynak olan cografi isaretli gastronomik tiriinler
ise bu turistlerin kiiltiirel miras hakkinda bilgi edinme hedeflerine
ulasmasinda biiyiik rol oynamaktadir. Oziinde turistler kiiltiirel miras1 gérmek
ve yerel lezzetleri tatmak istemektedir (Beltran, Lopez-Guzman & Santa-
Cruz, 2016)

Roozbeh, Ng & Boo (2013) ¢alismasinda bir tatil destinasyonuna ilk kez
gelen turistler ve tekrar ziyaret eden turistler arasinda gastronomik {iriin
deneyimine iliskin olumlu bir alg1 oldugunu ve yerel gastronomik tiriinlerden
memnuniyetin turistlerin memnuniyetlerini ortaya ¢ikardigini ve gelecek
ziyaret niyetlerini etkiledigini tespit etmistir. Kim & Choe (2018)
caligmalarinda yerel gastronomik {irlinler ile memnuniyet arasinda olumlu
yonde bir iligski oldugunu tespit etmis ve gastronomik {iriin deneyimlerinden

duyulan memnuniyet ve davranigsal niyetler arasinda dogrudan bir iliski
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oldugunu bildirmistir. Benzer sekilde Stone ve ote., (2018) gastronomik iirtin
deneyimlerinin destinasyonlar i¢in olduk¢a 6nemli oldugunu belirtmis ve
unutulmaz gastronomik Urin deneyimlerini destinasyon memnuniyeti ve
olumlu kulaktan kulaga sozli iletisim ile iliskilendirmistir. Levitt (2018)
gastronomik driinlerden duyulan memnuniyetin turistlerin destinasyonu
tekrar ziyaret etmelerine yol acabilecegini belirtmektedir. Berbel-Pineda ve
Ote. (2019) bir destinasyondaki gastronomik drinler ile turistlerin
destinasyondan memnuniyet duymalar1 arasinda onemli bir iligki oldugunu
ifade etmektedir. Ayrica gastronomik iiriin deneyimlerinin her zaman turistler
icin memnuniyet faktorii olmadigin1 destinasyonla ilgili memnuniyetsizlige
de yol acabilecegini belirtmektedir. Tiim bu agiklamalardan hareketle
gorildigi tizere gastronomik iiriin deneyimlerinin turistlerin destinasyon
memnuniyetlerine katkida bulundugunu sdylemek miimkiindiir (Lin, 2006).
Aragtirmada da unutulmaz cografi isaretli gastronomik iiriin deneyimlerinin
destinasyon memnuniyeti tizerindeki etkisini degerlendirmek tizere asagidaki

hipotez kurgulanmastir.

Hs: Unutulmaz cografi isaretli gastronomik iiriin deneyimlerinin

destinasyon memnuniyeti izerinde etkisi vardir.

Gastronomik Uriin deneyimlerinin destinasyon memnuniyet dizeyini
etkileyen bir unsur olmasmin yaninda cografi isaretli gastronomik iiriin
deneyimleri ile ilgili yasanan bazi olumsuz deneyimler nedeniyle cesitli
memnuniyetsizlikler ortaya ¢ikabilmektedir. Literatiirde unutulmaz cografi
isaretli gastronomik Urtin deneyimleri kapsaminda yasanabilecek olumsuz
deneyimler Adongo ve 6te., (2015) tarafindan su sekilde ifade edilmektedir;
“Yemek mekanlarinin etrafinda ¢dp olmasi, ishal/Mide bozuklugu, Yiyecek
saticilarmin adil olmayan fiyatlandirmalar1”. Bu kapsamda da arastirmada
test edilmek Uzere bu gibi durumlarda gastronomik Urlin deneyimlerinin
destinasyon memnuniyetleri (izerinde olumsuz bir etki yaratacagi

disiiniildiigiinden asagidaki hipotez kurulmustur.

Hs: Olumsuz deneyimlerin destinasyon memnuniyeti Uzerinde etkisi

vardrr.
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Ilerleyen sayfalarda goriilecegi iizere olumsuz deneyimler boyutunun
unutulmaz cografi isaretli gastronomik iiriin deneyimleri i¢inde yer almamast

sebebiyle olumsuz deneyimler ile ilgili hipotezler sonradan kurulmustur.

o. Davramssal Niyetler

Bireylerin davranmigsal niyetlerini 6lgmek, gelecekteki davranislarmi
tahmin etmede oldukga etkili bir yontem olarak kullanilmaktadir (Tsai, 2016;
Piramanayagam, Sud & Seal, 2020). Esas olarak davranigsal niyet kavramu,
ihtiya¢ ve arzularin karsilanmasinda bir {iriin, hizmet, deneyim ya da belirli
durumlar1 se¢me, sunma ve tiiketme siire¢lerinden gegen bireylerin
kararlarmnim 6nciiliinii olusturan olumlu veya olumsuz degerlendirici tepkileri
icermektedir (Widjaja ve 0te., 2020). Tsai (2016) ve Piramanayagam, Sud &
Seal’a (2020) gore gergek davranisin dogrudan belirleyicisi olan davranigsal
niyetler kisilerin belirli bir davranis sergileme egilimlerinden 6nceki 6znel
duygu ve zihinsel durumunu temsil etmektedir. Davranigsal niyetlerde her
zaman gergek davranis sz konusu olmasa da niyet ne kadar gucliyse o
davranigin gergeklesme olasiligi o kadar yiikselmektedir (Coudounaris &
Sthapit, 2017).

Amoah, Radder & Eyk (2006) davranissal niyet kavramini, tiiketicilerin
hizmetlerini kullandig1 bir yere tekrar donme veya oradaki deneyimleri ile
ilgili bagkalarma olumlu tavsiyelerde bulunma olasiliklar1 olarak
tanimlamaktadir. Bu olumlu duygu ve davranislar sonucu potansiyel
tiikketiciler destinasyonu tekrar ziyaret etmeye tesvik edilmekte ve
destinasyon yoneticileri tarafindan paylasim platformlarinin gelistirilmesine
yardimct olunmaktadir (Atsiz, Cifci & Law, 2021). Liu & Jang (2009)
davranigsal niyetlerin, davranigin kendisiyle iligkili olan istemli davranislarin
motivasyonel bir bileseni ve genel olarak gelecekteki davranisi tahmin
edebilmek i¢in uygun bir degisken oldugunu ifade etmektedir. Coudounaris
& Sthapit (2017) davranigsal niyetleri bireylerin gelecekteki davraniglarmi
gerceklestirmek veya gergeklestirmemek i¢in bilingli bir sekilde plan tiretme
derecesi olarak tanimlamaktadir. Kim & Choe (2018) davranissal niyetleri

kisaca gelecekteki davranislarin Onciilleri olarak agiklamaktadir.

134



Davranigsal niyetler, davranisa yonelik tutum, 6znel normlar ve algilanan
davranissal kontrol olmak iizere li¢ ana faktor tarafindan belirlenmektedir.
Davranmisa yénelik tutum, birey tarafindan bir davranisin gerceklestirilmesi
durumundaki olumlu veya olumsuz degerlendirmeleri icermektedir. Oznel
normlar, bireyin belirledigi belirli bir davranisla ilerlemesine yonelik sosyal
baskilara iligkin algilara atifta bulunmaktadir. Son olarak algilanan
davramigsal kontroliin ise bireyin segtigi belirli bir davranigin zorlukla ya da
kolaylikla ger¢eklesmesine inanma Olgiisii ile ilgili oldugu belirtilmektedir
(Coudounaris & Sthapit, 2017).

Turizm baglaminda bu kavram, bir destinasyondaki turistlerin turizm
iirtinlerini ya da hizmetlerini deneyimledikten sonraki turist davranislarini
temsil etmektedir. Turistlerin bu satin alma sonrasindaki davranigsal niyetleri
belirli bir destinasyondaki turizmle ilgili faaliyetlere baghlik olusturmaktadir
(Piramanayagam, Sud & Seal, 2020; Widjaja ve ote., 2020). Turizm
arastirmalaridaki literatiire gére davranigsal niyetler, yaygin olarak tekrar
ziyaret etme niyeti ve baskalarina tavsiye etme niyeti olmak lzere en az iki
gosterge ile dlglilmektedir (Karim & Chi, 2010; Cao, 2016; Widjaja ve Ote.,
2020). Davranigsal niyetlerin turistlerin memnuniyet durumlarindan
kaynaklandig1 ifade edilmektedir (Amoah, Radder & Eyk, 2006). Ornegin
daha 6nce seyahat edilen bir yeri tekrar ziyaret etme, daha énce ilk kez
deneyimlenen bir seyi tekrar deneyimleme istegi, deneyim sirasinda
hissedilen olumlu duygular1 tekrar hissedip keyif alma ve deneyim bilgilerini
bagkalar1 ile paylasma istegi davranigsal niyetlerin sonucu olarak

gorulmektedir (Widjaja ve ote., 2020).

Literatlirde pek ¢ok sekillerde ele alinan davranigsal niyetlerin cesitli
boyutlarina rastlanmaktadir. (Olmez, 2017; Sthapit, Bjork & Coudounaris,
2017). Ornegin, Zeithaml ve Gte., (1996) davramgsal niyetleri olumlu ve
olumsuz olmak tizere iki kategori altinda incelemektedir. Olumlu davranigsal
niyetleri; isletme hakkinda olumlu seyler sdyleme, isletmeyi bagkalarina
tavsiye etme, isletmeye sadik kalma, isletmeye daha fazla 6deme istegi olarak
ele alirken olumsuz davranigsal niyetleri ise isletme hakkinda olumsuz seyler
sOyleme, isletmeyi terk etme, isletmeyi sikdyet etme ve isletme ile az is
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yapma seklinde ele almaktadir. Coudounaris & Sthapit (2017) genel olarak
davranigsal niyetlerin tekrar ziyaret etme, tavsiye etme ve olumlu kulaktan
kulaga iletisim olmak iizere ii¢ gosterge ile Ol¢iildiigiinii ifade etmektedir. Bu
calismada da turistlerin davranigsal niyetleri tekrar ziyaret etme niyeti, tavsiye
davranis1 gdsterme ve bagkalarina olumlu seyler sdyleme olmak {izere ii¢
degisken kullanilarak oOlclilmektedir. Cilinkii konu ile baglantili olarak
gastronomi turizmi baglaminda davranissal niyetler, bir destinasyonu tekrar
ziyaret etme, deneyimleri baskalarma tavsiye etme ve kulaktan kulaga bilgi

yayma niyetlerini icermektedir (Kim & Choe, 2018).

5.1. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Bireylerin daha dnce ziyaret ettikleri bir yerden memnun ayrilmalari, o
yere yeniden seyahat etme istegi uyandirmakta ve durum ise tekrar ziyaret
etme kavraminin ortaya ¢ikmasimi saglamistir (Demir, 2018). Turistler keyif
aldiklar1 bir konaklamanin ardindan bu deneyimi tekrar yasamak
istemektedirler ve bu sebeple destinasyonu tekrar ziyaret etme olasiliklar1
artmaktadir (Anton ve ote., 2016). Destinasyon yoneticileri ve hizmet
saglayicilart i¢cin oncelikli amag turist memnuniyetini olusturmaktir. Yani
tekrar ziyaret etme niyeti, yeniden ziyarete karar vermenin belirleyicisi olarak
degil memnuniyetin bir uzantis1 olarak vurgulanmaktadir. (Demir, 2018).
Memnuniyet ile tekrar ziyaret etme niyetinin ortaya ¢ikmasinda hizmet
kalitesinin kilit rol oynadig1 belirtilmektedir. Bununla birlikte destinasyon
imajinin da yeniden ziyaretleri etkiledigi ifade edilmektedir (Metin, 2019).
Buna ek olarak unutulmaz turizm deneyimlerinin de turistlerin tekrar ziyaret
etme niyetlerini etkiledigini goriilmektedir (Kim, Ritchie & McCormick,
2012; Adongo, Anuga & Dayour, 2015; Tsai, 2016).

Kozak’a (2001) gore literatiir tekrar ziyaret etme niyetini, “bireyleri bir
seyahatten bekientilerini performansla iliskilendirerek tatillerini memnuniyet
veya memnuniyetsizlik baglaminda degerlendirmelerine olanak taniyan bir
sekilde tanimlamaktadir.” Cao (2016) tekrar ziyaret etme niyetini, turistlerin
konaklama ve turizm endustrisinde bir destinasyon, otel ya da restorani tekrar

ziyaret etme durumlar1 olarak agiklamaktadir. Coudounaris & Sthapit (2017)
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bu kavrami bir turistin bir etkinligi yeniden tekrar etmesi ya da bir
destinasyonu/turistik tesisi tekrar ziyaret etme egilimini tekrar ziyaret etme
niyeti olarak adlandirmaktadir. Chen, Cheng & Kim (2020) ise tekrar ziyaret
etme niyetini, turistlerin bir yere yeniden donme olasilig1 olarak

tanimlamaktadir.

Turistler bir destinasyonu ziyaret ettiklerinde sosyal medyadan
edindikleri ve arkadaslarindan istedikleri bilgiler ile diger kisisel
deneyimlerini karsilagtirarak karar verebilecekleri ilk elden deneyimler
yagamaktadirlar. Tiketicilerin seyahat ettikleri destinasyondan memnun
kalmalar1 0 destinasyona tekrar geri dénme ve o destinasyon ile ilgili olumlu
deneyimlerinden bagkalarina s6z etme olasiliklarmi artirmaktadir. Turizm
temelli tiiketici davranislarinda turistlerin memnuniyet diizeylerinin dikkate
alimmasinin sebebi, yeniden ziyaret niyetlerini etkilemesidir (Kozak, 2001).
Turistlerin yeniden ziyaretlerinin 6nemli olmasinin sebebi, varis noktalarina
ekonomik anlamda kar saglanmasidir. Bu durum destinasyon sadakatinin
somut Ornegi olarak ifade edilmektedir (Chen, Cheng & Kim, 2020).
Teeroovengadum & Nunkoo, (2020) turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerini
belirlemede destinasyonda yasanilan deneyimlerin olduk¢a 6nemli oldugunu
vurgulamaktadir. Turistlerin destinasyonda yasadiklar1 deneyimlerin ve
destinasyondan duyduklar1t memnuniyetin destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyetlerinde temel belirleyicileri oldugu ifade edilmektedir (Teeroovengadum
& Nunkoo, 2020).

Bjork & Kauppinen-Réisanen (2016) turistlere destinasyonlarda akilda
kalic1 unutulmaz olumlu deneyimler sunmanin turizm endiistrisi agisindan
oldukga 6nemli oldugunu ifade etmekte ve bunun sebebini ise turistlerin bir
destinasyonu tekrar ziyaret etme ya da keyif alinan bir deneyimi yeniden
yasamak istemeleri gibi gelecekteki niyetleri i¢cin ezberlenmis deneyimleri
biligsel olarak kullandigina baglamaktadir. Ve gastronomik deneyimlerin bu
akilda kalicit unutulmaz deneyimlerin 6nemli bir par¢asmi olusturdugunu
vurgulamaktadir. Ayrica turistlerin biiyiik cogunlugunun gastronomik iiriinler
ile ilgili olumlu deneyimlerini ¢evrimig¢i ortamlarda paylastiklarini ifade
etmektedir.
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5.2 Tavsiye Davranisi Gosterme Niyeti

Bir destinasyonu tavsiye etme niyeti, davranigsal niyetleri incelemede iyi
bir gosterge olarak kullanilmaktadir (Coudounaris & Sthapit, 2017). Turistler
bir Grind ya da hizmeti deneyimlemekten memnuniyet duyarsa bu
deneyimlerini bagkalarina tavsiye etme niyetleri daha giiglii olmaktadir.
Tavsiye davranig1 gosterme niyetleri, tiiketiciler arasinda sunulan bir {iriin ya
da hizmetin olumlu degerlendirmesi olarak agiklanmaktadir (Chen, Cheng &
Kim, 2020). Adongo, Anuga & Dayour (2015) turistlerin gastronomik Griin
deneyimlerinin, tavsiye davranisi gosterme niyetlerinin bir sekillendiricisi
oldugunu ifade etmektedir. Coudounaris & Sthapit (2017) kulaktan kulaga
konusmay1 genel olarak kisiler aras1 sozlii iletisim olarak tanimlamaktadir.
Chen, Cheng & Kim (2020) tavsiye davranisi gosterme niyetini, aile, akraba
ve arkadaslar1 begenilen bir seyleri kullanmaya deneyimlemeye tesvik eden

psikolojik bir davranis olarak tanimlamaktadir.

Tavsiye davranisi gosterme niyeti, tlketicilerin, bir Griin, hizmeti ya da
bir deneyimi arkadaglarina/akrabalarma tavsiye etme isteklili§ine atifta
bulunmakla birlikte bu deneyimler ile ilgili tutumlar1 ise givenilir isaretleri
olusturmaktadir (Cao, 2016). Kulaktan kulaga sozlii iletisim destinasyona
turist ¢ekmek ve turistlerin destinasyon hakkindaki olumlu iliskilerin
slrduriilmesi agisindan ©Onemlidir (Lin, 2006). Tekrar ziyaretler ile
destinasyona baglilig1 artan turistlerin kulaktan kulaga sozlIi iletisimle ya da
sosyal ag sitelerinde bir {riinii veya hizmeti arkadaslarina, akrabalarma
tavsiye etme olasiligmin daha yiiksek oldugu belirtilmektedir (Chen & Chen,
2010). Bu sebeple destinasyonu tavsiye etme niyetleri genelde destinasyon
sadakatinin bir gostergesi olarak kullanilmaktadir. Ayrica tekrar ziyarete
bakilmaksizin turistler destinasyondaki {irlin ya da hizmetler hakkinda
bagkalarina tavsiyelerde bulunabilmektedir (Sthapit, Bjork & Coudounaris,
2017).

Turistler essiz bir deneyim yasadiklarini hissettiklerinde bu deneyimleri
yiiz yiize kulaktan kulaga iletisim seklinde ya da g¢evrimigi sosyal aglarda

paylasimlar yaparak baskalarina tavsiyelerde bulunma niyeti igine
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girmektedir (Anton ve Ote., 2019). Karim (2006) kulaktan kulaga sozle
iletilen tavsiyenin, ¢evrimi¢i ortamlar ya da diger tiim medya araglar1 kadar
etkili oldugunu savunmakta ve Ingiliz turistlerin birincil kaynak olarak
seyahat acentelerine, ikincil kaynak olarak ise kulaktan kulaga sozlIii iletisime
daha ¢ok giivendiklerini, Alman ve Fransiz turistlerin de yakin ¢evresinden
gelen tavsiyeleri daha ¢ok dikkate aldiklarmi belirtmektedir. Sthapit, Bjork &
Coudounaris (2017) bir destinasyona karar verme siirecinde arkadas ve
akrabalardan gelen bir tavsiyenin, en giivenilir bilgi kaynaklarindan biri
oldugunu ve artik giinlimiizde sosyal medyadaki paylasimlar ile tavsiyelerde
bulunmanin daha ¢ok 6ne ¢iktigini ifade etmektedir. Chen, Cheng & Kim
(2020) internet ve sosyal medyanin gelisiminin sosyal ag sitelerinde yapilan
tavsiye davranislarinin  etkisini maksimum diizeye ¢ikardigini ifade

etmektedir.

5.3. Baskalarma Olumlu Seyler Soyleme Niyeti

Turizm arastirmalarinda kulaktan kulaga iletisim, bir destinasyonu
akraba ve arkadaslara tanitmada aktif bir rol tstlenmektedir. Destinasyon
hakkinda baskalarina olumlu kulaktan kulaga bir seyler sdyleme, sadece
olumlu bir imaj olusturmakla kalmaz ayni zamanda destinasyon
farkindaligin1 da artirmaktadir. Bu nedenle olumlu kulaktan kulaga
iletisimlerin destinasyonun iyi bir destekleyicisi oldugu ifade edilmektedir
(Lai, 2020). Turistler, destinasyonda faydalandiklar1 tiriin ve hizmetler ile
ilgili ortaya ¢ikan degerlendirmeler sonucunda olumlu ya da olumsuz

duygusal tepkilere sahip olmaktadirlar (Oktem, 2020).

Kulaktan kulaga iletisim, {iriin ya da hizmetler ile ilgili goris
alisveriginde bulunmanin en eski araci olarak tanimlanmakta ve insanlarin
yaptiklari, bildikleri ve hissettikleri iizerinde onemli etkiye sahip olan bir
iletisim sekli olarak acgiklanmaktadir (Demir, 2018). Kulaktan kulaga
iletisimin, yiiz ylize, ¢gevrimi¢i ortam, telefon, e-posta vb. herhangi bir iletigim
aract ile yapilabilen farkli tiirleri bulunmaktadir (Oktem, 2020). Bu iletisim
araglarindan biri ile gergeklesen kulaktan kulaga iletisimin turistleri tekrar

ziyaret etme, baskalarmna olumlu veya olumsuz seyler sdyleme niyetlerini ve
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karar verme siireclerini etkiledigi ifade edilmektedir (Oktem, 2020).
Cevrimigi ortamlarda gerceklestirilen bagkalarna olumlu seyler sdyleme
niyetleri daha hizli bir sekilde ve daha fazla insanla paylasilabilmektedir
(Demir, 2018). Baskalarma olumlu seyler sdyleme niyeti, yeni ve benzersiz

deneyimleri, tavsiye niyetlerini ve goze hos gelen goriintiileri icermektedir.

Kulaktan kulaga iletisimin turizmde onemli 6l¢iide kullanimi dikkat
cekmektedir. Ciinkii turistler seyahatlerinden, katildiklar1 turlardan,
etkinliklerinden ve konakladiklar1 yerlerden evlerine beklentileri karsilanmig
sekilde dondiiklerinde oradaki deneyimlerini bagkalariyla paylasma ihtiyaci
duymaktadirlar. Bu deneyimleri paylasarak arkadas ve akrabalarini o
destinasyona gitmeleri konusunda yonlendirerek olumlu bilgiler verme
egiliminde olmaktadirlar. Kulaktan kulaga iletisim ile baskalarina olumlu
seyler soyleme niyeti, turistlerin destinasyondaki deneyimleri ile ilgili
yasadiklar1 olumlu duygular1 birbirleriyle paylasarak varis noktalarina daha
fazla turist ¢ekilmesini saglamaktadir (Demir, 2018). Olumlu kulaktan kulaga
iletisim destinasyonlar i¢in en etkili pazarlama araci olarak kabul edilmekte
ve genellikle destinasyonlarin turistleri gekmek i¢in nitelikli yiyeceklerinden
yararlandiklar1 bilinmektedir (Baah, Bondzi-Simpson, & Ayeh, 2019).
Babolian-Hendijani (2016) turistleri cekmek icin destinasyondaki deneyimler
ile 1ilgili kulaktan kulaga olumlu bilgi yaymanin onemli oldugunu
vurgulamakta ve Ozellikle benzersiz gastronomik 0rin deneyimlerinin
turistleri bagkalarma olumlu seyler sdylemeye tesvik ettigini belirtmektedir.
Destinasyondaki yuksek kaliteli tirtin ve hizmetleri deneyimlemek turistlerde
olumlu duygulara yol agmakla birlikte olumlu davranislar1 da
tetikleyebilmektedir (Soltani ve ote., 2021). Turistlerin destinasyondaki
deneyimlerinden memnuniyet duymalar1 baskalarina olumlu seyler sdyleme

niyetlerini tetiklemektedir (Baah, Bondzi-Simpson, & Ayeh, 2019).

6. Unutulmaz Cografi Isaretli Gastronomik Uriin Deneyimi ve
Davramgssal Niyetler
Akilda kalici deneyimler turistler i¢in son derece guvenilir olarak

algilanan ¢ok degerli bilgi kaynaklar1 olarak kabul edilmektedir. Ozellikle
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geemisteki unutulmaz deneyimler gelecekteki davraniglari biiyiik olciide
etkilemektedir (Sthapit, Bjork & Coudounaris, 2017). Turistlerin destinasyon
memnuniyetlerinde yerel gastronomik urunlerin 6nemini fark eden ve tekrar
ziyaret niyetlerini olumlu yonde etkileyen destinasyon pazarlamacilari,
destinasyonlar1 ¢ekici kilmak adina yerel ve yoresel gastronomik f{iriinlerini
kullanmaya baslamiglardir (Gupta, Roy, & Promsivapallop, 2020). Bir
destinasyona 6zgu yerel yiyecek ve icecek hediyeliklerinin satin alinmasi
gecmis seyahati hatirlattigr icin seyahat sirasindaki deneyimler hakkinda
kulaktan kulaga iletisime yol agmakta ve bdylelikle seyahat sonrasi
davranislar1 da etkileyebilmektedir (Sert, 2019). Bir destinasyonda tiikettigi
yerel yiyeceklerden memnun olan turistlerin, kulaktan kulaga olumlu iletisim
ile destinasyonu baskalarina tavsiye etme ve o destinasyona geri donme

egilimlerinin fazla oldugu ifade edilmektedir (Berbel-Pineda ve 6te., 2019).

Davranissal niyet eylemlerinin genellikle turistlerin memnuniyetleri ile
bir biitiin oldugu ifade edilmektedir (Mohamed ve o&te., 2020). Amoah,
Radder, & Eyk, (2016) turist memnuniyetinin davranigsal niyetlerin bir
sonucu oldugunu ifade etmektedir. Kivela & Crotts (2006) ¢alismalarinda
Hong Kong’a gelen turistlerin yoresel yemek deneyimlerinin destinasyonu
tekrar ziyaret etme iizerindeki etkisini arastirmislar ve ¢alisma sonucunda bir
destinasyona gitme nedenleri agisindan yoresel yemek deneyiminin ti¢uincu
sirada oldugu tespit edilmistir. Turistlerin biliyiik bir cogunlugu bu deneyimi
tekrar yasamak i¢in destinasyonu tekrar ziyaret etmek istediklerini ifade
etmislerdir. Kim & Eves (2012) ise yaptiklar1 ¢alisma sonucunda turistlerin
yoresel yiyecek deneyimlerinin destinasyonu tekrar ziyaret etme de ve tavsiye
davraniginda olumlu bir etkisinin oldugunu belirtmislerdir. Phillips, Asperin,
& Wolfe (2013) g¢alismalarinda Giiney Kore’ye 0Ozgii yemekleri
deneyimleyen ABD’de Orta Bati’da bulunan katilimcilarm tutum ve
davraniglarmi arastirmiglar ve Giliney Kore yemeklerini deneyimlemenin
gelecekteki tekrar ziyaret etme niyetlerini olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulasmiglardir. Adongo, Anuga & Dayour (2015) calismalarinda uluslararasi
turistlerin Gana’daki yerel gastronomik Grtin deneyimlerini incelemektedir.

Turistlerin yerel yemek deneyimlerinin baskalarma tavsiyede bulunma
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davraniglar1 lizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Olumsuz deneyimlerin tavsiyede bulunma davranislarini olumsuz yonde
etkiledigi ve olumsuz sonucglarm turist memnuniyetsizligine yol actigi
sonucuna ulagilmistir. Choe & Kim (2018) c¢alismalarinda turistlerin bir
destinasyondaki yerel gastronomik Grin deneyimlerinin memnuniyeti
arttirdigim1 ve bu yonde tekrar ziyaret etme niyetlerini de olumlu y6nde
etkiledigini bulmuslardir. Mohamed ve 6te. (2020) caligma sonuglari ise yerel
yemek deneyimlerinin duyusal, duyussal ve davranigsal olmak iizere ii¢
bileseninin turist memnuniyetini saglamada ve yeniden ziyaret etmede
onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Jokom ve &te. (2020)
calismalarinda destinasyonlardaki yerel gastronomik iirliin deneyimlerinin
turistlerin memnuniyetlerine katkida bulundugu ve bu yemek deneyimlerin
tekrar ziyaret etme ve baskalarma tavsiye etme niyetlerini olumlu yonde

besledigi sonucuna ulagmislardir.

Bir destinasyondaki yerel gastronomik uriin deneyimleri ve sosyal
etkilesimler sonucu olusan memnuniyet, unutulmaz gastronomik iiriin
deneyimlerine katkida bulunmaktadir. Bu unutulmaz yerel yiyecek
deneyimleri gelecekte turistlerin o destinasyonu tekrar ziyaret etme
kararlarin1 etkilemektedir. Dahas1 bu unutulmaz deneyimler sonrasinda da
fotograf ve  videolar ile ¢evrimi¢i  ortamlarda  baskalariyla
paylasilabilmektedir. Ayrica akrabalar ve arkadaglar ile paylasmak iizere
satin alnip fotograf ve videosu cekilen gastronomik iirlinler yemek
deneyimlerinin somut yoniinii anilarla ortaya ¢ikarmaktadir. Unutulmaz,
keyifli ve kaliteli anlar sunan bu yemek deneyimleri turistlerin mutlulukla
iliskili 6znel refahlarina katkida bulunmaktadir (Sthapit, 2018). Yerel/yoresel
gastronomik drlnler her zaman ve her yerde turistlerin dikkatini cekmekte ve
seyahat tercihlerini etkilemektedir. Turistler tatilleri sirasinda bu yerel ya da
yoresel gastronomik Urlnleri  deneyimlediklerinde hafizalarnda o
destinasyona ait olumlu izler tasiyabilmektedir. Teknolojinin gelisimi ile
birlikte yerel/yoresel gastronomik drlnlerin 0neminde artiglar meydana
gelmesiyle birlikte turistler bir destinasyona 0zgu yiyecek veya icecekler

hakkinda bilgi toplayabilir hale gelmistir. Sosyal ag sitelerinde paylasilan
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yemek fotograflari, videolar1 ve bu yemek paylasimlar1 hakkinda yapilan
yorumlar kigilerin bu konuda bilgi toplamaya ¢alismasmna yardimci
olmaktadir (Latifi, 2020). Bir destinasyondaki essiz yerel gastronomik iiriin
deneyimlerinin, turistleri yiiksek tatmin diizeyine ulastirdig1 belirtilmekte ve
turistlerin  bu deneyimlerinin baskalariyla paylasma davraniglarini
giiclendirdigi ifade edilmektedir. Turistler bu deneyimleri fotograf veya video
seklinde bagkalar1 ile paylastiginda digerlerinin de yerel yemek tiiketmeye
olan ilgisi ve meraki artmaktadir (Correia, Kim, & Kozak, 2019). Nitelikli,
kendine 6zgu gastronomik Urln deneyimleri turistlerin tekrar ziyaret etme,
baskalarina tavsiye etme ve kulaktan kulaga olumlu bilgi yayma niyetlerini
olumlu yonde etkiledigi ifade edilmektedir. Ozellikle gastronomik iiriinlerin
Ozgiinliigli kisilerin kulaktan kulaga sozli iletisim kurma niyetlerini
etkilediginden, yerel gastronomik Grunler tiketicileri olumlu yemek
deneyimlerini bagkalariyla paylasmaya tesvik eden aktif sosyal medya
kullanimini siirdiirmelerini saglamaktadir (Levitt, 2018). Yemek paylagimi
yapilan ¢evrimigi platformlardaki destekleyici etkilesimler turistleri yemek
paylasim faaliyetlerine katilmaya tesvik etmekte ve destinasyonu tekrar
ziyaret etmede temel bir rol Gstlenmektedir (Atsiz, Cifci, & Law, 2021). Yerel
gastronomik {iriin deneyimi kiiltiirleri birbirine baglamakla kalmayip ayni
zamanda dostluklar1 da beslemektedir. Yerel yiyeceklerin tiikketimi turistlere
keyif, anlam ve kendini kesfetme imkani1 sundugu i¢in varis noktasindaki o
kiltlire 6zgu bir gastronomik {iriin tiiketen turist yasadigi bu deneyim ile 6nce
kendini kesfetmekte ve daha sonra fotograf veya video ¢ekerek bunu sosyal
medyada dostlarina sergileyerek kendini ifade etmeye ¢aligmaktadir. Bunu
destekler nitelikte bazi arastirmacilar turistlerin bu unutulmaz gastronomik
irtin deneyimlerinin davramigsal niyetleri 6nemli yonde etkiledigini
bulmuslardir (Adongo, Anuga & Dayour 2015; Tsai, 2016; Kim ve 0te.,
2020).

Destinasyonda yasanan unutulmaz cografi isaretli gastronomik 0rlin
deneyimlerinin ve destinasyon memnuniyetinin davranigsal niyetler {izerinde
de onemli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Tiim bu degerlendirmeler 151¢nda

arastirma hipotezleri asagidaki gibi kurgulanmustir.
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Hs: Unutulmaz cografi isaretli gastronomik iiriin deneyimlerinin

davranigsal niyetler iizerinde etkisi vardir.
Ho: Olumsuz deneyimlerin davranigsal niyetler iizerinde etkisi vardir.

His: Destinasyon memnuniyetinin davranigsal niyetler {izerinde etkisi

vardir.
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4. BOLUM
GASTRONOMIK DENEYIMLER VE SOSYAL MEDYA

4. Sosyal Medya ve Turizmde Sosyal Medya Kullanim

Sosyal medya sitelerinin ortaya ¢ikisi turistlerin seyahat deneyimlerini
internet ortaminda paylagmalarini saglamistir (Zeng & Gerritsen, 2014).
Teknolojideki hizli gelismeler turistleri seyahat 6ncesinde destinasyona 6zgi
bilgileri ararken sosyal medyayr kullanmaya tesvik etmektedir. Aymi
zamanda bu dijital teknolojilerin gelismesi zamanla turizmin dogasmi da
degistirmis ve sosyal medya siteleri gorsel, metinsel ve isitsel icerikler
yayinlayarak seyahat deneyimlerinin hatirlanmasina olanak saglayan popiiler
bir ara¢ haline gelmistir (Sthapit, Coudounaris & Bjork, 2019). Kim, Yoo &
Yang’a (2020) gore sosyal medya, “icerik olusturmayi, etkilesimli bilgileri
ve sosyal aglarda isbirligini kolaylastiran bir dijital medya bicimidir”.
Gilintimiizde sosyal medyanm yiikselisi turistlerin algilarini, tutumlarini,
davraniglarm1 ve destinasyon imajmi sekillendirebilen sosyal medya
etkileyicilerinin (vlogger, influencer, blogger vs.) ortaya ¢ikmasina sebep
olmustur. Sosyal medya etkileyicileri sosyal aglar araciligiyla konumlarmdan
ve yliksek sosyal statiiye sahip olmalarindan dolay:1 izleyicilerin ilgisini
cekmekte ve giivenilir olarak algilanmaktadir (Soltani ve 6te., 2021).

Dedeoglu ve 6te., (2020) tarafindan sosyal medya platformlarina daha
yakidan odaklanmanin faydali olabilecegi belirtilmistir. Kullanici tarafindan
olusturulan bu paylasimlara verilen 6nem kisilerin 6zsaygisini artirmaktadir.
Daha acik bir ifadeyle bireyin sosyal statii elde etmesinin paylasimlarindan
aldig1 begeniler ile ortaya gikma olasiligi oldukga yiiksektir. Oz kimlik
acisindan kisiler genellikle sosyal medyadaki etkilesimleri ile kimliklerini
tanimlamaya ve ifade etmeye ¢alismaktadir. Dolayisiyla Daugherty, Eastin &
Bright (2008) ¢alismalarinda kisilerin kendilerini ve degerlerini ifade etmede
memnuniyet kazanmak, deneyimlerini anlamak ve igerik paylagmamaktan
otlirli sugluluk duygusundan kendilerini korumak i¢in kullanici tarafindan
olusturulan icerigi paylagsmaya giidiilendiklerine isaret etmektedir.
Calismanin sonuglari turistlerin yemek deneyimlerini paylagmaya yonelten
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sosyal ve iliskisel, 6z imaj projeksiyonu, duygu ifade etme, kendini arsivleme
ve bilgi paylasimi olmak {izere bes alan oldugunu ortaya g¢ikarmaktadir.
Benzer sekilde Sung ve 6te. (2016) turistlerin yagamlarindaki 6zel anlari
belgelemek i¢in deneyimlerini kayit altina aldiklar1 ¢evrimigi icerikleri sosyal
medyada paylagsmalarinin arsiv motivasyonunu aciga c¢ikardigini ifade

etmektedir.

Turistlerin Uriin, hizmet veya bir deneyim ile mesgul olduklarinda hem
kulaktan kulaga hem de sosyal medya araciligiyla iletisim kurma olasiliklar
oldukca yiiksektir. Bu iletisim unsuru ne kadar akilda kalici olursa,
tekrarlanma olasiliklar1 da o kadar artmaktadir (Mangold & Faulds, 2009).
Wong, Lai & Tao (2020) turistlerin seyahat Oncesi, seyahat sirasinda ve
seyahat sonrasi asamalarda unutulmaz turizm deneyimlerini sosyal medya
uygulamalar1 ile aninda paylasmaktan hoslandiklarini ifade etmektedir.
Turistler tarafindan olusturulan icerik, destinasyonlar ve turistler arasinda bir
sanal araci islevi goriip, metinsel, gorsel ve isitsel olarak farkli sekillerde
olabilmektedir. Facebook, Twitter ve Instagram diinyada en ¢ok kullanilan
sosyal medya hesaplarindan sadece birkagidir. Instagram’in daha ¢ok gorsel
icerigi paylasma islevi bulunurken, Facebook’un ve Twitter’mm hem metinsel
olarak turistlerin bilgilerini ve algilarin1 aktarma hem de gorsel ve isitsel
olarak turistlerin kisisel deneyimlerini tasvir etme islevleri bulunmaktadir
(Wang, Kirillova & Lehto, 2017). Sosyal medyada paylasilan turizm
deneyimleri genellikle seyahatlerin 6tesinde etkileyici 6zellikler, mesleki
basarilar, beceriler, statii, kisisel yasamdaki mutluluk ve liikks deneyim gibi
sembolik anlamlar tasimaktadir. Bu olumlu seyahat deneyimleri potansiyel
turistlerin  belirli bir destinasyona yonelik davranigsal niyetlerini
tetikleyebilmektedir.  Liks deneyimlerin alenen sosyal medyada
sergilenmesi, yliksek sosyal statiiye isaret ettigi i¢in kisilerin akranlarma ve
yakin ¢evresine gore bir iistlinliik duygusu uyandirmaktadir. Bu liiks seyahat
deneyimi “yaygin olarak erigilemeyen, nispeten pahall, tistiin hizmet kalitesi
sunan, ekstra zevk saglayan ve kisisel veya sosyal kimligin sembolii olarak
kabul edilebilecek bir seyahat dereyimini” ifade etmektedir (Liu, Wu & Li,

2019). Turistlerin kaliteli ve liiks restoranlarda yemek fotograflari ¢ekip
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sosyal medyada paylasmalarinin asil nedeni, “buradayim veya oradaydim”
deme sekilleri ile deneyimlerini gosterme arzusudur (Atwal, Bryson &
Tavilla, 2019).

Sosyal medyada paylasilan turizm deneyimleriyle ilgili igerikler arasinda
en ¢ok gorulen unsurlardan biri yiyecek ve iceceklerdir. Turistleri bir
destinasyona ¢ekmek icin bir kanal gorevi goren gastronomi deneyimleri,
yemek, yemek pisirme, yemekle ilgili festivallere ve aktivitelere katilma,
market aligverisi dahil sadece bunlarla sinirli olmamakla birlikte yiyecek ve
icecek iceren etkinlikleri ifade etmektedir. Turistlerin deneyimlerini
unutulmaz kilan gastronomi deneyimi, turistleri destinasyona duygusal olarak
baglayarak daha agik bir ifadeyle seyahatlerini animsarken destinasyona daha
fazla aidiyet duygusu gelistirmesi turistlerin destinasyona katilimlarini
artirmaktadir ve bu durum yeniden ziyaretlerini etkilemektedir (Wang,
Kirillova & Lehto, 2017). Qu & Lee (2011) cevrimici seyahatlere aktif
katilimin turistlerin aidiyet duygularini giiclendirdigini, turistlerin bilgilerini

ve deneyimlerini baskalariyla paylagsmaya tesvik ettigini belirtmektedir.

Weibo (2017) ¢alismasinda turistlerin yemekle ilgili deneyimlerinin ¢ok
kisisel oldugunu ifade etmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin bir yemek
deneyimi paylagimina rastladiklarinda 6nce fotografa daha sonra metine
odaklandiklarmi belirtmektedir. Daha sonra fotografta paylasilan konumdan
fotografin ¢ekildigi yeri aninda bulduklar1 ve bu deneyime katilmay1
kendilerinin de hak ettiklerini kanitlamak i¢in 6z kimliklerini sergiledikleri
liks seyahat paylagimlar1 yaptiklarmi belirtmektedir. Dedeoglu ve ote.,
(2020) bunun nedenini sosyal olarak kabul edildigini hissetmek, kendi bilgi
birikimini sergilemek, saygi ve sohret yaratmak, bir iirlin, hizmet ya da
deneyimi takdir ettigini gostermek icin igerik olusturup paylastiklarini ifade
etmektedir. Bu tiir durumlarda paylasilan igerik, potansiyel kullanicilari ilgili
markalarla ve kuruluglarla etkilesim kurmaya tesvik edebilmekte ve
kullanicilarin  deneyimlere katilim gdsterme arzusunu desteklemektedir.
Yapilan bir arastrmaya gore Amerikali turistlerin destinasyon se¢im
kararlarinm %20’sinden fazlasinin yakin gevresinin Facebook ve Instagram

gibi sosyal medya sitelerindeki paylasimlarindan etkilendigini ve
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katilimcilarin yaklasik dortte birinin seyahat destinasyonlarini segerken bu tiir
paylasimlardan esinlendigini gostermektedir (Travel-Association, 2016).
Sosyal medyada paylasim yapmak i¢in olusturulan igerik en etkili kulaktan
kulaga iletisim araci haline gelmistir. Cilinkii kisinin ¢evresindeki ilk elden
deneyimi sahip olan biri tarafindan olusturuldugu igin, turizm agisindan
urunlerin, hizmetlerin ve deneyimlerin kalitesinin tliketimden &nce
bilinmedigi ve deneyimleri somut hale getirdigi i¢in daha giivenilir bir bilgi
kaynag1 olarak goriilmektedir. Artik glinlimiizde kullanici1 tarafindan
olusturulan icerik, elektronik kulaktan kulaga birebir iletisimi degil, pek ¢ok
kiginin digerleriyle iletisimi haline gelmistir (Wang, Kirillova & Lehto,
2017). Chu & Kim (2011) elektronik kulaktan kulaga iletisimin sebeplerini;
fikir arama, fikir verme ve fikir aktarma seklinde agiklamaktadir. Elektronik
kulaktan kulaga iletisim bi¢imi olarak sosyal medyada paylasilan turizm
deneyimleri turistlerin beklentilerini, algilarini, farkindaligini, tutumlarin ve

davraniglarmi sekillendirebilmektedir (Liu, Wu & Li, 2019).

5. Gastronomik Deneyimlerin Sosyal Medyada Paylasiimasi

Turist seyahatlerinde yemek deneyimi, cogunlukla turizm deneyimlerinin
en Ust noktasi olarak goriilmektedir ve turistlerin sosyal medyada igerik
paylasim davranislarini tetikleyebilmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Sosyal
medyada igerik paylasarak turistlerin ne yaptiklarma ve nasil hissettiklerine
dair deneyimlerin kaydedilmesi, baskalar1 tarafindan onaylanma ihtiyacinin
giderilmesine yardimci olmakla birlikte dijital kolaylik saglayip bir kayit
olusturarak deneyimleri giivenilir bir sekilde depolayip daha sonra tekrar
hatirlanmasini da saglamaktadir. Bir yiyecek, menii, restoran veya yer dnerme
arzusu sebebiyle deneyimlerini ve bilgilerini igcerik hazirlayip sosyal agimdaki
kisilerle paylasan turistler 6zgecil olarak goriilebilmektedir. Ayrica turistler
bu bilgi akis1 ile sosyal aglarindaki diger kisileri deneyime tesvik etmek ya
da caydirmak i¢in baskalarinin kararlarini da etkileyebilmektedir. Begeniler,
yorumlar ve paylasim yoluyla ortaya ¢ikan agdaki diger kisilerle etkilesimler
seyahat sonrast deneyimin siirekli olarak hatirlanmasmi saglamaktadir

(Wang, Kirillova & Lehto, 2017).
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Sosyal medyada yemek fotografi paylagsmak, yasamin her alaninda (film
izlerken, kanepede otururken, hareket halindeyken, yemek yerken, seyahat
ederken) dikkat ceker hale gelmistir. Instagram milyonlarca kullanicinmn
cesitli etiketler ile g¢evrimi¢i yemek fotograflarini yayinlandigi en cok
kullanilan platform haline gelmistir. Turistler nerede yemek yediklerini ve ne
tar Granler tikettiklerini sosyal cevresindeki kisilere bildirmek i¢in yemek
fotograflar1 paylasmaktadirlar. Sosyal medyada yemek fotograflar1 paylasma
sikliginin 6z kimlikler ile iliskili oldugu belirtilmektedir. Gliniimiizde pek ¢ok
kisinin yemegi gercek anlamiyla tiiketmeden 6nce gozleriyle yiyerek hemen
fotografini ¢ekip sosyal medya hesaplarinda paylagmasi yeni bir trend haline
gelmistir (Wong ve 6te., 2019; Javed ve 6te., 2021). ABD'de gida ve sosyal
medya tizerine yapilan Ulusal Gida Trendleri Arastirmasina gore (Zagat,
2016'dan akt. Wong ve oOte., 2019) yemek tiiketenlerin %601 “ilk 6nce
kamera, sonra ¢atal anlayis1” ile (Murphy, 2010) yemegi yemeden Once
fotografin1 ¢ekip sosyal medya hesaplarinda paylastiklarini belirtmistir
(Wong ve 0te., 2019). Yemek deneyimleri, sosyal medyada yemek fotografi
paylasmak i¢in davranigsal niyetleri etkileyen en 6nemli faktorlerden biri ve
kendini ifade etme aracidir. Planli davranis teorisi, davranisa karsi tutum,
algilanan davranissal kontroliin sosyal medyada fotograf paylasma gibi
herhangi bir davranista bulunma niyetini 6ngordigiinii agiklamaktadir.
Sosyal medya baglaminda 6zgecilik teorisi kigilerin sosyal medyada yararl
bilgi paylasimi yaparak baskalarina yardim etmesinden elde edilen giidiilere
dayali paylagim davranislarini ifade etmektedir. Bu sebeple 6zgeciligin ve
paylasim davranislarinin sosyal medyada yemek fotograflari paylasma ile cok
giicli bir iliskisi bulunmaktadir. Turistlerin bir destinasyon ile ilgili
elektronik kulaktan kulaga iletisim yayma davranissal niyetlerinin, sunulan
yemegin 6zgilinliigiine, kalitesine, ¢ekiciligine, fiyatina, sunumuna ve yemek
yerinin ambiyansina baglh oldugu belirtilmektedir. Dolayisiyla sosyal aglar
kullanicilarin bilgilerini ve deneyimlerini 6zglirce paylasabilecegi ve gercek
geri bildirimler alabilecegi etkilesimleri yiiksek platformlardir (Muskat ve
Ote., 2019; Javed ve 6te., 2021).
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Turistlerin sosyal medya aglarindaki kisiler ile etkilesimde bulunmasi,
icgoriilii ¢evrimici incelemeler ve Oneriler olusturmaktan hoslandiklar1
vurgulanmaktadir. Turistlerin mobil sosyal aglardaki deneyimlerinin kalitesi
sosyal medya paylasim davranislarini etkilemektedir. Bunun yani sira
benzersiz turizm deneyimlerini paylasilmasi da bir kimlik elde etmelerine
yardimct olmaktadir (Wong, Lai & Tao, 2020). Yemek deneyimlerini sosyal
medyada paylagmanin artan popiilaritesi ve kullanici tarafindan olusturulan
icerik elektronik kulaktan kulaga iletisim pazarlama araci olarak biiyiik ilgi
toplamistir (Zhu ve ote., 2019). Fotograf ve turizmin teknoloji ile birlikte
gelismesi kameray1 turistin birincil kimlik rozeti yapmstir. Sosyal medyada
fotograf, video ve yazi olarak yemek paylagimlari turistlerin eglence, 6z
kimlik ve sosyal etkilesim ihtiyaglarmi karsilayarak unutulmaz gastronomik
deneyimler yaratmaktadir. Bu tiir igerikler ¢ekip paylasmanin altinda yatan
neden, deneyimlerin gorsellestirilip somut hale gelmesini saglamaktir. Bu
durum ise turistlerin memnuniyetlerini ve sosyal medya paylasim
davraniglari etkilemektedir (Wong ve o6te., 2019). Sosyal aglarin, bilgi
edinme, kisilerin kendilerini tanitma, baskalar1 ile iletisim kurma gibi sosyal
ve kilttrel durumlar Uzerinde etkili oldugu vurgulanmaktadir (Sung ve 6te.,
2016). Daha once yapilmis ¢alismalar, bireylerin kendini ifade etme, bilgi
edinme, rahatlama, fikir paylasma ve sosyal etkilesim gibi birtakim
nedenlerle sosyal aglar1 kullandiklarmi gostermektedir (Zhao, Grasmuck &
Martin, 2008; Kim, Sohn & Choi, 2011; Sung ve 6te., 2016; Choi & Sung,
2018). Turistler kendilerini ifade etmek ve etkilesim alma ihtiyaglarin
karsilamak icin olusturduklar1 icerikler (gorsel, isitsel, metinsel) zamanla
unutulmaz gastronomi deneyimlerinin ayrilmaz bir parcasi haline
gelmektedir (Atwal, Bryson & Tavilla, 2019).

6. Kendini ifade Etme

Kendini ifade etme kavrami genel olarak bir fikir beyani olarak
tanimlanabilmektedir. Ayrica ¢esitli {riinler, hizmetler ve deneyimler
hakkinda kisilerin ne diisiindiiklerini sdylemelerine olanak tanimaktadir

(Peddibhotla & Subramani, 2007; Pounders, Kowalczyk, & Stowers, 2016).
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Turistler baskalarinin onlar1 gérmek istedigi sekilde algilamalarini saglamak,
seyahat esnasinda yasadiklar1 duygular1 ifade etmek ve bagkalar1 ile
etkilesimler sonucu memnuniyet kazanmak i¢in yemek deneyimlerini
paylagmaktadirlar. Kisinin sosyal statiisiinii kamtlamak i¢in lilks yemek
deneyimleri paylagsmasi bu duruma 6rnek olarak verilebilmektedir. Turistler
kendilerini temsil ettigini diisiindiigii bu paylasimlardan aldiklar1 begenilerin
ve yorumlarm sayistyla baskalar: tarafindan dogrulanmay1 ve onaylanmay1
beklemektedir (Wang, Kirillova & Lehto, 2017; Javed ve o6te., 2021). Zhu ve
Ote., (2019) sosyal medyada yemek fotograflar1 paylagsmanin, psikolojik,
biyolojik ve sosyal olarak 6z kimligin merkezinde yer aldigini, kendini ifade
etme sekli olarak hizmet ettigini ve bunun da c¢ok daha iyi bir yemek
deneyimine yol ac¢tigin1 savunmaktadir. Turistlerin yemek yemeye
baslamadan 6nce yemeklerinin fotografini ¢ekip sosyal medyada paylasmasi
popiiler bir aktivite haline gelmistir (Zhu ve 6te., 2019). Ornegin, #food
etiketini igeren Instagram gonderilerinin sayis1 2013 yilinda 800 bin (Cook
Book, 2013), 2018 yilmda 250 milyon olup (Infogr8, 2018) 2021 yilinda ise
422 milyona yiikselmistir (Instagram, 2021). Gastronomik iiriinler insanlarn
deneyimlerine yansiyabilen kimligin bir ifadesi olmasinin yaninda bu
deneyimlerin sosyal medyada paylasilmasi insanlara iletisim kurma,
baskalarmi etkileme ve kendini ifade etme firsatlar1 vermektedir. Oziinde
insanlar deneyimlerini baskalar1 ile paylasmaya ve zaman zaman onlarin
ilgisine ihtiya¢ duyabilmektedir. Dolayisiyla bu kendi ifade etme ihtiyacim
karsilamak zevk ve duygusal haz ile ilgili olabilmektedir. Sosyal aglardaki
kisilere, yasanilan deneyimleri aktarmak s6z konusu deneyimden
memnuniyeti, anlam duygusunu, sosyal agdaki kisilere yakinlig1 ve giiveni
artrmaktadrr. Kisilikleri ya da kimlikleri sembolize eden {iriinlere deger
veren tiiketiciler, tiiketilen yiyecek ile benlikleri arasinda bir iliski kurmakta
ve bu da tuketim destinasyonunun olumlu bir degerlendirmesine yol agip
kendini ifade etmenin etkisini artirmaktadir (Zhu ve 6te., 2019). Kendini ifade
etme cevrimi¢i paylasimlarin temel nedeni olup uzun zamandir insan
davraniglarinin  gézlemlenmesi igin kullanilmaktadir. Sosyal medya ilgi

alanlarin1 bagkalariyla paylasma, sosyal agdaki kisilere ne yedigini, nerede
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seyahat ettigini ve nerede aligveris yaptigmi bildiren yeni bir ¢cag yaratmis ve
bu durum altinda yatan kivilcimin kendini ifade etme oldugu vurgulanmistir

(Javed ve oOte., 2021).

Yemek icerikli gonderiler paylasarak kendini ifade etme, kisinin sanal
ortamdaki imajin1 yonetmenin ve daha fazla g¢evrimigi etkilesimin bir
aracisidir. Turizm deneyimlerini ¢evrimigi ortamda baskalariyla paylasma,
kisiye deneyimlerini yakin c¢evresine aktaran bir anlatict olma giicii ve
destinasyon deneyimlerini tiiketen bir aktor olma rolt vermektedir. Bu iKi
durum da kendini sunma, arkadaslik, beraberlik, etkilesimler, uyum ve
kendini tanimlama gibi pek ¢ok faydaya sahiptir. Sosyal medya paylasimlari
turistlerin kimliklerini ve deneyimlerini daha 1yi ifade etmelerine, bagkalar1
ile etkilesimlerini gelistirmelerine olanak tanimaktadir. Turistlerin sosyal
medya hesaplarinda deneyimlerini paylagsmalarmin en Onemli itici
guclerinden biri de Kisilerin benmerkezci bir yapiya sahip olmalari, statii ve

tanmirliklarini artirmak istemeleridir (Wong ve 6te., 2019).

Giintimiizde kullanilan sosyal medya hesaplar1 artik kullanicilarin am
yasayarak, deneyimlerini anlik paylasarak kendilerini daha kolay ifade
etmeleri igin tasarlanan aracsal mekanlar haline gelmistir (Choi & Sung,
2018). Kendini ifade etme, turistlerin kendi kimliginin ifade edilmesinin, 6z
benliklerini baskalarma sunmanin ve kendilerini bildikleri gibi tanimalarmi
saglamanin bir yoludur. Kisinin kendini ifade etmesinin yaninda turistleri
icerik iiretip paylasim yapmaya yonelten diger bir faktor kendi benliklerinin
yansitilmas1 ve kendi kisiligi lizerinde c¢aligmasi olarak tanimlanabilen
kendini gergeklestirmedir. Taninma, iin kazanma, yeterlilik arayis1 ¢gevrimici
paylasim  davraniglarmi  tetikleyen  psikolojik  bir neden olarak
aciklanmaktadir (Shao, 2009). Bir gonderi olusturma, her seyden 6nce belirli
bir bilgiye ve deneyime sahip olmanin yaninda bireysel bir beceri de
gerektirmekle birlikte (Daugherty, Eastin & Bright, 2008) bir kendini ifade
etme ve kendini gergeklestirme eylemidir ayn1 zamanda her iki kavram da 6z
kimligin ingasmni amaglamaktadir (Shao, 2009). Kendini gerceklestirme,
kendini ifade eden gorsel, isitsel ve metinsel bir icerik ile akranlarini

etkilemeyi amaglayan gonderiyi paylagsmay1 ifade etmektedir (Wenninger,
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Cheung & Krasnova, 2019). Baskalarinin onayiyla 6z kimlik dogrulama,
psikolojik olarak sosyal ag sitelerinde bir ¢esit dikkat ¢ekme durumudur
(Sung ve ote., 2016). Fotograf ve video gibi sosyal medyada paylasilan i¢erik
araciligiyla turistler, 6z kimliklerini olusturup bunu siirdiirebilmektedir.
Nitekim turistler, arzu edilen benliklerini sergilemenin pesindedir ve sosyal
medyayr bir kendini sunma araci olarak kullanmaktadirlar. Turistlerin
deneyimlerinin fotograflarim1 ¢ekip bunlar1 sosyal medyada paylagmalari,
baskalariyla etkilesim ihtiyaglarini, kendini ifade etme ve sunma gibi
egolartyla iliskili kisisel hazlar1 karsilamalarina yardimci olmaktadir (Kim ve
ote., 2016). Turistler bir restoran onerisi ile ilgili bir icerik paylastiklarinda
bunu kimliklerini yansitmak i¢in yapmaktadirlar. Ornegin, “Sakiz
Alsancak’da yemek yemeyi seviyorum” yazisi onlar hakkinda bilgi vermekte

ve kimliklerini dogrulamaktadir (Bilgihan, Peng & Kandampully, 2014).

Gastronomi  motivasyonu ile hareket eden turistlerin daha fazla
gastronomi deneyimi yasadiklari ve buna bagli olarak da daha ¢ok gastronomi
deneyimlerini sosyal medyada paylasarak kendilerini ifade etme egiliminde
olduklar1 goriilmektedir (Berbel-Pineda ve o6te. 2019; Peng, 2019). Bir
destinasyondaki yerel tatlar1 deneyimlemek turistlerde heyecan ve macera
duygusu yarattig1 i¢in turistler yasadigi1 yerde bulunmayan essiz yerel tatlari
sosyal medyada paylasmay1 daha ¢ok tercih etmektedirler (Wang, Kirillova
& Lehto, 2017). Yabanci turistlerin seyahat ettigi destinasyonda cografi
isaretli gastronomik {iriin deneyimlerine iliskin yaptig1 paylasimlarin
turistlerin destinasyon memnuniyetlerini ve davranigsal niyetlerini de
etkiledigini soylemek miimkiidiir (Wang, Kirillova ve Lehto, 2017; Zhu ve
Ote., 2019; Javed ve Ote., 2021). Tum bu incelemeler 1s1¢inda arastirmada

gelistirilen hipotezler agagidaki gibidir;

H,: Gastronomi motivasyonunun kendini ifade etme Uzerinde etKisi

vardrr.

Hs: Unutulmaz cografi isaretli gastronomik {iirlin deneyimlerinin kendini

ifade etme Uzerinde etkisi vardir.
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He: Kendini ifade etmenin destinasyon memnuniyeti Uzerinde etkisi

vardir.

H7: Kendini ifade etmenin davranigsal niyetler iizerinde etkisi vardir.

1. Destekleyici Etkilesim

Sosyal medya, kullanicilar arasindaki etkilesimlerin siklikla meydana
geldigi beraberlikleri olusturmaktadir. Etkilesimler, sosyal medyanin kritik
unsurlart ve kullanicilarin sosyal etkinliklerinin 6nemli faktorleridir.
Begeniler, yorumlar, ve paylasimlar gibi sosyal medya destekleyici
etkilesimleri kullanicilara anlik ve ger¢cek zamanli geri bildirimler
saglamaktadir (Zhu ve ote., 2019). Sosyal medyadaki destekleyici
etkilesimler, kullanicilarin sosyal aglarindaki kisilerden (aile, arkadaslar,
takipciler) gelen begeniler yorumlar ve paylasimlar seklinde olmaktadir
(Javed ve ote., 2021). Turizm endustrisinde sosyal medyadaki icerik tirleri,
tiiketicilerin, begeni, yorum ya da paylasim yolu ile birbirleriyle etkilesime
girmesine yol acan temel bir unsur olarak kabul gormektedir (Géalvez-
Rodriguez ve ote., 2020). Sosyal medyanin hizla gelismesiyle birlikte
destekleyici etkilesim konusu da 6n plana ¢ikmustir (Kim, Yoo & Yang,
2020). Sosyal aglardaki kisiler, bir icerigi degerlendirdiginde, favorilerine
kaydettiginde, igerige yorum yaptiginda, begendiginde, baskalariyla
paylastiginda, anlik olarak kullanici ile mesajlastiginda destekleyici
etkilesimler gerceklesmektedir. Bu tiir etkilesimler kisilerin sosyal etkilesim
ihtiyaclarini karsilamalar1 i¢in bir yol olarak diisiiniilebilmektedir. Sosyal
medyada paylasim yapmak i¢in iiretilen icerikler, baskalarinin dikkatini
cekmek, baskalarmin yorumlarma ihtiya¢ duymak icin iretilebilmektedir.
Diger taraftan baskalarinin tepkileri, tutum ve davranislar1 igerik
paylasanlarin kendilerini ifade etmesine ve gergeklestirmesine yonelik

tepkileri agiga ¢ikarmaktadir (Shao, 2009).

Turistlerin sosyal medyada yemek icerikli fotograflar yaymlamasi ile
diger kullanicilarm ve daha genis bir kitlenin sosyal agina ulagiimaktadir.
Turistlerin kimliklerini ifade eden bu deneyim paylasimlari, bagkalar

tarafindan onaylandiginda memnuniyet diizeyleri artmakta ve davranigsal
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niyetleri sekillenmektedir. Bu sebeple sosyal medya araciligiyla turistlerin
kendini ifade etmesi, sosyal agdaki diger kisilerden gelen begeniler, yorumlar
ve paylasimlar ile kendini dogrulama beklentisini igermektedir. Ote yandan
turistlerin sosyal medyada kendilerini ifade etmeleri benlik duygularinda
tehdit olusturabilecek olumsuz yorum ya da geri bildirim almama korkusunu
tasimaktadir. Cok sayida begeni, olumlu yorumlar, yeniden paylagimlar
yapmak gibi yiiksek destekleyici etkilesim seviyesi, turistlerin kendilerini
ifade etme isteklerini tatmin eder ve olumsuz tehdit olusturabilecek yorum
veya geri bildirimler konusundaki belirsizlik korkularini hafifletmektedir. Bu
durum olumlu 6z degerlendirmelere yol agip kaygiyr azaltmakta ve kendini
dogrulama ihtiyaci karsilandiginda memnuniyet duyan turistlerin kendini
ifade etme ve gastronomi deneyimleri arasindaki iligskiyi artirmaktadir. Az
sayida begeni, olumsuz yorum, paylasim almamak gibi diisiik destekleyici
etkilesim seviyesi ile turistlerin kendilerini dogrulama istekleri tatmin
seviyesine ulasmamakta ve bu da olumsuz tehdit olusturabilecek yorum veya
geri bildirimlerden korkmalarin1 saglamakta ve belirsizliklerini artirip benlik
duygularmi tehdit ederek kaygiy1 siddetlendirmektedir. Bu tiir sonuglarda
turistler psikolojik rahatsizliklar yasayabilmekte ve diisiik destekleyici
etkilesim seviyesi ile kendini ifade etme ve yemek deneyimi arasindaki
iligkiyi zayiflatabilmektedir (Zhu ve ote., 2019). Dolayisiyla kisilerin
begeniler, yorumlar ve paylasimlar yoluyla sosyal medyadaki 6z kimliklerini
dogrulamaya calistiklar1 ve destekleyici etkilesimler ne kadar yiiksek olursa
yemek igerikli paylasimlar yapma niyetlerinin de o kadar yiiksek olacagi
soylenebilmektedir (Javed ve oOte.,, 2021). Destekleyici etkilesimler
kullanicilarin sosyal aglarmdaki kisilerin sayis1 ve sosyal aglar1 kullanim
diizeyi ile de iliskilidir. Cok sayida arkadasi olan kullanicilarin yiiksek
destekleyici etkilesim diizeylerine dahil olma olasiliklar1 daha yiiksektir (Oh,
Ozkaya & LaRose, 2014).

Turistler deneyimleri sonucu elde ettikleri bilgileri 6zguvenlerini
artirmak igin sosyal medyada paylasmaktadirlar (Pounders, Kowalczyk &
Stowers, 2016). Begeniler, yorum olarak yapilan onayi temsil eden bas

parmak emojileri, metin mesajlari, giilen yiliz gibi cesitli simgeler olumlu
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diisiinceleri yansitmak i¢in kullanilmasmin yaninda ¢evrimigi etkilesimlere
katilanlarin da 6zgilivenini ve sosyal baglarini artirmaktadir (Wong ve ote.,
2019). Kullanict katilimlari, kulaktan kulaga iletisim, yakin c¢evreye
tavsiyeler, diger kullanicilar ile etkilesimler, yorum yapma ve bilgi arama gibi
faaliyetler satin almanin Otesinde ortaya ¢ikan davranmigsal niyetleri ifade
etmektedir. Bu agidan etkilesimler, ¢evrimigi sosyal aglarda meydana gelen
turld aktivite ve davranigsal niyetleri icermektedir (Kim, Yoo & Yang, 2020).
Zhu ve ote., (2019) kendini ifade etme nedenine dayanarak destekleyici
etkilesimlerin turistlerin benlik duygularimi dogruladigin1 ve bununla da
kendini ifade etme ile gastronomi deneyimleri arasindaki iliskinin
desteklenebilecegini ayrica sosyal medyada yemek icerikli paylasimlar
yapmanin destekleyici etkilesimlerin olumlu geri bildirimleri ile bu davranisi
tekrarlama niyetini artirdigimni savunmaktadir. Benzer sekilde Javed ve 6te.,
(2021) begeni, yorum ve paylagsma gibi destekleyici etkilesimlerin turistleri
gastronomik deneyimler hakkinda daha fazla paylasim yapmaya ve deneyimi
tekrarlamaya yonelttigini belirtmektedir. Pounders, Kowalczyk & Stowers
(2016) benlik saygismin kisilerin gonderi paylagsmalarinin bir sonucu
oldugunu ve benlik saygilarinin paylagimlardan alinan begenilerin sayis1 ile
olumlu veya olumsuz etkilenebilecegini 6ne slirmektedir. Calismasinda
begeni sayisinin ¢ok olmasinmn kisilerin benlik saygilarini olumlu olarak
etkiledigini, begeni sayilarmin az olmasmin ise benlik saygismi olumsuz
olarak etkiledigini ifade etmektedir. Galvez-Rodriguez ve 0&te., (2020)
calismasinda etkilesimleri, begeniler, yorumlar ve paylasimlar seklinde ele
alip fotograf paylagimlarinda ¢cok dnemli bir etki olan duygusal bulasiciliktan
bahsetmistir. Duygusal bulasicilik, davranigsal niyetlerin ve duygusal
durumlarin bilingli veya bilingsiz bir sekilde tetiklenmesi ile bir kisinin bagka
bir kisi ya da grubun davraniglarmni veya duygularini etkiledigi bir siireg
olarak aciklanabilmektedir. Bu duruma gore sosyal aglarda firetilen ve
paylasilan igeriklerin kisilerin davraniglarimi ve duygusal durumlarini
etkiledigi belirtilmektedir (Galvez-Rodriguez ve ote., 2020). Dolayisiyla
duygusal bulasiciligin etkilesimlerden kaynaklandigini ve bu durumun taklit

edilmeye yol agtigin1 soylemek miimkiindiir. Kramer, Guillory & Hancock

156



(2014) calismasinda ¢evrimigi sosyal aglarda baskalar1 tarafindan paylasilan
deneyimlerin sosyal aglardaki diger kisilerin duygu ve davraniglarini
etkiledigini aciga ¢ikarmustir. Sonu¢ olarak duygusal bulasiciliktan
kaynaklanan durumlar, ayn1 ya da benzer deneyimlerin paylasilmasini ve
tekrar edilmesini saglamakta ve bu tir ¢evrimi¢i begeni, paylasim ve
mesajlar, kisilerin duygularint ve davraniglarin1 etkilemektedir (Kramer,
Guillory & Hancock, 2014; Galvez-Rodriguez ve o6te., 2020). Tum bu

degerlendirmeler 15181nda arastirma hipotezleri asagidaki gibi kurgulanmistir.
Hio: Destekleyici etkilesimlerin kendini ifade etme {izerinde etkisi vardir.

Hi1: Destekleyici etkilesimlerin destinasyon memnuniyeti tizerinde etkisi

vardrr.

Hi2: Destekleyici etkilesimlerin davranissal niyetler {lizerinde etkisi

vardrr.
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5. BOLUM

YONTEM

o. Arastirmanin Yontemi

Nicel aragtirma yontemi ile tasarlanan bu tez ¢alismasi, hipotez igeren ve
nedensellik arastiran bir caligmadir. Hipotez iceren veya nedensellik arastiran
calismalar degiskenler arasindaki iligkileri incelemeyi amaglar ve ayni
zamanda bu tilir aragtirmalarda arastirmaci literatiirde daha Once ortaya
koyulmus bilgileri baz alarak degiskenler arasindaki iliskilere yonelik
¢ikarimlar yapmaktadir. Bu tiir arastirmalarin temel amaci olguya iliskin
gelistirdigi iliskilerin varhigmi tespit edip bu iliskileri agiklamak ve var
oldugu 6ne stiriilen iliskilerin nasil kontrol edilebilecegini ortaya koymaktir
(Erdogan, 2012). Gastronomik deneyimler de literatiirde bir¢ok arastirmaci
tarafindan calismalara konu olmustur. Bu sebeple kavramsal cergeveden
hareketle ilgili konuya iliskin gézlemlenmis ve irdelenmis iliskilere yonelik
hipotezler gelistirilerek bu iligkilerin yeni bir teorik ¢ercevede incelenmesi
ama¢ edinilmistir. Bu ¢alismada unutulmaz cografi isaretli gastronomik
tiriinlerin deneyimlenmesinin yabanci turistlerin destinasyon memnuniyeti ve
davranigsal  niyetleri  lizerindeki  etkisi  Olclilmeye  calisilmistir.
Detaylandiracak olursak ¢alismada oncelikle yabanci turistlerin destekleyici
etkilesim diizeylerinin tespiti, gastronomi motivasyonlar1 ile elde ettikleri
unutulmaz cografi isaretli gastronomik iiriin deneyimleri ve bu deneyimler ile
sosyal medyada kendilerini ifade etmelerinin destinasyon memnuniyeti ve

davranigsal niyetler tizerindeki etkilerinin dl¢iilmesi hedeflenmektedir.

6. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin amacina ve problemine uygun olarak gelistirilen kavramsal

model asagidaki gibidir.
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Gastronomi
Motivazyomu

Olumsuz

Denayimler

W

H:

f,a”

Davramgzal
Nivetler

Kendini
Ifade Etme

Sekil 5.22: Arastirma Modeli

Dogrudan Hipotezler

Aragtrmanm amacit ve kavramsal model dogrultusunda dogrudan

iligkiler temel alinarak gelistirilen hipotezler asagida sunulmustur:

Hi: Gastronomi motivasyonunun unutulmaz cografi isaretli gastronomik

iirlin deneyimleri lizerinde etkisi vardir.
H2: Gastronomi motivasyonunun kendini ifade etme {lizerinde etkisi vardir.

Hs: Unutulmaz cografi isaretli gastronomik Urtin deneyimlerinin kendini

ifade etme tizerinde etkisi vardir.

Ha: Unutulmaz cografi isaretli gastronomik {iriin deneyimlerinin destinasyon

memnuniyeti lizerinde etkisi vardir.

Hs: Unutulmaz cografi isaretli gastronomik {iriin deneyimlerinin davranigsal

niyetler tizerinde etkisi vardir.
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He: Kendini ifade etmenin destinasyon memnuniyeti tizerinde etkisi vardir.
H7: Kendini ifade etmenin davranigsal niyetler tizerinde etkisi vardir.

Hs: Olumsuz deneyimlerin destinasyon memnuniyeti tizerinde etkisi vardir.
Ho: Olumsuz deneyimlerin davranissal niyetler {izerinde etkisi vardir.

Hio: Destekleyici etkilesimlerin kendini ifade etme tizerinde etkisi vardir.

Hii1: Destekleyici etkilesimlerin destinasyon memnuniyeti iizerinde etkisi

vardir.
Hi.: Destekleyici etkilesimlerin davranigsal niyetler tizerinde etkisi vardir.

His: Destinasyon memnuniyetinin davranissal niyetler tizerinde etkisi vardir.

Dolayh Hipotezler

Dolayl etkiler temel alindiginda ise degiskenlerin birbiri iizerindeki
dolayli etkilerin incelenmesi amaciyla gelistirilen hipotezler asagidaki
gibidir;

Hi4: Gastronomi motivasyonunun kendini ifade etmeyi etkilemesinde

unutulmaz cografi isaretli gastronomik {iriin deneyimlerinin aracilik etkisi

vardrr.

Hais: Gastronomi motivasyonunun destinasyon memnuniyetini etkilemesinde
unutulmaz cografi isaretli gastronomik {iriin deneyimlerinin aracilik etkisi

vardrr.

His: Gastronomi motivasyonunun davranigsal niyetleri etkilemesinde
unutulmaz cografi isaretli gastronomik iirlin deneyimlerinin aracilik etkisi

vardrr.

Ha7: Gastronomi motivasyonunun destinasyon memnuniyetini etkilemesinde

kendini ifade etmenin aracilik etkisi vardir.

His: Gastronomi motivasyonunun davranigsal niyetleri etkilemesinde kendini

ifade etmenin aracilik etkisi vardir.

Hio: Unutulmaz cografi isaretli gastronomik iirlin deneyiminin destinasyon

memnuniyetini etkilemesinde kendini ifade etmenin aracilik etkisi vardir.
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Hzo: Unutulmaz cografi isaretli gastronomik {iriin deneyiminin davranigsal

niyetleri etkilemesinde kendini ifade etmenin aracilik etkisi vardir.

Ho1: Unutulmaz cografi isaretlis gastronomik {iriin deneyiminin davranigsal

niyetleri etkilemesinde destinasyon memnuniyetinin aracilik etkisi vardir.

H2: Kendini ifade etmenin davranigsal niyetleri etkilemesinde destinasyon

memnuniyetinin aracilik etkisi vardir.

H23: Olumsuz deneyimlerin davranissal niyetleri etkilemesinde destinasyon

memnuniyetinin aracilik etkisi vardir.

H24: Destekleyici etkilesimlerin destinasyon memnuniyetini etkilemesinde

kendini ifade etmenin aracilik etkisi vardir.

Has: Destekleyici etkilesimlerin davranigsal niyetleri etkilemesinde kendini

ifade etmenin aracilik etkisi vardir.

H2e: Destekleyici etkilesimlerin  davranigsal niyetleri etkilemesinde

destinasyon memnuniyetinin aracilik etkisi vardir.

1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini izmir’e gelen yabanci turistler olusturmaktadir. Bu
kapsamda Izmir’e cografi isaretli gastronomik iiriin deneyimi i¢in gelen
yabanci turistler arasindan arastirmaya katilmaya goniillii olan kisilerden
olusan ve kolayda oOrnekleme yontemiyle segilen yabanci turistler
arastrmanin Orneklemini olusturmaktadwr. Calismanin Ege Bolgesinde
bulunan izmir ilinde gerceklestirilmesinin temel sebebi arastirmacinmn
yasadig1 yere cografi konum olarak yakinliginin yaninda gastronomik tiriinler
acisindan zengin illerden biri olmasidir. Cok ¢esitli cografi isaretli iirtinleri
(18) ile kendine has bir mutfaga sahip olmasi, yiyecek igecek isletmelerinin
ve sokak saticilarinin eski tat ve lezzetleri sunuyor olmasi ve izmir’de bu
konuda yapilmig caligmaya rastlanilmamas: yine sebepleri arasinda

sayilabilmektedir.

24 Temmuz 2021 — 15 Eyliil 2021 tarihleri arasinda yiiz ylize anketlerin

toplandig1 siire zarfi baz alinarak izmir i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiiniin
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yaymlamis oldugu 2021 yih turizm istatistiklerine gére Izmir’e Temmuz
ayinda 216 bin 984 yabanci turist, Agustos aymda 126 bin 748 yabanci turist
ve Eyliil ayinda ise 85 bin 446 yabanci turist geldigi belirtilmektedir. Anketin
saha uygulamasi izmir ili Selcuk ilgesinde bulunan Efes Antik Kenti ve
Meryem Ana Evi’nde gergeklestirilmistir. Belirlenen evreni temsil eden
yabanci turistlerin tamamina ulagilabilme imkanmi bulunmadigindan anket
doldurmay1 kabul eden ve ulasilabilen yabanci turistlere dagitilan 600
anketten 418 adet toplanmis olup 36 adeti incelemeye alinmamistir. Gegerli
olan 385 adet anketin turist istatistikleri baz alindiginda milliyetler agisindan
evreni temsil etmedigi ve drneklemin evreni temsiliyeti saglamasi i¢in online
anket yolu ile yabanc1 turistlere ulasilmaya calisilmistir. Online olarak 151
anket yanit1 alinmis ve 19 adeti incelemeye alinmayip 132 adeti gecerli kabul
edilmistir. Yiiz yiize (385) ve online (132) olmak Uzere toplam 517 adet anket

incelemeye alinmistir.

Anketlerin pandemi doneminde toplanmasi, Avrupa Birligi’nin
Tirkiye’yi kirmizi listede tutmasi, o donemde sadece Ruslarin gelmesi,
AB’den donenlerin 14 giin zorunlu karantinada kalmasi, 0 ddnemde
gelenlerin sayisinin normale gore oldukca az olmasi neden Ruslardan en ¢ok
verinin toplandigimi agiklamaktadir. Bu durumda en ¢ok gelen kafilelerden
veri toplanmistir. Anketlerin toplantigi siire zarfi igerisinde Efes Antik Kenti
ve Meryem Ana Evi’ne gelen Alman turistler olduk¢a az olmakla birlikte 6zel
turlar ile geldikleri icin sahada turist rehberlerinden gerekli izinler
almamamistir. Alman turistlerle calisan tur otobiislerinin anket doldurmaya
izin vermemesi Alman turistlere ulasmada dnemli bir engeli olusturmaktadir.
Turist istatistikleri baz alindiginda Alman turistlerin daha fazla geldigi
goriilmekte ve evreni daha iyi temsil edebilmesi acisindan seyahat
acentelerinden ve turist rehberlerinden gerekli iletisim bilgileri alinarak
Almanca online anketin linki daha dnce izmir’e gelmis yabanci turistlerle

paylasilmis ve veriler bu sekilde toplanmistir.
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8. Arastirmanin Kapsami ve Simirhiliklar:

Arastirmanmn teorik acidan kapsamini gastronomi motivasyonu,
unutulmaz cografi isaretli gastronomik Urtin deneyimi, kendini ifade etme,
destekleyici etkilesim, destinasyon memnuniyeti ve davranigsal niyetler
degiskenleri olusturmaktadir. Konuya iliskin yabanci turistlerin unutulmaz
cografi igaretli gastronomik iiriin deneyimlerinin destinasyon memnuniyeti ve
davranigsal niyetlere olan etkisinin arastirilmasi sebebiyle yabanci turistlerin
Izmir’de en az bir kere yiyecek veya icecek deneyimi yasamis olmalari
gerektigi arastirmanin bir diger sinirlamasini olusturmaktadir. Cografi isaretli
gastronomik 0riin deneyimi yasamamis olan katilimcilarm anket formlari
degerlendirmeye almmamistir. Bu arastirma yabanci turistlerin gastronomi
motivasyonlarinin unutulmaz cografi isaretli gastronomik tirtin deneyimleri
ile sosyal medyada kendilerini ifade etmelerinin ve destekleyici etkilesim
dizeylerinin destinasyon memnuniyeti ve davranigsal niyetlerine olan
etkisinin belirlenmesine yoneliktir. Yabanci turistlerin tercih edilmesinin
sebebi cografi isaretli gastronomik iirlinlerin uluslararasi alanda bilinirliginin
artirilmast  ve bu diriinlerin destinasyona yabanci turist ¢ekmede
kullanilabilecegi diisiincesidir. Bu ¢ercevede dort farkli dilde (Almanca,
Rusca, Ingilizce ve Lehge) anket hazirlanmis olup izmir ilinin Selguk
ilcesinde bulunan turistik bir yer olan Efes Antik Kenti ve Meryem Ana
Evi’nde 24 Temmuz 2021 — 15 Eylul 2021 tarihleri arasinda seyahate gelen
yabanci turistler arastirmanin kapsamini olusturmaktadir. Calismanin en
onemli smirlihigi 6rnekleme dahil edilen milletlerle ilgilidir. Kolayda
ornekleme yontemiyle veri toplanan sahaya turist getiren seyahat acenteleri
ve turist rehberleriyle yapilan goriismeler sonucunda izin alinabilen tur
sirketlerinin agirlikli olarak Rus, Alman, Ingiliz ve Polonyal: turistler ile
calisiyor olmasi sebebiyle dort milliyetten turistler ile veri toplanabilmistir.
Bireysel gelen turistler ile anket yapilmamistir. Bu arastirmada turist
istatistikleri baz alindiginda evrenin tamamina ulagsmada sorunlar yasanmis
olup Alman turistlere yeterli sayida ulagilamamistir. Her katilimcinin anket
formunu doldurmay1 kabul etmemesi, Izmir’de ¢ok sayida turist agirlayan

blytuk otellerde dis kaynakl bir anket formunun 6rneklem grubunu olusturan
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otel misafirlerine uygulatmalarinin yonetimce yasak oldugunu bildirmeleri de
sorunlar1 beraberinde getirmistir. Bu kapsamda evrenin tamamina ulagmakta
yasanan sorunlar gz oniine alinarak yiiz yiize anketler toplandiktan sonra
online anket formu olusturulup cesitli acentelere ve turist rehberlerine
ulastirilarak 1 Ekim 2021 —4 Kasim 2021 tarihleri arasinda online olarak daha
once Izmir’e ziyarete gelmis Alman turistlerden veri toplanmistir. Ozetle
arastirma Izmir’e gelen dort milliyetten turistler ile sinirl tutulmustur. Bu

durum aragtirmanin en 6nemli ve en biiyiik sinirliliginin olusturmaktadir.

9. Varsayimlar

Anket formunu dolduran katilimcilarin anket sorularmi samimi, ger¢ek
goriis ve diisiincelerini yansitarak cevaplamis olmalar1 bu tez ¢aligmasinin
temel varsayimlardan birini olusturmaktadir. Arastirmada secilen 6rneklem
grubunun evreni temsil ettigi varsayilmaktadir. Anket formunda yer alan
ifadelerin katilimcilarin diisiincelerini 6lgmek adma yeterli oldugu kabul
edilmis ve kullanilan anket formunun ilgili konuya iligkin biitiin sinirliliklar1

kapsadigi diistiniilmektedir.

10.  Veri Toplama Teknigi ve Araci

Arastirmada nicel veri toplama teknigi kullanilmis olup veri toplama
araci olarak yiiz yilize anket tekniginden faydalanilmistir. Anket formlar1 kisa
stirede ¢ok sayida bireyden bircok konu hakkinda goriis ve diistincelerini
almay1 sagladig i¢in siklikla nicel verilerin elde edilmesinde yaygin olarak
tercih edilen bir veri toplama aracidir (Erdogan, 2012). Anket formu
hazirlanirken konu ile ilgili genis kapsamli literatiir taramasi yapilmis olup,
literatlirdeki  boyutlar1 en 1iyi karsilayan Olgeklerin  kullanilmasi
hedeflenmistir. Anket formunun olusturulmasi ve saha arastirmasina
cikilmast 5 asamali bir siirecte gerceklestirilmistir. Sirasiyla “Olgek
maddelerinin belirlenmesi”, “Uzman goriisleri ile ceviri gecerliliginin
saglanmas1”, “Ingilizce taslak anket formunun olusturulmasi”, “Yabanci
turistler ile pilot caligma”, “Anket formunun Ingilizce, Almanca, Rus¢a ve
Leh¢ce olmak iizere dort farkli dile ¢evrilmesi” ile saha arastirmasina

baslanmustir.
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Aragtirmanin amacina ve hipotezlerine uygun olacak sekilde giivenilirligi
ve gecerliligi test edilmis Olgekler secilmistir. Arastirmanin temel
degiskenleri olan gastronomi motivasyonu, unutulmaz cografi isaretli
gastronomik {iirlin deneyimi, kendini ifade etme, destekleyici etkilesim,
destinasyon memnuniyeti ve davranigsal niyet olgularini 6l¢mek tizere Kesicli
& Cakir’m (2020) calismalarinda kullandiklar1 3 maddeden olusan
gastronomi motivasyonu Olgeginden, Adongo, Anuga & Dayour (2015)
tarafindan gelistirilen 5 alt boyut (yerel kiiltiir, bilgi, yenilik,
hazcilik/anlamlilik, olumsuz deneyimler) ve 25 maddeden olusan unutulmaz
yerel yiyecek deneyimi Olgeginden, Javed ve oOte., (2021) calismalarinda
kullandiklar1 7 maddeden olusan kendini ifade etme 6l¢eginden, Zhu ve ote.,
(2019) ¢alismalarinda kullandiklar1 7 puanlik bir 6l¢ekte dlgiilen tek maddelik
destekleyici etkilesim 6lgeginden, Yoon & Uysal (2005) c¢alismalarinda
kullandiklar1 4 maddeden olusan destinasyon memnuniyeti 6lgeginden ve
Sthapit, Bjork & Coudounaris (2017) c¢alismalarinda kullandiklar1 4
maddeden olusan davranigsal niyetler 6lgeginden faydalanarak veri toplama

arac1 olusturulmustur.

Arastirmada kullanilan anket formu yedi boliimden olusmaktadir. Birinci
bolimde katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin sorulara, ikinci
bolimde ise katilimcilarin destekleyici etkilesim diizeylerini ve cografi
isaretli gastronomik iirlinlere iliskin genel alg1 ve gortsleri 6lgen sorulara yer
verilmigtir. Ugiincii boliim yabanci turistlerin gastronomi motivasyonlarini,
dordiincii boliim unutulmaz cografi isaretli gastronomik {iriin deneyimlerini,
besinci boliim sosyal medyada kendini ifade etme diizeylerini, altinci bolim
destinasyon memnuniyetlerini ve yedinci boliim ise davranigsal niyetlerini
Olgmektedir. Yabanci turistlerin ankette verilen her maddeye katilma
diizeyleri, 5’1i Likert tipi derecelendirmeye gore “1: Kesinlikle katilmiyorum,
2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5:

Kesinlikle katiliyorum” seklinde 6l¢iilmiistiir.
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11.  Ceviri Gecgerliliginin Gerceklestirilmesi

Olusturulan anket formundaki ifadelerin ¢eviri gecerliliginin
saglanabilmesi i¢in dil ve alan uzmanlarindan olusan {i¢ kisilik uzman
panelinin goriislerine basvurulmustur. Alaninda uzman akademisyenlerden
aldigimiz yardim ile g¢eviri gecerliligi siireci iki asamada tamamlanmistir.
Birinci asamada uzmanlarin dlcek ifadelerinin Ingilizce, Rus¢a, Almanca ve
Lehge dillerine gevrilmesi konusunda goriislerine basvurulmustur. Ikinci
asamada ise Olgme aracinin dillere uygunlugunun belirlenmesinde tekrar

uzmanlar arasi ¢eviride uzlas1 aranmistir.

11.1. Pilot Uygulama

Anket ifadelerinin anlagilirhigini tespit edebilmek igin Izmir ili Selguk
ilgesinde bulunan turistlerin sik¢a ziyaret ettigi Efes Antik Kent ve Meryem
Ana Evi’nde 32 yabanci turist ile bir pilot calisma yapilmistir. Yapilan pilot
calisgma sonuglarina gore ise Cronbach's Alpha katsayisi 0,94 olarak
bulunmustur. Degiskeler arasi i¢ 6lgek giivenilirligini gosteren degerler ise
0,849 ile 0,977 arasindadir. Pilot uygulama sirasinda yabanci turistlerin
Ingilizce anketleri doldurmada sorun yasadig1 goriildiigii ve sadece Ingilizce
bilenlerin pilot uygulamaya katilim gosterdigi tespit edildiginden anket
formlarmin farkli dillere ¢evrilme gerekliligi ortaya c¢ikmistir. Anket
ifadelerinin son halleri yine alaninda uzman akademisyenler tarafindan

verilmistir.

11.2. Veri Analiz Teknikleri

Toplanan verilerden dogru sonuclarin elde edilebilmesi icin ug
degerlerden arindirilip normallestirilmesi gerekmektedir. Analiz sonuclarinin
kalitesi ve gecerliligi normallik testlerine baghdir. Bu sebeple verilere
normallik testleri (Kolmogorov-Smirnov, Shapiro-Wilk, Skewness, Kurtosis)
uygulanmustir. Literatiirde ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -2,000 ile +2,000
arasinda kabul gordigii belirtilmektedir (George & Mallery, 2010). Normal
dagilim testleri sonucunda toplanan verilerdeki carpiklik ve basiklik

degerlerinin uygun ve kabul edilebilir oldugu tespit edilmistir.
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Aragtirmadaki veriler SPSS Statistics26 (George & Mallery, 2019) ve
SmartPLS3 (Ringle, Silva, & Bido, 2015) paket programindan yararlanilarak
analiz edilmistir. Bu programlar nicel yontemler kullanilarak yapilan sosyal
bilim arastirmalarmda verilerinin analiz edilmesinde sik¢a kullanilan paket
programlardir. Bu aragtirma i¢in uygun olmasi sebebiyle tercih edilmistir.
Birbirlerini tamamladigi ve kullanici dostu programlar oldugu ic¢in ikisi
beraber kullanilmustir. Olgeklerin yap1 gegerliligine iliskin faktdr analizi
yapilmis ve daha sonra giivenilirlik ve ayirt edici gecerlilik analiz sonuglari

bulgulanmastir.
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6. BOLUM

BULGULAR

Arastirmanm bu boliimiinde elde edilen verilerin analizi sonucunda
ortaya ¢ikan tanimlayici istatistiklerin bulgularma ve yorumlarina yer
verilmistir. Daha sonra arastirma verilere iligkin 6l¢iim modelini test etmek
icin yapilan dogrulayict faktor analizi sonuglari1 tablolastirilip

yorumlanmistir.

6. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Dort  farkli  dilde toplanan anketlerin dil bazinda dagilimlar
incelendiginde g¢ogunluk olarak katilimcilarm %41,6’sinm Ruslardan ve
%25,5’inin Almanlardan olustugu goriilmektedir. Anket formlarmi dolduran
katilimcilarin %60,5’inin kadmn, %37,9’unun erkek oldugu tespit edilmistir.
Ankete katilanlarin %43,9’u bekar, %49,1°i evli ve %6,0’1 biri ile birlikte
yasamaktadir. Katilimcilarin egitim durumlar1 incelendiginde %3,7’sinin
ilkokul, %11,2’sinin ortaokul/ilkokul, %15,3iiniin lise, %7,2’sinin 6n lisans,
%40,8’1nin lisans ve %20,1’inin ise lisansiistii egitim diizeyine sahip oldugu

anlasilmaktadir (Tablo 6.1).

Tablo 6.1: Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Demografik Faktorler Say1 (n) Ylzde
(%)
DIL
Rusca 215 41,6 %
Almanca 132 25,5 %
Ingilizce 89 17,2 %
Lehce 81 15,7 %
Toplam 517 100,0 %
CINSIYET
Kadm 313 60,5 %
Erkek 196 379%
Diger 7 1,4 %
Toplam 516 99,8 %
MEDENI DURUM
Bekar 227 439 %
Evli 254 49,1 %
Biri ile birlikte 31 6,0 %
Toplam 512 99,0 %
EGITiM DURUMU
Tlkokul 19 3,7%
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Ortaokul/Ilkogretim 58 11,2 %

Lise 79 15,3 %
On lisans 37 7.2%
Lisans 211 40,8 %
Lisansusti 104 20,1 %
Toplam 508 98,3 %

Ankete katilan turistlerin yas ortalamasmin 38 oldugu saptanmistir.
Katilimcilarin izmir’e ziyaretleri incelendiginde 1,66 ortalama ile Izmir’e ilk
defa geldigi anlasilmaktadir. Aylik gelir acisindan degerlendirildiginde ise
katilimcilarin dolar bazinda aylik gelir ortalamalarmin 2.068,63 Dolar oldugu
gorulmektedir (Tablo 6.2).

Tablo 6.2: Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

(Devam)
N Minimum Maksimum Ortalama Std. Sapma
Yas 484 15 74 38,5 12,67
Tzmir'e Ziyaret 471 1 15 1,66 1,653
Aylik Gelir 293 10 8521 2068,63 1837,622

7. Genel Algi Sorularina iliskin Bulgular

Katilimcilara cografi isaretli iiriinlerin destinasyon se¢imlerini etkileyip
etkilemedigi soruldugunda %55,3’linlin etkilemedigi yanitim1 verdigi
goriilmektedir. Tam tersi olarak cografi isaretli iirlinler deneyimlemeye 0zen
gosterip gostermedikleri soruldugunda ise %66,7’sinin 6zen gosterdigi
yanitini verdigi gdzlemlenmistir. izmir denince akla ilk gelen gastronomik
iriin sorusu yoneltildiginde katilimeilarin %9,24 oran ile en ¢ok kebap dedigi
tespit edilmistir. En ¢ok belirtilen ilk 10 iirlin baz almarak bunu sirasiyla
%38,91 ile zeytinyagmin, %6,6 ile boyuz ve kumrunun, %5,94 ile baklavanin,
%4,94 ile koftenin, %4,62 ile lokumun, %3,96 ile simitin, %2,97 ile
zeytinyagli yemeklerin ve %2,31 ile de baligin takip ettigi goriilmektedir.
Turistlerin destekleyici etkilesimlerini tek madde ile dlgtiigiimiiz Izmir’deki
gastronomi deneyimleri paylagimlarinin ne 6lgiide begenildigi sorusunda ise
%20,9’unun orta diizeyde begenildigini diisiindiigii cevabini vermistir (Tablo

6.3).
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Tablo 6.3: Genel Algi Sorularina iliskin Bulgular

Genel Algi Sorulari Say1 (n)  Yizde (%)
Cl iiriinler destinasyon secimini etkiler mi?

Evet 230 44,5 %
Hayir 286 55,3 %
Toplam 516 99,8 %
Cl iiriinler deneyimlemeye 6zen gosterir misiniz?

Evet 345 66,7 %
Hayir 172 33,3%
Toplam 517 100,0 %
Izmir denince akla gelen ilk iiriin?

Kebap 28 9,24 %
Zeytinyag 27 8,91 %
Boyoz 20 6,6 %
Kumru 20 6,6 %
Baklava 18 5,94 %
Kofte 15 4,94 %
Lokum 14 4,62 %
Simit 12 3,96 %
Zeytinyagli yemek 9 2,97 %
Balik 7 2,31 %
Raki 6 1,98 %
Sogiis 6 1,98 %
Kokoreg 5 1,65 %
Lokma 4 1,32 %
ncir 4 1,32 %
Helva 4 1,32 %
Uzim 3 0,99 %
Enginar 3 0,99 %
Deniz urdnleri 3 0,99 %
Domates 3 0,99 %
Ayran 3 0,99 %
Efes 3 0,99 %
Gozleme 2 0,66 %
Tulum peynir 2 0,66 %
Yiyecek 2 0,66 %
Doner 1 0,33 %
Odemis patatesi 1 0,33 %
Hotel 1 0,33%
Boza 1 0,33 %
Cacik 1 0,33%
Cay 1 0,33%
Nar suyu 1 0,33%
Omlet 1 0,33%
Toplam 231 76,88 %
Izmir’deki gastronomi deneyimi paylasimlarimin begenilme diizeyi

Hic 97 18,8 %
Cok az 43 8,3 %
Az 48 9,3%
Orta 108 20,9 %
Biraz 71 13,7 %
Fazla 33 6,4 %
Cok Fazla 55 10,6 %
Toplam 455 88,0 %
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8. Katihmcilarin Cografi Isaretli Uriinleri Duyma ve Deneyimleme

Oranlarina iliskine Bulgular

Turistler tarafindan en ¢ok duyulan ve en ¢ok deneyimlenen cografi
isaretli {iriine baktigimizda 214 kisinin Ege Incirini duydugu ve 145 kisinin
ise deneyimledigi tespit edilmistir. En ¢ok duyulan cografi isaretli
gastronomik iirlinleri sirayla Kuzey Ege Zeytinyaglar1 (207), Gliney Ege
Zeytinyaglar1 (192), Ege Sultani Uziim (160), Izmir Lokma (145), izmir
Boyoz (135) ve Izmir Kumru (130) izlemektedir. Ankete katilan turistler
tarafindan en ¢ok deneyimlenen cografi isaretli iirlinlerden 101 kisi Ege
Sultani Uziimii, 99 kisi Izmir Kumruyu, 99 kisi Izmir Boyozu ve 95 kisi ise
[zmir Lokmay1 deneyimledigini belirtmektedir. Anket yaptigimiz turistlerin
sayisina (517) baktigimz zaman en ¢ok duyulan Ege Incirinin sayis1 bile
oldukca diisiiktiir ve genel itibariyle cografi isaretli lirlinlerin duyulmadigini

ve deneyimlenmedigini sdylemek miimkiindiir (Tablo 6.4).

Tablo 6.4: Katihmeilarin Cografi Isaretli Uriinleri Duyma ve

Deneyimleme Oranlarina iliskine Bulgular

Duyan Duymayan Toplam Deneyimleyen Deneyimlemeyen Toplam

COGRAFI ISARETLI URUNLER N % N % N % N % N % N %

Bozdag Kestane Sekeri 53 10,3% 384 743% 437 845% 29 56% 408 789% 437 845%
Izmir Lokma 145 28,0% 292 565% 437 845% 95 184% 342 66,2% 437 84,5%
Seferihisar Mandalinasi 47 91% 390 754% 437 845% 28 54% 409 79,1% 437 845%
Bergama Kozak Cam Fistig1 48 93% 389 752% 437 845% 20 3,9% 417 80,7% 437 845%
Izmir Kumru 130 25,1% 307 594% 437 845% 99 19.1% 338 65,4% 437 84,5%
Odemis Patatesi 54 104% 383 74,1% 437 845% 45 87% 391 756% 436 84,3%
Ege Sultani Uziim 160 309% 277 30,9% 437 845% 101 195% 336 65,0% 437 84,5%
Ege Inciri 214 41,4% 222 429% 436 843% 145 280% 292 56,5% 437 84,5%
Giimiildiir Mandalinas1 46 89% 390 754% 436 843% 24 46% 413 799% 437 845%
Izmir Sambali 51 99% 386 747% 437 845% 29 56% 408 789% 437 845%
Bornova Kinali Bamya 13 25% 424 82,0% 437 845% 9 1,7% 428 828% 437 845%
Kuzey Ege Zeytinyaglari 207 40,0% 229 443% 436 843% 71 13,7% 366 70,8% 437 84,5%
Giliney Ege Zeytnyaglari 192 371% 244 472% 436 843% 75 145% 362 70,0% 437 845%
Urla Sakiz Enginari 55 106% 381 73,7% 436 843% 30 58% 407 78,7% 437 845%
Kavacik Uziimii 61 118% 376 72,7% 437 845% 32 6,2 % 405 78,3% 437 845%
Odemis Cekiste Zeytinyaglari 93 180% 344 665% 437 845% 58 112% 379 73,3% 437 845%
Tire Sis Kofte 83 16,1% 354 685% 437 845% 64 124% 373 72,1% 437 845%
Izmir Boyoz 135 26,1% 302 584% 437 845% 99 191% 338 654% 437 845%
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9. Katihmeilarin Destekleyici Etkilesim Diizeyleri ile Tlgili Genel
Algilarna iliskin Bulgular

Katilimcilarin  genel olarak sosyal medya gonderilerinin begeni
sayilarinimn ortalamasi 136,22, yorum sayilarinin ortalamasi 17,56 ve paylasim
sayilarmin ortalamasi ise 2,29 olarak tespit edilmistir. Genel olarak yiyecek
ve icecek deneyimlerine iliskin gonderilerin begeni sayilarinin ortalamasi,
115,47, yorum sayilarmin ortalamasi 12,67 ve paylasim sayilarinin ortalamasi
ise 2,06 oldugu gozlemlenmistir. Katilimlarin izmir’deki cografi isaretli
gastronomik iirlin deneyimlerine iliskin gonderilerin begeni sayilarmin
ortalamasi 109,76, yorum sayilarinin ortalamasi 10,95 ve paylasim sayilarinin

ortalamasi ise 1,50 oldugu saptanmustir (Tablo 6.5).

Tablo 6.5: Katiimeilarin Destekleyici Etkilesim Diizeyleri Ile Ilgili
Genel Algilarina iliskin Bulgular

N  Minimum Maksimum Ortalama Std. Sapma

Genel sosyal medya gonderilerine iliskin /begeni 279 0 500 136,22 113,812
Genel sosyal medya gonderilerine iliskin/yorum 217 0 100 17,56 18,323
Genel sosyal medya gonderileriiliskin/paylagim 48 0 5 2,29 1,597
Genel yiyecek icecek gonderilerine iliskin/begeni 228 0 420 115,47 93,856
Genel yiyecek icecek gonderilerine iliskin/yorum 152 0 50 12,67 11,194
Genel yiyecek icecek gonderilerine iliskin/paylasim 31 0 5 2,06 1,569
Tzmir’deki gastronomik iiriin deneyimlerine iliskin gonderiler/begeni 172 0 320 109,76 85,216
Tzmir’deki gastronomik iiriin deneyimlerine iliskin gonderiler/yorum 113 0 30 10,95 8,241
Tzmir’deki gastronomik iiriin deneyimlerine iligkin gonderiler/paylasim 20 0 5 1,50 1,670

10.  Olgiim Modelinin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizine Iliskin

Bulgular

Olgiim modelinde yap1 gegerliligini test etmek i¢in dogrulayic1 faktor
analizi kullanilmigtir. Dogrulayic1 faktor analizi yapisal esitlik modelinin
faktor yapisini ortaya koymakta ve verilerin modele uyumluluk derecesini
test etmektedir (Meuleners ve 6te., 2003: 284). Agiklanan varyans degerinin
0.50 ve iizerinde olmasi arzu edilen bir durumdur (Hair, 1998). Olgeklerin her
birine dogrulayic1 faktor analizi uygulanmistir. Sonuglar asagidaki gibi

bulgulanmistir:
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Tablo 6.6: Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgular (1.Asama)

Birinci Derece
Yapilar/Degisk Ifadeler
enler

Faktor t p Ort Std.
YUkl degeri degeri " Sapma

Seyahat edecegim yerleri

secmemde gastronomik Grlinlerin ~ 0.848 30.891 0.000 3.365 1.091

¢ekiciligi onemlidir. (GM1)
Gastronomi  Seyahat edecegim yerleri
Motivasyonu segmemde uygun fiyath
(AVE=0.675, gastronomik {iriinlerin bulunmasi
CR=10.861)  o6nemlidir. (GM2)

Gidecegim turizm

destinasyonunun gastronomik

urdnleri beklentilerimi

karsilamalidir. (GM3)

0.822 27.118 0.000 3.632 1.038

0.794 21.455 0.000 3.671 1.078

Yoresel yemek kaltirand
Yerel Kultir  yakindan deneyimledim. (YK1)
(AVE=0.574, Yemek servisi yapan yerel halk
CR=10.796) sicakkanliydi. (YK2)

Ozgiin bir yoresel yemek Kiiltiirii

deneyimi yasadim. (YK3)

Yeni yemeklerin nasil

Bilgi hazirlanacagimni ogrendim. 0.860 46.036 0.000 2.538 1.290

(AVE=0.639, (BLG1)

CR=0.839) Yoresel yemeklerin tarihini
dgrendim. (BLG2) 0.864 51.318 0,000 2.792 1.247

Yeni yemekler denedim. (BLG3)  0.655 13.881 0,000 3.798 1.048
Yenilik glg‘h‘/;‘;ffn dli’“(Yk,\j’iKﬁsa“acak bir 0773 22001 0000 3335 1.178
(/é\éizooégg)z, Essiz bir deneyimdi. (YNLK2) ~ 0.882 53.629 0.000 3.425 1.094
' Onceki turizm deneyimlerimden
farkliyds. (YNLK3) 0.819 26.474 0.000 3.503 1.059
Yoéresel yemekler lezzetliydi.
Hazcdu/Anlam (HZCLK1)
hhk Onem ifade eden bir seyler yedim.
(AVE= 0536, (HZCLK2)
CR=0.873)  Ydresel yemekleri yemek
heyecan vericiydi. (HZCLK3)
Anlam ifade eden bir seyler
yedim. (HZCLKA) 0.797 29.291 0.000 3.494 1.006
Keyif aldim. (HZCLKS) 0.745 20.389 0.000 3.832 0.945
Kendim hakkinda bir seyler
darendim. (HZCLKG6) 0.607 10.395 0.000 3.311 1.081
Yemek mekanlarinin etrafinda
Olumsuz ¢Op vardi. (OLMSZTRS1)
Deneyimler  Ishal/Mide bozuklugu yasadim.
(AVE=0.543, (OLMSZTRS2)
CR=10.772)  Yiyecek saticilarmimn
fiyatlandirmalar1  adil degildi. 0.621 1.175 0.240 3.481 1.110
(OLMSZTRS3)

0.842 33.922 0,000 3.455 1.040
0.544 7.720 0,000 4.135 0.908

0.848 43.420 0,000 3.470 1.067

0.639 12.233 0.000 3.963 0.825
0.748 20.299 0.000 3.754 0.946

0.832 39.763 0.000 3.656 0.981

0.579 1122 0.262 3.306 1.224

0.953 0.125 0.261 4.158 1.050

“Sosyal medyada cografi isaretli gastronomik iiriin deneyimlerim ile ilgili
paylasimlar paparak;.............o.oeveveieiniiiieiniiiiiiiiiieiiieiiinenens ”
Kendini ifade Sosyal varlik gosterdim. (KIE1) 0.730 15570 0.000 3.031 1.188

Etme Kisisel beceri ve yeteneklerimi
(AVE= 0536, sergiledim. (KIE2) 0.850 44.858 0.000 2.963 1.176
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CR= 0.873)

Farkli bir benlik sergiledim.

(KIE3) 0.800 26.927 0.000 2916 1.208
Icinde bulundugum topluluga
kendimi daha c¢ok sergiledim. 0.840 38.533 0.000 3.086 1.236
(KIE4)
ﬁglEsg; tercihlerimi - sergiledim. - 775 33533 0000 3.334 1.205
f}gfé%') statimd - sergiledim. 4 619 18917 0000 2.980 1.263
En giincel haberleri ve etkinlikleri 0719 32518 0000 3.352 1.209
paylastim. (KIE7)
Destekleyici  Izmir’deki gastronomi
Etkilesim deneyiminiz hakkindaki
(AVE=1.000, paylagimlarmizin ne Olgiide 1.000 3.730 1.965
CR=1.000) begenildigini disiiniiyorsunuz?
(DEY)
Genel olarak Izmir beklentilerimi
kargiladi. (DM1) 0.834 30.386 0.000 3.982 0.762
Destinasyon  izmir’e yaptigim ziyaret
Memnuniyeti zamanima ve c¢abama degdi. 0.764 15.157 0.000 4.126 0.754
(AVE=0.651, (DM2)
CR=0.882) Izmir tatilimden genel olarak
memnun kaldim. (DM3) 0.843 40.165 0.000 4.122 0.744
Ziyaret etmis oldugum diger
benzer yerlere kiyasla Izmir iyi bir  0.784 24.400 0.000 3.860 0.871
tatil destinasyonuydu. (DM4)
Diger insanlara Izmir’i tavsiye g1 g3312 0000 4128 0832
edecegim. (DN1)
D | Diger insanlara Izmir ile ilgili
*,‘\lvlr*;‘t‘l‘gﬁ“ olumlu seyler sdyleyecegim. 0.901 53.109 0,000 4.223 0.767
Y (DN2)
(AVE= 0.766, radas] Krabal
CR= 0.929) Ar adaslarimi ve  akrabalarimi
' Izmir'i ziyaret etmeye tesvik 0.906 62.107 0,000 4.132 0.808
edecegim. (DN3)
Gelecek ii¢ y1l igerisinde izmir’i 0772 25.244 0000 3.390 1.139
tekrar ziyaret edecegim. (DN4) ' ' ' ' '
Ikinci Derece i
Yapilar/Degisk ifadeler Fa.l.(lzc.).r t P oo SStd'
enler YUKU degeri degeri apma
Yerel Kilttr 0.793 30.987 0.000 3,684 0,785
Unutulmaz o
Gastronomik Bilgi 0.771 25.671 0.000 3,050 0,968
Urun Deneyimi s
(AVE= 0,528, Yenilik 0.761 23.579 0.000 3,417 0,932
CR=0.794) Hazeiik/Anlamlilik 0.894 74138 0.000 3,673 0,686
Olumsuz Deneyimler*** -0.198 0.834 0.404 3,654 0,840

Not: ***Negatif ikinci diizey degisken olan olumsuz
gastronomik {iriin deneyimi degiskeninin altinda anlamli bir faktor yiikiine sahip olmamasi sebebiyle
olumsuz deneyimler boyutu ¢ikarilmis ve ayr1 bir boyut olarak ele alinip analize devam edilmistir.
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Tablo 6.7: Giivenilirlik ve Ayirt Edici Gegerlilik Degerleri (1.

Asama)

Korelasyon Yapilan

Model 1 2 3 4 5 6
L. Davramgsal Niyetler 0.875 0399 084 036 0375 0.606
2. Destekleyici Etkilesim 0.377 1000 0.373 0341 0312 0.462
3. Destinasyon Memnuniyeti 0.726 0346 0.807 0.402 0.383 0.611
4. Gastronomi Motivasyonu 0.305 0301 0325 0821 0369 0.471
5. Kendini [fade Etme 0.342 0298 0.338 0313 0791 0.502
6. Unutulmaz Gastronomik Uriin Deneyimi 9542 0437 0513 0403 0459 0578
Cronbach's Alpha 0.896 1.000 0.821 0.762 0.899 0.845
Yapi Giivenilirligi (CR) 0929 1.000 0.882 0861 0921 0.794
Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) 0.766 1.000 0.651 0.675 0.625 0.528
Ortalama 396 373 402 35 310 330
Standart Sapma 0.750 1968 0,626 0905 0967 0,583

Not: Kalin bicimde yazilmig degerler ortalama aciklayanan varyansin kare koklerini

gostermektedir. Kalin bigimde yazilmis degerlerin altindaki degerler degiskenlerin korelasyonunu
ustiindeki degerler ise HTMT (Heterotrait Monotrait Ratio) degerlerini ifade etmektedir.

Genellikle aragtirmalarda kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik diizeyi analiz
edilirken literatiirde kabul goérmiis 0.70 degerinin {izerinde olmasi
beklenmektedir (Hair, Black & Babin, 2010; Kozak, 2018). Yapilan
giivenilirlik analizi sonucunda alt1 degiskenin Cronbach’s Alpha degerlerinin
oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir. Tablo 6.7’deki sonuglara gore
degiskenlerin i¢ Olgek giivenilirligini gosteren degerlerin 0.762 ile 1.000
arasinda oldugu goriilmektedir. Tliim ana basliklarin giivenirlik degerleri 0.70
giivenirlik degerinin iizerindedir. Bu sonuca gore calismanin giivenilir bir
calisma oldugunu sodylemek miimkiindiir. Yapi1 giivenilirligi (CR)
degerlerinin hepsi 0.70’in lizerinde bulunmustur. Ayirt edici gecerlilik, veri
setlerinin hatalardan armik olma ve 6l¢iilmek istenen yapilarin baska bir yap1
ile karismadan dogru Olglilme derecesini ifade etmektedir (Hair, 1998).
Calismadaki modelde de birbiri ile etkilesimde olan unutulmaz gastronomik
iriin deneyimi altindaki boyutlar (Yerel kiiltiir, Bilgi, Yenilik,
Hazcilik/Anlamlilik, Olumsuz Deneyimler) hari¢ diger tiim degiskenler
birbiri i¢ine giren yapilar degil, birbirine karigmadan ayr1 yapilar olarak
Olculebilmektedir. HTMT degerlerinin (Heterotrait Monotrait Ratio) 0.90’n
altinda oldugu tespit edilmistir. Fornel Larcker kriterine bakildiginda ise AVE
degerlerinin karekokiiniin diger degiskenler arasindaki korelasyon

katsayilarindan biiylik oldugu goriilmektedir. Gerek HTMT kriterine gore
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gerekse Fornell Larcker kriterine gore ¢alismanin ayirt edici gegerliligi

saglanmigtir.

Aragtirmadaki bes faktorli unutulmaz gastronomik {iirlin deneyimi
Olgeginin birinci faktorii olan yerel kiiltiir boyutu agiklanan varyansin
0.574’unii, ikinci faktorii olan bilgi boyutu agiklanan varyansin 0.639’unu,
ticlincii faktorii olan yenilik boyutu aciklanan varyansim 0.682’isini, dordiincii
faktorii olan hazcilik/anlamlilik boyutu agiklanan varyansin 0.536°sin1 ve son
olarak besinci faktorii olan olumsuz deneyimler boyutu ag¢iklanan varyansin
0.543’1inii agiklamaktadir. Bes faktorlii unutulmaz gatronomik iiriin deneyimi
Olceginin toplam aciklanan varyansin 0.528’ini acikladigi anlasilmaktadir.
Yapilan faktor analizi sonucunda Tablo 6.7°de olumsuz deneyimler
boyutunun ters kodlanmasina ve kendi igerisinde tutarli sonuglar vermesine
ragmen yerel kiiltiir, bilgi, yenilik ve hazcilik-anlamlilik boyutlariyla anlamli
faktor yiikiine sahip olmadigi dogrulayici faktor analizi 1le bu yapi igerisinde

yer almadigi tespit edilmistir.

Olumsuz deneyimler boyutunun unutulmaz gastronomik driin deneyimi
degiskeni altindan ¢ikarilmasina karar verilmis ve unutulmaz gastronomik
iirtin deneyimi 6lg¢egi, olumsuz deneyimler alt boyutu ile anlamli bir faktor
yiikli almadigi i¢in olumsuz deneyimler 6lgegi unutulmaz gastronomik tiriin
deneyimlerinin alt boyutu olmaktan ¢ikartilip analize 6yle devam edilmistir.
Unutulmaz gastronomik rtin deneyimi boyutu, yerel kiltur, bilgi, yenilik,
hazcilik/anlamlilik alt boyutlart ile birlikte, olumsuz deneyimlerde unutulmaz
gastronomik iirlin deneyimlerinden bagimsiz ayr1 bir boyut olarak ele alinarak
ters kodlama olmaksizin yeniden degerlendirilmeye alinmistir. Olumsuz
deneyimlerin destinasyon memnuniyetini etkileyen bagimsiz bir boyut olarak
ele alinarak dogrulayici faktdr analizinin tekrarlanmasi ile olusan yeni

sonuglar agagidaki gibidir;
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Tablo 6.8: Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgular (2.Asama)

Birinci Derece
Yapilar/Degisk Ifadeler
enler

Faktor t p Ort Std.
YUkU degeri degeri " Sapma

Seyahat edecegim yerleri

secmemde gastronomik dGriinlerin -~ 0.847 30.856 0.000 3.365 1.091

¢ekiciligi onemlidir. (GM1)
Gastronomi  Seyahat edecegim yerleri
Motivasyonu segmemde uygun fiyath
(AVE=0.675, gastronomik iiriinlerin bulunmasi
CR=10.861)  o6nemlidir. (GM2)

Gidecegim turizm

destinasyonunun gastronomik

urdnleri beklentilerimi

karsilamalidir. (GM3)

0.822 26.850 0.000 3.632 1.038

0.794 20.931 0.000 3.671 1.078

Yoresel yemek kaltarand
Yerel Kultir  yakindan deneyimledim. (YK1)
(AVE=0.575, Yemek servisi yapan yerel halk
CR=10.797)  sicakkanlydi. (YK2)

Ozgiin bir yéresel yemek Kiiltiirii

deneyimi yasadim. (YK3)

Yeni yemeklerin nasil

Bilgi hazirlanacagimni ogrendim. 0.858 45.730 0.000 2.538 1.290

(AVE=0.638, (BLG1)

CR=0.839) Yoresel yemeklerin  tarihini
dgrendim. (BLG2) 0.863 50.844 0,000 2.792 1.247

Yeni yemekler denedim. (BLG3)  0.659 13.988 0,000 3.798 1.048

. Hayatta bir kez yasanacak bir
Yenilik deneyimdi. (YNLK1) 0.771 21.779 0.000 3.335 1.178

0.841 34.057 0,000 3.455 1.040
0.550 7.880 0,000 4.135 0.908

0.846 43.550 0,000 3.470 1.067

(/é\éizooégg)z, Egsiz bir deneyimdi. (YNLK2) ~ 0.882 53.974 0.000 3.425 1.094
' Onceki turizm deneyimlerimden
s, (LKD) 0.820 26.735 0.000 3.503 1.059
Hazcilik/Anlam Eﬁ’gﬁ'm)yeme"'er lezetliydi. - 641 12124 0000 3.963 0825
hhk s . . .
(AVE= 0,536, Onemifadeeden birseyleryedim. 249 96751 0000 3.754 0.946
CrR=04873) (HZCLK2)

Yoresel yemekleri yemek heyecan
vericiydi. (HZCLK3)

Anlam ifade eden bir seyler
yedim. (HZCLKA) 0.796 29.279 0.000 3.494 1.006
Keyif aldim. (HZCLKS) 0.745 20.298 0.000 3.832 0.945

Kendim hakkinda bir seyler
darendim. (HZCLKG6) 0.604 10.412 0.000 3.311 1.081

0.832 39.842 0.000 3.656 0.981

“Sosyal medyada cografi isaretli gastronomik iiriin deneyimlerim ile ilgili
paylasumlar yaparak;.............cevevvevieieiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinne. ?
Sosyal varlik gosterdim. (KIE1) 0.730 15.581 0.000 3.031 1.188

Kisisel beceri ve yeteneklerimi 0850 44.445 0.000 2963 1.176
Kendini ifade Sergiledim. (KIE2) ' ' ' ' '

Etme Farkli bir benlik sergiledim.
(AvE=0.625, (KIE3) ) i
— Icinde bulundugum topluluga
CR=0.921) - ——
kendimi daha cok sergiledim. 0.840 38.868 0.000 3.086 1.236

(KIE4)
Kisisel tercihlerimi sergiledim.

(KIE5)

0.799 26.837 0.000 2.916 1.208

0.775 18.582 0.000 3.334 1.205
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Sosyal  statimu  sergiledim.

(KIES) 0.811 31.847 0.000 2.980 1.263
En giincel haberleri ve etkinlikleri 0719 21312 0000 3.352 1.209
paylastim. (KIE7)
Destekleyici  Izmir’deki gastronomi
Etkilesim deneyiminiz hakkindaki
(AVE=1.000, paylasimlarmizin ne Olgide 1.000 3.730 1.965
CR=1.000) begenildigini diistiniiyorsunuz?
(DEY)
Genel olarak Izmir beklentilerimi
Destinasyon  kargiladi. (DM1) 0.835 31.042 0.000 3.982 0.762
Memnuniyeti  izmir’e yaptigim ziyaret
(AVE=0.651, zamamma ve ¢abama degdi. 0.763 15.553 0.000 4.126 0.754
CR=0.881) (DM2)
[zmir tatilimden genel olarak 0.844 41174 0000 4122 0.744
memnun kaldim. (DM3) ' ' ' ' '
Ziyaret etmis oldugum diger
benzer yerlere kiyasla Izmir iyi bir  0.783 23.853 0.000 3.860 0.871
tatil destinasyonuydu. (DM4)
Diger insanlara lzmir’i tavsiye 4914 g4 005 0,000 4128 0.832
edecegim. (DN1)
Davramssal Diger insanlara [zmir ile ilgili
Niyetler olumlu seyler sdyleyecegim. 0.901 54.255 0,000 4.223 0.767
— (DN2)
(AVE= 0.766,
CR= 0.929) ‘Arkgd.aslapml ve akrabalarlrpl
Izmir'i ziyaret etmeye tesvik 0.906 64.167 0,000 4.132 0.808
edecegim. (DN3)
Gelecek {i¢ yil icerisinde Izmir’i 0772 25425 0000 3.390 1.139
tekrar ziyaret edecegim. (DN4) ' ' ' ' '
Yemek mekanlarinin etrafinda
olumsLz ¢op vardi. (OLMSZ1) 0.720 2.616 0.009 3.306 1.224
Deneyimler  Ishal/Mide bozuklugu yasadim.
(AVE= 0544, (OLMSZ2) 0.565 2.086 0.037 4.158 1.050
CR=10.776)  Yiyecek saticilarinin
fiyatlandirmalar1  adil degildi. 0.891 3.712 0.000 3.481 1.110
(OLMSZ3)
Ikinci Derece )
Yapilar/Degisk ifadeler Faktor t P oo Std.
enler YUKU  degeri degeri Sapma
Unutulmaz Yerel Kilttr 0.793 31.121 0.000 3,684 0,785
Gastronomik_ Bilgi 0.761 26.444 0.000 3,050 0,968
Urdn Deneyimi
(AVE= 0.650, Yenilik 0.760 22.734 0.000 3,417 0,932
CR=0.881)
Hazcilik/Anlamlilik 0.902 78.962 0.000 3,673 0,686

178



Tablo 6.9: Giivenilirlik ve Ayirt Edici Gegerlilik Degerleri (2. Asama)

Korelasyon Yapilan

Model 1 2 3 4 5 6 7
1. Davramsgsal Niyetler 0875 0399 0840 0360 0375 0115 0.617
2. Destekleyici Etkilesim 0377 1000 0373 0341 0312 0111 0.465
3. Destinasyon Memnuniyeti 0727 0.346 0.807 0402 0.383 0.180 0.608
4. Gastronomi Motivasyonu 0305 0301 0325 0821 0369 0077 0.482
5. Kendini Ifade Etme 0.342 0.298 0.338 0313 0791 0.134 0.502
6. Olumsuz Deneyimler -0,076 -0.103 -0.14 0.029 0046 0737 0.220
7. Unutulmaz Gastronomik Uriin Deneyimi 0547 0440 0521 0404 0457 0.048 0.631
Cronbach’s Alpha 0.896 1.000 0821 0.762 0.899 0.650  0.889
Yapi Giivenilirligi (CR) 0929 1000 0881 0861 0921 0776 0.881
Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) 0.766 1.000 0.651 0.675 0.625 0.544  0.650
Ortalama 396 373 402 355 310 234 349
Standart Sapma 0750 1,968 0,626 0905 0967 0,840 0.656

Not: Kalin bicimde yazilmig degerler ortalama aciklayanan varyansin kare koklerini
gostermektedir. Kalin bigimde yazilmis degerlerin altindaki degerler degiskenlerin korelasyonunu
ustlindeki degerler ise HTMT (Heterotrait Monotrait Ratio) degerlerini ifade etmektedir.

Olumsuz deneyimler boyutu ¢ikarildiktan sonra analiz tekrarlanmis ve
degiskenlerin AVE degerlerinin 0.50 referans degerinden yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Faktor analizi bazinda ¢alismanin faktor yiikleri tatmin edici
bulunmustur. Dort faktore diistiriilen unutulmaz gastronomik {iriin deneyimi
Olceginin birinci faktorii olan yerel kiiltiir boyutu agiklanan varyansin
0.575’ini1, ikinci faktorii olan bilgi boyutu agiklanan varyansin 0.638’ini,
tiglincii faktorii olan yenilik boyutu agiklanan varyansin 0.682’isini ve son
olarak dordiincii faktorii olan hazcilik/anlamlilik boyutu agiklanan varyansin
0.536’smm1 agiklamaktadir. Dort faktorlii unutulmaz gatronomik iiriin
deneyimi Ol¢eginin toplam acgiklanan varyansin 0.650’sini acikladigi

anlagilmaktadir.

Degiskenlerin giivenilirlik degerlerine bakildiginda olumsuz deneyimler
hari¢ davranigsal niyetler, destekleyici etkilesim, gastronomi motivasyonu,
destinasyon memnuniyeti, kendini ifade etme ve unutulmaz gastronomik riin
deneyimi boyutlarinin yiiksek bir Cronbach’s Alpha degeri gosterdigi
gorilmektedir. Hair ve Ote. (2017) gore 0.60 altindaki degerlerin giivenilir
olmadig1 belirtirken 0.60 ve 0.70 arasmndaki degerlerin giivenilir kabul
edilecebilecegi ifade edilmektedir. Bu ifadeye dayanarak olumsuz

deneyimler boyutunun Cronbach’s Alpha degeri 0.65 ile tatmin edici bir
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giivenilirlik degeri gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Tablo 6,9’daki
bulgulara gore yedi degiskenin i¢ dlgek gilivenilirligini gosteren degerlerin
0.650 ile 1.000 arasinda oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore ¢alismada
verilen referans degerler baz alinarak ¢alismada gergeklestirilen 6lglimlerin
giivenilir oldugunu oldugunu sdylemek miimkiindiir. Genellikle ¢alismalarin
yap1 giivenilirliginin (CR) 0.70 tizerinde olmasi arzu edilir. Bu ¢aliymada da
CR degerlerinin hepsi 0.70’in {izerinde bulunmustur. Tiim boyutlarin ayirt
edici gecerliliginin test edilmesi amaciyla Fornell Larcker kriteri ve HTMT
degerleri kontrol edilmistir. Fornel Larcker kriterinin saglanabilmesi i¢in
AVE degerlerinin karesinin diger degiskenler arasindaki korelasyon
degerlerinden biiyiik olmas1 gerekmektedir (Fornell & Larcker, 1981). Tablo
6.9’da ise bu kriterin saglandigi goriilmektedir. Henseler, Ringle & Sarstedt
(2015) tarafindan gelistirilen HTMT kriterine gore ise HTMT degerinin
0.90’dan kiiciik olmas1 gerekmektedir. Késegen degerlerden faktor yiiklerinin
karesinin daha diisiik oldugu tespit edilmis ve her iki kritere goére de
calisgmanin aymrt edici gegerliligi saglanmustir. Yapr gegerliligi icin faktor
yiikleri ve agiklanan varyans degerleri, yap1 giivenilirligi i¢in ise Cronbach’s
Alpha ve yap1 giivenilirligi (CR) degerleri incelenmistir. Yapilan ikinci
analizler sonucunda ¢alismanin tamami problemsiz bulunup, yap1 gecerliligi
ve giivenilirligi saglanmis olarak karsimiza cikmaktadir. Izmir’e gelen
yabanci turistlerin gastronomi motivasyonlaria yonelik yapilan lgiimlerde
ortalama motivasyonlarinin 3,55 diizeyinde ve standart sapmasinin 0,905
diizeyinde oldugu tespit edilmistir. Bu durum yabanci turistlerin Izmir’e
ortalamanin {izerinde bir gastronomi motivasyonu ile geldiklerini

gostermektedir.

[zmir’e gelen yabanc turistlerin unutulmaz cografi isaretli gastronomik
tirlin deneyimlerine iliskin yapilan dlgiimlerin ortalamasmin 3,49 diizeyinde
ve standart sapmasinin 0,656 diizeyinde oldugu tespit edilmistir. Bu durum
yine yabanci turistlerin ortalamanin iizerinde bir gastronomi deneyimi
yasadiklarini gostermektedir. Unutulmaz cografi isaretli gastronomik {irlin
deneyimi degiskeni altinda yer alan yerel kiiltiir boyutunun ortalamasinin

3,68, standart sapmasinin 0,785 diizeyinde oldugu, bilgi boyutunun
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ortalamasmin 3,05, standart sapmasinin 0,968 diizeyinde oldugu, yenilik
boyutunun ortalamasinin 3,41, standart sapmasimin 0,932 diizeyinde oldugu
ve son olarak hazcilik/anlamlilik boyutunun ortalamasmin 3,67 ve standart
sapmasinin ise 0,686 diizeyinde oldugu tespit edilmistir. Unutulmaz cografi
isaretli gastronomik iiriin deneyiminde olusan varyansin agiklanmasinda en
biiytik katkiy1 yapan boyutun hazcilik/anlamlilik, boyutu oldugu; bunu yerel
kiiltiir, yenilik ve bilgi boyutlarmnin takip ettigi gézlenmistir. Olcekteki tiim
ifadelerin birbirine yaki puanlar aldig1 gézlemlenirken unutulmaz cografi
isaretli gastronomik iiriin deneyimlerinin 6nemli boyutlarindan biri olan bilgi
boyutunun ortalamasi itibariyle yabanci turistlerin cografi isaretli
gastronomik iirlinler hakkinda bilgi sahibi olma konusundaki ifadelere
katilmadiklar1 gézlemlenmistir. Maddeler bazinda incelendiginde ise yabanci
turistler 3,79 ortalama ile yeni yemekler denediklerini diisiinmekte ancak 2,53
diizeyinde c¢ikan ortalama ile bu yemeklerin nasil hazirlandig1 ve 2,79
ortalama ile yemeklerin tarihi hakkinda yeterince bilgiye sahip olmadiklarini

ifade etmektedirler.

Yabanci turistlerin unutulmaz cografi isaretli gastronomik {iriin
deneyimlerini sosyal medyada paylasmalar1 ile kendilerini ifade etmelerine
yonelik yapilan Ol¢imlerin ortalamasmin 3,10 ve standart sapmasmin ise
0,967 diizeyinde oldugu ve bu paylasimlardan alinan destekleyici etkilesim
diizeylerine iliskin yapilan 6lgtimlerin ortalamasinin 3,73 diizeyinde oldugu,
standart sapmanin ise 1,968 diizeyinde oldugu tespit edilmistir. Bu durum
yabanci turistlerin destinasyonda yasadiklar1 unutulmaz cografi isaretli
gastronomik iirlin deneyimlerini sosyal medyada paylasarak kendilerini orta
diizeyde ifade ettiklerini ve bu paylasimlardan aldiklar1 begeni, yorum ve
paylasimlar ile cevreleriyle olduk¢a yiiksek bir destekleyici etkilesim
icerisinde olduklarini gostermektedir. Yabanci turistlerin unutulmaz cografi
isaretli gastronomik triinler ile ilgili olumsuz deneyimlerine iliskin yapilan
Olclimlerin ortalamasmin 2,34 diizeyinde oldugu ve standart sapmasinin
0,840 diizeyinde oldugu tespit edilmistir. Bu durum yabanci turistlerin
olumsuz ifadelere genel itibariyle katilmadiklarmi gostermektedir. Yabanci

turistlerin ishal/mide bozukluklar1 yasamalari, saticilarin adil olmayan
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fiyatlandirmalar1 ve yemek mekanlarinin etrafinda ¢6p bulunmasi gibi
konularda Izmir’in bir destinasyon olarak iyi performans sergiledigi ve bu
ifadelere katilim dilizeyinin olduk¢a diisiik oldugu go6zlenmistir.
Destinasyondan duyduklari memnuniyet diizeylerine iliskin yapilan
Olctimlerin ortalamasmin 4,02 ve standart sapmasmin 0,626 diizeyinde
oldugu tespit edilmistir. Davranigsal niyetlerine yonelik yapilan 6lgtimlerin
ortalamasimin 3,96 ve standart sapmasmin 0,750 diizeyinde oldugu tespit
edilmistir. Bu durum yabanci turistlerin unutulmaz cografi isaretli
gastronomik Urin deneyimi ile ilgili yuksek dlzeyde destinasyon

memnuniyeti ve davranigsal niyetlere sahip olduklarmi gostermektedir.

11.  Yapisal Modelin Hipotez Testlerine iliskin Bulgular

B (0.330), p (0.000)

Davramszal
Niyetler

Sekil 5.23: Yapisal Model
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Tablo 6.10: Dogrudan iliskileri Gésteren Hipotez Testi Sonuclar

95% Gliven

Arahgi
p Alt Ust Desteklenme
Hipotezler B tdegeri degeri Limit Limit Durumu

Hi:  Gastronomi Motivasyonu >
Unutulmaz Cografi Isaretli 0,327 6,826 0,000 0,233 0,420  Desteklendi
Gastronomik Uriin Deneyimi
Hp: Gastronomi Motivasyonu > 4198 5535 011" 0025 0192  Desteklendi
Kendini Ifade Etme
Hs:  Unutulmaz Cografi Isaretli
Gastronomik Urin Deneyimi - 0,264 5072 0.000™ 0,158 0,368  Desteklendi
Kendini ifade Etme
Hs;:  Unutulmaz Cografi Isaretli
Gastronomik Uriin Deneyimi = 0,380 8,544 0.000™ 0,289 0,465 Desteklendi
Destinasyon Memnuniyeti
Hs: Unutulmaz Cografi Isaretli
Gastronomik Uriin Deneyimi = 0,117 2,845 0,004 0,036 0,199 Desteklendi
Davranigsal Niyetler
He: Kendini Ifade Etme - A .
Destinasyon Mem.nuniyeti 0,100 2,315 0,021 0,016 0,185 Desteklendi
Hy:  Kendini lfade Etme > 045 1353 0176@ 0018 0112 Desteklenmedi
Davranigsal Niyetler
Hg: Olumsuz  Deneyimler > - .
Destinasyon Memnuniyeti -0,136 2,400 0.016° -0.228 0,009 Desteklendi
H:  Olumsuz  Deneyimler = 4004 0115 0008 -0076 -0,073 Desteklenmedi
Davranigsal Niyetler
Hi: Destekleyici Etkilesimler 26139 5880 0004™ 0042 0219  Desteklendi
Kendini Ifade Etme
Hi:: Destekleyici Etkilesimler - " .
Destinasyon Memnuniyeti 0,091 2,163 0,031 0,009 0,173 Desteklendi
Hi: Destekleyici Etkilesimler > 064 1 757 0070@ 0011 0132 Desteklenmedi
Davranigsal Niyetler
His: Destinasyon Memnuniyeti > 4 ga5 17046 0000 0563 0705  Desteklendi

Davranigsal Niyetler

Not: ***p<0,001, **p<0,01, *p<0,05, = anlamh degil (p>0,05).

Tablo 6.10°da gastronomi motivasyonunun anlamli diizeyde ve olumlu

yonde unutulmaz cografi isaretli gastronomik {iriin deneyimlerini artirdigi

tespit edilmistir. Dogrudan bir iligski bulunarak Hi hipotezi desteklenmistir

(B= 0,327, t= 6,826, p<0,05). Bu durumda gastronomi motivasyonu ile gelen

turistlerin daha fazla unutulmaz cografi isaretli gastronomik iiriin deneyimleri

yasama durumlarinin arttigini sdylemek miimkiindiir. Ciinkii bu insanlar aktif

olarak gastronomi motivasyonu ile hareket etmektedir ve gelen turistler zaten

bu deneyimleri aramakla birlikte bu gastronomik urinleri deneyimlemek

destinasyona seyahat etmelerinde ana motivasyonu olusturmaktadir. Bu

motivasyon arttikca da gastronomik iirlin deneyimi de dogal olarak artis

gostermektedir.
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Gastronomi motivasyonunun kendini ifade etme {izerinde anlamli
diizeyde ve olumlu yonde dogrudan bir etkiye sahip oldugu tespit edilmis ve
H> hipotezi desteklenmistir (B= 0,108, t= 2,535, p<0,05). Gastronomi
motivasyonu arttik¢a turistlerin sosyal medyada gastronomik {iriin deneyimi
paylagimlart kendini ifade etme durumlar1 da artmaktadir. Bu durum
gastronomi motivasyonu yiiksek olan turistlerin cografi isaretli gastronomik
urtin deneyimleri ile ilgili kendini ifade etme durumlarini farkli bir benlik,
sosyal statii, kisisel tercih, sosyal varlik ve becerilerini bunun araciligiyla

sergileyebildiklerini gostermektedir.

Unutulmaz cografi isaretli gastronomik iiriin deneyiminin kendini ifade
etme (p= 0,264, t= 5,072, p<0,05), destinasyon memnuniyeti (= 0,380, t=
8,544, p<0,05) ve davranigsal niyetler (p= 0,117, t= 2,845, p<0,05) lizerindeki
dogrudan etkileri istatistiksel agidan anlamli ve olumlu yonde bulunmus ve
Hz, Hs ve Hs hipotezleri desteklenmistir. Bu durum turistlerin yeni bir
gastronomik iirtin deneyimlediginde bu deneyimledigi yiyecekten haz
duydugu zaman kendini daha iyi ifade ettigini gozler Oniine sermektedir.
Turistler unutulmaz cografi isaretli gastronomik {iriin deneyimi yasadiginda
destinasyon memnuniyeti ve davranigsal niyetleri de pozitif yonde
etkilenmektedir. Cunki gastronomi deneyimleri turistlerin destinasyondaki
deneyimlerinin ana unsurlarindan birini olusturmaktadir. Gastronomik
iirlinlerin 1y1 olmas1 yiiksek oranda destinasyon memnuniyeti ve davranissal
niyetler Gzerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Destinasyonda sunulan yoreye
Ozgl iriinler ile haz veren yeni deneyimler ve yerel kiiltiirii yansitan
gastronomik {iriinler, turistlerin davranigsal niyetlerini 6nemli oranda
artirmaktadir. Sonug olarak unutulmaz cografi isaretli gastronomik iriinler,
destinasyon memnuniyetini artirdig1 i¢in davranigsal niyetleri de etkileyip

gelistirmektedir.

Kendini ifade etmenin anlamli diizeyde ve olumlu yonde destinasyon
memnuniyetini dogrudan etkiledigi tespit edilmis ve He hipotezi
desteklenmistir (f= 0,100, t= 2,315, p<0,05). Bu durumda turistlerin sosyal
medyada gastronomik {iriin deneyimi paylasimlar ile kendilerini ifade etme

durumlarinin destinasyon memnuniyetini pozitif yonde arttirdigini séylemek
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mimkiindiir. Cografi isaretli gastronomik iirlin deneyimleri ile sosyal
medyada kendini ifade edebildigini diisiinen turistler, destinasyondan daha
memnun ayrilmakta ve buna yiiksek puan verilmesi destinasyon

memnuniyetinin artmasini saglamaktadir.

Kendini ifade etmenin davranigsal niyetler tizerinde dogrudan bir etkisi
olmadig1 bulunmus ve H7 hipotezinin istatistiktel agcidan anlamsiz oldugu
tespit edilmistir ve hipotez desteklenmemistir (f= 0,045, t= 1,353, p>0,05).
Kendini ifade etmenin dogrudan destinasyon memnuniyetine etki ettigi ve
davranissal niyetlerin de biiyilk oranda destinasyon memnuniyetine bagl
olarak sekillendigi goriildiigiinden bu noktada kendini ifade etmenin
destinasyon memnuniyeti lizerinden dolayli bir etkisi olabilecegi

Ongorilmiistiir.

Olumsuz deneyimlerin destinasyon memnuniyeti tizerinde anlaml
diizeyde ve olumsuz yonde bir etkiye sahip oldugu bulunmus ve Hg hipotezi
desteklenmistir (B= -0,136, t= 2,400, p<0,05). Bu durum turistlerin
destinasyonda yasadiklari olumsuz deneyimlerinin destinasyon memnuniyet

dizeylerinde diisiise yol agtigini gostermektedir.

Olumsuz deneyimlerin anlamsiz diizeyde ve olumsuz yonde davranigsal
niyetleri dogrudan etkilemedigi tespit edilmis ve Hg hipotezi
desteklenmemistir (= -0,004, t= 0,115, p>0,05). Davranissal niyetler blyik
oranda destinasyon memnuniyetinden etkilendigi igin yine ayni sekilde
olumsuz deneyimlerin de destinasyon memnuniyeti (zerinden dolayli bir

etkiye sahip olabilecegi ongoriilmiistiir.

Destekleyici etkilesimlerin kendini ifade etme (B= 0,131, t= 2,882,
p<0,05) ve destinasyon memnuniyeti (= 0,091, t= 2,163, p<0,05) tzerindeki
dogrudan etkilerinin istatistiksel agidan anlamli ve olumlu yonde bulunmasi
ile Hio ve Hi: hipotezleri desteklenmistir. Bu durum turistlerin destekleyici
etkilesimlerinin yiiksek olmasinin kendilerini ifade etme diizeylerini ve
destinasyon memnuniyetlerini pozitif yonde etkiledigini gostermektedir.
Turistlerin  unutulmaz cografi isaretli gastronomik {iriin deneyimi

paylasimlari ile yiiksek bir destekleyici etkilesime ulagmasi cografi isaretli
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gastronomik Uriindeneyimleri ile kendilerini sosyal medyada daha iyi ifade
ettigini gostermektedir. Destekleyici etkilesimlerin yiiksek olmasi hem
kendini ifade etme hem de destinasyon memnuniyeti tzerinde 6énemli bir
etkiye sahiptir. Unutulmaz cografi isaretli gastronomik trin deneyimleri ile
tatmin edici destekleyici etkilesim alan turistlerin kendini ifade etme
durumlari ve destinasyondan duydugu memnuniyet diizeyi de anlamli sekilde

etkilenmektedir.

Destekleyici etkilesimlerin davranigsal niyetler iizerinde dogrudan bir
etkisi olmadigi bulunmus ve Hiz hipotezinin istatistiksel agidan anlamsiz
oldugu tespit edilmis ve hipotez desteklenmemistir (B= 0,064, t= 1,757,
p>0,05). Destinasyona 0zgli yemek paylasimlar1 yapildiginda destinasyon
memnuniyeti arttigr icin destekleyici etkilesimler dogrudan davramgsal
niyetlere etki etmek yerine destinasyon memnuniyetini artirip aracilar

iizerinden dolayl bir etki olabilecegi dngoriilmiistiir.

Destinasyon memnuniyetinin anlamli diizeyde ve olumlu yonde
davranigsal niyetleri dogrudan etkiledigi tespit edilmis ve Hiz hipotezi
desteklenmistir (B= 0,636, t= 17,046, p<0,05). Bu durumda turistlerin
destinasyondan duydugu memnuniyet diizeylerinin davranmigsal niyetleri
pozitif yonde etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Turistlerin destinasyondan
memnun oldugu zaman destinasyonu bagkalarina tavsiye etme, baskalarina
olumlu seyler sOyleme ve destinasyonu tekrar ziyaret etme agisindan

davranissal niyetlerinde olumlu yonde bir artis gézlemlenmektedir.

Arastirmada dogrudan 13 tane hipotez test edilmistir. Desteklenmeyen 3
hipotezin ortak 6zellikleri incelendiginde davranigsal niyetlerin dogrudan
iliskilerine yonelik olan hipotezlerin reddedildigi goriilmektedir. Ayrica
gastronomi motivasyonu degiskeninin destinasyon memnuniyeti ve
davranigsal niyetler iizerinde dogrudan bir etkisinin olmasi miimkiin
olmamakla birlikte arada deneyimlerin aracilik etkisi ile belirlenmesi
gerekmektedir. Davranigsal niyetlerin dogrudan etkilenmeyip aracilar
tizerinden etkilenebilecegi sebebi ve gastronomi motivasyonunun

deneyimlerin aracilik etkisi destinasyon memnuniyeti ve davranigsal niyetleri
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etkileyebilecegi sebebi ile dolayli iligkileri test etmek iizere 13 tane aracilik

etkisi hipotezi kurgulanmigtir.

Tablo 6.11: Dolayh Etkileri Gosteren Araci Hipotez Testi Sonugclar

95% Gliven

Arahg
p Alt Ust  Desteklenme Aracilik
Hipotezler B tdegeri degeri Limit Limit Durumu Turd
Haa: Gastronomi
Motivasyonu = Unutulmaz Kismi
Cografi Isaretli Gastronomik 0,086 3,848 0,000™ 0,047 0,134  Desteklendi
- s . Aracilik
Urin Deneyimi &> Kendini
ifade Etme
His: Gastronomi
Motivasyonu = Unutulmaz Tam
Cografi Isaretli Gastronomik 0,124 5,103 0,000™ 0,079 0,174  Desteklendi
oS . Aracilik
Uriin Deneyimi >
Destinasyon Memnuniyeti
His: Gastronomi
Motivasyonu - Unutulmaz Tam
Cografi Isaretli Gastronomik 0,038 2,515 0,012° 0,012 0,070 Desteklendi
o L Aracilik
Uriin Deneyimi >
Davranigsal Niyetler
Hi7: Gastronomi
Motivasyonu ->  Kendini ad . Aracilik
ifade Etme-> Destinasyon 0,011 1,764 0,078 0,001 0,031 Desteklenmedi Yok
Memnuniyeti
Has: Gastronomi
Motivasyonu ->  Kendini ad . Aracilik
ifade Etme=> Davranissal 0,005 1,100 0,271 0,001 0,025 Desteklenmedi Yok
Niyetler
Hige:  Unutulmaz Cografi
Isaretli Gastronomik Uriin Kismi
Deneyimi > Kendini ifade 0,026 2,038 0,042 0,004 0,055 Desteklendi
. Aracilik
Etme—> Destinasyon
Memnuniyeti
Hzo:  Unutulmaz = Cografi
Isaretli Gastronomik Uriin Aracilik
Deneyimi = Kendini Ifade 0,012 1,307 0,191 -0,005 0,031 Desteklenmedi
Yok
Etme—> Davranigsal
Niyetler
Hz1:  Unutulmaz Cografi
Isaretli Gastronomik Uriin Kismi
Deneyimi -> Destinasyon 0,242 7,559 0,000™ 0,180 0,304 Desteklendi
. Aracilik
Memnuniyeti >
Davranigsal Niyetler
Hz: Kendini Ifade Etme = Tam
Destinasyon Memnuniyeti 0,063 2,313 0,021 0,012 0,119 Desteklendi
. Aracilik
-> Davranigsal Niyetler
Has: Olumsuz Deneyimler
> Destinasyon " . Tam
Memnuniyeti > -0,087 2,292 0,022 -0,148 0,005 Desteklendi Aracilik
Davranigsal Niyetler
Hoa: Destekleyici « . Aracilik
Etkilesimler = Kendini 0,013 1,691 0,091 0,001 0,031 Desteklenmedi Yok
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ifade Etme—> Destinasyon

Memnuniyeti

Has: Destekleyici

Etkilesimler >  Kendini ad . Aracilik
ifade Etme > Davranissal 0,006 1,195 0,232 0,002 0,017 Desteklenmedi Yok
Niyetler

Has: Destekleyici

Etldlesimler = Destinasyon g gee 5199 0034° 0,005 0111 Desteklendi /2™
Memnuniyeti > Aracilik

Davranigsal Niyetler

Not: ***p<0,001, **p<0,01, *p<0,05, #= anlaml degil (p>0,05).

Tablo 6.11°de dolayli yoldan gastronomi motivasyonunun unutulmaz
cografi isaretli gastronomik {iriin deneyimi aracilifiyla kendini ifade etme
iizerinde anlamli diizeyde ve olumlu yonde bir etkiye sahip oldugu ve
unutulmaz cografi isaretli gastronomik tiriin deneyiminin kismi aracilik etkisi
ile His hipotezinin desteklendigi gériilmektedir (= 0,086, t= 3,848, p<0,05,
GA= 0,047-0,134). Gastronomi motivasyonunun kendini ifade etme
Uzerindeki dogrudan etkisi = 0,108, dolayl etkisi p= 0,086 ile toplam etki
kendini ifade etme boyutunda f= 0,194’liik bir artisa yol agmaktadir. Bu
durum unutulmaz cografi isaretli gastronomik iiriin deneyimleri tizerinden
anlamli bir artis olmasina yol agmakta ve gastronomi motivasyonlar1 yiiksek
olan turistlerin sosyal medyada cografi isaretli gastronomik tiriin deneyimi ile
ilgili paylagimlariyla kendini ifade etme diizeylerini de artirmaktadir. Burada

birbirini destekleyen bir tamamlayici kismi aracilik s6z konusudur.

Gastronomi motivasyonunun unutulmaz cografi isaretli gastronomik
irtin deneyimi aracilifiyla destinasyon memnuniyeti {izerinde anlamli
diizeyde ve olumlu yonde bir etkiye sahip oldugu ve unutulmaz cografi
isaretli gastronomik iiriin deneyiminin tam aracilik etkisi ile His hipotezinin
desteklendigi goriilmektedir (B= 0,124, t= 5,103, p<0,05, GA= 0,079-0,174).
Gastronomi motivasyonunun destinasyon memnuniyeti tizerinde dolayli bir
etkisi s6z konusudur. ikisi arasmda unutulmaz cografi isaretli gastronomik
Urlin deneyiminin tam aracilik etkisi vardir. Gastronomi motivasyonlari
unutulmaz cografi isaretli gastronomik {iriin deneyimlerini artirmakta ve buna
baglt olarak da daha unutulmaz bir deneyim yasamis olan turistlerin
destinasyon memnuniyeti de yiiksek olmaktadir. Gastronomi motivasyonlar1

yuksek olan turistler aktif olarak gastronomi deneyimleri aramakta ve bu
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durumda daha fazla iiriin deneyimleme istegi olusmaktadir. Dolayisiyla
gastronomi motivasyonu yiikksek olan turistlerin unutulmaz cografi isaretli
gastronomik iirin deneyimleri de fazla olmakta ve bu deneyimler araciligiyla

destinasyon memnuniyetleri de artmaktadir.

Gastronomi motivasyonunun unutulmaz cografi isaretli gastronomik
iirlin deneyimi aracilifiyla davranigsal niyetler {izerinde anlamli diizeyde ve
olumlu yonde bir etkiye sahip oldugu ve unutulmaz cografi isaretli
gastronomik Uriin deneyiminin tam aracilik etkisi ile Hie hipotezinin
desteklendigi goriilmektedir (= 0,038, t= 2,515, p<0,05, GA= 0,012-0,070).
Gastronomi motivasyonunun davranissal niyetler lizerinde dolayl bir etkisi
s6z konusudur. Ikisi arasinda unutulmaz cografi isaretli gastronomik iiriin
deneyimlerinin tam aracilik etkisi vardir. Yiiksek gastronomi motivasyonu ile
gelen turistler cografi isaretli gastronomik iirtin deneyimleri yasadiklarinda
davranigsal niyetleri de pozitif yonde etkilenmektedir. Destinasyon
memnuniyetinde oldugu gibi gastronomi motivasyonlar1 unutulmaz cografi
isaretli gastronomik iirlin deneyimleri araciligiyla da turistlerin davranissal

niyetler Uzerinde de olumlu bir etkiye sahip olmaktadir.

Gastronomi  motivasyonunun destinasyon memnuniyeti ile olan
iligkisinde kendini ifade etmenin dolayli yoldan bir aracilik etkisinin olmadigi
ve istatistiksel agidan anlamsiz bulundugu tespit edilmistir. Dolayli yoldan
bir aracilik etkisinin olmamast Hiz hipotezinin desteklenmedigini

gostermektedir (= 0,011, t= 1,764, p>0,05, GA= 0,001-0,031).

Gastronomi motivasyonunun davranigsal niyetler ile olan iligkisinde yine
kendini ifade etmenin bir aracilik etkisinin olmadig1 ve istatistiksel agidan
anlamsiz bulundugu ve kendini ifade etmenin bir aracilik etkisinin olmadigi
Hig hipotezinin de desteklenmedigi goriilmektedir (B= 0,005, t= 1,100,
p>0,05, GA= 0,001-0,025).

Unutulmaz cografi isaretli gastronomik iiriin deneyimlerinin kendini
ifade etme araciligiyla destinasyon memnuniyeti iizerinde anlamh diizeyde
ve olumlu yonde bir etkiye sahip oldugu ve bu nedenle kendini ifade etmenin

kismi aracilik etkisi ile Hio hipotezinin desteklendigi goriilmektedir (B=
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0,026, t= 2,038, p<0,05, GA= 0,004-0,055). Kendini ifade etme unutulmaz
gastronomik {rlin deneyimlerinin destinasyon memnuniyeti zerindeki
etkisini kuvvetlendirmektedir. Unutulmaz cografi isaretli gastronomik iiriin
deneyimlerinin artmasi dogrudan destinasyon memnuniyetine yansimakta ve
buna bagl olarak da turistler sosyal medyada cografi isaretli gastronomik
iirlin deneyimi paylasimlariyla kendini ifade edebildigi takdirde destinasyon
memnuniyeti daha fazla anlamlh sekilde artmaktadir. Kendini ifade etme
aracilifiyla birlikte unutulmaz cografi isaretli gastronomik iirlin
deneyimlerinin toplam destinasyon memnuniyeti Uzerindeki etkisi 0,406
diizeyine ¢ikmaktadir. Normal etkiyi daha da kuvvetlendiren bir tamamlayici

aracilik etkisi s6z konusudur.

Unutulmaz cografi isaretli gastronomik {iriin deneyimlerinin davranigsal
niyetler ile olan iligkisinde kendini ifade etmenin dolayli yoldan bir aracilik
etkisinin olmadig1 ve istatistiksel agidan anlamsiz bulundugu ve dolayli
yoldan bir aracilik etkisinin olmamasi ile Hzo hipotezinin desteklenmedigi
tespit edilmistir (= 0,012, t= 1,307, p>0,05, GA= -0,005-0,031). Unutulmaz
cografi isaretli gastronomik iiriin deneyimi davranigsal niyetler iizerinde
dogrudan anlamli bir etkiye sahipken kendini ifade etme iizerinden anlamli
bir etkiye sahip degildir. Kendini ifade etmenin dolayli yoldan bir aracilik

etkisi bulunmamaktadir.

Unutulmaz cografi isaretli gastronomik iiriin deneyiminin destinasyon
memnuniyeti araciligiyla davranigsal niyetler iizerinde anlamli diizeyde ve
olumlu yonde bir etkiye sahip oldugu tespit edilmis ve destinasyon
memnuniyetinin kismi aracilik etkisi ile Hz: hipotezi desteklenmistir (=
0,242, t= 7,559, p<0,05, GA= 0,180-0,304). Unutulmaz cografi isaretli
gastronomik 0rlin deneyimlerinin davranigsal niyetler tizerindeki dogrudan
etkisi = 0,117, dolayl etki ise p= 0,242 olmakla birlikte toplam etki p=
0,359’a ¢ikmaktadir. Bu durum destinasyon memnuniyeti tizerinden anlamli
bir artig olmasima yol agmakta ve unutulmaz cografi isaretli gasronomik {iriin
deneyimleri yiiksek olan turistlerin davranigsal niyetlerini 6nemli Olgiide
artirmaktadir. Burada birbirini destekleyen tamamlayici bir kismi aracilik

etkisi s6z konusudur.
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Kendini ifade etmenin destinasyon memnuniyeti araciligiyla davranigsal
niyetler lizerinde anlamli diizeyde ve olumlu yonde bir dolayl: etkiye sahip
oldugu anlagilmis ve destinasyon memnuniyetinin tam aracilik etkisi ile Ho»
hipotezi desteklenmistir (p= 0,063, t= 2,313, p<0,05, GA= 0,012-0,119).
Kendini ifade etme boyutunun davranissal niyetler lizerinde dogrudan bir
etkisi s6z konusu degildir. Sosyal medyada gastronomik {iriin deneyimleri
paylasimlar1 ile turistler daha fazla kendilerini ifade edebildiklerini
diistindiikleri zaman destinasyondan daha fazla memnuniyet duymaktadir ve
buna bagl olarak davramigsal niyetlerinde de olumlu yonde degisimler

g6zlemlenmektedir.

Olumsuz deneyimlerin destinasyon memnuniyeti araciligiyla davranigsal
niyetler tizerinde anlamli diizeyde olumsuz bir etkiye sahip oldugu bulunmus
ve destinasyon memnuniyetinin tam aracilik etkisi ile Hzs hipotezi
desteklenmistir (B= -0,087, t= 2,010, p<0,05, GA= -0,148-0,005). Olumsuz
deneyimlerin davranigsal niyetler tizerinde dogrudan bir etkisi s6z konusu
degildir. Olumsuz deneyimlerin davranissal niyetler lizerindeki etkisinde
destinasyon memnuniyetinin tam aracilik etkisi bulunmaktadir. Olumsuz
deneyimlerin  destinasyon memnuniyetini disiirmesi ile davranigsal

niyetlerde bir azalmaya yol agtig1 gézlemlenmistir.

Destekleyici etkilesimlerin destinasyon memnuniyeti ile olan iliskisinde
kendini ifade etmenin dolayli yoldan bir aracilik etkisinin olmadigi ve kendini
ifade etmenin aracilik etkisinin istatistiksel agidan anlamsiz bulundugu tespit
edilmistir (B= 0,013, t= 1,691, p>0,091, GA= 0,001-0,031). Bir aracilik
etkisinin olmamasi Hos hipotezinin desteklenmedigini gostermektedir.
Destekleyici etkilesimler destinasyon memnuniyeti iizerinde dogrudan bir
etkiye sahipken kendini ifade etme {izerinden anlamli bir etkiye sahip
degildir.

Destekleyici etkilesimlerin davranissal niyetler ile olan iliskisinde yine
kendini ifade etmenin dolayli yoldan bir aracilik etkisi olmadigi ve
istatistiksel agidan anlamsiz bulundugu tespit edilmistir (p= 0,006, t= 1,195,
p>0,05, GA= 0,002-0,017). Bir aracilik etkisinin olmamasi Has hipotezinin
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de desteklenmedigini gostermektedir. Destekleyici etkilesimler hem
dogrudan davranigsal niyetler lizerinde anlamli bir etkiye sahip degilken hem
de dolayl olarak kendini ifade etme iizerinden anlamli bir etkiye sahip
degildir. Kendini ifade etmenin dolayli yoldan bir aracilik etkisi

bulunmamaktadir.

Destekleyici etkilesimlerin destinasyon memnuniyeti araciligiyla
davranissal niyetler lizerinde anlamli ve olumlu yonde bir etkiye sahip oldugu
anlagilmis ve destinasyon memnuniyetinin tam aracilik etkisi ile Hze hipotezi
desteklenmistir (f=0,058, t= 2,120, p<0,05, GA=0,005-0,111). Destekleyici
etkilesimlerin davranigsal niyetler {izerinde dogrudan bir etkisi s6z konusu
degildir. Destekleyici etkilesimlerin davranissal niyetler {izerindeki etkisinde
destinasyon memnuniyetinin tam aracilik etkisi bulunmaktadir. Destekleyici
etkilesim seviyeleri yiiksek olan turistlerin destinasyondan memnuniyet
duymalar1 ile davranmigsal niyetleri de pozitif yonde etkilenmektedir.
Destekleyici etkilesimler ile yiiksek deneyimlere wulasan turistlerin
destinasyondan duydugu memnuniyet artarken davramigsal niyetleri de

olumlu yonde artmaktadir.
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TARTISMA

Bu tez ¢alismasinda oncelikle bir unutulmaz cografi isaretli gastronomik
iriin deneyimi 6lgeginin gegerlilik ve giivenirliligi incelenmis ve literatirden
farklilasan tek bir boyut bulunmustur. Bu ¢alismanin kavramsal bolimiinde
literatiirde oldugu gibi olumsuz deneyimler, unutulmaz gastronomik uriin
deneyiminin bir boyutu olarak yazilmis ve son ¢ikan ¢alismalarda da bu boyut
ile birlikte ele alinan, gastronomi alanina uyarlanmig en giincel 6l¢eklerden
biri olan Adongo, Anuga & Dayour’un (2015) olumsuz deneyimleri dahil
ettigi Olgek ele almmustir. Ancak olumsuz deneyimler alt boyutunun
unutulmaz gastronomik T{riin deneyimi boyutunun altinda c¢ikmadigi
goOriilmiistiir. Bu calismada ana bulgularimizdan olan olumsuz deneyimler
boyutu unutulmaz cografi isaretli gastronomik {iriin deneyimleri kapsaminda

yer almadigi tespit edilmistir.

Kim, Ritchie & McCormick (2012) ¢alismalarinda unutulmaz turizm
deneyimi kavramini anlamaya ve unutulmaz deneyimleri gelistirmeye
yardimei olacak bir dlgek gelistirmislerdir. Olgek hazcilik, tazelenme, yerel
kiiltir, anlamlilik, bilgi, katilim ve yenilik olmak iizere 7 boyuttan
olugmaktadir. Unutulmaz turizm deneyimini (MTE) “olay gerg¢eklestikten
sonra olumlu bir sekilde hatirlanan bir turizm deneyimi” olarak tanimlamstir.
Calisma sonuglar1 bireylerin olumlu deneyimlerinin olumsuz deneyimlere

gore daha kolay hatirlanma egiliminde olduklarmi géstermektedir.

Olcay, Karacil & Siirme’nin (2019) hatirlanir turizm deneyimini
etkileyen faktorlerin belirlenmesine ydnelik yaptigi arastrmada 6zel ve
olaganiistli deneyimlerin unutulmaz oldugunu belirtilmektedir. Kim, Ritchie
& McCormick’in (2012) calismasinda kullandig1 6lgege ek olarak olumsuz
deneyimler eklenerek 351 kisiye uygulanan anket formunda olumsuz
deneyimler acik uglu soru sorularak 6lciilmiis ve 351 kisiden sadece 23 kisi
yanitlamistir. En ¢ok hatirlanan olumsuz deneyim fiyatlarin yiiksek olmasi
olarak ifade edilirken olumsuz deneyimler arasinda hava sartlarmin koti
olmas1 durumu da oldukga dikkat gekmektedir. Ilgili konuyla alakali yapilan

caligmalara bakildiginda genel olarak turistlerin daha ¢ok olumlu
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deneyimlerine odaklandig1 olumsuz deneyimlerini g6z ardi ettigi
anlagilmaktadir. Iskin (2021) c¢alismasinda Tirkiye’ye seyahat eden
turistlerin yerel kiiltiir, yenilik, bilgi, hazcilik, anlamlilik, tazelik ve olumsuz
deneyim boyutlarindan olusan unutulmaz gastronomi deneyimleri ile ilgili

daha ¢ok olumlu deneyimlerini hatirladiklar1 sonucunu ortaya koymaktadir.

Oh, Fiore & Jeoung (2007) sadece estetik boyutunun hafizayr olumlu
etkiledigini bulmuslardir. Brewer (1988) duygusal diisiincelerin hafizanin
onemli bir parcast oldugunu ve duygularla ilgili olaylarin hatirlanma
olasiligimin daha yiiksek oldugunu bulmustur. Craik & Lockhart (1972) birey
hafizasinin olumlu ve olagandis1 deneyimleri daha hizli isledigini ifade
etmektedir. Gardner (1983) ise belirli nitelikleri ile 6ne ¢ikan {irlinlerin
bireylerin tutumlarini daha hizl etkiledigi ve akilda kaliciligi arttirdigini
ortaya koymaktadir. Unutulmaz turizm deneyimlerini inceleyen turizm
arastirmacilar1 bu ifadeleri desteklerken ayni zamanda mutlu, sinirli, {izgiin,
endigeli olmak gibi olumsuz duygularin bireylerin unutulmaz deneyimlerine
dahil oldugunu bulmuslardir (Larsen & Jenssen, 2004; Wirtz ve 6te., 2003;
Coudounaris & Sthapit 2017; Sthapit, 2013; Cao, 2016; Mohamed ve ote.,
2020). Kim, Ritchie & McCormick (2012) hafiza literatiiriindeki bu
tartigmalara dayanarak unutulmaz turizm deneyimlerini degerlendirirken
katilimcilardan olumlu ve olumsuz deneyimlerini hatirlamalar1 istenmis ve
sonuglar olumsuz deneyim faktor yiiklerinin biiyilik 6l¢iilerde diisiik ortalama
puanlar gosterdigini ortaya koymaktadir. Caligma sonucunda herhangi bir
olumsuz deneyim boyutu tespit edilememistir. Olumsuz deneyimlerin tek
basmna kisinin hatirlanabilir deneyimlerinin etkileyebilecegini beklemenin

daha mantikli olabilecegi ifade edilmektedir.

Sthapit (2017) akilda kalic1 terimini olumlu bir ¢agrisim yaptigini ifade
etmis ve ayrica olumsuz duygularin hem olumlu hem de olumsuz
hatirlanabilirliginin incelenmesinin ve bu tartigmalarm agilmasinin giincel bir
giindem sunabilecegini belirtmektedir. Balikoglu, Kilig & Bozok (2020)
caligmasinda Sthapit’in (2013), Kim, Ritchie & McCormick’in (2012)
unutulmaz turizm deneyimleri Olgegine olumsuz deneyimler boyutunu

eklemesi ile Adongo, Anuga & Dayour (2015), bu 6l¢egi gastronomi alanina
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uyarlamasi ile Balikoglu, Kilig & Bozok (2020) c¢alismasinda olumsuz
deneyimlerin bulundugu unutulmaz gastronomi deneyimleri 6lcegini
baklavaya uyarlayarak kullanmistir. Unutulmaz gastronomi deneyimi
Olgeginin olumsuz deneyimler boyutunun diigiik bir deger olan 0.35 iizeri
faktor yiikiinii kabul etmis. Diisiik deger ¢iktig1 halde galigmaya bu sekilde

devam etmistir.

TUm bu agiklamalarin aksi olarak Adongo, Anuga & Dayour (2015),
Sthapit’in (2013) olumsuz deneyimleri dahil ettigi Kim, Ritchie &
McCormick’in (2012) dlcegini yerel yemekler alanina uyarlayarak dl¢egin bu
degistirilmis versiyonunun dikkate alinmaya deger olduguna isaret
etmektedir. Adongo, Anuga & Dayour (2015), ¢alisma sonucunda faktor
analizi sonuglar1 olumsuz yerel yiyecek deneyimlerinin bireylerin hafizasinda
kalmasinmn tipki olumlu deneyimlerdeki gibi hafizayr giiclii bir sekilde
etkileyebilecegini gstermistir. Tam tersi Kim, Ritchie & McCormick (2012)
ise deneyimlerin ancak olumlu sekilde unutulmaz olabilecegi sonucunu

savunmaktadir.

Chandralal, Rindfleish & Valenzuela (2015) olumsuz anilar1 aykir1 deger
olarak degerlendirip analizden ¢ikarmistir. Calisma sonuglar1 unutulmaz
turizm deneyimlerinin olumsuz deneyimlerden ziyade yiksek oranda olumlu
deneyimleri igerdigini gostermektedir. Bunun sebebi ise bireylerin olumsuz
deneyimlerden ¢ok olumlu anilarin1 hafizalarinda tutma egiliminde olduklar1
iddias1yla agiklanmistir. Stone ve 6te., (2018) ise gilivenilirligi artirmak i¢in
her ikisinin de unutulmaz turizm deneyimlerini etkiledigi i¢in hem olumlu

hem de olumsuz deneyimlerin dahil edilmesi gerektigini savunmaktadir.

Friedgen (1991) tatilde yasanan deneyimlerin olumsuz yanlarmim pek
kayda deger alinmadigmi, tatilden sonra sadece olumlu deneyimlerin
hatirlandigin1 ve yasanan olumsuz deneyimlerin turistlerin hafizalarinda
sadece olumlu yonler animsanarak olumlu bir deneyim olarak yer
edebilecegini ifade etmektedir (Friedgen, 1991°den akt. Bir, 1999). Bu
ifadeye gore Walker, Skowronski & Thampson (2003) ise bireylerin olumsuz

anilarinm olumlu anilarindan hafizada daha hizli kayboldugunu ve olumlu
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anilarin hafizaya daha uzun siire kalici olarak islendigini bulgulamistir.
Chandralal, Rindfleish & Valenzuela (2015) bu bulguya seyahat sirasinda
olumlu deneyimlerle karsilasma olasiligin1 arttirmanin ve destinasyonlarin
turistlerin hafizalarinda daha olumlu anilar birakmasma yardimci olacagi

seklinde agiklik getirmektedir.

Tim bu tartigsmalara psikoloji alaninda Sigmund Freud’un “Psikanalitik
Zihin Kuram1” ile agiklik getirilebilir. Freud’un “Psikanalitik Zihin Kuram1”
bilingdisinin  dogasiyla 1lgilidir ve bilingdisi, duygu, diisiince ve
davraniglarimiz1 etkileyen ge¢mis deneyimlerin deposu islevi gérmektedir.
Bireyin suyun yilizeyinde goriinmeyen tim bastirilmis duygularinin ve
diistincelerinin ortaya ¢ikarilmasi suyun {lizerine yani bilingli zihin seviyesine
¢ikmasi ile miimkiin olabilmektedir (Isaoglu, 2015; Freud, 2020). Kisilerin
zihinlerinde gizli, ortaya ¢ikmamis diisiincelerin yani sira bastirilmis duygu
ve anilar psikanalizin temel alanini olusturmaktadir. Psikanaliz, zihinde
meydana gelen faaliyeti ve dogrudan zihinsel aktiviteyi agiklamaktadir.
Zihinsel faaliyetlerin bilingli ve bilingsiz olarak ikiye ayrilmasi psikanalizin
temeline dayanmaktadir. Freud bu kuram ile kisilerin alt benligi, benligi ve
ist benligi arasinda meydana gelen anlasmazliklarin zihinde c¢esitli
tutarsizliklar yasanabilmesine sebep olabilecegini 6ne siirmektedir. Bu {i¢
benlik arasinda meydana gelen tutarsizlik bireyin istek ve arzularmin
bastirilmasi ile sonuglanabilmektedir. Zihnin bu ii¢ kismindan herhangi
birinin digerinden daha istiin oldugunda, kisi ge¢cmise dair hatirlamak
istemedigi anilarini dile getirmek yerine bastirma yoluna bagvurabilmektedir.
Hatirlanmak istemeyen anilar genellikle bilingalt1 diizeyinde tutulmaktadir ve
bu durum daha sonra kisinin ruhsal olarak saglik sorunlar1 yasamasina sebep
olabilmektedir. Freud, bastirilmig durumlarin 6rnegin bilinen bir kelimenin
hatirlanamadiginda unutulmadigini o swrada bilingaltindaki bir istek ile
ertelenmis ya da bastirilmig bir durumda oldugunu belirtmektedir.
Anilarimiz, yasadigimiz deneyimler hepsi bilingdisidir. Kisilerin iizerinde
biiyiilk ve derin etkisi olan anilar bilince gelemeyebilirler. Bastirilmis
duygularin  baskilardan kurtulup biling diizeyine ¢ikmasi elbette

saglanabilmektedir. Rilyalar ile bu bastirilmis duygular kirilmaya caligilir.
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Ruya analizlerindeki ama¢ ise kisinin bastirilmis anilarinmn, duygu ve

diislincelerinin ortaya ¢ikarilmasini saglamaktir (Patterson, 1973; Tuzcuoglu,

1995; isaoglu, 2015; Freud, 2020).

Bu sebepler ile bu tez ¢alismasinda Freud’un kotii duygular1 ve olumsuz
deneyimleri bilingdigina bastirma dinamiklerinin bulundugu zihinsel isleyis
modeli temel alinarak, olumsuz deneyimlerin unutulmaz gastronomik tiriin
deneyimlerinin bir par¢asi olmadig1 anlasilmistir. Ciinkii turistlerin olumsuz
deneyimleri hatirlamak istememekle birlikte unutulmaz hale getirmek
istedikleri deneyimlerin genelde yasadigi olumlu amilar oldugu
gorilmektedir. Kim, Ritchie & McCormick’in (2012) ¢alismasinda
unutulmaz turizm deneyimlerinin 6l¢iildiigli orijinal 6lgekte zaten olumsuz
deneyimler boyutu yer almamaktadir. Olumsuz deneyimler boyutunun
sonradan eklenmis bir boyut olmasi, c¢alismamizin daha Once olumsuz
deneyimler dahil edilmeden yapilmis ¢alismalarla benzer bir sonug gosteriyor
olmas1 (Walker, Skowronski & Thompson, 2003; Chandralal, Rindfleish &
Valenzuela, 2015; Olcay, Karacil & Siirme, 2019; Iskin, 2021) ve ¢alismay1
Freud’un “Psikanalitik Zihin Kurami1” yaklagimina dayandirmamiz, bizi
olumsuz deneyimleri unutulmaz gastronomik {iriin deneyimlerinin bir pargasi
olmaktan ¢ikartmaya yoOneltmistir. Farkli olarak bu c¢alismada olumsuz
deneyimler boyutu unutulmaz cografi isaretli gastronomik iirlin
deneyimlerinden bagimsiz ayr1 bir boyut olarak modeli nasil etkiledigi
incelenmek istenmistir. Olumsuz deneyimlerin destinasyon memnuniyeti ve
davranigsal niyetler ile nasil bir iligkisinin oldugu test edilmistir. Olumsuz
deneyimler destinasyon memnuniyetini dogrudan etkilerken davranigsal
niyetleri dogrudan etkilemeyip destinasyon memnuniyetinin diisiisii ile tam
aracilik etkisi gostererek davranigsal niyetlerde azalmaya yol agtigi
gozlemlenmistir. Olumsuz deneyimler boyutunu bagimsiz olarak ele alan
literatliirde benzer bir calisma bulunmamaktadir. En yakin calismalar

asagidaki gibidir ve bu sonuglar ile paralellik s6z konusudur.

Adongo, Anuga & Dayour (2015) galismalarinda turistlerin yerel
gastronomik {iriin deneyimlerinin bagkalarina tavsiye etme niyetleri lizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etki gosterdigi sonucuna ulagsmiglardir. Aksi
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olarak olumsuz deneyimlerin bagkalarina tavsiye etme niyetiyle negatif bir
iligki gosterdigini bulmuslardir. Yerel gastronomik iirlinlerden memnun
olmayan turistlerin bagkalarmi yerel gastronomik iiriin tilketmekten caydirma
olasiliklarmnin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ozetle bu ¢alismada turistlerin
yerel gastronomik Grtin deneyimleriyle unutulmaz olumsuz karsilasmalarin
yerel gastronomik iriinleri baskalarmna tavsiye etme niyetlerini olumsuz
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonug, turistlerin memnuniyetsizliginin
bir destinasyonun yerel gastronomik iiriinlerini tanitma cabalarini azalttigi
gercegini  kanitlar niteliktedir. Chandralal & Valenzuela (2015)
calismalarinda unutulmaz turizm deneyimlerini arastirmak i¢in yaymlanmis
seyahat blogu yazilarini incelemisler ve unutulmaz turizm deneyimlerinin
olumsuz deneyimlerden ziyade ¢ogunlukla olumlu deneyimler olarak rapor
edildigini tespit etmislerdir. Ziyaretcilerin tatilleri sirasinda hos ve olumlu
deneyimlerle karsilasma olasiligini artirmanin, destinasyonlarmn turistlerin
akillarinda daha olumlu anilar birakmasina yardimci olacagi sonucuna
ulagilmistir. Sultan, Sharmin & Xue (2019) sosyal medyada olumlu ya da
olumsuz turizm deneyimi paylasimlarin destinasyon sec¢imi iizerindeki
etkisini agikladiklar1 calisma sonucunda olumlu deneyimlerin sosyal
medyada paylasilmasinin destinasyon se¢imini olumlu etkiledigini, olumsuz
deneyimlerin ise destinasyonun se¢ilme segenegini azalttigini ortaya
koymaktadirlar. Ayrica calismalarinda sosyal medya araciligiyla tatil
deneyimlerinin anlik fotograflarini paylagsmanin destinasyon markasma

yonelik olumsuz algilar1 azalttig1 sonucuna ulasilmistir.

Arastirma bulgular1 1s1¢inda insanlarin  gastronomi motivasyonlari
arttik¢a unutulmaz cografi isaretli gastronomik {iriin deneyimlerinin de arttig1
ve gastronomi motivasyonu yiiksek olan turistlerin kendilerini cografi isaretli
urin deneyimleriyle ifade etme diizeylerinin anlamli sekilde yiikseldigi
sonucuna ulagilmistir. Gastronomi motivasyonu, unutulmaz cografi isaretli
gastronomik iiriin deneyimlerinin aracilik etkisi ile kendini ifade etme,
destinasyon memnuniyeti ve davranigsal niyetleri pozitif yonde etkilerken
kendini ifade etmenin aracilik etkisi ile destinasyon memnuniyeti ve

davranigsal niyetleri etkilemedigi tespit edilmistir. Literatlirde benzer
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calismalar incelendiginde de biiyiik oranda ¢alismalarin bu bulguyu destekler

nitelikte oldugu goriilmektedir.

Bayrak¢1 & Akdag (2016) calisma bulgular1 yerel gastronomik iiriin
tiketim motivasyonlar1 ile Gaziantep’e gelen yerli turistlerin yerel
gastronomik Urun tlketimlerinin bir destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyetlerinde olumlu katkilar1 oldugu sonucunu gostermektedir. Kodas (2018)
calismasinda gastronomi motivasyonunun destinasyon memnuniyetini
anlamli ve olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Berbel-Pineda ve
Ote. (2019) gastronomi motivasyonunun gastronomi deneyimleri tzerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu ve bu gastronomi deneyimlerinin de
memnuniyeti etkiledigi tespit edilmistir. Hatta bu durumun yiiksek sadakate
yol actigr da gozlemlenmistir. Gastronomi motivasyonu ile hareket eden
turistlerin daha fazla gastronomi deneyimi yasadiklari sonucuna ulagilmistir.
Buna baglh olarak da gastronomi deneyimi arttikga destinasyondan
duyduklar1 memnuniyet diizeyleri de artmaktadir. Hem dogrudan hem de
dolayli yonden bu durumun destinasyon sadakatini etkiledigi goriilmektedir.
Peng (2019) cografi isaretli gastronomik iiriin fotograflarini sosyal medyada
paylasmanin arkasindaki motivasyonlar1 agiklamaktan ziyade bu duruma
aracilik eden kendini ifade etme ve gen¢ Cinli’lerin kii¢iik burjuvazi yagam
tarzlarmin  arkasindaki etkilesimi inceledigi c¢alismasinda yemek
deneyimlerinin sosyal medyada paylasilmasinin gen¢ Cinli’lerin kendini
ifade etmelerini kolaylastirdigini ve bu durumun onlarmn yasam tarzlariyla
iliskili oldugunu tespit etmistir. Dasdemir (2020) tez calismasinda yerel
gastronomi motivasyonunun yerli turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerini
anlamli ve olumlu ydnde etkiledigi sonucuna ulagmistir. Rodriguez-
Gutierrez ve Ote. (2020) Popayan’i ziyaret eden turistlerin gastonomi
motivasyonlarinin destinasyon memnuniyeti lizerinde dogrudan bir etkiye
sahip olmadig1 daha ¢ok gastronomi deneyimine yonelik olumlu bir tutum
Uzerinden etkiledigini tespit etmislerdir. Gastronomi motivasyonlarmin
memnuniyet iizerindeki iligkisi tamamen gastronomi deneyiminin aracilik
etkisi ile gerceklestigi sonucuna ulagilmistr. TUm bu sonuglar bizim

calismamiz ile paralellik gostermektedir.
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Bu tez calismasinda daha sonra unutulmaz cografi isaretli gastronomi
gastronomik Uriin deneyimlerinin destinasyon memnuniyeti ve davranigsal
niyetler Uzerindeki etkileri incelenmistir. Unutulmaz cografi isaretli
gastronomik 0riin deneyimlerinin dogrudan destinasyon memnuniyetini
artiran bir 0zelligi oldugu ve bir destinasyonda unutulmaz cografi isaretli
gastronomik {irtin deneyimleri sunuldugu takdirde yabanci turistlerin o
destinasyondan daha memnun olarak ayrildig: tespit edilmistir. Dolayli olarak
incelendiginde ise destinasyon memnuniyetinin aracilik etkisi ile davranigsal
niyetlerde de daha artis saglamasi, turistlerin yeniden ziyaret etmelerini,
baskalarma tavsiye etme ve baskalarina olumlu seyler soyleme niyetlerini de
olumlu yonde gelistirdigi g0zlemlenmistir. Calisma modelinin unutulmaz
cografi isaretli gastronomik iirtin deneyimleri, destinasyon memnuniyeti ve
davranigsal niyetler degiskenlerine iliskin farkli arastirmalarda modelin
hipotezlerini destekler nitelikte bulgular mevcuttur (Kivela & Crotts, 2006;
Lertputtarak, 2012; Mason & Paggiaro, 2012; Robinson & Clifford, 2012;
Roozbeh, Ng & Boo, 2013; Chi ve 6te., 2013; Adongo, Anuga & Dayour,
2015; Olmez, 2017; Babolian-Hendijani, 2016; Kim & Choe; 2018; Sthapit,
2018; Berbel-Pineda ve 6te., 2019; Balikoglu, Kilig¢ & Bozok, 2020; Caylak-
Doénmez, 2020; Ekici, 2020; Jokom ve o6te., 2020; Kesici & Cakir, 2020;
Keskin, Sezen & Dag, 2020; Lai, 2020; Mohamed ve o&te., 2020;
Piramanayagam, Sud & Seal, 2020; Tuncay, llgaz & Akmese, 2020; Widjaja
ve Ote., 2020; Yordam, 2021).

Kivela & Crotts’un (2006) ¢alisma sonuglar1 gastronomi motivasyonu ile
Hong Kong’a seyahat eden turistlerin yasadiklar1 essiz gastronomik iiriin
deneyimleri ile destinasyona tekrar ziyaret edeceklerini gostermektedir.
Lertputtarak (2012) arastrma sonucunda yabanci turistlerin Tayland’daki
gastronomi deneyimleri ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif yonde
bir iligki tespit etmistir. Mason & Paggiaro (2012) calismalarinda Italya’daki
yemek ve sarap festivallerinin ziyaret¢ilerin davranigsal niyetlerini dolayl
yoldan memnuniyetin aracilik etkisi ile olumlu yo6nde arttig1 sonucuna
ulasilmigtir. Robinson & Clifford (2012) Avustralya’da Ortagag Abbey

Festivaline katilan turistler ile gerceklestirdikleri c¢alisma sonucunda
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festivalde gastronomik {iriin deneyimi yasayan turistlerin destinasyon
hakkindaki davranigsal niyetlerinin dogrudan olumlu yonde etkilendigi tespit
edilmigtir. Chi ve o&te. (2013) c¢alismalarinda turistlerin  yemek
deneyimlerinden duyduklart memnuniyetin davranigsal niyetleri dogrudan
etkiledigi ve bir destinasyon seciminde turistlerin davraniglarint etkileme
ozelliginden dolay1 yemeklerin destinasyonlar i¢in zorunlu bir katki oldugu
sonucuna ulagmislardir. Roozbeh, Ng & Boo (2013) c¢aligmalarinda
Malezya’ya ilk kez gelen ve tekrar gelen turistler arasinda gastronomi
deneyimi baglaminda olumlu bir algi olustugu ve gasronomik iirlin
deneyimlerinden elde edilen memnuniyetin turistlerin memnuniyetini ortaya
cikardig tespit edilmistir. Adongo, Anuga & Dayour (2015) ¢alismalarinda
uluslararasi turistlerin Gana’daki yerel yemek deneyimlerinin destinasyonu
tavsiye etme niyetleri iizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkiye sahip
oldugu bulgusuna ulasmislardir. Babolian-Hendijani (2016) Endonezya'yi
ziyaret eden uluslararasi turistlerin yemekle ilgili deneyimlerini ve yemek
deneyimlerinin genel memnuniyetleri tizerindeki etkisini inceledigi arastirma
bulgulari, yerel yemek deneyimlerinin turistlerin genel memnuniyet
duizeylerini etkiledigi sonucunu ortaya koymaktadir. Olmez (2017) yaptigi
arastirma sonucunda yerli ziyaret¢ilerin unutulmaz yoresel yiyecek
deneyimlerinin davranigsal niyetlere yiiksek bir oranda etki ettigi tespit
edilmistir. Kim & Choe (2018) calismalarinda yerel mutfagin turistlerin
gelecek niyetlerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu bulunmus ve ¢aligmada
onerilen modele gore yerel yemeklerin turistlerin memnuniyet diizeylerini ve
davranigsal niyetlerini artirmada olumlu bir etkisinin oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Sthapit (2018) calismasinda Finlandiya’nin Rovaniemi kentine
gelen turistlerin yerel gastronomik {iriin deneyimleriyle sosyal etkilesim
icinde olmasinin ve memnuniyetin unutulmaz yerel gastronomik iiriin
deneyimlerini artirdig tespit edilmistir. Unutulmaz yerel gastronomik driin
deneyimlerinin turistlerin davranigsal niyetlerini etkiledigi sonucuna
ulasilmistir. Berbel-Pineda, ve 6te. (2019) c¢alisma sonuglar1 Sevilla sehrini
ziyaret eden turistlerin gastronomik deneyimlerinin memnuniyeti olumlu

yonde etkiledigini ve ayrica sadakate yol actigimi gostermektedir. Balikoglu,
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Kilig & Bozok (2020) ¢aligmalarinda Gaziantep’e gelen yerli turistlerin
yoresel yiyecek deneyimlerinin davranigsal niyetlerini dogrudan pozitif
yonde etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Caylak-Donmez (2020) cografi
isaretli gastronomik {irlin deneyiminin memnuniyet ve davranissal niyetler
iizerindeki etkisi arastirdigi tez calismasinda Adana Lezzet Festivali’ne
katilan ziyaret¢ilerin cografi isaretli gastronomik iirlin deneyimlerinin
memnuniyet ve davranigsal niyetler iizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu
tespit etmistir. Cografi isaretli gastronomik {iriin deneyimi ile davranigsal
niyetler arasinda zayif bir iliski bulunurken dolayli yoldan bir etki
gozetilmeksizin memnuniyetin davranigsal niyetler iizerinde de dogrudan
giclii bir iliskisinin oldugu belirlenmistir. Jokom ve 0&te. (2020)
Endonezya’ya seyahat eden turistlerin gastronomi deneyimi memnuniyeti,
destinasyon deneyimi memnuniyeti ve davranigsal niyetler arasindaki
iligkileri  inceledigi arastrma sonuglarinda  gastronomi deneyimi
memnuniyeti ve davranigsal niyetler arasinda destinasyon deneyim
memnuniyetinin aracilik etkisi gozlemlenmistir. Kesici & Cakir (2020)
calismalarinda 6zglin ve taninmig gastronomik ¢ekiciliklerin destinasyon
memnuniyeti Uzerinde pozitif yonde bir etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.
Keskin, Sezen & Dag’in (2020) Gaziantep’e seyahate gelen yerli turistlerin
unutulmaz gastronomik {iriin deneyimlerinin davranigsal niyetlere olan
etkisinin incelendigi c¢alisma sonucunda unutulmaz gastronomik drin
deneyimleri ve davranigsal niyetler arasinda pozitif yonlii ve anlaml bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Lai (2020) Makao’daki Portekiz’e 6zgli yemek
deneyimlerinden duyulan memnuniyetin bagkalarina olumlu seyler sdyleme
niyeti Uzerindeki etkilerini arastirmaktadir. Arastirma sonuglari turistlerin
Portekiz yemeklerinden duyulan memnuniyetin agizdan agiza sozlii iletisim
iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Mohamed ve 6te.,
(2020) yerel gastronomi deneyimlerinin ¢esitli boyutlarinin turistlerin
gastronomi memnuniyeti ve destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti
iizerindeki etkisini inceledikleri ¢alisma sonuglar1 destinasyondaki duyusal,
duygusal ve davranigsal yemek deneyimlerinin turistlerin genel gastronomi

memnuniyetini ve tekrar ziyaret etme niyetlerini olumlu yonde artirdig:
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sonucuna ulagsmiglardir. Piramanayagam, Sud & Seal (2020) ¢alismasinda
Yeni Delhi'de yerel gastronomik Griin deneyimlerinin destinasyonlar
acisindan unutulmazlik saglamada hayati bir role sahip oldugu tespit edilmis
ve turistlerin unutulmaz yerel gastronomik 0Urin deneyimleri ile
destinasyondan daha memnun ayrildig1 ve destinasyonu yeniden ziyaret
niyetlerinin arttig1 bulgulanmustir. Tuncay, Ilgaz & Akmese (2020)
Kayseri’ye gelen turistlerin yerel gastronomik Urlin deneyimlerinin
davranigsal niyetlerini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Yerel
gastronomik Grlin deneyimlerinden memnuniyet duyan turistlerin yeniden
ziyaret etme ve baskalarina olumlu seyler sdyleme niyetlerinin arttig
sonucuna ulasilmistir. Widjaja ve 6te. (2020) Endonezya’ya seyahat eden
yabanci turistlerin gastronomi deneyimi kalitesinin gastronomi deneyimi
memnuniyeti ve destinasyon deneyimi memnuniyeti iizerinde dogrudan etkisi
oldugu tespit edilmistir. Gastronomi deneyimi kalitesinin davranigsal
niyetleri dogrudan etkilemedigi destinasyon deneyimi memnuniyeti aracilik
etkisi ile davranigsal niyetleri dolayli yoldan etkiledigi sonucuna alisilmaistir.
Yordam (2021) Alagat1i Ot Festivaline katilan turistlerin yiyecek
deneyimlerinin davranigsal niyetlerini olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulagmustir. Bu tez calismasinda da literatiirdeki bu sonuglar ile paralel bir

sonug elde edilmistir.

Unutulmaz cografi isaretli gastronomik iirlin deneyimi paylasimlari ile
yabanci turistlerin sosyal medyada nasil bir etkilesime girdigi ve bunlarin
destinasyon memnuniyeti ve davranigsal niyetlerine olan etkilerini gérmek
adina unutulmaz cografi isaretli gastronomik iiriin deneyimi paylagimlari ile
turistlerin sosyal medya Uzerinden kendilerini ifade edebilmeleri ve
destekleyici etkilesim boyutuyla destinasyon memnuniyeti ve davranigsal
niyetlerinin nasil sekillendigi test edilmistir. Destekleyici etkilesimler kendini
ifade etme ve destinasyon memnuniyetini dogrudan etkilerken davranigsal
niyetleri dogrudan etkilemeyip destinasyon memnuniyetinin tam aracilik
etkisi ile davranigsal niyetleri olumlu yonde etkiledigi bulgulanmistir. Daha
acik bir ifade ile yabanci turistlerin cografi isaretli gastronomik iiriin

deneyimlerine iligskin yaptig1 paylasimlar etrafindan ¢ok sayida begeni ya da

203



olumlu yorum alip, paylasim sayisinda artis goézleniyorsa bu turistlerin
destinasyon memnuniyetlerinin de pozitif yonde arttiginin bir isaretidir.
Destinasyon memnuniyeti arttig1 i¢in dolayli olarak bu durum turistlerde o
destinasyona tekrar gelme istegi ya da bagkalarina tavsiye etme niyeti
olusturarak davranigsal niyetleri de artrmaktadir. Turistlerin seyahat ettigi
destinasyonda cekip paylastigi fotograflar ve tatil deneyimleri ile farkli bir
benlik ifade edebiliyor olmalari, kisisel becerileri, sosyal statlyl
sergileyebiliyor olmalar1 ve sosyal bir varlik gosterebiliyor olmalari
kavramsal boliimde aciklanmisti. Bu calismada 6zellikle belirtilmelidir ki
Ozellikle yabanci turistlerin cografi isaretli gastronomik iiriin deneyimleri
aracilifiyla sosyal medyada kendini ifade etme boyutuna bakilmistir. Kendini
ifade etmenin destinasyon memnuniyeti ve davranigsal niyetler ile nasil bir
iliskisinin oldugu ve unutulmaz cografi isaretli gastronomik {iriin deneyimleri
ile destinasyon memnuniyeti ve davranissal niyetler arasinda bir aracilik
etkisinin olup olmadigi test edilmistir. Kendini ifade etme destinasyon
memnuniyetini dogrudan etkilerken davranigsal niyetleri dogrudan
etkilemeyip destinasyon memnuniyetinin tam aracilik etkisi ile davranigsal
niyetleri olumlu ydnde etkiledigi bulgulanmistir. Kendini ifade etmenin
unutulmaz cografi isaretli gastronomik Urlin deneyimleri ile destinasyon
memnuniyeti arasinda kismen bir aracilik etkisi s6z konusu iken davranigsal
niyetler arasinda aracilik etkisi bulunmamaktadir. Kendini ifade etmenin
destinasyon memnuniyeti ve davranissal niyetler {izerindeki etkisine ve
destekleyici etkilesimlerin kendini ifade etme, destinasyon memnuniyeti ve
davranigsal niyetleri nasil etkiledigine iliskin literatiirdeki benzer ¢calismalarin

da arastirma bulgusunu destekler niteklikte oldugu goriilmektedir.

Wang, Kirillova & Lehto (2017) turistlerin sosyal medya araciligiyla
yemek deneyimi paylagimlarinin etkilerini ve sonuglarmi arastirdigi
caligmalarinda yerel yemek deneyimi paylasimi sonrasinda alman begeni,
yorum ya da paylasim ile yasanan deneyim kisinin kendisine tekrar
hatirlatildigr i¢in alinan bu etkilesimler ile turistlerin seyahat sonrasi
elektronik kulaktan kulaga iletisimlerine yonelik de onemli bir tetikleyici

oldugu tespit edilmistir. Ayrica seyahatte yemek deneyimi paylagimlarinin bir
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kendini ifade etme yolu oldugu tespit edilmis ve turistlerin yemek
deneyimleriyle ilgili bilgileri baskalariyla baglanti kurmak, bir 6z imaj
yansitmak, olumlu duygular ifade etmek, unutulmaz anlar1 belgelemek ve
bilgi paylagsmak gibi birgok nedenden dolayr paylastiklar1 sonucuna
ulagilmistir. Zhu ve 6te. (2019) ¢alisma sonucunda destekleyici etkilesimin
yemek deneyimi ve kendini ifade etme arasindaki iliskiyi artirdigi tespit
edilmistir. Sosyal medyada yiyecek fotografi paylagsmanim, turistlerin
kendilerini ve deneyimlerini nasil degerlendirmeleri gerektigini etkileyen bir
ozellige sahip oldugunu bulmuslardir. Sosyal medyada paylasilan bu yiyecek
fotograflarinin begeni, yorum ya da paylasim almasi durumunda insanlarin
deneyim algilarmin degisebildigi sonucuna ulasilmistir. Destekleyici
etkilesimlerin yemek deneyimleri {izerindeki etkisini kendini dogrulama
teorisi kapsaminda incelemisler ve insanlarin bu yemek paylagimlar:
yaptiginda baskalar1 tarafindan onaylanma/dogrulanma hissi yasadiklarinda
buna bagli olarak deneyimlerinin de daha olumlu algilanmasinin s6z konusu
oldugu gozlemlenmistir. Daha acik bir ifade ile yiiksek destekleyici
etkilesimler yasandik¢a kendini ifade etme ve yemek deneyimleri arasindaki
iliskinin yogunlastig1 tespit edilmistir. Javed ve 6te., (2021) c¢alismasinda
yemek deneyimi ve davranissal niyetler arasinda kendini ifade etmenin tam
bir aracilik etkisinin oldugu tespit edilmistir. Yemek deneyiminin ve
destekleyici etkilesimin kendini ifade etmeyi olumlu olarak dogrudan
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Tiim bu degerlendirmeler 1s13mnda alan
yazindaki diger c¢alismalarin sonuclar1 da arastirma modelinde test edilen
destekleyici etkilesim, kendini ifade etme, destinasyon memnuniyeti ve

davranigsal niyetler arasindaki iliskileri dogrular niteliktedir.
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SONUC VE ONERI

Yabanci turistlerin unutulmaz cografi isaretli gastronomik {iriin
deneyimleri ve bu deneyimlerin sosyal medyada paylasilarak kendilerini
ifade etmelerinin ve destekleyici etkilesim diizeylerinin tespiti ile destinasyon
memnuniyeti ve davranigsal niyetler tizerindeki etkilerini 6lgmeye yonelik bir
model olusturulmustur. Olusturulan model ve modelde test edilen iliskiler
literatlirdeki smnirh sayidaki hékim yaklasimlari ve birbirinden bagimsiz
olarak tartigsilan kavramlari bir arada degerlendirerek daha kapsamli farkl bir

model ortaya ¢ikarmaya hizmet etmektedir.

Calisma sosyal aglarda yaynlanan unutulmaz cografi isaretli
gastronomik rtin deneyimi paylasimlari ile ortaya ¢ikan kendini ifade etme,
destekleyici etkilesim, destinasyon memnuniyeti ve davranigsal niyetler
olgularma 151k tutmaktadir. Sosyal aglardaki en belirgin davranislardan biri
olan yemek fotografi paylasimlar1 yiyecek igecek isletmeleri igin giiglii
pazarlama etkileri barmdirmasina ragmen literatiirde bu uygulamanin goz
ard1 edildigi goriilmektedir. Bu calisma turistlerin unutulmaz gastronomik
urtin deneyimlerini ve bu deneyimlerin sosyal medyada paylasilmasi ile
meydana gelen kendini ifade etme ve destekleyici etkilesimlerin destinasyon
memnuniyetinin ve davranigsal niyetlerin olumlu yonde etkilenebilecegini

kanitlayarak literatiirdeki bu boslugu doldurmaktadir.

Sosyal medyanin kapsami ve 6nemi her gegen giin daha da artmaktadir.
Bu baglamda bu caliymada kullanilan kendini ifade etme ve destekleyici
etkilesim kavramlar1 turizm literatiirinde olduk¢a yeni kavramlar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Caligma sonuglari, turizm icin 6nemli hale gelen
pazarlamadaki sosyal medyanin rolii agisindan turistlerin icerik {iretip
paylagmalar1 konusundaki anlayis1 genisletmektedir. Destinasyonda olumlu
gastronomik Uriin deneyimleri yasayan turistlerin bu deneyimler araciligiyla
sosyal medyada kendilerini ifade etmelerinin arttigi bilinmektedir.
Gastronomik iriin deneyimi paylagimlar1 yapmak, turistlerin kendilerini
fotograflar araciligiyla ifade etmelerini saglamak acisindan oldukga

onemlidir. Bu paylasimlarin destekleyici etkilesimler ile baskalarindan
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begeni, yorum ve paylasim alinmasi durumunda turistlerin kendileri hakkinda
nasil hissettigi de sekillenmektedir. Ornegin, ¢ok begeni aldiklar1 zaman
turistler glizel bir deneyim yasadiklar1 hissine kapilip kendilerini daha iyi

ifade edebildiklerini diisiinmektedirler.

Cografi isaretli gastronomik {riinleri deneyimleyen turistlerin
memnuniyetlerinin ve davranigsal niyetlerinin belirlenmesi, destinasyonlarin
sahip olduklar1 gastronomi miraslarinin turizm agisindan degerlendirilmesi
nezdinde de biiyiikk 6nem arz etmektedir. Yasanilan deneyimlerin unutulmaz
kilimmas1 bu agilardan olumlu sonuglar dogurmaktadir. Akilda kalan olumlu
gastronomik drln deneyimleri nitekim turistlerin destinasyondan memnun
ayrilmalarini, destinasyonu tekrar ziyaret etmelerini ve destinasyon hakkinda
baskalarma olumlu seyler sdylemelerini miimkiin kilmaktadir. Arastirma

sonuglar1 da tiim bu ifadeleri tamamiyla desteklemektedir.

Arastirmada  Izmir’e  gelen  yabanci turistlerin  gastronomi
motivasyonlarmin yiiksek oldugu, Izmir’in sundugu cografi isaretli
gastronomik iiriinlerin yabanci turistlere unutulmaz bir deneyim yasattigi, bu
irlinleri ve deneyimleri paylasarak turistlerin sosyal medya {iizerinden
kendilerini ifade edebildikleri ve bu paylasimlarin biiyiik oranda begenildigi
sonucuna ulasilmistir. Ayrica genel itibariyle izmir’e gelen yabanci turistlerin
destinasyondan duyduklart memnuniyet diizeyinin olduk¢a yiiksek oldugu ve
gelecege doniik yeniden ziyaret etme, Izmir’i baskalarina tavsiye etme ve
bagkalarina olumlu seyler soyleme niyetlerinin de oldukca ylksek seviyede

oldugu goézlenmistir.

Arastirma sonuglart unutulmaz cografi isaretli gastronomik {iriin
deneyimlerinin destinasyon memnuniyeti ve davranigsal niyetleri
sekillendirmede olduk¢a Onemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde Izmir’i yabanci turistler
tarafindan daha ¢ok tercih edilen Aydin, Mugla, Antalya gibi diger sehirlerle
rekabet edilebilir hale getirmede ve turistlerin bagka turistleri bolgeye
cekmelerinin ve yeniden destinasyonu ziyaret etmelerinin saglanmasinda

unutulmaz cografi isaretli gastronomik iirlin deneyimlerine odaklanilmasi,
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gastronomik {iriin deneyimlerinin unutulmaz kilinmasi i¢in yerel kiiltiiriin
yansitilmasi, hikayesi ile birlikte yeni bilgiler 6grenilmesini saglayan, yenilik
arz eden, haz verici ve belirli bir anlami1 olan {irtinlerin sunulmasi gerekliligi

ortaya ¢ikmaktadir.

[zmir ilinin bir turistik destinasyon olarak cografi isaretli gastronomik
riinleriyle vasatin Ustd  bir unutulmaz gastronomik Urin deneyimi
sunabildigi; gastronomik iiriin deneyimlerini en unutulmaz yapan boyutlarin
basinda hazcilik/anlamlilik boyutunun geldigi bunu birbirine yakin olarak
yerel kiiltiir, yenilik ve bilgi boyutu takip ettigi sonucuna ulagilmistir. Caligma
sonucunda yabanci turistlerin yeni yemekler denediklerini ifade ettikleri
ancak bu yemeklerin nasil hazirlandig1 ve yemeklerin tarihi 6grenme
konusunda yeterince bilgilendirilmedigi ortaya ¢ikmustir. Bu durum izmir’in
cografi isaretli gastronomik f{irlinler ile 1ilgili bilgi saglamada yetersiz
olduguna isaret etmektedir. Cografi isaretli gastronomik iirin deneyimlerinin
bilgi boyutundaki “nasil hazirlanacagini 6grenme ve tarihini 6grenme”
konusundaki eksiklikleri gelistirebilmek i¢in dncelikle bu iirtinlerin nasil
yapildiginin gosterilmesi ve tarihi hakkinda bilgiler sunulmasi konusunda
calismalar yapilabilir. Bu konuda giliniimiizde oldukc¢a trend olan sanal
gerceklik gozliikleri kullanilabilir. Ornegin, turistlerin kebap olarak
nitelendirdigi mahreg isaretli Tire Sis Kofte’nin sanal gerceklik gozligii ile
gecmisinin 1900°1i yillara dayandigindan baglayarak, yag oraninin en fazla
%20, protein oraninin en fazla %16 civarinda olan dana ve sig1ir etlerinin %2
oraninda tuzlanarak tekrar iki kez kiyma makinesi slizgecinden gecirilerek
elde edilen kiymanin 24 saat dinlemeye birakilmasi ve ertesi giin yeniden
tekrarlanan islem ile sikma asamasina gecilmesi ve beraberindeki liretim
asamalarinin gerceklestirilmesi ve ince uzun sis koftelerin odun atesinde 72
dereceye ulasana kadar tiitsiilenerek on pisirme isleminden gectigi yapim
asamalar1 ile tiikecilere bakir tavalarda servis edilmesine kadar olan siireg¢
belgesel seklinde izletilebilir. Bagka 6rnek olarak, Osmanli doneminden beri
tiretilen 500 yillik tarihi bulunan Boyoz’un iiretiminden tiiketim asamasina
kadar olan siiregteki her bir metod sanal gergeklik gozligii ile yansitilabilir.

1953 yilinda Seferihisar ilgesine 600 adet satsuma cinsi mandalina
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tohumunun dikilmesi ile baslayan Seferihisar Mandalina’sinin ge¢misi, ayirt
edici Ozellikleri ve tretimi belgesel seklinde gosterilebilir (KTB, 2022).
Unutulmaz gastronomik iirlin  deneyimlerini olusturan boyutlarin
uygulayicilar tarafindan dikkate alimmasi gereklilik arz etmektedir.
Destinasyonlarin  gastronomi mirasini  yansitan yiyecek ve icecek
isletmelerinde tiiketicilere sunulan deneyimlerin akilda kaliciligini artirmak
icin gastronomik {riinler ve bu {riinlerin sunuldugu yerler hakkinda
bilgilendirici brostirler veya kitapgiklar da sunulabilir. Yerel halkin sicaklig,
misafirperverligi, turistleri1 karsilama istekleri turistlerin seyahatlerinde
olumlu algilar olusturarak unutulmaz anilar yaratabilir. Bu konuda
destinasyon yoneticileri, yerel halk ile yabanci turist arasindaki dostane
yaklagimlar ve agirlama igin farkindalik kampanyalar: yiiriitebilir. Uriinlerin
deneyimlendigi sirada agik mutfaklarda nasil yapildig1 gosterilebilir ya da
irlinler tarihi ile birlikte video sistemiyle hizlandirilmis bir sekilde
sunulabilir. Deneyim sirasinda tarthi ve nasil yapildigmin izlenilmesi
deneyimi daha anlamli hale getirebilir. Deneyimlenen {iriiniin diger
irlinlerden farklilagsmasi, belirli bir ritiieli ya da adeti ifade etmesi ve bir
anlam1 olmasi1 haz vermesi agisindan oldukca énemlidir. Ornegin, herhangi
bir zaman diliminde siinnet, kandil, mevliit, cenaze veya hayr isleri i¢in izmir
sokaklarinda {icretsiz olarak halka dagitilan lokma dokme araglari
goriilmektedir. Bir kose basinda lokma araci oniinde siraya girmis sicacik
lezzet ile bulusmayi bekleyen insanlar i¢in bir tiir gelenektir bu. lyi giinde ve
kot giinde sadece tath bir paylagim i¢in dokiilen bu lokma “Adettendir”
denilerek siraya girip alinir ve Izmir halki i¢in bu lezzet dualarla birleserek
ebediyete uzanmaktadir. Bir baska 6rnek olarak izmir Boyoz, ilk akla gelen
yerlerin; “Dostlar Firn1” ve “Celebi Unlu Mamiiller” 6niinde gece-gundiiz
fark etmeksizin kuyruk eksik olmaz. Buyiik bir heyecanl istahla 10-15 dk
gibi bir kuyruk sonunda beklemeye deger sicacik bir lezzet ile karsilagilmasi
iriinli her defasinda daha c¢ok arzulanir hale getirmektedir. Kente gelen
yabancilar i¢in bu durumlar ydreselligin, heyecanli bekleyisin, anlam ve

onem ifade eden seylerin en giizel yansimasidir.
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Cografi igaretli gastronomik lriinler yoreye 6zgii benzersiz iiriinler ve
baska yerlerde elde edilemeyecek deneyimler sunarak yiiksek oranda turist
cekebilme potansiyeline sahiptir. Cografi isaretler daha ¢ok gastronomi
turizmi kapsaminda 6n plana ¢ikan bir konudur. Destinasyonlar bu turizm
tiriinii kullanarak c¢ekim giicii unsurlarini artirmanin yolunu arayabilirler.
Ciinkii gastronomi insanlarin bir yere seyahat etmeye karar vermesinde en
onemli unsurlardan biridir. Cografi isaretler, markalagma ile katma degeri
artirmak, ekonomik fayda saglamak ve ulusal mutfaklarin korunmasi
konularinda hassasiyet gosterilmesi gereken bir konudur. Bu konuda yo6reye
ve 1Uriine sahip c¢ikip gastronomi mirasinin korunmasi destinasyonlar
acisindan biiyiik onem arz etmektedir. Bu sebeple cografi isaretler diger
destinasyonlara kars1 bir gii¢ olarak kullanilabilir. Her yorenin kendine 6zgii
yerel ve yoresel gastronomik triinleri derlenip cografi isaret aldig1 ve bu
gastronomik drtnler destinasyonda unutulmaz sekilde sunuldugu zaman
destinasyon memnuniyeti ve davranigsal niyetler de bununla dogru orantili

olarak artacaktr.

Calismada unutulmaz cografi isaretli gastronomik iirin deneyimlerinin
yabanci turistlerin destinasyon memnuniyetini ve davranissal niyetlerini
artirdig1 goézlemlenmistir. Destinasyona 6zgli cografi isaretli gastronomik
iirlinlerin kullanilmasi turistlerin destinasyonlardan memnun ayrilmalarini
saglamakta ve davranigsal niyetlerinde iyilesme yaratmada etkili olmaktadir.
Gastronomi motivasyonu yiiksek olan turistler aktif olarak bu tirtinleri aradig1
icin destinasyona gelip cografi isaretli gastronomik {iriinleri deneyimlemesi
daha ¢ok unutulmaz gastronomi deneyimi yasamasini saglamaktadir. Buna
bagli olarak davranigsal niyetleri de dolayli yoldan etkiledigi i¢in baskalarina
tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme orani da artmaktadir. Gastronomi
motivasyonu yiiksek olan kisilerin destinasyona gelmesi davranissal niyetleri
daha c¢ok iyilestirmektedir. Hedef kitle olarak gastronomi motivasyonu
yiksek olan turistlerin tercih edilmesi ile daha fazla baska turistlerinde
destinasyona gelmesi saglanabilir. Unutulmaz cografi isaretli gastronomik
liriin deneyimi yagatmak i¢in oncelikle bir beklenti olusturulmali ve turistlerin

o motivasyon ile hareket edilmesi saglanmalidir.
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Arastirma bulgularina bakildiginda Izmir’in cografi isaretli gastronomik
tirtinlerinin duyulma oranmin oldukga disiik diizeyde oldugu goriilmektedir.
Tanitim araglarmin ve seyahat acentelerinin bilgi kaynagi olma konusunda
yetersiz kaldig1 dikkat ¢ekmektedir. Izmir’de yapilan cesitli etkinlik ve
festivallere uluslararasi gezi, blog ve kose yazarlari davet edilerek cografi
isaretli gastronomik tirlinlerin tanitimi1 konusunda bilgilendirmeler yapilarak
cesitli destekler ile genis kitlelere ulasilabilir. Uluslaras1 fenomenler, tinlii
gezi programi sunuculart bir program dahilinde agirlanip cografi isaretli
gastronomik Uriinlerin tanitimimi, yapilisini iceren program cekilerek bu
videonun sosyal medyada yaymlanmasi gastronomi motivasyonu yliksek
olanlarn ilgisini ¢ekip bu turistlerin destinasyona aktif katilimini artirabilir.
Dahasi Izmir’in tanitim1 amaciyla yapilan calismalarda cografi isaretli
gastronomik urunlerin 6n planda tutularak destinasyonun tanitimina yardimci
olmas1 ve bu iriinlerin taninirhigmin artirilmasi saglanabilir. Clinkii cografi
isaretli  gastronomik irilinlerin  yabanci ziyaretcilerin  destinasyon
memnuniyetine ve davranigsal niyetlerine biiylik oranda etkili oldugunun
ortaya ¢ikarildig1 bu ¢alismada bilgi kaynaklarini artirma ve giiglendirmeye
yonelik ¢alismalar yapilmasi 6nem arz etmektedir. Izmir’de bulunan tarihi
alanlar ve miizeleri ziyaret eden yabanci turistlerin yeme-igme ihtiyaglarini
karsiladiklar1 noktalarda daha ¢ok cografi isaretli gastronomik iirlinler sunan
yerler hizmete a¢ilmalidir. Bu sayede hem dinlenmek hem de yeme-icme
ihtiyacii karsilamak isteyen yabanci turistler cografi isaretli gastronomik
iiriinlerle kolayca tanisma firsat1 elde edebilirler. izmir’in cografi isaretli
gastronomik tiriinlerinin yiyecek ve icecek isletmelerinin mentilerinde yer
almas tiiketicilerin yeni ve farkli lezzetlerle tanigmalar1 ve kolay ulasilabilir

olmas1 a¢isindan 6nemli katkilar saglayabilir.

Unutulmaz cografi igaretli gastronomik iiriin deneyimleri rekabet¢i pazar
ortaminda tekrar ziyaretleri artirdig1 igin isletmelerin ve destinasyonlarin
gelir elde etmelerini dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle destinasyon
yOneticileri gastronomi motivasyonu yiksek olan turistleri destinasyona
cekmek, kendilerini daha ¢ok ifade etmelerini saglamak ve deneyimlere aktif

katilimu ile ilgili olarak gastronomi ile ilgili diizenli olarak c¢esitli etkinlikler
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ve buylk organizasyonlar (Alagati Ot Festivali, Urla Enginar Festivali,
Bagbozumu Senligi, Giimiildir Mandalina Festivali, Yoresel Yemekler
Festivali, Seferihisar Mandalina Senligi, Zeytin Festivali, Yoresel Yemek
Yarigmalar1) diizenleyerek turistlerin katilimini artirabilir. Yerel bir faaliyete
yapilan bir ziyaret turistlere o gastronomik iiriiniin anlamini, yerel halk i¢in
sosyal, psikolojik ve duygusal olarak isleyis bi¢imlerini hissetme firsati
sunabilir. Tur operatorleri ve seyahat acenteleri turistler destinasyona
geldiklerinde sadece bir yeri gormeyi ve ziyareti kolaylastirmak yerine
turistlere daha fazla 6grenme deneyimi (yerel gastronomi mirasi, yerel kiiltiir,
yerel yiyecek pazarlari, otantik yerel yasam tarzlar1) sunabilir.
Destinasyondaki gastronomik {iiriinler hakkinda daha fazla sey Ogrenen
turistlerin unutulmaz deneyimlere sahip olma sanst da daha yiiksek

olmaktadir.

Turistlerin yemek fotograflari ¢ekip sosyal hesaplarinda paylasmalarinin
turistik destinasyonlar i¢in gii¢lii pazarlama etkileri bulunmaktadir. Ciinkii
caligma sonucundan da anlasilabilecegi gibi gastronomik Uriin deneyimlerini
sosyal medyada yaymlamak turistlerin deneyimlerini olumlu yodnde
etkilemektedir. Bu nedenle destinasyonda cografi isaretli gastronomik tiriin
deneyimi sunan isletmelerin giizel ¢atal bigcak ve yemek takimlari, g6z alici
aydinlatma ve ¢ekici tabelalarla mekani dekore edip ayricalikli muamele
saglayarak tulketicilere yemek deneyiminin fotografin1 ¢ekip paylasma
konusunda tesvik olusturabilir. Ornegin, Cin’deki bircok restoran
miisterilerinin deneyimledikleri iiriinlerin fotografini ¢ekip yayimnlamasi ile
belirli indirimler sunarak begeniler kazanmaya tesvik etmektedir (Zhu ve 6te.,
2019). Bunun yaninda restoranlar ve yiyecek igcecek isletmeleri gastronomik
irlinlerini nasil sunduklarina dikkat etmeli ve miisterilerine aradiklarini
verme konusunda yenilik barindiran gorsellik ve lezzet agisindan hos {irlinler
ortaya ¢ikarmaya caligmalidir. Restoran pazarlamacilar1 da sosyal aglarda
paylasilan igerikleri incelemeli ve onlara yorum yaparak ve begeniler
gondererek yanit vermelidir. Ciinkii bu sekilde yapilan destekleyici
etkilesimler sadece tiiketicilerin  gastronomik {irlin  deneyimlerini

iyilestirmekle kalmaz ayni zamanda pazarlamacilarin tiiketiciler ile iyi
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iliskiler kurmasina ve aktif olarak paylasim yapmaya devam etmelerine de
olanak tanir. Turistlerin sosyal medyadaki unutulmaz cografi isaretli
gastronomik {iriin deneyimi paylasimlarini bagka ve daha fazla insanlarin
begenmesini, yorum yapmasini ve paylasmasini saglamak icin belirli sosyal
medya yontemleri (yarisma, profilde paylasma, bagkalarini etiketleme, yorum

yapma) kullanilabilir.

Gastronomik iiriin deneyimlerinin sosyal medyada paylasilmasmin,
tiiketicilerin kimliklerini ortaya koymak i¢in kullandiklar1 bir kendini ifade
etme aract oldugu sonucu goéz Oniine alindiginda, restoranlar ve yiyecek
icecek igletmeleri, gastronomik {iriinlerinin &zelliklerini tiiketicilerin
benligiyle eslestirerek pazar konumlarmi iyilestirebilir. Tiiketicilerin iletisim
kurmak isteyebilecegi kimlikler belirlenmeli ve gastronomik drinler ile
tilketicilerin benlik algilar1 arasinda baglantilar kurulmalidir. Anketler
toplantiktan sonra Cavusdagi kuru fasulyesinin de cografi isaret aldigi
goriilmektedir. Ornegin, Izmir Atatiirk Miizesi yakininda bir restoranda
cografi igaret almis Mustafa Kemal Pasa’nin en sevdigi yemekler (Kuru
fasiilye, Sis Kofte) o donemin sartlarina uygun sunuldugu zaman yabanci
turistler kendilerini ifade ederken duygusal bir sekilde yasadigi bu deneyim
icin ben buraya geldim, Mustafa Kemal Atatiirk’iin sevdigi yemekleri
deneyimledim diyebilir. Ayrica hastaliginin son safhasinda cani enginar
isteyen Atatiirk’e mevsimi olmadig1 i¢in izmir’den siparis edilen enginar
yetisememis ve bu istegi gerceklesememistir. Bu durumda enginar
Atatiirk’iin 6zel olarak siparis ettigi ilk ve son yemek olarak bu yemeklere
eklenebilir ve turistlerin iletisim kurmak isteyebilecegi bu kimlik kendini
ifade etme baglaminda etkili olabilir. Baska bir 6rnek olarak, bazi restoranlar
Japon Anime hayranlarmin ilgisini gekebilmek ve kendilerini ifade etmelerini
saglamak i¢in Japon mutfagini sunmaya baslamistir (Zhu ve 6te., 2019). Bu
durum tiketicilerin sosyal medyada gastronomik 0rin deneyimlerini
paylasma isteklerini artirmaktadir. Cografi isaretli gastronomik {iriin
deneyimlerinin destinasyon memnuniyetini artirmada kendini ifade etmenin
turistlerde sosyal varlik gosterme, kisisel beceri ve yetenekleri sergileme gibi

biiyiilk anlam ve onem tasidigi bulgusuna dayanarak turistlerin kendilerini
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ifade edebilecek sekilde yoreye 6zgii kiyafetler giyip o iirlinti deneyimledigi
takdirde turist bambagka bir benlik sergilemis olacaktir. Yorenin kiyafeti,
yiyecek ritiielleri ve nostaljik tiriinler ile hafizaya kazinan deneyim kendini
ifade etme duzeyini artirmasmin yan1 sira yerel kiiltlirii yansitmasi agisindan

da unutulmaz bir deneyim haline gelmede etkili olabilir.

Yiyecek icecek isletmeleri temizligine ne kadar dikkat ederse etsin
cevresi kirli ise bu durum olumsuz deneyim yaratmaktadir. Temiz olmayan
ortamlar tiiketicilerin daha sonra yagsayabilmesi miimkiin olan hastaliklar1 da
yansitmaktadir. Bunun yaninda mide bozukluklari, saticilarin adil olmayan
fiyatlandirmalar1 gibi yasanan bu olumsuz deneyimler turistlerin
destinasyondan duyduklar1 memnuniyet diizeylerinin diismesine yol
agmaktadir. Yabanci turistlerin cografi isaretli gastronomik {irlin
deneyimledikleri alanlarin temiz olmasina dikkat edilmelidir. Ayrica
gastronomik triinlerin fiyatlar1 daha hakkaniyetli bir sekilde olusturabilir. Bu
arastirmanin sonuglar1 Izmir’e gelen yabanci turistlerin olumsuz gastronomik

deneyimler yagamadiklarini gostermektedir.

Destinasyon yoneticilerinin sosyal medya hesaplarindaki destinasyon ve
destinasyondaki turizm {riinleri hakkindaki bilgilerin anlik giincellenmesi
gerekmektedir. Dogru bilgiye kolayca ulasmak unutulmaz deneyim saglama
sansm1 artmrabilir. Destinasyona 6zgli gastronomik {riinler hakkindaki
yetersiz bilgi bu firsatlar1 engelleyebilir. Aktif olarak kaliteli ve gilivenilir
bilgi paylasimi deneyimlerin degerlendirilmesinde olumlu sonuglara yol
acabilir. Edinilen bu deneyimlerin anlik gevrimigi olarak sosyal medyada
paylagsma olanagi sunulmahdir. Meydanlarda, merkezi yerlerde, aligveris
merkezlerinde belirli noktalarda iicretsiz ve smirsiz internet hizmeti
verilebilir. Bu aragtirma sonucunda oldugu gibi, unutulmaz gastronomik trin
deneyimlerini olumlu degerlendirip sosyal medyada paylasarak kendini ifade
eden turistler yaptiklar1 bu paylagimlar ile baska turistleri de destinasyona

cekmeye yardimci olacaktir.

[zmir’de gastronomi turizmi baglaminda ulusal ya da uluslararas1 kongre,

zirve ve sempozyumlar dizenlenebilir. Bu faaliyetlere sektor temsilcilerinin,
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kamu otoritelerinin, yiyecek icecek isletmecilerinin, akademisyenlerin ve
yerel halkin da katilimi1 saglanarak destinasyona uygulanacak ortak stratejiler

ve tanitim faaliyetleri hakkinda fikir aligverisi yapilabilir.

Ozetle bu arastirmanin sonuclarindan yola ¢ikarak rekabetgi stratejiler
olusturmak icin destinasyon yoneticilerine, yerel turizm endiistrisine, turizm
planlamacilarina, yiyecek ve icecek isletmelerine katkida bulunmaya

calisiimastir.

Arastrmanin teorik katkilar1 degerlendirildiginde oOncelikle calisma
yabanci turistlerin  unutulmaz cografi isaretli gastronomik {irlin
deneyimlerinin ve bu deneyimlerin sosyal medyada paylasilmasi ile meydana
gelen kendini ifade etme ve destekleyici etkilesimlerin destinasyon
memnuniyetini ve davranissal niyetleri nasil etkiledigine dair akademik

anlayisa katkida bulunmaktadir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin (gastronomi motivasyonu,
unutulmaz cografi isaretli gastronomik Uriin deneyimi, kendini ifade etme,
destekleyici etkilesim, olumsuz deneyimler, destinasyon memnuniyeti,
davranissal niyetler) literatiirde biitiinciil hali ile daha 6nce hig¢ ele alinmamaisg
olmas1 modelin ilgili literatiire 6nemli katkilar1 oldugunu gostermektedir.
Uluslararasi literatiirde sadece bir ¢calisma (Zhu ve o6te., 2019) ile benzerlik
gostermesi, ulusal literatiirde ise bu konuda herhangi bir calismaya

rastlanilmamasi nedeniyle bu arastirma literatiire biiylik katki saglamaktadir.

Caligma dil bakimindan ulasilabilen kaynaklar ile kisitlanmig olup zaman
ve ulasilabilirlik ac¢isindan evrenin tamamma ulasmanm miimkiin olmamasi
sebebi ile arastirma Izmir’e en ¢ok gelen 4 milliyetten olusan turistler ile
smirlt tutulmustur. Bu ¢alismadaki sonuglarm belirli bir destinasyonda belirli
orneklem grubunda belirli bir zaman ve belirli kosullar icerisindeki bir

uygulamanin yansimasi oldugu unutulmamalidir.

Gelecekteki arastirmacilar nitel veya karma yOntemler benimseyerek
caligmay1 daha islevsel hale getirebilir. Yas, cinsiyet, medeni durum, aylik
gelir ve egitim durumu gibi demografik faktdrlerin unutulmaz cografi isaretli

gastronomik iiriin deneyimleri ve modeldeki diger degigkenler arasindaki
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etkisini 6l¢mek turizm literatiiriindeki ¢alismalara da faydali bir fikir olabilir.
Ek olarak bagka aract degiskenler eklenebilir. Uygulama alani
cesitlendirilerek  farkli destinasyonlara uygulanabilir ve unutulmaz
gastronomik drln deneyimi olusturacak unsurlar belirlenebilir, buna bagh
olarak pazarlama stratejileri gelistirilebilir. Bu arastirma sadece yabanci
turistlerin  goriis ve davramslar1 ile smirhdir. Orneklem grubu ayni
destinasyonu ziyaret eden yerli turistlerden olusabilir ve bu baglamda yerli
turistlerin sonuglar1 karsilastirmali olarak test edilerek kiiltiirel farkliliklar

ortaya koyulabilir.
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Bu anket, Kirklareli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali Tezli Yiiksek Lisans Programi kapsaninda yiiriitiilen
tez ¢alismasi igin hazirlanmistir. Anketin amaci; unutulmaz cografi isaretli gastronomik iriinlerin (yerel ya da yoresel yiyecek veya igecek)
deneyimlenmesinin, turistlerin sosyal medyada kendini ifade etme ve destekleyici etkilesimleri ile destinasyon iyeti ve davramssal niyetleri
tizerindeki etkisini belirlemeye yoneliktir. Anketten saglanan veriler sadece bu tez ¢alismasinda kullanilacaktir. Elde edilen bilgilerin giivenilirligi,
sorulara verilen yamtlarin gergek durumu yansitmasiyla miimkiindiir. Liitfen anketteki tiim sorulan, dikkatlice okuyarak cevaplaymz.

Ankete katildigimz ve bilimsel bir ¢calismaya katk: sagladiginiz igin tesekkiir ederiz.

Duygu YONEL Danisman Dog. Dr. Onur CAKIR
L DEMOGRAFIK BILGILER
1. Cinsiyetiniz nedir? :Kadm () Erkek ()
2. Yasmz nedir? S nennnamam s
3. Medeni durumunuz nedir? : Bekar () Evii()
4.  Egitim durumunuz nedir? : flkokul ( ) Ortaokul/Tlkdgretim () Lise ( )
On Lisans ( ) Lisans ( ) Lisanstistii ()
5. Ortalama ayhk geliriniz nedir? S esemenaEa B sscmsmessessans S secssupad €

6. Izmir’e kaginci ziyaretiniz? R

7.  Izmir denince aklmza ilk gelen gastronomik iiriin AR A R AR S SR SRR AR
hangisidir?

8. Seyahat edeceginiz destinasyonu segerken cografi :Evet( ) Hayir ()
isaretli tiriinlerinin olmasi segiminizi etkiler mi?

9. Ziyaret ettiginiz destinasyonda o bolgeye 6zgii tiriinleri :Evet( ) Hayir ()
deneyimlemeye 6zen gosterir misiniz?

10. Izmir’deki gastronomi deneyiminiz hakkindaki :1.Hig() 2.¢) 3.:C ) 4. () 5:) 6.() 7.Cok Fazla( )
paylasimlarimzin ne 6lciide begenildigini
diistinliyorsunuz?

11. Sosyal medyada paylastigimiz gonderiler ortalama ne kadar begeni, yorum ya da paylasim aliyor?
Begeni Sayist | Yorum Sayis1 | Paylasim Sayis

I Genel pay' N 1

2. Genel yiyecek veya icecek deneyimlerine iliskin paylas
3. Izmir'deki cografi isaretli gastronomik iiriin deneyimlerine iliskin paylasimlar

12. Liitfen asagida yer alan Izmir’in cografi isaretli gastronomik iiriinlerinden duvduklarimz isaretleyiniz.

Bozdag Kestane Sekeri O Ege Sultani Uziimii Giiney Ege Zeytinyaglan
izmir Lokma () |Ege inciri Urla Sakiz Enginan
Seferihisar Mandalinasi Q Giimiildir Mandalinasi Kavacik Uziimii

()demi§ Cekiste Zeytinyaglan
Tire Sis Kofte
Izmir Boyoz

Bergama Kozak Cam Fistig1 % % Izmir Sambali
[zmir Kumru Bornova Kmali Bamyas:

(Odemis Patatesi Kuzey Ege Zeytinyaglan

O
000000

13. Liitfen asagida yer alan Izmir’in cografi isaretli gastronomik iiriinlerinden denevimlediklerinizi isaretleyiniz.

000000 IN000000

Bozdag Kestane Sekeri Q Ege Sultani Uziimii O Giiney Ege Zeytinyaglan
Izmir Lokma () |Ege inciri () | Urla Sakiz Enginan
Seferihisar Mandalinasi O Guimiildiir Mandalinasi Q Kavacik Uziimii

Bergama Kozak Cam Fistig1 Izmir Sambali () | Odemis Cekiste Zeytinyaglan
Izmir Kumru Q Bornova Kmali Bamyasi O Tire Sis Kofte

Odemis Patatesi Q) IKuzey Ege Zeytinyaglan (O | izmir Boyoz

=| E £ g
Bu bolimde gastronomi motivasyonuyla ilgili ifadeler yer almaktadir. Liitfen asagida yer alan ifadelere katilim " = ’E § g* g "
diizeyinizi 1 (Kesinlikle katilmiyorum)' dan 5 (Kesinlikle Katihyorum)'a kadar olan bes 6l¢ek iizerinde size en uygun | = g. 2| = .-% s | =
olanim isaretleyiniz. ZE|E| 55| 2| =
85| 8 0o ol 8 5
M| M ZZ| M 4
1.  Seyahat edecegim yerleri segmemde gastronomik iiriinlerin ¢ekiciligi dnemlidir. 1 2 3 4 5
2. Seyahat edecegim yerleri segmemde uygun fiyath gastronomik iiriinlerin bulunmas: 6nemlidir. 1 2 3 4 5
3. Gidecegim turizm destinasyonunun gastronomik tiriinleri beklentilerimi karsilamalid 1 2 3 4 5
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Bu bilimde cografi igareth gastronomik drlin deneyimi ile ilgili ifadeler yer almaktadir, Liitfen agafida yer alan i ; § § E
ifadelere katilim dilzevinizi 1 (Kesinlikle katilmuiyorum)' dan 5 (Kesinlikle Kanhyorum)'a kadar olan bes Glgek = g £ = ES
tizerinde size en uyeun olamm saretleyiniz. ==z | = =
i ! g2 5| = &
e F | Wl £ 4
I.  Yoresel yemek killtiriind vakindan deneyimledim. 1 2 3 4 5
2. Yemek servisi vapan yerel halk sicakkanliydi. 2 3 4 5
3. Ogzgin bir yoresel vemek killtiiril deneyimi vasadim 1 2 3 4 5
4. Yen yemeklerin nasil hazirlanacagm & grendim. 1 2 3 4 5
5. Yoresel yemeklerin tarthini dfrendim. 1 2 3 4 5
6. Yem yemekler denedim. 1 2 3 4 5
7. Hayatta bir kez yaganacak bir deneyimdi 1 2 3 4 ]
%, Essiz bir deneyimdi. 1 2 3 4 5
9. Onceki turizm deneyimlerimden farkliydi. 1 2 3 4 5
10. Yoresel yemekler lezzetliydi. 1 2 3 4 5
11. Onem ifade eden bir seyler yedim 1 2 3 4 5
12. Yoresel yemeklen yemek heyecan venciydi. 1 2 3 4 5
13. Anlam ifade eden bir seyler yedim 1 2 3 4 ]
14. Kewif aldim. 1 2 3 4 5
15. Kendim hakkinda bir geyler Ggrendim 1 2 3 4 5
16. Yemek mekanlarinimn etrafinda ¢bp vardi. 1 2 3 4 5
17. Ishal/Mide bozuklufu yasadim. 1 2 3 4 3
18. Yivecek saticilaninin fivatlandirmalan adil degaldi. 1 2 3 4 5
Bu bijliimde sosyal medyada kendini ifade etmeyle ilgili ifadeler yer almakiadir. Liltfen agafida ver alan ifadelere E E E ; - -
katilim dilzeyimizi 1 {Kesinhkle katilmivorum)' dan 5 (Kesinlikle Katiliyvorum)'a kadar olan bes dlgek fizerninde size en i s § = g E :.-" %
uygun olanin isaretleyiniz. ZE 2| =EE| 5| 22
EZ| 2| 22| 2| 22
* Sosval medvada cofrafi isaretli gastronomik iiriin denevimderim ile ilgili paylasimlar yaparaks.......... e wEl 2| 22|23 | 23
I. Sosyal varhk gosterdim. 1 2 3 4 5
2. Kigisel becen ve veteneklerimi sergiledim. 1 2 3 4 5
3. Farkli bir benlik sergiledim. 1 2 3 4 5
4. Iginde bulundugum topluluga kendimi daha ok sergiledim. 1 2 3 4 h]
5. Kigisel tercihlenmi sergiledim. 1 2 3 4 5
.  Sosyal statlimil sergiledim. 1 2 3 4 5
7. En giincel haberleri ve etkinliklen payvlastim. 1 2 3 4 5
Bu bilimde destinasyon memnuniyeti ile ilgili ifadeler ver almaktadir. Liltfen agafida ver alan ifadelere katilim o g E g g E S E
dizeyinizi 1 (Kesinlikle katilmiyorum)' dan 5 (Kesinlikle Katilryorum)'a kadar olan bes Slgek fizerinde size en uygun f: g £ E ; i.f ;
olann isaretleyiniz. s=| Z | = =N -
g8l 3| » & B
A | bWl ra e S
1. Genel olarak izmir beklentilerimi karsilad:. 1 2 3 4 5
2. lzmir'e yaptifim ziyaret zamanima ve gabama degdi. 1 2 3 4 5
3. [zmir tatilimden genel olarak memnun kaldim. 1 2 3 4 3
4. Ziyaret etmig oldufum difer benzer yerlere kivasla fzmir ivi bir tatil destinasyonuydu. 1 2 3 4 5
Bu biliimde davranigsal miyetler ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Littfen agafida ver alan ifadelere katilm dilzeyinizi 1 o % E E = E
(Kesinlikle katllmiyorum)' dan 5 (Kesinlikle Katihyorum)'a kadar olan bes Glgek lizerinde size en uygun olamm = % E = =
isaretleyimiz. EE|E| = j ;E‘
S8 5| wol s
| W P =L
1. Diger insanlara [zmir'i tavsiye edecegim. 1 2 3 4 5
2. Diger insanlara fzmir ile ilgili olumlu seyler sdylevecegim. 1 2 3 4 5
3. Arkadaglarimu ve akrabalarim [zmir'i ziyaret etmeye tesvik edecegim. 1 2 3 4 5
4. Gelecek Ug yil igensinde jzmir’i tekrar ziyaret edecefim. 1 2 3 4 5
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