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ADANA iLi GASTRONOMIK KiMLiGiNiN DESTINASYON
MARKALASMASI ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI

Baris Vaiz DINLER
Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm isletmeciligi Anabilim Dali, Yiiksek Lisans, 2019
Damsman: Doc. Dr. ibrahim iILHAN

OZET

Bu calismanin amaci destinasyonlarin sahip oldugu yerel gastronomik unsurlarin,
destinasyonlarin markalagma siirecindeki yerini anlamaktir. Bu amaca ulasabilmek
icin, Tirkiye’de genis bir mutfak kiltiiriine sahip illerden biri olan Adana ili
secilmigtir. Yapilan yazin taramasinda Adana ilinin destinasyon markalagmas: siireci
ile ilgili ¢alismalar yer alsa da i¢inde barindirdig1 gastronomik unsurlarin markalagsma
siirecinde yerini belirleyen bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Bu ¢alisma bu boslugu
giderme agisindan 6nem arz etmektedir.

Calismanin amaclarina ulagmasi i¢in anket yonteminin kullanilmasi uygun
goriilmiistiir. Hazirlanan anket formu, Adana ilinde diizenlenen “Adana Lezzet
Festivaline” katilan ve “Adana Kebab1” deneyimleyen ziyaretgilere uygulanmistir.
Aragtirmada 298 veri elde edilmistir. Elde edilen veriler, frekans, yiizde, aritmetik
ortalama, standart sapma, giivenilirlik ve kolerasyon analizlerine tabi tutulmustur.
Yapilan analizlerde; Adana ilinin destinasyon markalagsmasi algisinin yiiksek, Adana
kebabinin imaj algisinin ise ¢ok yiiksek diizeyde oldugu ve Adana kebabinin, Adana
ilinin markalagma siireciyle orta seviyede pozitif yonlii bir iligkisi oldugu tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, markalasma, yerel gastronomi.



EVALUATION OF GASTRONOMIC IDENTITY OF ADANA IN TERMS OF
DESTINATION BRANDING

Baris Vaiz DINLER
Nevsehir Haci Bektas Veli University, Institute of Social Sciences
Tourism Management Department MA, 2019
Supevisor: Assoc. Prof ibrahim ILHAN

ABSTRACT

The aim of this study is to understand the local gastronomic elements of destinations
in the branding process of destinations. To achieve this goal, Adana province, which
has a large kitchen culture in Turkey is chosen. Although there are studies related to
destination branding process of Adana province in the literature review, no study has
been found to determine the place of gastronomic elements in the branding process.
This study is important for eliminating this gap.

In order to achieve the objectives of the study, it was deemed appropriate to use the
questionnaire method. The questionnaire was applied to the visitors who participated
in the “Adana Flavor Festival” and experienced, the one of the local gastronomical
element called, “Adana Kebab1”. 298 data were obtained in the study. The data
obtained were subjected to frequency, percentage, arithmetic mean, standard
deviation, reliability and correlation analysis.

In the analyzes; It was found that the perception of destination branding of Adana
province is high and the image perception of Adana kebab is very high and Adana
kebab has a moderate positive relationship with the branding process of Adana
province.

Key Words: Destination, branding, local gastronomy
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GIRIS
Turizm endiistrisinin en temel iirlinii olan destinasyonlarin, rekabet giicii kazanmada
Oonemli bir ara¢ olan “markalasma” ¢alismalarina giiniimiizde de devam etmektedir.
Giliniimiizde rekabetin sinirlar1 yalnizca tiriinler veya firmalar arasinda olmamaktadir.
Ulkeler ve kentlerde birbirleriyle rekabet etmektedir. Bu agidan bakildiginda rekabette
avantaj elde etmek isteyen kentlerde birer marka olmalarini saglayacak 6zelliklerini
belirlemeli ve bunlardan faydalanma yoluna gitmelidir. Aslinda her kent bir marka

sehir olma potansiyeline sahiptir. Ciinkii her kentin bir digerinden ayirt edici 6zellikleri

ve farkliliklar1 vardir (Aydin, 2015).

Gastronomi, son yillarda turizm sektoriiniin en fazla incelenen konularindan birisidir.
Bunun nedeni, temel ihtiyag¢ niteliginde olan yeme igme gereksiniminin, insanlarin
tatilde dahi gerceklestirmek zorunda olmasidir. Bu baglamda sunulan yemeklerin,
kisilerin gittikleri yerde kaldiklar1 otelden memnuniyetle ayrilmasina veya tatminsizlik
yasamasina sebebiyet verdigi de daha dnce yapilan ¢aligmalarla goriilmiistiir. Bunun
yaninda gastronomi bir ¢ekicilik olarak degerlendirildigi i¢in ayn1 zamanda bolgelerin

tanittiminda da 6nemli bir rol tistlenmektedir (Dilsiz, 2010: 20).

Yerel gastronomik unsurlarin destinasyonlara farkli etkileri oldugu ¢esitli caligmalarla
ortaya konmaktadir. Bir destinasyonun gastronomik kaynaklarmi nasil kullandig:
pazarlamasinda nasil bir konumda tuttugu, turistlerin tatmini agisindan biiylik dnem
tagimaktadir. Bunun yaninda destinasyonlarin gastronomik kaynaklarini kullanarak

markalasabilecegide bilinmektedir.

Bu calismanin konusu destinasyonlarda bulunan her biri essiz yerel gastronomik

unsurlarin, destinasyonlarin markalagma siireglerindeki etkisini belirlemektir.



Destinasyonlarin markalasma siire¢lerinde sahip olduklar1 yerel yiyecek ve
iceceklerinde bir pay sahibi oldugu diisliniilmektedir. Buradan hareketle bu ¢aligmada;
Adana ilinin sahip oldugu yerel gastronomik kaynaklardan Adana Kebabinin, Adana
ilinin markalasma siirecindeki yerinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu anlamda birinci
boliimiinde konu ile ilgili kavramlar tanimlanacaktir. Calismanin ikinci bolimiinde
daha once yapilan c¢aligmalar ile ilgili yapilan alan yazin taramasi yer almaktadir.
Calismanin ticilincii ve son boliimiinde ise, yapilan analizler ve elde edilen bulgulara

yer verilecektir.



1. BOLUM

DESTINASYON MARKALASMASI VE YEREL GASTRONOMIK
UNSURLAR

1.1. Destinasyon ve Destinasyon Pazarlamasi

Turizm literatiiriinde sikca karsilasilan destinasyon kavramina farkli bakis acilariyla
yaklasilmakta ve ¢ok sayida tanim bulunmaktadir. Dilimize ingilizce “destination”
kelimesinden giren bu kavramin TDK (2018)’da anlami “varilacak yer’ olarak karsilik
bulmaktadir. Bu anlam destinasyon kavramini agiklamada yetersiz kaldigi igin,
literatiirde “destinasyon” olarak yer almaktadir (Klichan ve Kosker, 2015: 103).

T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 (2018)’na gore, turizm destinasyonu; “turizm goreceli
olarak onemli bir eylem alan1 ve turizmin ekonomik, sosyal ve fiziksel etkilerinin
ortaya ¢iktig1 alandir. Turizmin temel ekonomik faaliyetler arasinda yer aldig: tilkeler,

bolgeler, sehirler turizm destinasyonudur” olarak tanimlanmaktadir.

Destinasyonlar en kisa ifade ile “ziyaret edilen yer” anlamina gelmektedir (Atay,
2003: 27). Bir destinasyon; i¢inde bulundurdugu ¢esitli turizm kaynaklar ile turistleri
ceken ve onlara ev sahipligi yapan, pek ¢ok kurum ve kurulusun sagladigi dogrudan
veya dolayli turizm hizmetlerinin biitiinlinden olusan karmasik bir {iriindiir. Bu
ozelliklerinden oOtiiri, destinasyonlar turizmin en temel {iriinii olmakla beraber
yonetilmesi ve pazarlanmasi en zor turistik iiriinler de olmaktadir (Ozdemir, 2014: 3).
Destinasyonlar turizm arzi igerisinde degerlendirilebilen kaynaklarin, faaliyetlerin ve
diger tirtinlerin birlesik bir sunumunun saglanmasinda énemli bir rol oynamaktadir.
Turizm potansiyelinin degerlendirilmesinde ilgili ve daha biiyiik 6l¢ekli bir bolgeye
(Ulke gibi) sagladig1 ekonomik faydalar1 oldugu gibi, daha birgok acidan cesitli

faydalarin saglanmasinda destinasyonlarin 6nemi biiyiiktiir.



Bir¢ok unsurun birlesiminden olusan destinasyonlar, tek bir {iriin gibi ele alinip
pazarlanabilir. Destinasyonun temel 6zelligi, i¢csel 6gelerinin anlamli bir biitiinii ve

ortak bir degeri ifade etmesidir (Yavuz, 2007: 38).

Bir bolgenin destinasyon olabilmesi i¢in sadece ¢ekiciliklerin olmasi yeterli degildir.
Destinasyonlar belirli bir altyap1 ve {ist yapiya sahip, ulasilabilir, ¢esitli hizmetleri
sunabilen ve bunlarin yaninda bir imaja ve ¢ekicilige sahip olan bolgelerdir. Buradan
yola ¢ikarak destinasyonlar; belirli bir turistik deneyimin yasandigi kita, iilke, sehir,

ada veya bolge olabilir (Cakici ve Aksu, 2007: 183).

Buhalis (2000)’e gore destinasyon; ziyaretgilerin seyahat gilizergahlarina, kiiltiirel
geemislerine, ziyaret amaclarina, gegmis deneyimlerine ve egitim diizeylerine gore
tiketiciler tarafindan kisisel olarak yorumlanabilen algisal bir kavramdir. Bunun
yaninda Framke (2002) destinasyonu turizm faaliyetinin gergeklestigi bir yer, bir an,
bir ¢ekicilik, cografi birim, bir iligki, bir pazarlama 6znesi ve bunlarin haricinde daha
pek cok sekilde ele alinabilecegini belirtmektedir (Framke, 2002: 93’den akt. Kilighan
ve Kosker, 2015: 103).

Destinasyonlarin bir {iriin olarak karsimiza ¢ikardigi birtakim sorunlar bulunmaktadir.
Bu sorunlar su sekilde siralanabilir (Warnaby, 1998: 56-57);

1. Destinasyon iiriinii biitiinsel bir varliktir. Iginde bulundurdugu mekandan ve
mekandan bagimsiz olan bir¢cok hizmetten, 6zelliklerden ve tesislerden olusan
bir ikilige sahiptir. Bunun sonucu olarak iirlinlin tanimlanmasinda ve
sinirlandirilmasinda birtakim sorunlar olusmaktadir.

2. Bir iriin olarak ele alindiginda destinasyon, turist tarafindan ziyareti
sonucunda elde edebilecegi cesitli hizmetlerden ve deneyimlerden
olugsmaktadir. Destinasyonun pazarlanmasiyla ugrasan kisi ve kurumlar
ziyaretgilerin deneyimleri lizerinde ¢ok az kontrole sahiptir. Bunun sonucunda
her turist i¢in her yer farkli ve benzersiz olmaktadir.

3. Bir destinasyon genel o6zelliklerinin bir sonucu olarak uzaysal o&lgek
hiyerarsisinde tek bir bilesen olmaktadir. Destinasyonlar; yerel, bolgesel ve
ulusal baglamlardan olusan hiyerarsiler igerisinde var olup, pazarlanmasindan

sorumlu olan kurumlarin ve Kkisilerin yetki sinirlartyla herhangi bir iliski
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gostermeyebilir. Kisacasi tirliniin pazarlanmasiyla ilgilenenler ile bolgeyi
tiiketenler arasinda 6lgek farkliliklar: olabilir.

4. Destinasyonlar ¢oklu satiglara uygun iiriinlerdir. Destinasyonu olusturan alan
ve o alanin i¢inde bulunan bir¢ok tesis ve 6zellik farkli amaglar i¢in farkl

miisteri gruplarina ayni anda satilabilmektedir.

Turistlerin destinasyon tercihi ¢ok cesitli olabilir. Her turist tatil ihtiyacini farklh
sekillerde karsilamak isteyebilir ve destinasyona gelme amaci da bu yonden
farklilasabilir. Baslica destinasyon tipleri su sekilde siralanabilir (Buhalis, 2000: 100);
1. Kent Destinasyonlari: Toplantilar, tesvikler, konferanslar, sergiler, egitim, dini
gezi, saglik
2. Deniz Kiyisi: Gezme-gorme, alisveris, sovlar, kisa tatiller, deniz, kum, giines,
spor
Dag Destinasyonlari: Dag sporlari, saglik
Kirsal Destinasyonlar: Rahatlama, ziraat, spor, dgrenme aktiviteleri

Otantik Destinasyonlar: Kesif, macera, kiiltiirel, 6zel ilgi, yardim amagli

S T o

Essiz Egzotik Destinasyonlar: Inziva, 6zel durum, balay, y1l doniimii.

Daha oOncede belirtildigi gibi; destinasyonlarin pazarlanmasi, diger {riinlerin
pazarlanmasindan daha zordur. Bunun sebebi diger iiriinlerden daha karmagsik bir
yapida olmalaridir. Destinasyon pazarlamasi, bir destinasyonun potansiyel pazarlara
ve bireysel olarak turistlere pazarlanmasi faaliyetlerini iceren sistematik bir siire¢

olarak tammlanir (Ozdemir, 2014: 101).

Bir destinasyonun pazarlanmasi olduk¢a dnemli bir stratejik karardir. Yeterli organize
kaynak olmasiyla yakindan iligkilidir. Genelde destinasyonlarda kendi pazarlama
yerlerine sahip bir¢ok sayida kurum ve kurulus bulunmaktadir. Bunun yaninda ortak
bir pazarlama stratejisi olusturmak, tiim taraflarin s6z konusu destinasyon ile ilgili

pazarlama stratejilerinin ¢elismemesi ve ortak bir fikirde uzlagsmalar1 gereklidir

(Rainisto, 2003: 33-34).

Herhangi bir destinasyonun pazarlanmasi veya yonetimi; destinasyonda ikamet

etmekte olan, destinasyonu bilen ve destinasyon hakkinda birtakim planlara ve
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diisiincelere sahip, o6zel veya tiizel kisiliklerin ugraslariyla gerceklestiginden,
destinasyonlarin pazarlanmasi ve farklilasmasi, daha hizli ve esnek kararlarin
alinabilmesi ve risklerin en aza indirilebilmesi agisindan oldukg¢a yiiksek potansiyele
sahiptir. Ayrica destinasyonlarin pazarlanmast en kiigilk 0Olgek dahilinde
degerlendirildiginde tek bir yerin pazarlanmasi ile ilgilendigi i¢in, tiriiniin 6zi, temel
islevleri ve yardimer islevleri konusunda tiiketiciyi daha fazla bilgilendirir ve satin

alma karar1 lizerinde daha etkili olabilir (Yavuz, 2007: 40).

Destinasyonlarin pazarlanmasinda basariya ulagsmak, en dogru kombinasyonlarin
temsili ile gerceklesir. Bu kombinasyonlar su sekilde siralanabilir (Goeldner vd.
2000°den akt. Ozdemir, 2014: 109-110);

1. Zamanlama: Turistlerin tatile gikabilecegi ve sezon durumlarini belirleyen
zamanlarin se¢ilmesi.

2. Marka: Bir iirlinlin hatirlanmasina olduk¢a yardimci olan bir eleman ve arag
olan markanin kullanilmasi.

3. Paketleme: Ulasim, konaklama, rekreasyon, eglence faaliyetleri gibi bir
destinasyondaki turizm hareketliliginde ihtiya¢ duyulan bir¢ok unsurun bir
arada sunulabilmesi. Bunun yaninda tatil ihtiyacina gore aile paketleri, balay1
paketleri gibi formlarda da paketlenebilmesi 6nemlidir.

4. Fiyatlama: Turizm irini fiyatlanirken birgok unsurun gbéz Oniinde
bulundurulmasi gerekir. Sezon, tatil tiirii vb. bircok unsur fiyati etkiler.

5. Dagitim Kanallari: Uriin ve tiiketici arasinda bir ulasilamama durumu
olmamalidir. Bu agidan dagitim kanallartyla tiiketicilere ulasmak énemlidir.

6. Uriin: Bir destinasyonun fiziksel nitelikleri ve sundugu hizmet Kkalitesi
tirlinlerin rakipleri arasindaki konumunu belirlemektedir.

7. Imaj: Tiiketicinin iiriinle ilgili algilamalar tiiketicinin iiriin tercihinde nemli
rol oynamaktadir. Tiiketicinin bir iirlinle ilgili olusan imaj1 kalite, fiyat gibi
bir¢ok unsurdan etkilenmektedir.

8. Reklam: Uriiniin promosyonu énemli bir konu oldugundan, ne zaman, nerede
ve nasil promosyon yapilacag dikkatle ele alinmasi gereklidir.

9. Satis: Bir destinasyonun i¢ ve dis satis durumlari pazarlama cabalarinin

basariya ulagsmasinda olduk¢a 6nemlidir.



1.2. Destinasyon Markalasmasi

En temel tanimiyla marka; tiiketiciler tarafindan, rakiplerinden bazi yonleriyle ayrilan,
irlinlin ayrit edici Ozelliklerini ortaya koyan bir isim, isaret ve sembol seklinde
tamimlanir (Babat, 2012: 1). Bunun yaninda marka iriiniin bir diizeyi degil,
rakiplerinden ayirmak i¢in yaratilmis ve eklenmis bir degerdir (Seaton ve Bennet,
1996). Bir isletme tarafindan tiretilen mal veya hizmetler, bazi 6zellikleri bakimindan
diger iiriin veya hizmetlerden ayrismasa bile o tirtine iliskin farklilik yaratan temel
Ozellik markadir (Aktuglu, 2004: 11). Marka, tiiketicide sahip olma duygusunu
uyandiran algilarin toplamidir (Saylan, 2006’dan akt. Ertugrul ve Demirkol, 2007: 62).

Yapilan arkeolojik calismalarda bulunan bazi kanitlara gére markanin tarihi M.O.
3200’14 yillara kadar takip edilebilir. Yapilan kazilarda; Misir, Mezopotamya,
Yunanistan, Roma gibi medeniyetlerde, yapilan ara¢ gereglerin ve tirlinlerin
tireticilerini ve saticilarini tanimlayan semboller, miihiirler ve bunun gibi cesitli
isaretlerin oldugu goriilmektedir (marketorous.blogspot.com, 2011). 18.Yiizyilda
imalatcilarin isimlerini iinli kisiler, yerler ve hayvan resimleriyle degistirmeleriyle
marka kavrami farkli bir gelisim siirecine girmistir. Bu devirde marka kavrami sadece
irtiniin ismiyle anilmasindan ziyade triiniin farkli bir sekilde akla gelmesi, yani
rekabet ¢ercevesinde daha kolay hatirlanmast istenmistir (Eymen, 2007: 25). Markanin
tarihsel kokenleri, 19. ylizyilin sonlarina kadar, Gillette ve Quaker Oats gibi markali

tiiketici trlinlerinin gelistirilmesi ile izlenebilir (Low ve Fullerton, 1994: 175).

Sanayi devrimiyle birlikte bolgesel ticaretin gelismesi, fabrika sayisinda ve tiretimde
artts markaya olan talebin fazlalagsmasini saglamistir. Bununla birlikte artan kitlesel
iletisim sayesinde markalar referans gosterilerek mallarin reklami yapilmaya
baslanmistir. Kaynak gosteren isletmelere daha ¢ok giivenen tiiketiciler, satin alma
davranislarinda bu tarz bilgi unsurlarindan yararlanmaya baslamiglardir. Ilerleyen
zamanlarda marka sadece lreticiyi belirtme fonksiyonunun yaninda kalite belirtme
fonksiyonunu da kazanmigstir. Bir bagka doniisiim ise 20.yiizyi1lda markalarin tanitim
gorevini listlenmesiyle yasanmistir. Reklamlar sayesinde marka hem iireticiler hem de
tiiketiciler agisindan vazgegilmez bir unsur haline gelmistir (Akerpatent, 2010°den akt,
Ipar, 2011: 51). Giiniimiizde marka, pazarlamacilar tarafindan {iriiniin

farkhlastiriimasinda kilit bir rol tistlenmektedir (Konecnik, 2004: 307).



Literatiirde marka {izerine yapilan biitiin tanimlar da markanin kokenine uygun olarak
yapilmaktadir. “Farklilagtirma” markay1 temelinde 6zetleyen bir olgudur. Piyasadaki
diger rakiplerinden ayirma, iiriinii hedef pazarda tutundurma ve miisterinin tercihinde
bu farkliliga sebep olan bir imaja sahip olma markalagsmanin 6ziindeki amaglarini
yansitmaktadir. Marka, tiiketicilerin iiriinler veya hizmetlerle ilgili olarak duyduklari,
gordiikleri, okuduklari, izledikleri veya kendilerinin birinci elden deneyimlediklerine
gore yaptiklari tanimlamalarini ifade eder (Bozkurt, 2014: 47). Yani miisteriler elde
ettikleri olumlu veya olumsuz deneyimlerine gore markayr kendi iglerinde
konumlandirirlar, bagka bir ifade ile diger iiriinlerden farklilagtirirlar. Tosun (2014)’a
gore glinlimiizde marka; “Bir nesne hakkinda bilgi vermek ve gagirisim olusturmak
icin o nesne ile ilintili olan pek gok seyi kapsayan etiket” olarak nitelenmektedir. Ayni
zamanda Tosun (2014), markayr bir nesneye ait bilgi demeti olarak
anlamlandirmaktadir ve marka, triinii rakiplerinden ayirarak ona deger katacak
nitelikte olmalidir. Bu olusumu yaratmanin 6ncelikli adimi ise “konumlandirmadir”.
Gilinlimiizde de markanin duyular aracilig ile tiiketiciler arasinda konumlandirilmasi

markalagma ¢abalarinin dayanak noktasini olusturmaktadir (Tosun, 2014: 15).

Marka ait oldugu iiriinii, diger iiriinlerden somut (isim, sembol, performans, vb.)
ozellikleriyle ayirabildigi gibi sembolik (¢agrisgimlar, duygular vb.) Ozellikler
yardimziyla da farkli kilmaktadir. Yani, markali bir {irlinii markasiz bir {irlinden ayiran
etmenin, tiketicilerde olusan spesifik diisiince ve duygular oldugunu sdylemek

miimkiindiir (Tosun, 2014: 9).

Kotler (2000) markay1 iiretici ve saticinin, tiiketiciler ile belirli 6zellik ve yararlari
stirekli olarak sunacaginin bir vaadi ve kalite garantisi olarak tanimlamis ve markanin
icerdigi anlamlar1 6 farkli gruba ayirmigtir. Bunlar (Kotler, 2000: 404’den akt. Tosun,
2014: 8);

1. Nitelik: Marka bir iiriiniin niteliklerini simgeler.

2. Yarar: Niteliklerin uzantisi genelde tiiketiciye saglanan yararlar1 kapsar

3. Degerler: Markanin tiiketiciye sunduklar1 genelde markaya ait olan

degerlerdir.



4. Kiiltiir: Markanin benimsedigi degerler genelde ait oldugunu vurguladigi
tilkenin kiiltiirliniin uzantisidir.

5. Kisilik: Marka, bir insana veya bir kavrama 0zgii olan c¢esitli kisilik
Ozelliklerine sahip olmalidir.

6. Kullanici: Marka kendisinin kimler tarafindan kullanildigia dair ipuglarini

biinyesinde barindirir.

Chernetony ve Riley (1998) literatiirde bulunan marka tanimlar1 degerlendirmelerinde
markanin ¢ok boyutlu bir yapisi oldugunu tespit etmislerdir. Marka yapisim1 12 ana
bilesen olusturmaktadir. Bunlar (Chertony ve Riley, 1998’den akt. Giilmez, Babiir ve
Yirik, 2012: 2);
1. Yasal araglar
Logo
Sirket
Kisaltmalar
Risk azaltma
Kimlik sistemi
Miisterilerin aklindaki imaj
Degerler sistemi
Kisilik
10. liski

© 0 N o g bk~ DN

11. Katma deger
12. Varlik gelistirme

Markalar genel olarak degerler sistemi, kisilik, imaj ve logo iizerine gelistirmeler
yapmaktadir (Chertony ve Riley, 1998’den akt. Giilmez, Babiir ve Yirik: 2012). Marka
sinirlart bir taraftan tretici faaliyetleri diger taraftan ise tiiketici algilar tarafindan
belirlenir. Marka, tiiketici algilar1 ve {iretici faaliyetleri arasindaki ara yiizdiir (Peker,
2006: 16).

Vicente (2004) literatiir iizerinde yaptig1 incelemelerde markay1 olusturan 3 diizeyden
bahsetmistir. Bunlar (Vicente, 2004’den akt. Peker, 2006: 16);

1. Oz (essence)



2. Fayda (benefit)
3. Nitelik (attributes)

Bu diizeyler su sekilde tanimlanir (Vicente, 2004’den akt. Peker, 2006: 16);
e Markanin Ozii: Pazarda ayirt edici 6zelligi ile markaya kimligini veren 6gedir.
o Markamin Faydasi: Duygusal, konum ve imaj tiiketicinin istekleri ve
ihtiyaclar ile ortiisiir.
o Nitelikler: Renkler, sekiller ve grafikler vb. gibi, dogrudan fark edilebilir ve

elle tutulabilir karakteristiklerdir.

Turizm agisindan bakildiginda marka; turizm iiriinlerinin tiiketicilerin algilarinda bir
kimlik olusturma cabasi olarak tamimlanabilir (Ilban, 2007: 25). Diger turizm
trtinlerinde oldugu gibi destinasyonlarda markalagsmaktadir. Destinasyonlar,
potansiyel miisteriler tarafindan fark edilmek ve tatil yeri olarak secilmek ig¢in
farklilasma  yollar1 aramaktadir. Bu farklilasmayr  gergeklestirmek igin
destinasyonlarin markalagsmay1 amag edindikleri séylenebilir (Unur ve Cetin, 2017:
64). Markalasmanin tanimindan yola c¢ikarak destinasyon markalagsmasi igin
bulundugu pazarda diger destinasyonlardan farklilasarak, benzersiz kimligini

ziyaretgilere iletme olarak tanimlanabilir (Qu, Kim ve Im, 2011: 43).

“Destinasyonlar turizm endiistrisinin en biiyiik markalardir. Destinasyonlar iin ve
sayginlik kazanmak i¢in birbirleri ile kiyasiya rekabet etmekte ve markalagsmaya
caligmaktadirlar. Destinasyon markasi, iirlin kalitesi ve garantisinin etiketidir.
Insanlarin markalar tercih etme nedeni gii¢lii duygular dogrultusunda keyif vermesi

ve riski azaltarak se¢imleri kolaylastirmasidir” (Ozdemir, 2014: 155).

Destinasyon markasi, “bir destinasyonun isim, logo, sembol, kelime ve diger
grafiklerle hem tanimlanmasi hem de diger destinasyonlardan farklilagtirilmasi”
olarak tanimlanmaktadir. Ayrica, destinasyon markasi; destinasyon ile ilgili benzersiz
ve unutulmaz bir tatil deneyiminin soziinii iletebilmesidir (Kerr, 2006’den akt.

Cetinsoz ve Son, 2017: 1003).
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Destinasyon markalagsmasinin, diger iiriinlerin markalagmasindan daha zor oldugunu
ve bunun destinasyon ve diger iiriinler arasindaki farklardan kaynaklandigi yoniinde
literatiirde sik¢a bilgi bulmak miimkiindiir (Baker ve Cameron, 2008; Pike, 2005; Fan,
2005; Morgan, Pritchard ve Piggott, 2003).

Destinasyon secimi tiiketicilerin, elde ettigi zor gelirleri ile kisitli tatillerini gegirmek
ve bu zamam nasil harcadiklarin1 gostermek acisindan, onemli bir yasam tarzi
gostergesidir. Bu sebeple, bu degerli zamanlarin1 ve gelirlerini harcamay1 tercih
edecekleri yerler; duygusal bir cekicilige, diinya ¢apinda taninan ve gevrelerine
bahsedecekleri yiiksek bir degere sahip olmalidir. Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO)
bu goriisii desteklemis ve yirmi birinci yiizyilda turizm destinasyonlariin moda
aksesuarlar1 olarak ortaya ¢ikacagini belirtmistir (Morgan, Pritchard ve Pride, 2004:
4). Adeta bir yasam stili olan destinasyonlar yiiksek markali yasam tarzi 6gelerine
benzer tiiketici avantajlar1 sunabilmektedir. Kimlik, yasam tarzi ve statii ile ilgili
mesajlar ileten etkileyici araglar olabildikleri gibi, kendini ifade etme ve hangi grupta
oldugunu belirtmede de kullanilabilmektedir. Seyahat etmek her ne kadar giinliik
yasamin bir parcasi haline geliyor olsa da bu seyahatler, heyecanla beklenen, iyi
planlanmis sevgiyle hatirlanan bir deneyime sahip olmalidir. Saklanan hatira esyalari,
“burada olmani dilerim” mesajli kartpostallar ve tatile gidilen bdlgeden getirilen
hediyelik esyalar, fotograflar, bolgeyi yansitan logoya sahip nesneler, adeta “ben
buradaydim” mesaj1 veren ve bavullarin {istline yapistirilan etiketler vb. diger tim
somut nesneler ise destinasyonlarin tatil seciminde ne derece bir Ooneme sahip

oldugunun bir gostergesidir (Clarke, 2000: 330).

Seyahat etmenin duygusal sebebi olan “deneyim” olgusu gelismekte olan biitiin
destinasyonlar tarafindan vurgulanmakta, markalagmis destinasyonlarda turizm
endiistrisinin 6tesine gegmektedir. Yeni Zelanda ve Singapur bu konuda verilebilecek
iki Ornektir. Destinasyon markalasmasinin 6nde gelen bu iki ismi gibi daha birgok
bolge kendilerini biitiinsel yer markalar1 olarak konumlandirmaktadir (Morgan,
Pritchard ve Pride, 2004: 5).

Destinasyon kavramu iilkeleri, bolgeleri, sehirleri, adalar1 vb. bir¢ok yeri kapsayabilir.
Kent kavrami i¢in ise literatiirde ¢ok farkli bakis agilarima sahip ¢ok farkl

tanimlamalar mevcuttur. Niifus sayisi, yonetsel alan siirlari, ekonomik 6lgiitler veya
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islevsel agidan ¢ok farkli tanimlamalar bulmak miimkiindiir (Erkan, 2012: 16’dan akt.
Coskun, 2012: 27). Buradan anlasilacagi gibi destinasyon kavrami aslinda kapsadig:
alan agisindan kent kavramindan daha genis bir kavramdir. Kentlerin i¢inde kalan
herhangi bir ¢ekicilik, alt yapi, iist yap1 ¢aligmalari, giivenlik, konaklama tesisleri,
yiyecek-i¢ecek tesisleri vb. birgok unsurdan etkilenmektedir. Bir sehrin markalagmasi
o sehirde yasayan insanlarin yiiksek yasam kalitesi ve yiliksek memnuniyeti ile
gergeklesebilir. Markalasma siireci zorlu ve uzun siiren ¢aligmalardan olusur. Bundan
dolay1 bu siireci alaninda uzmanlasmis kisi ve kurumlarin birlik i¢inde ¢alismasi

gerekmektedir (Doganli, 2006: 72).

Destinasyonlarin markalasma c¢abalarinin, destinasyon acisindan bazi faydalari
bulunmaktadir. Destinasyonda bulunan paydaslarin, destinasyonun farkina varmalari
ve destinasyonu taniyarak gelistirilmesi gereken zayifliklar1 ve kullanilabilecegi giiglii
ve zengin yanlarini dgrenmesi bu faydalarin ilkidir. Ikinci faydasi ise destinasyon
icinde bulundugu durum analiz edilerek firsatlar ve zorluklar bilinecek, destinasyonun
konumlandirmas: bu analize gore yapilacaktir (Yavuz, 2007: 11). Markalagsma bir
destinasyona ek cazibe katar (Rainisto, 2003: 44). Boylece ziyaretler arttigi gibi
destinasyona olan yatirimda artar. Bunlarin haricinde (Doganli, 2006: 73-74);
e Turistin, daha 6nce bilmedigi bir destinasyonla ilgili bilgi sahibi olmasini ve
diger bolgelerden farkliliklarini gérmesini saglar.
e Satin alma riskini azaltir.
e Destinasyonun, kalitesinin sembolii gbrevini goriir.
e Kazandirdig1 kimlik sayesinde pazar boliimlendirmeyi kolaylastirir.
e Bir bolgenin destinasyon olarak markalanmasi, bolgeye ait diger iiriinlerin de
markalanmasini kolaylastirir.
e Markalasma ¢aligsmalarin1 yiirlitenler arasinda daha koordineli caligma
yapilmasini saglar.

e Turistin destinasyona ¢ekilmesini saglar.

Bir destinasyonun basarili bir sekilde markalagsmasi i¢in, destinasyon asagidaki
pazarlama aktivitelerini igermelidir (Blain, Levy ve Ritchie, 2005: 337);
e Destinasyonun, kimligini yansitan ve diger destinasyonlardan farklilastiran

isim, sembol, logo, isaret ve grafiklerle desteklenmesi,
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e Destinasyona yapilacak seyahatlerde, unutulmaz deneyimler yasanacagi ile
ilgili goriislerin yayginlastirilmasi,

e Turistlerle destinasyon arasinda kurulacak  duygusal baglantinin
giiclendirilmesi,

e Turistlerin maliyetlerinin ve risklerinin azaltilmasi.

Destinasyon markalagmasi, sahip olunan kaynaklarin etkin bir sekilde kullanilip,
coskuyla etkili bir tanitimin yapilmasi ile miimkiin olmaktadir. Destinasyonun iyi bir
marka olabilmesi ve imajmnin diizelmesi i¢in uzun soluklu stratejiler gerekmektedir.
Ciinkii cogsku olmadan insanlar ikna olmayacaklardir. Coskunun yaninda gorsellikte
son derece dnemli bir unsurdur. Bu noktada tanitim stratejileri, kitle iletisim araglari
ve teknolojileri devreye girmektedir. Dogru zamanda, dogru yerde, dogru mesaj ve
iletisim kanaliyla, dogru hedef kitleye yapilan tanitim farklilasma adina etkili
olacaktir. Ornek vermek gerekirse, destinasyonlar sahip olduklar1 mutfak kiiltiiriine ait
yiyecek ve icecekleri de farklilasmak i¢in kullanabilir (Kercher, Okumus ve Okumus,
2008, s.137’dan akt. Kiligchan ve Kosker, 2015: 103).

Bir destinasyon markasi olusturmak ve markalasma siirecini baslatmak i¢in gerekli
olan 4 adim su sekilde ifade edilir (Mariotti, 1999: 117-119’den akt. Ozdemir,2014:
156-157).
1. Plan Yapmak
e Destinasyon icin bir strateji gelistirmek
e Bir marka nedir ya da ne degildir, marka ile ne yapilabilir gibi konulara
aciklik getirmek.
e Markanin hedef kitlesini arastirmak ve onlar1 anlamak.
e Marka olusturacak iiriin ve hizmetlerin 6zelliklerini iyi belirlemek.
e Bir marka yoneticisi belirlemek.
e Marka i¢in isim arastirmasi yapmak ve isim belirlemek ve ikon ya da logo
tayin etmek, marka stratejisi gelistirmek.
e Markanin kokenini ve 6zelligini belirlemek, markay: ticari marka olarak
korumak.

e Markanin diger rakip markalara gére konumunu belirlemek.
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Marka imaj1 ve marka kimligi gelistirmek

Plan Gelistirmek

Markanin tasidigi imaj, kimlik, karakter ve kisiligin tam olarak
anlasilabilmesi i¢in aragtirma yapmak.

Marka stratejisinin destinasyon stratejisine uyup uymadigini kontrol
etmek.

Uriinlerin, hizmetlerin ve markanin stratejisini destekleyecek uygulama
plan1 ve taktikler gelistirmek.

Hedef pazar, zamanlama ve biitcelemeyi icine alan bir marka baslatma
plani hazirlamak.

Calismak istenilen reklam ajansi ya da halkla iligkiler sirketini segmek.

Uygulamak

Markanin sunum, merchandising gibi ticari giysisini tasarlamak.
Pazarlama ve promosyon planlar1 gelistirmek.

Satis ve dagitim planlar gelistirmek.

Planlar1 destekleyecek uygun materyaller gelistirmek.

Markanin ve logonun nerede ve ne zaman kullanilacagi ile ilgili kriterleri
belirlemek.

Hizmeti satmak ve sunmak.

Degerlendirme ve uyarlama

Marka ve reklam farkindaligini 6lgmek, rakip isletmelerin ve turistlerin
tepkilerini belirlemek.

Sonuglara bagl olarak gerekli diizenlemeleri ve uyarlamalar1 yapmak.

Kozak (2014: 143) turistik bolgelerin siniflandirmasini yedi grupta incelemistir. Buna

gore turistik destinasyonlarin siniflandirmasi su sekilde olmaktadir;

1. Dinlenme Hizmeti Sunan Destinasyonlar: Kisaca, turistlere dinlenmeye

2.

yonelik hizmetler sunan bolgelerdir. 3S turizmi olarak bilinen deniz, kum,

glines turizminin yaninda, termal ve dag turizmi gibi cesitlerde vardir.

Diinyada ve Tiirkiye’de epey fazladir.

Kiiltiir Hizmeti Sunan Destinasyonlar: Kiiltiirel bilgi almak isteyen ve onlarin

bu beklentilerine yonelik hizmet veren destinasyonlardir. Yogunlukla, sinema
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salonlar1, konser salonlari, fuarlar, miizeler, sanat galerileri ve tiyatrolar yer
almaktadir. Diinyada birgok Ornegine rastlanilabilecegi gibi, Tiirkiye’de bu
konuda en dnemli destinasyon Istanbul olarak belirtilebilir.

Tarihsel Icerik Hizmeti Sunan Destinasyonlar: Antik kentler, anitlar, mimari
eserler, oren yerleri gibi ¢gekicilikleriyle 6ne ¢ikan destinasyonlari bu siniflama
icine almak miimkiindiir. Tiirkiye’de, belki de hemen hemen her bolge bu
acidan bir destinasyon siniflandirmasina girebilir.

Etnik Turizm Hizmeti Sunan Destinasyonlar: Bu smiflandirma farkli
kiiltiirlerin bir arada yasadig1 yorelerde daha ¢ok ortaya ¢ikmaktadir. Diinyada
orneklerine Avustralya, ABD gibi yerler verilebilir.

. Eglence Hizmeti Sunan Destinasyonlar: Eglence amacgli seyahat eden
turistlerin agirlikta seyahat ettikleri yerlerde bu ihtiyacin karsilandigi turizm
bolgeleridir. Akdeniz’e kiyist olan bir¢ok bodlge bu turizm sinifina 6rnek
verilebilir.

. Iktisadi Icerikli Hizmet Sunan Destinasyonlar: Ekonomik olarak tasidiklari
icerikleri dolayis1 ile dzellikle is amaciyla seyahat edenlerin sikga gittikleri
turizm bolgeleridir. Ust derece konaklama isletmeleri, nitelikli lokantalar,
kongre salonlar1 bu smiflandirmaya giren destinasyonlarda bulunan baslica
ozelliklerdir. New York, Chicago, Londra, Berlin, Istanbul gibi sehirler drnek
olarak verilebilir.

. Siyasal Igerikli Hizmet Sunan Destinasyonlar: Siyasal yonden 6nemli olan
kentlerin olusturdugu turizm boélgeleridir. Genelde baskentler bu gruba dahil

edilebilir. Briiksel ve Davos bu tip destinasyonlara 6rnek verilebilir.

Burada dikkat edilmesi gereken unsur bir destinasyon, herhangi bir smif i¢inde

degerlendirilebildigi gibi biitiin smiflara ait dzellikleri de tastyabilmektedir. Ornegin

Istanbul sahip oldugu kiiltiirel gekicilikler ile kiiltiir turistlerini agirlayabilecegi gibi,

farkli etnik kokenlere sahip insanlarla bir arada yasamalari, is anlaminda sahip oldugu

gelismislikler, tarihi eserleri, eglence sektoriiniin rolii, yoresel mutfagi vb. etmenler

sayesinde biitlin siniflarda degerlendirilebilmektedir.

Bir destinasyon olmak i¢in ¢ekiciliklerin yani sira, destinasyonun da ¢esitli unsurlara

sahip olmasi gereklidir. Ozellikle destinasyon olarak bir sehirden bahsediliyor ise,
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turistlerden once o sehirde ikamet etmekte olan halkin yasamasi i¢in gerekli olan
ihtiyaglarin giderilmesi gerekecektir. Destinasyonlarin markalagsmalarinda da bu

unsurlar onem arz etmektedir.

1.2.1. Alt ve iist yap1

Bir destinasyonun olumlu bir marka imaj1 olusturmasinda; kiiltiir, halkin davranislari,
cevresi, kaynaklar1 gibi alt ve {ist yap1 caligmalar1 da 6nemli bir yer tutmaktadir

(Morgan vd. 2011: 16).

Geleneksellesmis bir goriis olarak, kamu hizmetleri, kanalizasyon, temizlik, saglik,
haberlesme ag1 olusturma, ulasim, konaklama tesisleri insa etme ve bunun gibi turizmi
miimkiin kilacak alt ve iist yap1 ¢aligmalarindan hiikiimetler sorumludur. 2003’te ilk
kez geleneksel Afrika Turizm Zirvesinde, kiiresel turizm harcamalarinin sadece
%2’sini ¢eken bir kitada alt yap1 gelisiminin tesvik edilmesi gerektigi konusulmustur
(Pike, 2004: 28) Bir baska 6rnek olarak Urdiin verilebilir. Urdiin’{in 1990’lardan dnce
ziyaretcileri ¢ekmekte zorluk yasadiginmi bunun da baslica sebeplerinin alt yapi
eksikligi, erisilebilirlik ve c¢ekiciliklerin yetersizliginden kaynaklandigi tespit
edilmistir. Bunlarin yaninda Dogu Avrupa’da bir¢ok destinasyon yine diisiik kaliteli
alt yapiya sahip olduklar1 i¢in turizm kaynaklarimi yeterince degerlendirememistir
(Hazbun, 2000’den akt. Pike, 2004: 28). Bu ve bunun gibi daha bir¢ok Ornek
destinasyonlarin markalagma siirecinde alt ve {ist yap1 calismalarinin ne derece 6nemli

oldugunu gostermektedir.

Alt ve {ist yap1 bakimindan yetersiz ya da basarisiz bir destinasyonun markalagma
siirecinde basartya ulasamayacagi bir gergektir. Markalasma g¢abalarini basar1 ile
gerceklestirmis olan destinasyonlarin, alt ve iist yapi ile ilgili herhangi bir sorunlarinin
bulunmamasi ve ise bu alanlari miikemmellestirerek baslamis olmalar1 da bunu

dogrulamaktadir (Doganli, 2006: 93).

1.2.2. Giivenlik

Turistlerin destinasyon se¢imi siirecini etkileyen unsurlardan biride giivenliktir.

Destinasyonun siyasi ve sosyal agidan daha az riskli olmasi, su¢ ve terdr olaylarinin
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diisiik bir seviyede olmasi, dis politikada iyi iligkilere sahip olmasi, kisacasi turistlerin
ziyaret ettikleri yerlerde glivende olduklarini hissetmesi, turistlerin destinasyonla ilgili
algilarin1 olumlu yonde etkileyecektir. Bir destinasyonun giivenligi ile ilgili bilgiler
genelde medya araglarinda yer alan haberlerden alinir. Bu agidan bakildiginda bir
destinasyonda veya destinasyonun bagli oldugu 6lcek olarak daha genis sinirlara bagh
bir bolgede yer alan ve giiven ile ilgili olumsuz bir imaj uyandiracak her haber turistin

destinasyon secimini etkileyecektir (Ipar, 2011: 183).

Alternatiflerin degerlendirilmesi ile ilgili ¢ok fazla tercih ve problemin bulundugu
yerlerde gliven unsuru, tercih araci olarak kullanilir (Winkler, 2004: 244’den akt.
Dogan, 2006: 100).

Destinasyonlarin giivenlik durumlarinda meydana gelen sorunlarin, gelen turist

sayisinda azalmaya yol actigina dair birgok drnek vermek miimkiiniidiir.

Mansfield (1999) israil’in yasadig1 giivenlikten kaynakl alt1 farkli turizm diisiisiinii ve
yeniden toparlanmasinin ana hatlarini ortaya koymustur. Bununla beraber Mansfield,
Israil’deki giivenlik krizlerinin sona ermesine ragmen ziyaretci tercihlerinde halen bir
toparlanmaya yer verilmedigi, ileriki bir kriz aninda ise toparlanma ag¢isindan bir
planlamanin olmadigi sonucuna varmistir (Mansfield, 1999°den akt. Pike, 2004: 158).
Kuzey Irlanda bélgesi de giivenlik imaj1 agisindan, oldukga riskli bolgelere drnek
verilebilir. Uzun yillar boyunca terdrizm iilkenin imajini oldukga kotii etkilemistir

(Pike, 2004: 158).

Bir destinasyonun giivenligi sadece politik ve dogal sebeplerle degil salgin
hastaliklarla da etkilenebilir. Seyahat etmeyi planladiklar1 destinasyonla ilgili saglik
endiseleri olan turistler, seyahat planlarindan vazgecebilirler. Saglik endisesinin
Olimciil boyutlarda olmadigi durumlarda bile turistler, tatillerini diledigi gibi
yasayamayacaklari konusunda endiseli olurlar. Bu nedenle turistler, sagliklarinin
tehdit altinda olacagim1  diisiindiikleri ~ destinasyonlara  seyahat etmeyi
istemeyeceklerdir. Saglik ve hijyen konusu, uluslararasi turizm pazarinda énemli bir

rekabet unsurudur. Bu konularda giivenli olarak algilanmayan bdlgeler, iilkelerin
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turizm otoriteleri, seyahat acenteleri ve tur operatorleri tarafindan gidilmesi riskli
bolgeler olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle tur operatorleri ve seyahat
acenteleri saglik gilivenligi olmayan bolgelere pazarlama kataloglarinda yer

vermemektedirler (Koyunoglu, 2003: 20°den akt. Ipar, 2011: 185).

Giivenlik, dogal afetler sonucunda da etkilenebilir. Tsunamiler, depremler, volkan
patlamalar1 vb. daha bir¢ok dogal afet bir destinasyonun imajin1 giivenlik anlaminda
etkilemektedir. Her seye ragmen ister insan eliyle ister dogal afet sebebiyle ister kisa
vadede veya uzun vadede olsun, bir bolgenin turizmini etkileyen felaketlerin ortak
ozellikleri sunlardir (Pike, 2004: 158).

1. Higbir destinasyon uzun vadede bagisikli degildir.

2. Givenligi etkileyebilecek bir felaket nadiren tahmin edilebilir.

3. Bu tarz felaketler, turizm sektoriiniin kontrolii digindadir.

1.2.3. Dogal Cevre ve Giizellikler

Son yillarda turizmin dogal ¢evre ve toplum kaynaklarinin korunmasina bagli oldugu
iddias1 artmaktadir. Siirdiiriilebilir turizm kavrami bu konuya aciklik getiren bir
kavramdir ve turizm planlamasinin en sicak konularindan biri haline gelmistir (Elliot,

1997°den akt. Pike, 2004: 33).

Destinasyonlar markalagsma siire¢lerinde dogal kaynaklarmi korumalidirlar. Dogal
kaynaklar destinasyonlar arasindaki rekabet agisindan oldukg¢a énemlidir. Egsiz dogal
kaynaklara (ulusal parklar gibi) veya gelismis rekreasyon alanlarina (6r. Kayak) sahip
bir yer, karsilastirmali istiinliiklerini, dezavantajlarin1 ve pazarlarini buna gore

degerlendirmelidir (Gartnerand ve Hunt, 1987: 15).

Global pazarda markalasmis biitin destinasyonlar dogal c¢evrelerini korumay1
basarabilmislerdir. Eiffel kulesinin tepesinden Paris’i izleyen bir turist sehrin
yesilliklerle kapli oldugunu gorebilmektedir. Londra, Barselona, Roma gibi

markalagmis turistik destinasyonlar i¢in de aynisini sdylemek miimkiindiir (Doganli,
2006: 105).
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Bunun yaninda sadece dogal kaynaklariyla 6ne ¢ikan destinasyonlar i¢in dogal
kaynaklarmi1 korumak daha da 6nemli bir hal almaktadir. Gronland bu tarz
destinasyonlar i¢in giizel bir 6rnek olarak verilebilir. Dogal kaynaklar ve bozulmamis
dogas1 bakimindan zengin 6zelliklere sahip ada dl¢geginde olan Gronland, ekonomik
bagimsizlik arayislarinin da etkisiyle, 2004’te turistik anlamda markalasmis bir
destinasyon olmak adina marka projesini baslatmigtir. Markalagsma konseptinin ana
temasi “doganin giicii” olarak belirlenmis ve Gronland adasinin “ge¢misini, gelecegini

ve kiiltiirtinii” kapsadigini belli etmislerdir (Moilanen ve Rainisto, 2009: 66-67).

1.2.4. Ulasim

Bir turizm destinasyonun markalagsmasinda, bir diger 6nemli unsur ise ulasim
olanaklaridir. Hava, deniz, kara ulasimlarinda en konforlu secenekleri, uygun bir fiyata
sunabilen destinasyonlar, ulasim konusunda daha avantajli hale geleceklerdir. Ulagim
kalitesi ve segenek bollugu sadece uluslararasi degil, ililkenin kendi iginde de
tyilestirilmelidir. Ulasimda kaza gibi giivenlikle ilgili tehdit olusturacak olaylarin
azalmasi veya tamamen Oniine gecilmesi i¢in devletler ¢aligmalar yapmalidir. Bir
turistin bir iilke i¢indeki diger destinasyonlara ulagimi saglanabilmelidir. Aksi takdirde

turistin kalig siiresi azalacaktir (Doganli, 2006: 102).

1.2.5. Tarihi ve Arkeolojik Eserler

Destinasyonlarin markalagmasinda bir diger 6nemli unsur da tarihi ve arkeolojik
eserlerdir. Turistlerin bir kismi da tarihi ve arkeolojik eserlere duyduklart ilgiden
dolay1 destinasyon se¢imi yapmaktadir. Insanlik var oldugu siire boyunca c¢ok farkli
sekillerde yagamis ve yasam stilini adeta simgelercesine arkasinda farkli yapilarda ve
boyutlarda eserler birakmigtir. Mimari, sanat, hatta giinlik yasaminda kullandigi
¢omlekler, kaplar, takilar ve daha birgok alet; bunun yaninda donemine gore sanat eseri
niteligi tasiyabilecek silahlar ve savas aracglari, giliniimiizde bile hala tam olarak
¢ozlilemeyen miihendisligini yansittig1 eserler ve gilinlimiize ulasan ve ulastig1 halde
halen tam kesfedilmemis bir¢ok eser, bircok insanin ilgi odag1 olmaktadir. Internette
veya yazili medyada haberi yapilan bu eserlerin tanitimi turistlerin bir destinasyona

olan ilgisini arttirmakta ve destinasyona olan ziyaretinin planlanmasini saglamaktadir.
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Bu baglamda diistiniildiigiinde, tarihi eserler araciligi ile bir destinasyon turistlerin

zihninde bir yer edinebilir ve farkindalik yaratabilir.

1.2.6. Yerel Halk

Turizm destinasyonlarinin markalagsma siireciyle ilgili yapilan aragtirmalarda “yerel
halk™ faktoriiyle ilgili ¢caligmalara fazla rastlanmamigtir. Chen ve Segota yaptiklari
calisma sonucunda destinasyonun markalasmasiyla, destinasyon sakinleri arasinda
yedi farkli iliski tespit etmistir. Bu iliskileri siralayacak olursak (Chen ve Segota, 2015:
152-154)

1. Destinasyon ile ilgili tatmin ne kadar artarsa yerel halkin destinasyona olan
baglilig1 o kadar artar.

2. Markalagsmis bir destinasyonun sakinleri destinasyonla 1ilgili olumlu
diisiincelere sahip olurlar. Boylece destinasyondan bahsederken olumlu sozler
kullanirlar.

3. Markalasmis bir destinasyonda yerel halkin destinasyonda gerceklesen turizm
faaliyetlerine katilimi tegvik edilir.

4. Markalasmis bir destinasyonda yerel halk, destinasyonun elgiligi gorevini
tistlenir.

5. Markalagsmis bir destinasyonun sakinleri, ilerde o destinasyonda yasamiyor
olsa bile, tekrar 0 destinasyonu ziyaret etmeleri saglanabilir. Yani yerel halk
tizerinde sadakat etkisi yaratabilir.

6. Yer kimligi ile sakinlerin 6z imaj1 uyusursa, ikamet ettikleri destinasyonu bir
turizm merkezi olarak 6onermek i¢in motive olacaklardir.

7. Yer kimligi ile sosyal imaj1 uyusuyorsa, destinasyon sakinleri ayni sekilde

yasadiklar1 destinasyonu bir turizm merkezi olarak dnereceklerdir.

Son yillarda, teknolojinin de gelismesiyle birlikte destinasyonlarin markalagma
stirecinin tam kontroliiniin destinasyon yoneticilerinden ¢iktigini sdylemek yanlis
olmaz. Turistler seyahat edecekleri veya etmeyi diistindiikleri bir bolgeyi internette
bulabilecekleri (forumlar, sosyal medya, seyahat siteleri vb.) insanlarla iletisime
gecerek karar verme siiregleri etkilenebilir. Yerel halkin markalagsma siirecindeki

tutum ve davramiglart bu konuda etkili olabilmektedir. Bu anlamda destinasyon
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sakinlerinin bir destinasyonla ilgili verdikleri her bilgi ve bu bilgiyi iletirken
kullandiklar iislup ve davraniglar da destinasyonlarin markalagmasinda yerel halkin

etkisini diistindiirmektedir (Chen ve Segota, 2015: 154).

1.2.7. Paydaslar

Destinasyon markalasmasi hem miisterilere hem de paydaslara (konaklama tesisleri,
acenteler, yiyecek-igecek hizmeti veren tesisler vb.) yonelik iliskisel bir kaynak
olabilmektedir (Risitano, 2006: 2). Destinasyon markalagsmasinin basarisi ayni
zamanda paydaglarin da marka stratejisine olan uyumu ile gercgeklesir.
Destinasyonlarin turistlere ilettigi mesajlar her zaman hos karsilanmadigr ve
hatirlanmas: gii¢ oldugu igin bazi engeller olusturabilir. Ornegin bir destinasyon ve dis
diinya arasinda gecen bir iletisim engeli biiylik bir sorun teskil edebilir. Bu tarz
durumlarda paydaslarin ortak ¢ikarlar1 olmasi 6nemli olmaktadir. Bu nedenle, daha
etkili duygusal ve giiclii cagrilar yaratmak ve onlar1 diger destinasyonlardaki
rakiplerinden ayirmak 6nemli olacaktir. Bir destinasyonda bulunan tiim paydaslarin da
bu niyeti destekleyen stratejileri olusturacak sekilde dahil edilmesi gerekecektir
(Capasso, 2017).

Bu hususlar disinda, kiiresel pazarda markalasmis konaklama isletmeleri, seyahat
acenteleri, yiyecek-icecek tesisleri gibi paydaslar, potansiyeli olan bir destinasyonun
markalagmasin da biiylik avantajlar saglayabilir. Ayni1 sekilde markalasmis bir
destinasyonda turistlerin yasayacagi birinci elden deneyimler, bu tarz tesislerinde
kiiresel pazarda adinin duyulmasini saglayabilir. Kisaca paydaslar ve destinasyonlar
markalagmada ortak bir c¢ikar dogrultusunda c¢alisarak biiylik avantajlar elde
edebilirler. Tam tersi bir sekilde markalagmis bir destinasyonda paydaslarin turistlere

yonelik olumsuz tutumlar1 da bir dezavantaj yaratacaktir.

1.2.8. Etkinlikler

Etkinlikler ve festivaller bir destinasyonun markalasmasi agisindan onemli bir yer
tutmaktadirlar. Festivaller sayesinde bir destinasyonun alt ve {ist yap1 ¢alismalari
desteklenmektedir. Medyanin ilgisi ¢ekildigi i¢in destinasyon tanitiminda da oldukca

onemli bir yer kaplamaktadir. Ayrica turizm talebinin artmasini saglayacak ve sezon
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sliresinin uzamasini saglayacaktir. Festival, konser spor miisabakast gibi birgok
etkinlige katilmak ve ¢evrisine o etkinlige katildigindan bahsetmek ziyaretgiler i¢in bir
motivasyon kaynagi olmaktadir. Diinya ¢apinda markalagsmis bir¢ok destinasyon ayni
sekilde tanimirhigi ve bilinirligi yiiksek festivallere ve etkinliklere de ev sahipligi
yapmaktadir. Rio de Janeiro’da diizenlenen Rio festivali, Fransa’da Cannes film

festivali ve daha birgok 6rnek siralanabilir (Karapinar, 2017: 17-18).

1.3. Yerel Gastronomik Unsurlar

Her destinasyon markalagma g¢alismalar1 sirasinda 6ne ¢ikardigi, rakiplerinden farkli
bir konuma yerlesmesini saglayan cekiciliklere sahip olmalidir. Bir bdlgenin yerel
mutfagi, yemek kiiltiirli o bolgeye aittir, yani bagka yerlerde taklit edilmesi zordur. Bu
yilizden destinasyonlarin markalagma cabalar1 icerisinde 6nemli bir yere sahiptir.

Yerel gastronomik unsurlar, bir bolgede iiretilen yerel yiyecek ve icecekler olarak
tanimlanabilir (Kim, Eves ve Scarles, 2009: 484°den akt. Bezirgan ve Kog, 2014: 919).

Her ne kadar sadece “sarap” unsuruyla iliskilendirilse de bir bolgeye 6zgii yerel
gastronomik unsurlarin essizligini en iyi aciklayan kelime “Terroir” kelimesidir.
“Terroir” Fransizca bir kelime olup, anlam1 “toprak™ demektir. Bu kelimenin anlami
ve kullanim alani; bagda yetisen tiziimlerin ve topragin etkilesimini agiklamak i¢indir
(Harrington, 2005: 137). Sarabin hammaddesi olan {iziim gibi bir destinasyonun
iklimi, cografi yapisi, toprak kalitesi gibi unsurlar o destinasyonda yetisen bitkilerin
ve tarimsal gidalarin kimligini belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu agidan
diistintildiigiinde, yerellik agisindan toprak olduk¢a onemlidir. Tirkiye’nin mutfak
kiiltiiriiniin gelismisliginde iklimi ve cografi 6zelliklerinin de rolii oldugu bu baglamda
diistintilebilir. Tirkiye, dort mevsimin yasanabildigi ve cesitli iklimlere sahip bir
konumda oldugu diisiiniildiigiin de tarim driinleri agisindan zengin olmasi ve besi
hayvanlariin da kalitesinin yiiksek olmasi, Tiirk mutfaginin ve Tirk gastronomik
kimliginin yiiksek bir degere sahip olmasinda etkili oldugu sdylenebilir. Bir bolgeye
0zgli gastronomik unsurlarin meydana gelmesinde, cografi konum, iiretim bigimi,
tarihsel gelisim, ekonomik kiiltiirel iligkiler, inan¢ yapilari, etnik durum ve yoresel

beslenme anlayisi gibi unsurlarin etkisi biiyiiktiir (Golgeli, 2016: 26).
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Yerel gastronomik unsurlar hakkinda farkli goriisler siralamak miimkiindiir.
““Yerellik’, bir {iriiniin iretilip satildig1 sinirlt bir cografi bolge olabildigi gibi, bir
bolgeye 6zgl iiriin veya bir bolge ile iliskilendirilebilen ve satilmasi veya ihrag
edilmesi yoluyla bolge i¢in katma deger yaratan triinler olarak ele alinabilir” (Morris
ve Buller, 2003’den akt. Sims, 2010: 107). Yiyeceklerin yerelligi ile ilgili tanimlarda
iki farkli sorun bulunmaktadir. Bunlardan birisi yiyecek ve igecek {iriinlerinin
yerelliginin nasil belirlendigi  sorunudur. Kullanilan hammaddenin, iiretim
yontemlerinin ve benzeri unsurlarin sadece o bdlgeye 6zgii olup olmamasi farkli
algilara yol acabilmektedir. Yerellik algis1 kisinin inanglari ve duruma gore degisen
bir toplumsal yap1 olarak ele alinabilir. Turist, belirli bir iiriiniin simgesel 6zelliklerini
ve farkli kimliklerini degerlendirip, destinasyon ile iliskilendiriyorsa “yerel” olarak
algilayacaktir (Sims, 2010: 107). Bunun yaninda, tanimlarda bahsi gegen bolge
kavrami bazi arastirmacilar tarafindan, ireticiler ve tliketicilerin bulustugu siyasi
sinirlara sahip bir yer (Forsman ve Paanan, 2003) veya iiretiminin yapildig1 yere birkag
kilometre uzaklikta bulunan, sunumunun yapildigi bir isletme (Schwarz, 2008’den akt.
Alphan, 2017: 50) olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimlardaki bir diger sorun da
tiretimin hammaddesi sorunudur. Kullanilan hammaddenin, yiyecek veya icecegin
anavatanindan gelmesi ama iiretimin baska bir yerde yapilmasi, iiriiniin yerelligini
degistirmemektedir (Sims, 2010: 107). Ornek vermek gerekirse Adana Kebabinin
yapiminda kullanilan, malzemelerin Adana’dan gelmesi ama yapiminin baska bir ilde
olmasi, bu gastronomik {irliniin Adana’ya 6zgii olmasimi degistirmemektedir. Daha
kisa bir ifade ile gastronomik unsurun orijinal regeteye bagl kalinarak hazirlanmasi

“bir yere 6zgli” oldugunu gostermektedir.

Gastronomik unsurlar, bircok alanda tanimlayic1 sosyal bir isaretleyici gorevini
gormektedir. Bu anlamda ayni diger iirlinlerde oldugu gibi zihinde bir sembol
olusturabilmektedir. ~Gastronomik irlinlerin tiiketimi kimlik olarak statii
saglayabildiginden tiiketiciler arasinda da farklilasma yaratabilmektedir. Bu sosyal
statii gostergesi, ornek vermek gerekirse, Michellin yildizli restoranlar tercih eden
tiikketicilerin prestij deneyimlemesi ve buna bagli olarak olusan iistiin bir sosyal statii
hissetmesi gibidir (Harrington ve Ottanbacher, 2010: 18). Markalasmis bir
destinasyonda o destinasyona 0zgii olan gastronomik unsurun tiiketilmesi de ayni

sekilde statii saglayabilir.
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Gastronomik ¢ekiciliklerin orijinal ve taklit edilemeyecek bir farkliliginin olmasi bir

destinasyon agisindan oldukc¢a 6nemlidir. Bu farklilik destinasyonda olusan; tarihi,

kiltiirel, cografi, ekolojik, ekonomik yapilarin bir izdlistimii gibi ger¢eklesmektedir.

Destinasyona ait olan bu 6zelliklerin taklidi miimkiin degildir (Kesici, 2012: 36).

Fox (2007) gastronomik unsurlarin bir destinasyona olan etkilerini bes faktor altinda

incelemistir. Bu faktorleri su sekilde agiklamak miimkiindiir.

1.

Farklilastirma: Yiyecekler ve igecekler bir destinasyonun kiiltiir kategorisinde
degerlendirilebilen unsurlardir. Bir insanin her giin yaptig1 yasamsal
dongiilerinde yer alan her unsur gibi yeme igme davraniglari da kiiltiiriiniin bir
pargasidir (Delamont, 1994: 37’dan akt. Fox, 2007) ve her kiiltiir birbirinden
farkhidir.

Estetize: Yiyecek ve icecek isletmelerinde meydana gelen duygularin
pazarlanmasi gibi degisimlerden dolay1 destinasyonlarin da yerel gastronomik
iriinlerini pazarlarken bu tarz pazarlama faaliyetlerine dikkat etmeleri
gerekmektedir. Yani turistlerin zihinlerinde olusturduklar1 ve bekledikleri
yerel bir gastronomik tiriinii beklentilerindeki gibi deneyimlemelidir.
Otantiklegsme: Modern turistlerin bir destinasyondaki asil ilgi kaynagi
“otantiklik” olmaktadir. Geleneklerini siirdiirerek yasayan ve modern yagama
uyum saglayamayan destinasyonlar bu anlamda bir turizm kaynag: sayilabilir.
Gastronomik kimlik bir destinasyonun kiiltiirel dgeleriyle harmanlanmis bir
otantiklik unsurudur. Bu anlamda yapimindan hizmetine kadar otantikligin
olmasi turistlerin 1lgisini ¢ekecektir.

Sembollestirme: Gastronomik unsurlari olusturan ve ¢esitli arz kaynaklart
tarafindan desteklenen gastronomik iiriinler, turistler tarafindan farkliliginin
anlasilmasi icin ¢esitli sembollerle temsil edilmelidir. Bir destinasyonun
gastronomik kimligini sembollestirmesi turistler tarafindan 0 yerin
gastronomik 6gelerinin daha kolay taninmasina ve destinasyonla ilgili ¢cagrisim
yapmasina olanak saglayacaktir.

Canlandirma: Destinasyonlarin  zaman zaman iizerlerinden eski ve
aligilagelmis etkiler yerine daha yeni ve canli planlamalarla imajlarini
yenilemelidir. Bu anlamda diisiiniildiigiinde gastronomik unsurlarin yenilenme

giiciinii  kullanan destinasyonlar pazarda tutunabilir. Pazardan silinme
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noktasina gelen destinasyonlar farklt bir c¢ekicilik olarak gastronomik

kimliklerini kullanabilir.

Yerel gastronomik unsurlarin orijinalliginin korunmasini saglayan ve taklit edilmesini
giiclestiren yasal uygulamalar vardir. Bunlardan biri daha ¢ok sarapla ilgili olan
“Apelasyon” uygulamasidir. Apelasyon uygulamasi, bir sarabin {iziimiiniin nerde
yetistirildigini belirlemek icin kullanilan, yasal olarak tanimlanmis bir isaretleme
yontemidir. Ozellikle sarabin hammaddesi olan {iziim igin ortaya ¢ikmis olan bu
uygulama toprakta yetisen diger tarim iiriinleri icin de kullanilabilmektedir. ilk
zamanlarinda Fransa’da baglayan bu uygulama, sonrasinda kiiltiirlerinin ve
inanglarinin énemli bir unsuru haline gelen Portekiz, italya, Almanya ve Ispanya gibi
iilkelerde de yayginlasmis ve belirli kurallar biitiinii haline gelmistir (Tanriverdi,

2013).

Bir diger uygulama ise “Cografi Isaretleme” yontemidir. Diinya genelinde, ydresel
triinlerin kullaniminin artmas1 ve buna bagli olarak olusan karmasayir onlemek
amaciyla hazirlanan bir yasa ile turistik bir deger tasiyan ve destinasyonlara ekonomik
anlamda katki saglayan iriinlere “Cografi Isaretleme” yontemi yapilmaya
baslanmistir. Bu yontemle ilgili ilk yasal diizenleme AB (Avrupa Birligi) kapsaminda
1992 yilinda uygulanmistir. Bu yasal diizenleme ile birgok iiriin ve {iretici tescillenmis
ve koruma altina alinmistir. Destinasyonlar agisindan degerli olan iiriinlerin kiiltiirel
varliklarinin ve geleneklerinin degerlendirilmesini saglamistir (Orhan, 2010: 243-
244). Turk Patent Marka Kurumu internet sitesinde bulunan verilere gore Tiirk
mutfagina ait cografi isaretleme yoluyla tescillenmis veya tescil bekleyen 817 adet

yoresel lezzet bulunmaktadir (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2019).

1.4. Destinasyon Markalama Araci Olarak Yerel Gastronomik Unsurlar

Yerel gastronomik unsurlarin bir destinasyonun ¢ekiciligi olmasinda, liretim ve
tilketim sekilleri (kullanilan hammaddeler, tarimsal yontemler, islenmis gidalar,
restoran yemekleri, yerel pisirme yontemleri, duygusal 6zellikler, ardindaki kiiltiirel
miras) etrafinda gelismektedir. Bu 6zellikler, kirsal yasam, dogal giizellikler, acik
havada rekreasyon gibi unsurlar ile 0zgiin, &gretici, yaratici turizm deneyimleri

eklendiginde destinasyona bir ¢ekim giicli olusturmaktadir. Bu c¢ekim giicii ile
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destinasyona daha fazla ziyaret¢i ve yatirimcinin gelmesini saglayarak, destinasyonun

bir marka olarak gelismesine yardimci olacaktir (Yildiz, 2015: 25-26).

Gastronomik unsurlarin, destinasyon tercihinde oynadigi rol, o destinasyonun ana
cekicilik kaynagi olup olmamasindan ziyade, o destinasyona gelecek turist igin
belirleyici bir faktor olabilir. Bunun sebebi insanin diizenli olarak yaptig1 bir davranig
olan yeme ve igme davraniglarinin turizm hareketliliginde de devam etmesidir (Somos
ve Li, 2016: 18). Turizmde gastronomik triinlerin 6nemli bir rolii vardir; bir
destinasyona gelen turistlerin seyahatleri sirasinda ihtiyag¢ hissettikleri bir zamanda
yiyecek iiriinlerini tiiketmeleri gerekir ve bu sekilde yiyecekler seyahat deneyiminin
bir parcasi olur. Bunun yaninda gastronomik iiriinlerin tiiketilmesi, turistlerin seyahat
amaglar1 disinda aldiklar1 tatmini arttirir ve sosyal bir amaca da hizmet eder
(Henderson, 2009: 317).

Son yillarda, destinasyonlar arasi rekabetin artmasi, potansiyel turistlerin dikkatini
cekmek icin daha farkli g¢ekiciliklerin gelistirilmesine yol agmustir. Gastronomik
unsurlar da bir destinasyonun ¢ekicilik unsuru olarak son yillarda sik¢a
kullanilmaktadir (Lin, Pearson ve Cai, 2011: 30).

Gastronomi turizmi, pazar kaldiraci ve tanitimi i¢in, destinasyonlarin markalagsmasina
dayanmaktadir. Boylece, gastronomi turizminin en iyi sekilde deneyimlenebilecegi,
kirsal bolgeler destinasyonlar i¢in 6nemli bir farklilagsma kaynagi olmaktadir. Bununla
birlikte bir destinasyonun kiiltiiriiniin 6nemli parcalarindan biriside mutfaktir (Hall ve
Sharples, 2003: 10). Bir destinasyonun gastronomi turizmiyle o6ne g¢ikmasi ve

markalagmasi i¢in gereklilikler sekil 1°de goriilmektedir.
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Gastronomi Destinasyonu Olusturmak

v

Yerel alt ve {ist
yapinin
degerlendirilmesi
Risklerin ve
faydalarin
belirlenmesi

i Tanitim ve
Var olan Deneyimler pazarlama Geri bildirimlerin
kaynaklarin yaratmak seyhatin {i¢ degerlendirilmesi
belirlenmesi Destinasyon marka agamast ve birlestirilmesi
Mutfak, insanlar, vaadlerini Seyhat dncesi, Siirecin devam
toptancilar kullanmak seyhat sirasi ve etmesi
destinasyonda

Sekil 1.1: Gastronomik destinasyon yaratma unsurlar1 (Williams, Williams, Omar, 2013: 9)

Yerel Alt yapi ve Ust yapi: Bir destinasyonun cekiciliklere sahip olmasi, oranin
turizm potansiyelini tam anlamiyla kullanabilmesi icin yeterli degildir. Bu
baglamda bir destinasyonun elindeki gastronomi kaynaklarini kullanabilmesi
icin Once yerel halkin yasam kalitesi iizerinde etkili olan unsurlar iizerinde de
caligmalar yapmasi gerecektir. Bir destinasyonun markalasmasi i¢in gerekli
olan ti¢ farkli altyap:r unsuru bulunmaktadir. Bunlar; temizlikle ilgili olanlar
(temiz su kaynaklari, sanitasyon uygulamalari ve yemek isletmelerinde
kullanimi), giivenlik ve ulagimla ilgili olanlar (Turistlerin ¢esitli ¢ekiciliklere
olan giivenli ulagimi) ve iletisimle ilgili olanlar (mesajlar1 ve marka vaatlerini
acikca ifade eden etkilesimli internet alt yapisi) olmak tlizere 3’e ayrilmaktadir.
Kaynaklarin Belirlenmesi: En iyi gastronomik etkinlikler, yerel halk tarafindan
geleneksel olarak hazirlanan ve tiiketilen {irtinlerden olusmaktadir. Mutfak
lezzetlerini ve stillerini paylagsmak turistlere; destinasyonun ve destinasyondaki
insanlar hakkinda cografya kitaplarinin, politikalarin ya da miize ve simge
yapilarin asla yapamayacagi sekilde bilgiler vermektedir. Gastronomi
turizmini ekonomilerine kazandirmak isteyen ve gelismekte olan pazarlar,
mahallelerinde, kdylerinde, kasabalarinda, kentlerinde ve iilkelerinde var olan
kaynaklar1 kullanmaya tesvik edilir. Ziyaretgiler, cogu zaman destinasyonun

yiyecek konusunda uzmanlagmis kisileri kolayca fark edebilir. Turistler var
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olan yiyecekleri ve uygulamalar: 6grenmek i¢in ticret 6demeye ve bu konuda
uzmanlagsmis kisilerle etkilesimde bulunmaya isteklidir. Turistler; festivallere
ve hasat mevsimlerine katilarak gastronomik deneyimlerine baslayabilir:
Sangay'daki Tiiyli Yenge¢ Mevsimi, Cin’in Soguk Yemek Festivali,
LaMancha’nin Safran Harvest'i ve Gana'da avokado hasadi ve iilkemizde
yapilan birgok festival bu konuda 6rnek verilebilir.

Destinasyon Kimligi: Bir destinasyonda gerceklesen yerel yiyecek
deneyiminin benzersiz ve bireysel oldugu disiiniilmektedir. Gastronomi
koridorlarinin olusturulmasi, turistler i¢in benzersiz bir sekilde kullanima hazir
duruma getirilmis farkli yiyecek ve igecekleri tadabilecekleri mutfak bahgeleri,
yerel mutfaklarinda yemek pisirme dersleri, rihtimda yemek yemek veya sehir
sokaklarinda bisiklet turlar1 gibi etkinlikleri igerebilir. Essiz bilesenlerinden
bagimsiz olarak, gastronomik olanaklarin1 yabancilara duyurmak isteyen
herhangi bir destinasyon, ortak marka vaadi gevresinde fikir birligi iginde
olmahidir; “gastro-turistlere ne vaat edilir?” Bu soru, etkinliklerin ve
deneyimlerin ger¢cek anlamda yaratilmasinda, tiim pazarlama materyallerinde
ve mesajlarinda yol gosterici bir gii¢ haline gelir. Unutulmaz otantik yerel gida
ile ilgili deneyimler bir zorunluluktur. Bir destinasyon eglenceli, sicakkanli,
kiiltirel ve geleneksel ritiieller, uygulamali yemek pisirme etkinligi, dersler ve
gosteriler sunabilir.

Pazarlama ve Tamtim: Bir destinasyon gastoronomik {irlinlerini nasil
pazarlayacaginin stratejisini gelistirirken, turistin seyahat dncesi, seyahat sirast
ve seyahat sonrasi agsamalarinda gastronomik deneyimini etkileyen faktorleri
anlamasi gerekmektedir. Bunun yaninda her asamada turistlerin gastronomik
unsurlarla ilgili deneyimlere duydugu 6zlem tanitimlarda 6ne ¢ikartilmalidir.
Turistlerin evden ¢ikma karar1 vermeden once bile baslayan otantik kalite
deneyimlerini siirekli olarak tanitan ve sunan ortak bir marka vaadi de bu
asamada olduk¢a &nemlidir. iletisim, ulasim ve deneyimler seyahat karari
verilmeden Once, bir turiste gastronomik {riinlerin tanitimi yapilirken énemli
olan ti¢ farkli agamadir.

Geri bildirimlerin degerlendirilmesi ve birlestirilmesi: Gastronomi turizminin
bir destinasyonda biiyiimesi ve 6nemli bir ¢ekicilik unsuru haline gelmesi i¢in
stirekli bir denetleme ve degerlendirme dongiisii sarttir. Turistlerin
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beklentilerini, ihtiyaclarin1 ve bolgenin briit ekonomik altyapi taleplerini
stirekli izlemek gerekmektedir. Gastronomi turizmi; saglik, ulasim, giivenlik,
iletisim ve marka vaadi memnuniyetine yonelik turist taleplerinin iistiinde
kalarak, potansiyel riskleri en aza indirebilir ve mevcut potansiyel faydalardan
yararlanilmasini saglayabilir. Bu nedenle, temas noktalarinda, biitiin
paydaslardan tiim asamalar boyunca siirekli geri bildirim, gastro-turizm

girisimini optimize eder.

Kisacasi, gastronomik kaynaklari kullanarak turistleri gekmek i¢in bir destinasyonun,
yalnizca gastronomik iriinlerini 6ne ¢ikaracak calismalar yapmasi yetmeyecektir. Bir
destinasyonun once kendini tamamlamasi gerekmektedir. Ulagim, alt ve st yapi,
giivenlik vb. unsurlarin eksikligi, diger ¢ekiciliklerde de olabilecegi gibi, gastronomik
cekiciliklerin de bosa gitmesi anlamina gelecektir. Bu unsurlarin tamamlanmasi ile
organizasyon, yerel misafirperverlik ve otantik gidalar ile, kiiltiirel etkilesime merakl
turistler i¢in gastro-turizm destinasyonu haline gelinebilir (Williams, Williams, Omar,
2013:9).
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II. BOLUM

ADANA ILININ MARKALASMASINDA YEREL
GASTRONOMIiK UNSURLARIN YERIi: ALANYAZIN
TARAMASI

2.1. Adana ili Gastronomik Kimligi

Adana ilinin sahip oldugu verimli tarim kaynaklari, uzun siireli kiiltiirel etkilesimler,
farkli tekniklerin kullanilmasi ve bu kaynaklarin islenmesi sonucu olusan yemek
kiiltiiri, Adana ve yoresinde gastronomik anlamda oldukca fazla unsur olusmasini
saglamistir. Adana’nin i¢inde bulundugu bolgenin genel olarak bu kaynaklardan
fazlasiyla yararlandigi soylenebilir. Adana disinda Mersin, Hatay, Gaziantep,
Sanliurfa gibi destinasyonlar da bu kaynaklarla 6ne ¢ikmaktadir. Bazi karigikliklar
olsada Adana destinasyonunda yetisen ve Adana’ya ait iiriinlerin, cografi isaretleme
yontemiyle tescillenmesiyle bu karigikligin oniine gegilebilmektedir. Adana iline ait
cografi isaretleme yontemiyle tescillenmis tek {irlinii “Adana Kebap” olurken, bunun
disinda tescil bekleyen 10 tiriin bulunmaktadir (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2019).
Adana mutfag: Tirkiye i¢ginde meshur olan bir diger mutfaktir. Ana yiyecek maddesi
zengin kebap ve yufka cesitleridir. Bulgurlu ¢orba, Adana kebab1 ve salgam suyu
meshur gastronomik {iriinlerinden bazilaridir (Ogiit, 2004’ den akt. Heper, 2017: 64).
Cesitli degisim ve etkilesim gibi sebepler ile Adana mutfaginin bir bolimi
unutulmakta, geleneksel yemeklerin bir boliimiiniin yapimina daha az rastlanmaktadir.
Adana insaninin mutfak konusunda daha tutucu bir yap1 benimsemesi sebebiyle Adana
mutfak kiiltiirii glinlimiize ulasabilmistir. Adana insani, ¢esitli mutfak kiiltiirleriyle
beslenen mutfagini, kendi yetenekleriyle 6grendikleri yemeklerin bir sentezini yaparak
kendi damak zevkine uygun Ozgiin bir Adana mutfagi olusturmustur. Adana

mutfaginda hamur isleri, etli ve sebzeli yemekler hakimdir. Adana mutfaginda tat
30



vericilerin 6nemli bir yeri vardir. Maydanoz, nane, kirmizibiber, pul biber, sumak,
karabiber, kimyon, siis biberi, kekik, nar eksisi, sogan, sarimsak tat vericiler arasinda
siralanabilir. Gogebe kiiltiirden yerlesik kiiltiire en son gecen Adana Tiirkmen ve
Yoriikleri binlerce yillik Tirk mutfak kiltiiriini de giliniimiize kadar koruyup
saklayarak tasimiglardir. Onlarda Orta Asya Tiirk mutfak kiiltiiriiniin 6rnekleri
goriilebilir (Artun, 2019). Tablo 1°’de Adana iline ait tescil bekleyen tirlinlerin listesi

goriilmektedir.

Tablo 1:Adana ilinin tescil bekleyen iiriinler listesi (www.turkpatent.gov, 2019)

Uriin Ad Bagvuru Tarihi
Adana Sirdan 12/01/2018
Adana Salgami 12/12/2014
Adana I¢li Kéfte 12/01/2018
Adana Tag Kadayif Tathis1 19/01/2018
Adana Lokma Tatlis1 19/01/2018
Adana Karpuzu 12/06/2017
Adana Karpuz Pekmezi 26/09/2017
Adana Halka Tatlis1 19/01/2018
Adana Giiveci (Adana Tavast) 08/05/2018
Adana Bici Bici 12/01/2018
Adana Biber Salgasi 19/10/2017
Adana Aglama 12/01/2018
Adana Anali Kizli 12/01/2018

Adana destinasyonunun sahip oldugu iklimsel ve cografi 6zelliklerinden dolay1, yore
halki 4 mevsim disarda gezebilmektedir. Bu durum Adana destinasyonun da
yiyeceklerin ve igeceklerin digarda satilabilmesine ve yore halkinin da bu ihtiyaglarini
disardan giderebilmesini saglamaktadir. Ayrica Adana yemek yeme kiiltiiri,
geleneksel {i¢ 6glin ile siirh degildir. Giiniin 24 saati boyunca disarda yemek
yenebilmektedir. Adana destinasyonunda yasayan insanlar yeme ihtiyaclarini giiniin

her saati gergeklestirebilmektedir (Balli, 2016: 10).

Ball1 (2016) yaptig1 bir calismada Adana destinasyonunda bulunan sokak lezzetlerini
ortaya ¢ikarmistir. Bu {iriinler su sekilde siralanabilir.
e Yemekler: Adana kebap, ciger kebap, sirdan, mumbar, kirkkat, stkma, gozleme
ve kol boregi
e Atistirmaliklar: Taban simidi ve kazan simidi

e icecekler: Salgam, aslama

31



e Tatlilar: Bici bici, halka tatli, burma tatli, karakus, tas kadayif, sam tatl,
tulumba tatlis1

e Meyveler: Hint inciri.

Cografi igaretleme yoluyla Adana iline ait tescillenmis tek iiriin “Adana kebabi”
olmaktadir. Bu yiizden bu ¢alismada da yerel gastonomik iirlin olarak Adana kebab1

secilmistir.

Anadolu cografyasinin genel kaderi gibi Adana ili de bir¢ok kiiltiirel etkilesime sahne
olmus bir ildir. Bu etkilesimler sonucu baz1 gastronomik dgeler diger uygarliklardan

geemis ve zamanla iglenerek bugiinkii halini almistir.

Adana kebab1 ya da diger adiyla bilinen kiyma kebab1 da bu gastronomik unsurlardan
biridir. Adana kebabinin yoreye has olmasindaki belki de en 6nemli 6zellik, yorede
yetistirilen erkek koyunlardan elde edilmis etin kiyma haline getirilmesi ve yoreye
0zgii olan baharatlarla zenginlestirilerek islenmesi ve hazirlanmasi olmaktadir. Yani
tiretiminin en temel olarak ydrenin kendi topragindan baslamasidir. Bu o6zelligi
sayesinde Adana kebabinin, taklidi zor olmaktadir ve tadimi i¢in ydreye ziyaret
yapilmasiyla gerekmektedir. Bu da bu gastronomik unsurun bir turistik ¢ekicilik olarak

kullanilabilmesi demektir.

Adana kebabinin yapimi ise su sekildedir; Yaylalarda dogal ortamlarda yetistirilmis
en az bir yasindaki koyundan et elde edilir. Bu et en az bir giin dinlendirilmelidir.
Dinlendirilmis et ¢ignenmeyen veya yenmeyen yag, sinir, damar ve zarlardan
ayiklanmalidir. Ayni koyundan elde edilen kuyruk yagi da ayiklanip dinlendirilir.
Dinlendirilmis et zirh olarak tabir edilen uzun ve iki elle tutulan kalin bigaklar ile
kiyma haline getirilir. Miktar olarak kiyilmais etin ylizde on besi civarinda kuyruk yagi
zirh ile ayrica kiyilir. Yaklasik olarak binde ti¢ ile binde sekiz arasinda toz biber ve tuz
ilave edilir ve et yogrulur. Bu karisim Adana kebabinin ana bilesenini olusturmaktadir.
Toz biber ve tuz haricinde, baska bir madde karisima dahil edilmemektedir. Yogrulan
karisim zirh ile tekrardan kiyma haline getirilir ve tekrardan yogrulur. Olusturulan bu
homojen karisim, 0,5 cm kalinliginda, 3 cm eninde; 75-80 cm uzunlugunda demir
sislere stvanircasina dizilir. Her ne kadar saplanma islemi gibi olmasa da bu islemede
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eti sise saplama igslemi denilmektedir. Saplanan et; sis yiizeyine dengeli bir sekilde
dizilmelidir. Dengeli bir sekilde sivanmasi pigsmenin en onemli sartidir. Bu islem
esnasinda kebap ustasi elini suya batirarak gergeklestirir. Bu islemin amaci etin sisten
dokiilmemesi i¢in yapilir. Elde kalacak su miktar1 gayet az olmalidir, yoksa mangalin
tizerindeki et haglanir. Bu da kebabin tadinin bozulmasina yol agar. Et miktar1 120
gramdir. Adana kebabinin sunumunda sumakli sogan salata, ezme salata ve yesillikler
kebabin olmazsa olmazidir. Genelde lavas ekmek veya pide ekmek arasinda servis

edilir (Zaimoglu, 2018: 13-14).

Kebapeilik usta-cirak usuliine uygun olarak devam etmektedir. Once ise ¢irak olarak
baslayan kebap ustasi1 adayi, ustasinin yaninda getir gotiir isleri, sis temizleme zom
(etin ayiklandig: et kesme tahtasi) temizleme, ocagin yakilmasi, bicaklarin bilenmesi,
etin kemikten ayrilmasi gibi igleri 6grenerek bagslar daha sonralar1 ise “zomcu” olunur.
“Zomcu” veya “zomculuk” en genel tabiriyle sunumda kullanilan salatalarin
hazirlanmasi i¢in gerekli olan sebzelerin hazirlanmasi gorevini iistlenmektedir. Ayrica
etin kiyma haline getirilmesinden de zomcular sorumludur. Zomculuktan sonra artik
aday kebabi sise saplama seviyesine gelmis demektir. Kiyma sise saplanirken kebaba
bicim verilmesi de hem goriintii agisindan hem de lezzet agisindan, iyi bir kebabin 6n
kosulu olmaktadir. Bu noktada her ustanin kendine ait bir teknigi oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Isinin ehli ustalar etin iizerindeki bu sekillerden hangi ustanin nereden
yetistigini anlayabilmektedir. Tabi kimi ustalarda kebabi nakigsiz yani bigimsiz
yapmaya1 tercih eder. Bunun sebebi ele alinan suyun nakis verilirken daha ¢ok olmasi
ve bu sebeple kebabin tadini kaybetmesi olarak sdylenebilir. Pigirme isleminde de her
ustanin kendine has bir tislubu oldugunu sdéylemek miimkiiniidiir. Pisirme isleminden
sonra kebabin sulu olmas1 da kebabin lezzetini arttiran bir kosul olarak diisiintilebilir.
Her kebap ustas1 ayni zamanda 1yi bir kasap olarak da diisiiniilebilir. Yani 1yi bir
kasaptan 1yi bir kebap ustasi olabilir. Etin en ince sinirine kadar ayiklanmasi ve diger
ayiklama islemleri olduk¢a ustalik istemekte ve yenilitken olumlu duygular
hissedilmesine yol agmaktadir. Bunun disinda geriye kalan islemler i¢inde uzun bir
egitim almas1 gerektigi sOylenebilir. Kebaplarin ana unsuru olan (et) maddelerin
yaninda sunumunda kullanilan maddelerin ¢esitliligi de mevsime gore cesitlilik
gosterir. Yapiminda sebze ve meyve kullanilan kebaplarin (patlicanli, yenidiinyals,

kirazli vb.) yapilma zamanlari, bunlarin yetistikleri mevsimlerdir. Seraciligin

33



gelismesiyle beraber artik her mevsim istenilen tarim iirlinlerine ulagsmak miimkiin
olmaktadir, ama lezzet agisindan sebzesi ve meyvesini mevsimine gore belirlenmis
kebab1 zamaninda yemek en dogrusudur. Kebaplara eslik eden salatalik sebzelerinin
de mevsimlik olmasma dikkat edilmesi, kebabin lezzetini arttirir. Ornegin kisin
domatesli kebab1 yememeli; kis ve bahar i¢in dogru tercih acili veya acisiz kiyma
kebabinin yaninda ise turp, kuru sogan, tere, maydanoz, marul yenebilir (Dagdeviren,

2019).

Adana kebabinin yaninda tiiketilen bir¢ok yan {irtin bulunmaktadir. Sunum i¢in gerekli
olan salatalarin ve hazirlanan etin i¢ine konulan baharatlarin yaninda “pide” gibi
ekmek maddeleri de ¢okga tiiketilmektedir. Giil vd. (2003) yaptiklar bir ¢aligmada
Adana yoresinde yasayan insanlarin ekmek tiiketimlerini dlgmeyi amaglamistir.
Calisma sonuglarina gore Adana yoresinde yasayan insanlar en c¢ok sebze
yemekleriyle, daha sonra ise kebap ve diger 1zgara cesitleriyle ekmek tiiketmektedirler.
Adana kebabi, oldukca taninmis ve tercih siralarinda da siklikla tercih edilen bir
gastronomik unsur olmaktadir. Giiler vd. (2016) yaptiklart bir ¢alismada Dogu
Akdeniz mutfagina ait meniilerin tercih edilme durumlarini incelemistir. Bu baglamda
Adana, Gaziantep ve Hatay mutfaklarinda en ¢ok tercih edilen meniileri

karsilagtirmiglardir. Adana kebap tercih sirasinda ilk bes meniiden biri olmaktadir.

2.2. Alan Yazin Taramasi

Calismanin bu bagliginda literatiirde yapilan yazin taramasina yer verilmistir. Yerel
gastronomik unsurlar ve destinasyonlar arasindaki iliskiyi inceleyen cesitli ¢aligmalar,
iceriklerine gore kategorize edilmistir. Bu boliimde ele alinan ¢aligmalar konulari,

amaglar1 ve genel olarak sonuglari ile incelenecektir.

2.2.1. Turistlere Yonelik Calismalar

Akgol (2012) “Gastronomi Turizmi ve Tiirkiye’yi Ziyaret Eden Yabanci Turistlerin
Gastronomi Deneyimlerinin Degerlendirilmesi” adli ¢alismasinda; Tiirkiye’yi ziyaret
eden yabanci turistlerin gastronomi deneyimleri ve bu deneyimlerden hareketle Tiirk
mutfagi hakkinda bazi sonuclar elde etmek ve gastronomi turizminin gelisimi i¢in

fikirler ~olusturmayr amaclanmistir. Calismanin  evrenini, Istanbul  Atatiirk
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havalimaninda doniis yapmakta olan yabanci turistler olusturmaktadir. Bu ¢alismada

veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Arastirma sonuglarinda,

Yaris

Yabanci turistlerin Tirkiye’yi ziyaret etme sebeplerinin tarihi ve dogal
giizellikler, Tiirk halkini tanima ve Tirk mutfagina 6zgii yemekleri tatma
oldugu,

Yabanci turistlerin gastronomik deneyimlerinin konakladiklar1 isletmede
basladigi, Tiirk mutfagi ile yakin benzerlikler gosteren milletlerin Tiirk
mutfagini daha ¢cok begendikleri, ayrica tekrar ziyaret niyetine de bu ii¢ sebebin
etkili oldugu,

Turistlerin biiylik ¢ogunlugunun Tirkiye’ye gelmeden once Tiirk mutfag:
hakkinda bilgi sahibi olduklar1 ve bu bilginin c¢ogunlukla daha Once
deneyimleyen turistlerden elde edildigi,

Yabanci turistlerin, Tiirk mutfagini merak ettikleri ve Tiirk mutfag: ile ilgili en
cok porsiyon oranlari ve lezzetinin begenildigi,

35 yas ve alt1 grubun Tiirk yemeklerini 35 yas ve {stli gruba gore daha ¢ok
begendigi,

Turistlerin medeni durumlari, ¢gocuk sahibi olmalar1 ve uyruklar1 gastronomi
tecriibelerini etkiledigi, genel olarak evli ve ¢ocuklu turistlerin gastronomik
tecriibelerinden daha memnun oldugu, uyruk olarak ise Hindistanl turistlerin
gastronomi tecriibelerinden daha ¢ok tatmin oldugu da calisma sonuglari

arasinda yer almaktadir.

(2014) “Mardin’de Gastronomi Turizmi: Turist Goriislerine Iliskin Bir

Uygulama” adli ¢alismasinda; Mardin iline gelen yerli ve yabanc turistlerin Mardin

Gastronomisine iliskin gortslerini belirlemeyi amaglamistir. Arastirmanin evrenini

Mardin ilini Sonbahar aylarinda ziyaret eden yerli ve yabanci turistler olusturmaktadir.

Calismada anket yontemi kullanilmistir. Calismanin sonuglarinda;

Mardin ilini ziyaret eden turistlerin genel olarak orta yas grubunda oldugu

En fazla lisans mezunlar tarafindan ziyaret edildigi

Hem yerli hem yabanci turistlerin gastronomi turizmi ile ilgili olduklarini,
Yiyecek icecek isletmelerinde sunulan firiinlerin ve calisanlarin turistler

tarafindan olumlu karsilandig,
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e Yerel gastronomik iirlinlerin porsiyonlart uygunken fiyatlarinin uygun
bulunmadigi
e Mardin ilinin gastronomik imajinin turistler tarafindan genel olarak olumlu

karsilandigi tespit edilmistir.

Kilighan ve Késker (2015) “Destinasyon Markalasmasinda Gastronominin Onemi:
Van Kahvaltis1 Ornegi” adli calismalarinda Van ilinin turizm potansiyelini
ziyaretgilerin goziinden ortaya koymay1 ve Van iline ait 6nemli bir yerel gastronomik
iiriin olan Van kahvaltisinin, Van ilinin destinasyon markalagma siirecindeki yerini
belirlemeyi amaglamislardir. Calismada anket yontemini kullanmislardir. Calismanin
sonuglarinda Van iline gelen ve Van kahvaltisin1 deneyimleyen ziyaret¢ilerin daha
once Van ilini ziyaret etmedikleri ve Van ilini, Van kahvaltisin1 deneyimlemek
amaciyla ziyaret ettiklerini tespit etmislerdir. Bunun yaninda ziyaret¢ilerin Van ilini
tekrar ziyaret etmek istediklerini ve Van ilini ¢evrelerine tavsiye etmek istedikleri,
ayrica arastirmaya katilan ziyaretcilerin egitim durumlart ve gelir durumlar
yiikseldik¢e beklentilerinin de arttigindan dolay1r Van ili ve Van kahvaltisi ile ilgili

goriislerinin olumsuzlastig1 sonuglarina varilmistir.

Atalay (2016) “Ziyaretgilerin Edirne 1Ili Gastronomik Imaj Algilarmin
Degerlendirilmesi” adl1 ¢calismasinda; Edirne ilini ziyaret eden yerli turistlerin, Edirne
gastronomisi  hakkindaki diisiincelerinin, Edirne ilinin gastronomi turizmi
potansiyeline etkilerini belirlemeyi amaglamistir. Arasgtirmanin evrenini Edirne’yi
ziyaret eden yerli turistler olustururken, drneklemini ise Agustos, Eyliil, Ekim ve
Kasim aylarinda Edirne ilini ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir. Aragtirmada

veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Calisma sonuglarinda;

e Ziyaretgilerin yiyecek ve igecekler, isletmeler ve calisanlar ile ilgili olumlu
goriislerinin artmasiyla gastronomi turizmine olan ilginin ve Edirne mutfagi ile
ilgili olumlu goriislerini arttirdigina,

e Yiyecek ve igecekler ile ilgili olumlu goriiglerinin artmasiyla, yiyecek ve
igecek isletmeleri ve o isletmelerde ¢alisanlar ile ilgili olumlu goriislerin arttigi

tespit etmistir.
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Yiice (2018) “Destinasyon Imajinda Yerel Mutfagin Onemi: Kastamonu Ili Ornegi”
adli c¢alismasinda; Kastamonu’ya gelen yerli turistlerin Kastamonu mutfagini
degerlendirerek, yerel mutfagin Kastamonu ili destinasyonu imajindaki 6nemini
ortaya koymayr amaglamistir. Arastirmanin evrenini Kastamonu ilini 2017 ve 2018
yillarinda ziyaret eden turistler olusturmaktadir. Aragtirmada veri toplama araci olarak
anket yontemi kullanilmistir. Arastirma sonuglarinda;

e Kastamonu ilinin, daha ¢ok “is” sebebiyle ziyaret edildigi, bilgi kaynagi olarak
ise “arkadas ve akraba” oldugu,

e Ziyaret siklig1 olarak Kastamonu iline gelen ziyaretcilerin genel olarak dort
veya daha fazla ziyaret ettikleri ve konaklama siklig1 olarak 7 gece ve daha
fazla konaklama yaptiklari

e Destinasyon tercihi olarak en yiiksek tarihi yerlerin 6ne ¢iktig1, yerel mutfak
unsurlarinin ise altinci sirada yer aldigi,

e Cogunluk olarak Kastamonu mutfaginin lezzetli bulundugu ve tekrar tercih

etmek isteyenlerin sayisinin da yiiksek oldugu belirlenmistir.

Bezirgan ve Kog (2014) “Yerel Mutfaklarin Destinasyona Yonelik Aidiyet Olusumuna
Etkisi: Cunda Adast Ornegi” adli ¢aligmalarnda, destinasyona yonelik aidiyet
duygusunun olusumunda yerel mutfaklarin etkisini belirlemeyi amaglamislardir.
Calismada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Arastirmacilar
calismanin evrenini Ayvalik ilgesine bagli Cunda adasi olustururken, 6rneklemini
adada yer alan balik lokantalarina gelen miisteriler olusturmaktadir. Calismanin
sonuglarinda;

e Yerel yiyeceklerin destinasyon kimligi, destinasyon bagimlilig1 iizerinde

pozitif iliskisi oldugu,
e Yerel yiyeceklerin satin alma sonrasinda da davranislari etkiledigi,
e Yerel vyiyeceklerin destinasyona baglilik yaratmada etkili olduguna

ulasilmustir.

Nisari (2018) “Ziyaretgilerin Yerel Yemek Tiiketim Motivasyonlarinin Analizi:
Cesme Ornegi” adli ¢aligmasinda yerel yiyecek tiiketiminin Cesme ilgesine gelen
ziyaretgilerin yerel yiyecek tliketimi motivasyonlarini belirlemeyi ve gastronomi

turizminin ¢esme ilgesi i¢in uygulanabilir olup olmadigin1 anlamay1 amaglamistir.
37



Arastirmanin evrenini Cesme il¢esini ziyaret eden turistler ve giinii birlik ziyaretgiler
olustururken, Orneklemini ise Cesme ilgesinde diizenlenen festivallere katilan
ziyaretciler olusturmaktadir. Verilerin toplanmasinda anket formu kullanilmis ve
anketler yiiz yiize goriisme teknigi ile toplanmistir. Calismanin sonuglarinda;
e (Cesmeyi ziyaret eden turistlerin motivasyon kaynaklarinin kiiltiirel deneyim,
duygusal 6zellikler, heyecan deneyimi oldugu,
e Ayrica Cesmeyi ziyaret eden turistlerin gastronomik ilgileri genel olarak orta
diizey ilgiye sahip oldugu,
e Ayrica katilimeilarin genel olarak Cesme ilgesine ait yerel yiyecekleri saglikli
buldugu ve ulagilabilir fiyatlarda sunuldugu ¢alisma sonuglar1 arasinda yer

almaktadir.

Aydin (2015) “Gastronomi Turizminin Sehir Markalagmasina Etkisi: Afyonkarahisar
Ornegi” adli calismasinda, Afyonkarahisar’i ziyaret eden ve Afyonkarahisar’da
bulunan yiyecek i¢ecek isletmelerindeki turistlerin gastronomi deneyimleri ve bu
deneyimlerden yola ¢ikarak Afyonkarahisar mutfaginin sehir markalagsmasina olan
etkisini belirlemeyi amag¢lamigtir. Calismanin 6rneklemini Afyonkarahisar’1 ziyaret
eden ya da bir siire burada bulunan turistlerden olusmaktadir. Caligmada veri toplama
yontemi iki gruba ayrilmaktadir. Afyonkarahisar mutfagi hakkinda detayl: bilgi almak
amaciyla isletmeler ile yiiz yiize miilakat yontemi ve calismanin amaclarma
ulagabilmesi amaciyla isletmelerde gastronomik iiriinleri deneyimleyen turistler ile de
yliz yiize anket yontemi uygulanmistir. Calisma sonuglarinda;

e Ziyaretcilerin Afyonkarahisar’a gelmelerinde genel olarak sehirleraras: gecis
noktas1 olmasinin biiyiik 6nem tasidigi,

e ilin daha ¢ok kaplicalari, mermer ve tarihi giizellikleriyle ile 6n plana ¢iktig
mutfak unsurlarmin ise fazla bilinmedigi ama ¢ekicilik unsuru olarak
kullanilabilecegi,

e Ayrica misafirlerin gastronomik unsurlarin &zellikleri arasinda en c¢ok
begenilen 6zelliklerin doyuruculuk, lezzet ve kalite oldugunu, en diisiik begeni
sayisinin ise yag ve seker orani oldugu,

e Bunlarin disinda Afyonkarahisar’a 6zgii yerel yemek sunan restoranlar

ziyaretgiler arasinda en ¢ok tercih edilen restoranlar olmaktadir.
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Erkmen (2018) “Yerel Mutfak Deneyiminin Tiiketici Temelli Destinasyon Marka
Denkligine Etkisi” adli ¢aligmasinda yemek deneyimini olusturan unsurlar tespit
etmis ve bu unsurlarin tiiketici temelli marka denkligine olan etkisini ortaya
koymustur. Bu anlamda ¢alismasinda kavramsal bir aragtirma modeli gelistirmistir.
Arastirmanin ~ orneklemini  Istanbul’u  ziyaret eden yabanci ziyaretgiler
olusturmaktadir. Calismanin sonuclarinda yemek kalitesi, yemek hizmetindeki
kiltiirel ve sosyal faktorler, ziyaret¢ilerin destinasyon imaj1 olusturmasinda bir katkis1
oldugunu tespit etmistir. Ayrica destinasyonun tanitiminda gastronomik ogeler
kullanilirken mutfaklarin otantikligi ve yerel degerleri yansitan kiiltiirel 6gelere dikkat
cekilmesi gerektigini vurgulamistir. Yemek ve yerel mutfak unsurlarinin marka
kimligi yaratmada ve destinasyona 6zgli bir marka imaj1 yaratmada bir éneminin

oldugu kanitlamistir.

Folgado-Fernandez, Hernandez-Mogollén ve Duarte (2016) “Destinasyon imaj1 ve
Sadakat Gelisimi: Turistlerin Gida Deneyimlerinin Gastronomik Etkinliklere Etkisi”
adli caligmalarinda, turistlerin gastronomik deneyimlerinin destinasyon imajt
tizerindeki etkisini ve bu etkinliklerin hem destinasyona hem de etkinliklere olan
sadakatinin etkisinin bir analizini yapmay1 amaclamislardir. Arastirmacilar Ispanya’da
iki farkli etkinlige katilan turistlerin anketlerine verdikleri cevaplari analiz
etmisleridir. Analizler sonucunda gastronomik deneyimlerin destinasyon imaj1 ve
etkinliklere olan sadakat yoniinde pozitif bir etkisi oldugunu, yalniz destinasyon
sadakati ile pozitif bir iliskide olmadigin1 bulmuslardir. Gastronomik etkinliklere olan
sadakat ile etkinliklerin markalasmasi ve destinasyon markalagsmasi ve imaj1 arasinda
pozitif yonlii bir iliski oldugu ve bunlarin destinasyon sadakati ile aralarinda pozitif

bir iligki oldugu sonucuna varmiglardir.

Kodas (2018) “Gastronomi Deneyimi, Gastronomi Motivasyonu, Destinasyon
Tatmini ve Destinasyon Marka Denkligi iliskisi: Gaziantep Ornegi” adli calismasinda
gastronomi motivasyonu, destinasyon tatmini ve destinasyon marka denkligi
arasindaki iliskiyi incelemis, gastronomi motivasyonu ve destinasyon tatmin
degiskenlerinin gastronomi deneyimi ile destinasyon marka denkligi iliskisinde araci
etkileri ortaya koymayi amaclamistir. Bu calismaya gore ziyaretcilerin olumlu

gastronomik deneyimleri, gastronomi motivasyonu, destinasyon tatmini ve marka
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denkligi arasinda olumlu ve pozitif yonlii iliski bulunmaktadir. Yalnizca gastronomi
deneyimi ve destinasyon tatmini arasinda anlamli bir iligki yoktur. Ayrica gastronomi
motivasyonu, gastronomi deneyimleri ile marka denkligi arasindaki iliskide araci bir

rol oynamaktadir.

2.2.2. Paydaslara Yonelik Cahismalar

Goker (2011) “Destinasyon Cekicilik Unsuru Olarak Gastronomi Turizmi (Balikesir
Ili Ornegi)” adli calismasinda; Balikesir il merkezi ve ilgelerinde faaliyet gdsteren
isletmeler arasinda, yoresel mutfagi tanitma ve gastronomik degerleri 6n plana
c¢ikararak, bulundugu bolgenin mutfak kiiltliriinii sahip oldugu imaja yansitmadaki
basar1 durumunu karsilastirmay1 ve aradaki fark: belirlemeyi amaglamistir. Arastirma
sonuclarinda; Balikesir mutfagini tanitim araci olarak ilgelerde faaliyet gosteren
isletmelerin, merkezdeki isletmelere gore daha nitelikli oldugu ve bdlge icin turistik

¢ekim unsuru oldugu sonuglarina varilmaistir.

Goyntigen (2011) “Edirne’deki Gastronomik Kiiltiiriin Kentin Pazarlama ve
Markalagsmasina Etkileri” adli ¢aligmasinda; sahip oldugu gastronomik kiiltiiriin
Edirne’nin tanitimina etkisinin olup olmadigini tespit etmeyi amaglamistir. Bu
calismada Edirne’de faaliyet gosteren gastronomik {irlin iireten, pazarlayan ve satan
isletmelerin yoneticileri ve ¢alisanlarindan veri toplanmistir. Calismada veri toplama
araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Calisma sonuglarinda;
e Yerel mutfak unsurlarinin Edirne ilini ziyaret etmede Oncelikli bir unsur
olmadig1
e Edirne iline ait gastronomik unsurlarinin tanitiminin konaklama isletmelerinde
ve Edirne disinda yeterince yapilmadigi
e Edirne ilinde yerel gastronomik iirlinleri iireten isletmelerin genel olarak
kaliteli ve hijyenik bir hizmet sunduklari, trettikleri triinlerin Edirne
bolgesinin tarihinden geldigi ve lezzetli olduklarini diisiindiikleri
e Fastfood yerine Edirne iline ait iiriinlerin tercih edildigi

e Katilimeilarin birgcogunun Edirne ili disindan miisterisi oldugu
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e Isletmelerin birbirleri arasinda tat ve fiyat agisindan fazla bir farkinimn olmadig
ama mekan genisliginin miisteri tercihi ag¢isindan 6nemli oldugu sonuglarina

varilmgtir.

Lin, Pearson ve Cai (2011) “Destinasyon Kimligi Olarak Gida: Destinasyon
Markalagsmas1 Bakis Agis1” adli galismalarinda Tayvan’da bulunan gastronomik
unsurlarin  destinasyon markalagmasinda  destinasyonun  kimligini  yansitip
yansitmadigini aragtirmigtir. Arastirmacilar destinasyona ait brosiirler, web sitelerini
degerlendirip, destinasyonda bulunan paydaslarin goriislerini, destinasyon pazarlama
stratejilerini,  destinasyonda  bulunan  gastronomik  kiiltiirin =~ kimligini
degerlendirmistir. Bu ¢aligmanin sonucunda arastirmacilar; bir destinasyonda bulunan
gastronomik Ogelerin basit bir unsur olmalarindan ziyade Onemli Ozellikler ve

semboller i¢erdigini tespit etmislerdir.

Aslan, Giineren ve Coban (2014) “Destinasyon Markalagma Siirecinde Y oresel
Mutfagin Rolii: Nevsehir Ornegi” adli calismalarinda, Nevsehir ilinin mutfak
kiiltiirtinin bir ¢ekicilik olarak kullanip kullanilmadigini saptanmay: ve mutfak
kiiltiirinlin destinasyonun markalagsmasina katkisin1 belirlemeyi amaglamislardir.
Arastirmacilar ¢alismalarinda Nevsehir’de bulunan paydaglar ile goriismeler
yapmiglardir. Paydaslar yoresel yemeklerin sunumlarimin maliyetli olmasi ve
saklanamamasi gibi sebeplerle meniilere konmasinin ¢ok riskli oldugunu, yoresel
yemekler i¢in gereken bilgi ve beceri sahibi elemanlarin istihdam edilmesinin ¢ok zor
oldugunu ve yoresel yemekler i¢in ciddi bir tanitim eksikliginin de oldugunu tespit

etmislerdir.

Sahin (2015) “Bir Destinasyon Unsuru Olarak Yerel Gastronominin Marka Sehir
Pazarlamasinda Etkileri: Gaziantep Ornegi” adli ¢alismasinda; Gaziantep ilinin marka
sehir ve sehir pazarlamasi kavramlari icerisinde gastronomik bir destinasyon noktasi
olup olmadigini belirlemek ve Gaziantep ili {izerinden incelemeler yaparak
gastronomik Uriinlerin sehir pazarlamasma katkisina yonelik bir durum
degerlendirmesi yapmay1 amaglamistir. Arastirma, Gaziantep ilinde bulunan arz
yoniindeki paydaslar ile yapilmistir. Arastirmada oncelikle belgesel gozlem teknigi

ile bilgi toplanmis, daha sonra elde edilen verilerin sinanmasi i¢in hem katilimsiz
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gézlem hem de derinlemesine goriisme teknigi kullanilmistir.  Arastirmanin
sonuglarinda;

e Gaziantep iline ait ¢ok sayida yerel iiriin bulunmasina karsin Gaziantep ilinin
gastronomi turizmi adma aktif bir calisma yliriitmedigi, buna karsilik
bireylerin, sivil kuruluslarin, 6zel isletmelerin ve belediyelerin yerel
gastronomik iirlinlere dikkat cekmeye calistigi,

e Yoresel yemek yapan isletme sayisinin neredeyse hi¢ olmadigi, bunun yaninda
tanitiminin da yeterince iyi yapilmadigi

e Hijyen agisindan yeterli olmadigi ve bu durumun diizeltilmeye c¢alisilmadig,
giiniimiiz kosullarina uygun bir diizenlemenin de olmadigi,

e Yerel halkin, Gaziantep ilinin gastronomik imajma misafirperverlik ve
yardimseverligi diginda pek bir olumlu etkisinin olmadigi,

e Yerel tiriinlerin kalite standartlarini belirleyen bir kurumun olmadigi

e Konaklama isletmelerinde de 6zel durumlarda hazirlandigi, gastronomik
riinlerin yeterince tamitiminin yapilmadigi arasgtirma sonuglarinda yer

almaktadir.

Sergek ve Sercek (2015) “Destinasyon Markalagmasinda Gastronomi Turizminin Yeri
ve Onemi” adli galigmalarinda, Diyarbakir kentinin gastronomi turizmini, kentteki
yerel yiyecek ve icecek isletmelerinin yoneticilerinin gorislerini degerlendirmis ve
gastronomi  turizminin  destinasyon markalagmasindaki yeri ve Onemini
belirlemiglerdir. Bu anlamda arastirmacilar anket yontemini kullanmistir. Bu
calismanin sonuglarina gore Diyarbakir’da yiyecek igecek hizmeti veren isletmelerin
Diyarbakir’daki yemeklerin 6zelliklerinin Diyarbakir’in tarihinden geldigini tespit
etmistir. Bunun yaninda Diyarbakir diginda bulunan isletmelerin Diyarbakir yemekleri

konusunda tanitim eksikligi oldugu da ¢alisma sonuglarinda yer almaktadir.

Yildiz (2015) “Turistik Cekim Unsuru Olarak Yerel Yiyecek—igcecek Uretiminin
Ekonomik Siirdiiriilebilirligi: Kazdagi Ornegi” adli calismasinda, bir bélgede iiretilen
yerel yiyecek ve i¢eceklerin bolgenin ¢ekim giicliniin gastronomi turizmi veya kirsal
turizm agisindan degerlendirmeyi amaglamistir. Caligmada goriisme ve gozlem
yontemi kullanilmistir. Amacina ulagmak i¢in ¢alismaci bir sablon hazirlamis ve bu

sablon; Kazdagi bolgesinde bulunan, yerel yiyecek-icecekleri sunan ve direten
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konaklama isletmeleri, ¢iftlik ve dag evleri, ekolojik yasam ciftlikleri, yerel iireticiler,

girisimler ve dernekler, turizm il miidiirliigli, doga kamplari, yerel restoranlar, miizeler

ve fabrikalar gibi paydaslara uygulanmistir. Arastirma sonuglarinda;

Dogrudan Kazdag: ile ilgili olmasa da bolgeyi ve igerisindeki ¢ekicilikleri
iceren bir turizm plam1 oldugu, buna bagh olarak orta derecede bir
stirdiiriilebilirlik oldugu tespit edilmistir.

Kazdagi’na 0zgii olan turistik iirlinler bolgeye 6zgii kiiltiirel bir sekilde
sunulmamakta ama zenginlestirilmis bir 6zellik tasimaktadir.

Kazdagi’nda bulunan kdyler arasinda gelismislik farklar1 ve bolgenin kimligini
yansitamama gibi durumlar gozlenmis, kirsal yasam deneyimlenmekle
beraber, liretkenligi olmayan bir kesimde koylere yerlesmis bulunmaktadir.
Tesisler, yerel yonetimlerden destek gérmediklerini belirtmislerdir. Turizmden
elde edilen gelirler yerel paydaslar arasinda yeterince paylasilamamaktadir.
Yiyecek ve igeceklerin iretiminde kullanilan kaynaklar bolgeden elde
edilmektedir.

Bolgenin yerel yiyecek ve icecek iireticileri ¢ogunlukla kiigiik Olcekli
isletmelerden olusmaktadir. Ayrica isletmelerin, meniilerinde yerel
gastronomik unsurlarin yaninda standart yiyecek ve iceceklerin de oldugu
tespit edilmistir.

Bolgede markalasma ¢abalar1 daha fazla desteklenmelidir.

duRand, Heath ve Alberts (2003) “Yerel ve Bolgesel Yemegin Destinasyon

Pazarlamasindaki Rolii: Giiney Afrika Durum Analizi” adli yaptiklar ¢alismada,

Giliney Afrika mutfaginin destinasyonlar agisindan cazibe unsuru olarak giincel

durumunu ortaya koymak ve destinasyon pazarlama stratejileri ile ilgili roliinii

belirlemeyi amaglamislardir. Calismanin sonuglarinda yiyeceklerin destinasyon

pazarlamasinda bir rolii oldugu hem destekleyici hem de temel bir ¢ekicilik unsuru

olarak kullanilabilecegi tespit edilmistir. Ayrica destinasyon yonetimlerinin ¢ogunun

gidalar1 destinasyonlarinda kullanmak icin strateji gelistirmedigi de c¢alismanin

bulgular1 arasinda yer almaktadir.
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2.2.3. Kavramsal Calismalar

Selwood (2003) “Gidanin Cazibesi: Destinasyon Pazarlamasinda Cekicilik Olarak
Yiyecek” adli ¢alismasinda, yemek yemenin hayatin diger alanlarinda oldugu gibi
turizm hareketlerinin olduk¢a 6nemli bir pargasi oldugunu, bulunduklar1 yerden farkli
bir yerdeki gastronomik {irlinlerin de seyahat nedeni oldugunu ¢aligmasinda
vurgulamistir. Bunun yaninda insanlarin koklerini hatirlamalari, baska kiiltiirlerin

kimliklerini 6grenmeleri agisindan da zevkli bir deneyim oldugunu belirtmistir.

Gordin ve Trabskaya (2013) “Turistik Destinasyon Tanitiminda Gastronomik
Markalarin Rolii: St. Petersburg Ornegi” adl1 ¢alismalarinda, belirli bir gastronomik
markaya veya benzersiz kaynaklara sahip olmayan boélgelerin gastronomik
markalagmasimnin miimkiin olup olmayacagini1 tespit etmeyi amaglamiglardir. Bu
amaca ulasabilmek i¢in Rusya’nin St. Petersburg bolgesinde bulunan gastronomik
unsurlarin pazarlanmasini incelemislerdir. Arastirmacilar bolgenin tarihinin ve
kiiltiirinlin gastronomik bir marka yaratmada etkili olabilecegini tespit etmislerdir
Yemek yemenin tarihi kiiltiirel atmosfer tasimasi agisindan teatral bir etkinlige
doniistiiriilmesi, isletmelerin gelenegi ve modernligi bir arada yansitan bir atmosfere

sahip olmalar ile gastronomik bir kimlik yaratilabilecegi bulgularina erigsmislerdir.

Berg ve Sevon (2015) “Yiyecek-Yer Markalasmasi: Duyusal Bir Bakis Acist” adli
caligmalarinda gastronomik Ogelerin destinasyonlarin markalagsmasindaki dogrudan
veya dolayli roliinii tanimlamay1 amaglamislardir. Arastirmacilar bir destinasyonun
markalagsmasinda, gastronomik iiriinlerin kullanimiin destinasyonun pazarlanmasiyla
dogrudan ilgilenen kurum ve kuruluslarin etkisi oldugu gibi destinasyonun
paydaslarin, hatta orada yasayan yerel halk ve o destinasyonu ziyaret eden turistlerinde
etkili oldugunu belirtmislerdir. Ayrica bir destinasyonda diger ¢ekiciliklerin aksine,
gastronomik unsurlarin  deneyimlenmesi  biitiin  duyularla  gergeklestigini

vurgulamislardir.

Draskovi¢ (2016) “Gastronomi ve Turistik Destinasyon Rekabeti” adli ¢alismasinda
turistik destinasyonlarin birbirleriyle olan rekabetinde gastronomi turizminin 6nemini
vurgulamistir. Kavramsal olarak gastronomi turizminin yeni deneyimler arayan

turistler agisindan etkili oldugu, bir destinasyondaki kiiltiirii olusturan yerel
44



bilesenlerin her zaman turizm baglaminda yemek tiiketimine dahil edildigi ve bu

sayede destinasyonlar arasindaki rekabete bir katkisi oldugunu vurgulamaistir.
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III. BOLUM

ADANA iLi GASTRONOMIK KiMLIGININ DESTINASYON
MARKALASMASI ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismanin amaci destinasyonlarin sahip oldugu yerel gastronomik unsurlarin,
destinasyonlarin  markalagsma  siirecindeki  yerini anlamaktir. Bu c¢alisma
destinasyonlarin markalagsma siirecinde, yerel gastronomik unsurlarin yerinin

belirlenmesinde literatiire bir katki saglamay1 amaglamaktadir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotez iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskilerin test edilmesine olanak veren

onermelerdir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 75).

Bu arastirmada test edilecek olan hipotezler su sekilde siralanabilir.
e Hi: Katilimcilarin, Adana iline yonelik destinasyon markalasma algilari
olumludur.
e H2: Katilmecilar, yerel gastronomik unsur olan Adana kebabina yonelik olumlu
imaj gelistirmislerdir.
e Ha: Katilimcilarin, Adana kebabina yonelik algiladiklart imaj ile destinasyon

markalasma algilar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
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3.3. Evren ve Orneklem

“Evren, arastirma bulgularinin genellendigi ve icerisinden arastirma Ornekleminin
secildigi biiyiik gruptur. Ortak Ozellikleri olan her tirlii 6ge evren igerisinde
degerlendirilebilir. Evren belirli bir sektorde faaliyet gosteren isletmeler, bir yas
grubundaki kisiler, tiniversite dgrencileri, bir semtte ikamet eden kisiler, bir iiriiniin
tiketicileri, belirli bir cografyadaki iilkeler gibi farkli oOzellikteki birimlerden

olusabilir.

Orneklem, belirli bir evrendeki birimler arasindan sistematik bir sekilde segilen ve
evreni temsil ettigi kabul edilen daha kiigiik kiimedir” (Giirbiiz ve Sahin, 2016:127).
Bu arastirmada arastirma sahasi olarak Adana ili segilmistir. Bunun sebepleri su
sekilde siralanabilir;
e Genis bir mutfak kiiltiirline ve gastronomik kaynaklara sahip olmasi
e Yiiksek bir turizm potansiyeline ve bu potansiyeli degerlendirmek i¢in yapilan
stratejik eylem planlarina sahip olmasi
e Arastirma yazarinin, bolgeyi tanimasi ve arastirma bolgesinde yasiyor olmasi
e Daha 6nceki yapilan arastirmalarda Adana ili i¢in gastronomik kimlikleri ile
one ¢ikmasinin 6nerilmis olmasi (Yavuz, 2007)

e Daha 6nceki yapilan aragtirmalarda belirli bir gastronomik gelismislige sahip
olmas1 (Oguz, 2016).

Arastirmanin evrenini 12, 13, 14 Ekim 2018 tarihinde diizenlenen, Adana lezzet
festivaline katilan yerli ziyaret¢iler olusturmakta orneklemini ise Adana kebabin
deneyimleyen katilimcilar olusturmaktadir. Bunun sebepleri ise su sekilde
siralanabilir;

e (Gastronomik bir festival olmasi

e Cogunlukla yerel gastronomik kimligi olusturan degerlere yer verilmesi

e Orneklem sayisina ulasmanin daha kolay olduguna varsayilmasi

e Hem destinasyon markalagmasi ile ilgili ifadelere hem de yerel gastronomik

unsur ile ilgili ifadeler hakkinda belirtilen goriislerin daha giivenilir olacagi

konusunda varsayima sahip olunmasi.
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Arastirma, evreninden &rneklem se¢im islemine ise drnekleme denir. Orneklemin
belirlenmesi kabul gormiis drnekleme tekniklerine gore yapilmalidir (Giirbiiz ve
Sahin, 2016: 127). Hem arastirmada verilecek cevaplarin giivenilirliginin daha yiiksek
olmasi acisindan hem de anketlerin eksiksiz ve hatasiz doldurulmasini saglamak
acisindan arastirmada kullanilan 6rnekleme yoOntemi olarak “kolayda ornekleme”
yontemi kullanilmigtir. Kazara ya da uygun 6rnekleme olarak da bilinen 6rnekleme
tekniginde arastirmaci, ¢alismasi ic¢in ihtiya¢ duydugu biyiikliikteki 6rnekleme
ulasincaya kadar en kolay ve ulasilabilir deneklerden veri toplamaya calisir (Giirbiiz
ve Sahin, 2016: 134). Festivale katilan yerli ziyaret¢ilerin sayisi tam olarak
bilinmemektedir. Evren sayisinin bilinmedigi durumlarda o6rneklem hacmi
belirlenirken n=t? p g/d? formiiliinden yararlamlir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 86).
Bu arastirmada giiven Aralig1 %95 olarak kabul edilmistir (o = 0,05) 6rneklem hatas1
olarak d=0,05 icerdigi kabul edilmistir. Ana kiitlenin tamamen heterojen oldugu
varsayildiginda gerg¢eklesme olasiligi (p) 0,5 olarak ele alinir. Tersi olan olayin
gerceklesmeme olasiligi ise q = 1- p olarak hesaplanir. Bu anlamda p ve q degerlerinin
0,5 olarak kabul edilmistir. Son olarak teorik deger (t) 0,5 giiven aralig1 ve serbestlik
derecesi N= oo diizeyinde 1,96 olarak t tablosundan alinmistir (Yazicioglu ve Erdogan,
2014: 438). Yapilan matematiksel islemler sonucunda ulagilmasi gereken orneklem
sayist N = 384,16 => 384 oldugu tespit edilmistir. Bunun yaninda s6z konusu
festivalin 3 giin siirmesi ve bazi katilimcilarin ankete katilmak istememesi drneklem
sayisina ulagmayi zor bir hale getirmistir. Bu sebeple festival boyunca 362 6rnekleme

ulasilabilmistir.

3.4. Veri Toplama Yontemi

Bu c¢alismada verileri toplamada kullanilan arastirma deseni nicel arastirma
desenlerinden tarama arastirmalarina girmektedir. Tarama arastirmalarinda baslica
kullanilan veri toplama yontemi anketlerdir. Kisilerin belirli konulardaki tutumlari,
inanclar1, goriisleri, davranislarini tespit etmek amaciyla anket formu kullanilir.
Anketlerde yer alan soru ve maddeler, arastirmacinin amaci dogrultusunda olusturulur
ve anketler bircok farkli kisiyle (katilimcilar veya denekler) bir¢cok farkli yontemle
(yliz yiize gorlisme, posta, internet, telefon vb.) uygulanarak veriler toplanir. Anketler
genelde katilimcilarin belirli bir olguya yonelik tutumlarini belirlemek i¢in agik uclu

veya kapali uglu sorular yer almaktadir (Glirbiiz ve Sahin, 2016: 107-108).
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Bu arastirmada anket yonteminin kullanilmasinin sebebi (Giirbiiz ve Sahin, 2016:
179);
1. Anket yoluyla elde edilmis verilerin istatiksel ve matematiksel analizlerden
gecmesi kolaydir.
2. Yer alan sorulara katilimcilarin kendi kisisel degerlendirmelerine dayali
olarak cevap vermektedir.
3. Cok sayida kisiye ulasilmasi gerektiginde en uygun yontem olmaktadir.
4. Bireylerin diislince ve tutum ve goriislerini belirlemek, ¢ikarimlarda bulunmak
ve karsilastirmalar yapmasina imkan saglamaktadir.
Aragtirmanin anket formu Kilighan ve Kosker (2015) Van ilinde uyguladiklari ve Van
destinasyonuna 6zgii olan Van Kahvaltisinin Van ilinin markalagmasina etkilerini
inceledikleri aragtirmada uyguladiklari; Qu, Kim ve Im (2011) ile Yergaliyeva (2011)

dan diizenledikleri anket formu kullanilmistir.

Anketlerin posta, telefon, internet gibi araglarla dagitilmasi yerine elden dagitilmasi
daha uygun goriilmistiir. Bunun sebebi katilimcilarin deneyimlerinin giincel
oldugundan dolay1 verecekleri cevaplarin daha giivenilir olacagimin diisiintilmesidir.
Festivale katilan ziyaret¢ilere anket formlar1 elden dagitilmistir. Uygulanan anket 3
boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde katilimcilarin demografik 6zelliklerini
6l¢mek amaciyla 11 soruya yer verilmistir. Anketin ikinci bdliimiinde Adana ilinin
destinasyon markalasmasi siirecini ziyaretcilerin géziinden degerlendirmek amaciyla
25 sorudan olusan Adana ili ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Anketin {i¢iincii ve son
bolimiinde ise bolgeye has bir yerel gastronomik iiriin olan “Adana Kebab1” ile ilgili
15 ifade yer almaktadir. Anket formunun ikinci ve tiglincii boliimleri 5°1i likert
Olceginden olusmakta ve acik uclu soru bulunmamaktadir. Anket forumunun birinci
boliimiinde 1se demografik bilgilerin bircogu (meslek, yas, gelir, ikamet edilen il,
Adana iline gelis sayis1 ve diger seceneginin oldugu) ac¢ik u¢lu sorulmustur. Gegerliligi
ve giivenirliligi etkilememesi i¢in anket formu verilmeden 6nce katilimcilara aslen
nerede yasadiklar1 sorulmustur. Arastirma alaninda yasadigi tespit edilen
katilimcilarin anketleri gegersiz sayilmistir. Bunun yaninda anketleri eksik doldurma,
birden fazla isaret koyma vb. gibi hatali dolduran katilimecilarin da anketleri gegersiz

sayllmigtir. Bu baglamda toplamda dagitilan 362 anketin 298 tanesi analize tabi
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tutulmasi uygun bulunmustur. Anket formlar1 elden dagitilmis ve hem formalarin
kaybolmamasi adina hem de katilimcilarin cevaplarken zihinlerinde olusacak bir soru
isaretine karsin doldurana kadar beklenilmistir. Bu siiregte verilen cevaplara higbir
sekilde karisilmamis ve miidahale edilmemistir. Anket formunda yer alan marka sehir
ve Adana kebabi algilarina yonelik sorularin cevaplandirilmasinda, “1: Kesinlikle
Katilmiyorum 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
Katiliyorum” seklinde olmak iizere 5°li Likert Tipi Olgek kullanilmustir. Sosyal
bilimler alaninda yaygin olarak kullanilan Likert Ol¢egi, arastirmaya katilan kisilerin
tutumlarini ve egilimlerini 6l¢meyi amaglamaktadir (Altunisik vd. 2007: 107-108).
Olgegin aralik katsayisinin ne olacagi sdyle hesaplanabilir:

e Frekans tablosunda ka¢ grup bulunacag: belirlenir. En biiylik ve en kiigiik
degerli veri parcalarinin arasindaki fark (dizi genisligi ranj) bulunur
(Sondiirmez, vd. 1995: 102).

e Dizi genisligi/ranj frekans tablosunda bulundurulmak istenen grup sayisina

boliiniir (Tekin, 1977: 236).

Buradan hareketle aralik katsayis1 “dizi genisligi/yapilacak grup sayis1” formiilii g6z
onlinde tutularak [(5-1) /5)] = 0,80 seklinde hesaplanmistir. Bulgularinin
degerlendirilmesinde esas alinan aritmetik ortalama Araliklari; ““1,00- 1,80=Kesinlikle
Katilmiyorum”, “1,81-2,60=Katilmiyorum”, “2,61-3,40=Kararsizim”, “3,41- 4,20="
ve “4,21-5,00=" seklindedir. Olgekteki puanlar, 1,00 ile 5,00 arasinda oldugundan,
puanlar 5,00°e yaklastikca markalagma ve yerel gastronomik imaj algi diizeylerinin

yiiksek, 1,00’e yaklastikca ise diisiik oldugu kabul edilmistir.

Tablo 2: Aritmetik Ortalamalarin Aralik Degerleri

Agirhk Secenekler Aritmetik Ortalamalarin Sonug
Aralik Degerleri
5 Kesinlikle Katiliyorum 4,21-5,00 Cok Yiiksek Diizeyde
4 Katiliyorum 3,41-4,20 Yiiksek Diizeyde
3 Kararsizim 2,61-3,40 Orta Diizeyde
2 Katilmiyorum 1,81-2,60 Diisiik Diizeyde
1 Kesinlikle Katilmiyorum 1,00-1,80 Oldukg¢a Diisiik Diizeyde

3.5. Ol¢iimiin Giivenirligi ve Veri Dagilimi

Aragtirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket formu 5’li Likert 6l¢egine

uygun hazirlanmistir. Elde edilen verilerle yapilan iliski analizlerinde p < 0,05 diizeyi
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aranmistir. Verilerin ¢oziimiine gecilmeden oOnce, anket ile toplanan verilerin
belirlenen sinirlar i¢cinde olup olmadigi, hata barindirip barindirmadigi kontrol
edilmistir. Verilerin analizinde uygun istatistiki programlar kullanilmustir.
Aragtirmanin Oncelikle glivenilirlik 6l¢timii yapilmis ve destinasyon markalagmasi
6lceginin Cronbach’s Alpha degerinin 0,926 oldugu, gastronomi 6l¢eginin Cronbach’s
Alpha degerinin ise 0,942 oldugu tespit edilmistir. Cikan bu degerlerin asagida
belirtilmis olan giivenilirlik degerlerine bakildiginda, her iki 6l¢iimiin de yiiksek
diizeyde giivenilir oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir (Ozdamar, 1999: 522):

e 0,00<(0)<0,40 oldugu zaman 6l¢ek giivenilir degildir.

e 0,41<(a) <0,60 oldugu zaman olgek diisiik giivenirliktedir.

e 0,61<(0)<0,80 oldugu zaman 06lgek orta diizeyde gilivenilirdir.

e 0,81<(a)=<1,00 oldugu zaman 6lgek yiiksek diizeyde giivenilirdir.

Tablo 3: Aragtirmada Kullanilan Olgekler ve Giivenirlilik Katsay1lart

Olcekler Madde Sayisi Cronbach Alpha(o)
Marka sehir 6l¢egi 25 0,926
Adana kebab1 6lcegi 15 0,942

Uygulanacak olan test analizlerine karar vermeden once normallik testi yapilmistir.

Normallik testi ile ilgili veriler tablo 4’ de verilmektedir.

Tablo 4: Normallik Dagilimi

Tammlayic istatistik Verileri
ifadeler Istatistik | Standart Hata
Sehir Markalasmasiyla llgili ifadeler | Skewness (Carpikhik) | -598 141
Kurtosis (Basikhk) 1,327 ,281
Adana Kebabu ile ilgili ifadeler Skewness (Carpikhk) | -2,064 141
Kurtosis (Basiklik) 6,610 ,281

Verilerin normal dagilmastyla ilgili genel olarak kabul edilen goriislerde ¢arpiklik ve
basiklik degerlerine bakilir. Bu degerlerin bazi kaynaklarda +1,0 ve -1,0 araliginda
dagildig1 (Hair vd. 2014: 34), +1,5 ve -1,5 araliginda dagildig1 (Tabachnick ve Fidel,
2013: 79) veya +2,0 ve -2,0 araliginda dagildigin1 (George ve Mallery, 2010: 21-22)
savunulmaktadir. Bunun yaninda ¢arpiklik degerinin 3’ den kiiciik, basiklik degerinin
ise 8’den kii¢lik oldugu durumlarda verilerin normal dagildig1 belirtilmektedir (Kline,
2011: 63). Tablodaki degerlere bakildiginda Kline (1998) savundugu degerler arasinda

kaldig1 goriilmektedir. Bu anlamda verilerin normal dagildigi sdylenebilir.
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3.6. Smirhlik ve Varsayimlar

Sosyal bilimler alaninda yapilan aragtirmalarin bir¢ogunda oldugu gibi bu aragtirmada
da birtakim smirliliklar bulunmaktadir. Zaman ve maliyet konusundaki kisitlar
nedeniyle ¢alisma Adana’da geleneksel olarak her yil diizenlenen II. Adana Lezzet
Festivali’nde gergeklestirilmistir. Calisma arastirmaya katilan katilimcilarin goriisleri
ile sinirlidir. Aragtirmanin en biiytlik sinirliligr hig stiphesiz ki zaman kisit1 olmaktadir.
Orneklem cercevesi olarak, 12/10/2018- 14/10/2018 tarihleri arasinda Adana’da
diizenlenen “Adana Lezzet Festivali” secilmesi, anket formlarinin ti¢ giin gibi bir

siirede uygulanmasina sebebiyet vermistir.

Sosyal bilimler smiflandirmasina giren arastirmalarda sayilti olarak ta bilinen,
arastirmaciin dogru olarak kabul ettigi, aragtirmasini dayandirdigi ve ispatlamaya
calismadigl, kullanilan yonteme gore farklilik gosteren 6n kabullere varsayim veya
faraziyet denilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 85). Bu arastirmaninda varsayimlari
su sekilde belirtilebilir;
1. Kaullanilan 6rneklemin evreni temsil ettigi
2. Anketi cevaplayan deneklerin sorulara verdikleri cevaplarin dogru ve gergege
uygun oldugu
3. Arastirmada kullanilan gastronomik unsuru tanidiklart ve bu dogrultuda
cevaplama yaptiklari
4. Anketi cevaplayan katilimcilarin anket sorularini dogru anladiklari
5. Ankette bulunan yerel gastronomi ve yerel mutfakla ilgili maddelere

katilimcilarin festival ortamindan etkilenmeden cevap verdikleri

3.7. Uygulama

Verilerin analizinde uygun istatistiki programlar kullanilmistir. Katilimcilarin
demografik Ozelliklerini incelemek i¢in frekans (N) ve yiizde dagilimi (%)
incelenmistir. Daha sonra katilimcilarin Adana iline iliskin marka sehir algilan ile
Adana kebabina iligkin algilarimi 6l¢gmek amaciyla frekans dagilimina bakilmistir.

Daha sonra gastronomi algisi ile destinasyon markalagmasi algisinin birbiriyle olan
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iligkisinin yoniiniin ve derecesinin tespit edilmesi i¢in parametrik olmayan korelasyon

analizi yapilmistir.

3.8. Bulgular

Calismanin bu boliimiinde elde edilen verilerle ilgili analiz sonuglar yer almaktadir.

3.8.1. Demografik Bulgulari

Calismanin bu boliimiinde, katilimcilarin profilini ¢ikarmak ve Adana ilinin marka
algilart ile yerel gastronomik imajin1 belirlemek amaciyla yapilan frekans analizi

bulgularina yer verilmektedir.

Tablo 5: Cinsiyet dagilinu

Cinsiyet | Frekans (N) | Yiizde (%)
Erkek 190 63,8
Kadin 108 36,2
Toplam 298 100

Tablo 5’de gorildigii gibi arastirmaya katilan ziyaretgilerin  %63,8 1 erkek

ziyaretcilerden %36,2si ise kadin ziyaretgilerden olugmaktadir.

Tablo 6: Medeni Duruma gére dagilim

Medeni Durum | Frekans (N) | Yiizde (%)
Evli 160 53,7
Bekar 138 46,3
Toplam 298 100

Tablo 6’da goriildigii gibi aragtirmaya katilan ziyaretgilerin %53,7si, evli, %46,3’i

bekar olmaktadir.

Tablo 7: Yas dagilimi

Yas Frekans (N) | Yiizde (%)
0-18 yas aralig1 17 57
19-29 yas araligi 105 35,2
30-40 yas aralig1 70 23,5
41-50 yas aralig1 67 22,5
50 yas ve tistii 39 13,1
Toplam 298 100

Tablo 7°de katilimcilarin yas araliklari gosterilmektedir. Katilimcilar genel olarak 19-

29 yas araliginda oldugu yani geng¢ oldugu sodylenebilir (%35,2). 30-40 yas aralig
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(%23,5) ve 41-50 yas aralig1 (%22,5) arasinda fazla bir fark olmamaktadir. Yani

katilimcilarin genel olarak geng ve orta yas grubundan oldugu sdylenebilir.

Tablo 8: Meslek dagilimi

Meslek Frekans (N) | Yiizde (%)
Ogrenci 74 24,8
Isci 54 18,1
Miihendis 10 3,4
Kamu ¢aligan1 106 35,6
Esnaf 33 11,1
Issiz 13 4.4
Emekli 8 2,7
Toplam 298 100

Tablo8’de mesleklerin toplam katilimer sayisi icerisindeki dagilimlart goziikmektedir.
Kamu sektdriinde calisanlarin genel olarak katilimcilar arasinda yiiksek sayida oldugu
goriilmektedir (%35,6). Bunu 6grenciler izlemektedir (%24,8) Yani anketi cevaplayan

ziyaretgilerin biiyiik ¢ogunlugu kamu caligani ve 6grencilerden olugmaktadir.

Tablo 9: Ikamet edilen illere gore dagilim

Ikamet Edilen Il | Frekans (N) | Yiizde (%)
Mersin 51 17,1
Nigde 24 8,1
Istanbul 22 7.4
Ankara 18 6
Konya 11 3,7
Diger 167 56,0
Yurt dist 5 17
Toplam 298 100

Katilimcilarin toplam da 46 farkli ilden geldigi tespit edilmistir. En ¢ok frekansa sahip
olan ilk bes il tabloda siralanmistir. Katilimcilarin en ¢ok Mersin (%17,1), Nigde
(%8,1) Istanbul (%7,4), Ankara (%6) ve Konya (%3,7) illerinden geldikleri tespit
edilmistir. Bu sonuglarin 151831inda Adana’ya ziyaret edenlerin daha ¢ok ¢evre illerden
geldigi, ama Istanbul ve Ankara gibi uzak olan illerden de ziyaretcilerin geldigi
goriilmektedir. Diger iller ise; izmir, Bayburt, Antalya, Bingdl, Aydm, Gaziantep,
Malatya, Elazig, Edirne, Kahramanmaras, Bursa, Hatay, Kayseri, Kilis, Osmaniye,
Diyarbakir, Hakkari, Karabiik, Sanlurfa, Adiyaman, Nevsehir, Kirsehir, Artvin,
Manisa, Corum, Eskisehir, Tunceli, Samsun, Ardahan, Van, Sivas, Rize, Tekirdag,

Denizli, Yozgat, Batman, Aksaray, Siirt, Agr1 ve Bitlis olmaktadir.
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Tablo 10: Gelir dagilimi

Gelir (Ayhk) Frekans(N) | Yiizde (%)
0-1000 TL aras1 75 25,2
1001-2500 TL aras1 55 18,5
2501-5000 TL arast 130 43,6
5001-7000 TL aras1 19 6,4
7000 TL ve tstii 19 6,4
Toplam 298 100

Katilimcilarin genel olarak aylik gelirinin 2500-5000 TL aras1 oldugu goriilmektedir
(%43,6). Ayrica katilimcilarin bir diger cogunlugu ise diisiik gelirli veya hi¢ geliri
olmadigi (%25,2) tespit edilmistir.

Tablo 11: Adana'ya gelis siklig1 dagilimi
Adana’ya Gelis Sayisi Frekans(N) | Yiizde (%)

1’defa 49 16,4
2’ defa 41 13,8
3’ defa 44 14,8
4’ defa 25 8,4
5 ve fazlasi 139 46,6
Toplam 298 100

Katilimcilarin Adana iline kag defa geldikleri tespit edilmistir. Adana iline 5 defa ve 5
defadan fazla ziyaret edenlerin ¢ok siklikla ziyaret ettigi kabul edilmistir. Bu anlamda
katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun Adana ilini ¢ok sik ziyaret ettigi sdylenebilir
(%46,6). Adana’y1 ilk defa ziyaret edenler, iki defa ziyaret edenler ve {i¢c defa ziyaret
edenlerinde sayilarina baktiimiz zaman aralarinda fazla bir fark olmadig

goriilmektedir.

Tablo 12: Katilimcilarin egitim durumlarina gore dagilimi

Egitim Durumu Frekans (N) | Yiizde (%)
Hkégretim 13 4.4
Ortaggretim 71 23,8
Universite (Lisans) 198 66,4
Lisansiisti 16 5,4
Toplam 298 100

Tablo 12’de katilmcilarin egitim durumlarina gore dagilimi goriilmektedir. Bu

anlamda bakildiginda katilmcilarin geneli Universite(lisans) seviyesinde dgrenime

sahiptir (%66,4).
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Tablo 13: Adana'ya gelis amaci dagilimi

Adana Gelis Amaci Frekans (N) | Yiizde (%)
Tatil 77 25,8
Doga 4 1,3

Kiiltlir ve Tarih 16 5,4
Eglence 19 6,4
Macera 6 2

Is 67 22,5
Saghik 4 1,3
Aligveris 12 4
Din 1 0,3
Diger 92 30,9
Toplam 298 100

Katilimcilarin Adana iline ziyaret amagclarinda en ¢ok “diger” se¢eneginin isaretlenmis
oldugu goriilmektedir (%30,9). Diger segenegi anket formunda agik uglu birakilmistir.
Diger secenegi icerisinde gelis amaclarinda aile, akraba ziyareti olarak cevap verenler
ilk bagta belli olmaktadir. Bunun disinda cevaplar arasinda egitim ve festivale katilmak
gibi gelis amaci belirtilmistir. Ayrica katilimcilarin Adana’ya tatil amagh geldigi

(%25,8) ve is amagl geldigi (%22,5)’de gorilmektedir.

Tablo 14: Ziyaretgilerin Adana'ya gelmelerini saglayan bilgi kaynagi

Bilgi Kaynagi Frekans(N) | Yiizde (%)
Onceki Ziyaret 53 17,8
Tur operatorii/Seyahat acentesi 10 3,4
Fuarlar 22 7,4
Reklamlar 2 0,7
Arkadas, Akraba 125 41,9
TV/Radyo 3 1
Otellerin ve sehrin web siteleri 5 1,7
Gazete/Dergi/Brosiir 4 1,3
Yerel Halk 14 47
Diger 60 20,1
Toplam 298 100

Bir 6nceki tabloda diger secenegini isaretleyen katilimcilarin daha ¢ok aile, arkadas ve
akraba ziyaretinde bulunduklar1 tespit edilmisti. Burada da bilgi kaynagi olarak
Arkadas ve akraba segenegini isaretleyen katilimcilar cogunlukta olmaktadir (%41,9).
Bilgi kaynag1 olarak diger segenegi isaretleyenlerde ise sosyal medya olarak belirtenler
daha One c¢ikmaktadir. Ayrica egitim, is ve festivale katilma amacli gelenlerde bu
secenegi isaretledikleri belirtilmistir. Bunun yaninda katilimcilar arasinda bir 6nceki

ziyaretlerinden etkilenerek Adana iline gelenlerin oldugu goriilmektedir (%17,8).
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Tablo 15: Tatil yeri se¢imini etkileyen faktorlerin siralamasi

Tatil yeri secimini etkileyen faktorler | Frekans (N) | Yiizde (%)

Yerel mutfak 156 17,4
Ucuz olmasi 151 16,9
Sehir imaj1 132 14,8

Iklim 116 13
Manzara ve Dogal Cevre 112 12,5
Eglence ve Spor 76 8,5
Tarih ve kiiltiirel ¢ekicilik 57 6,4
Giivenlik 46 51

Saglik imkanlari 26 2,9
Diger 22 2,5

Toplam 894 100

Tablo 15°de tatil yeri secimini etkileyen faktorlerin bir siralamasi yapilmistir. Veriler
istatistik programina 3 farkli degisken seklinde girilmis ve katilimcilardan verdikleri
ilk 3 cevab1 siralamalart istenmistir. Coklu cevap analizi sonucunda toplam say1 her
ne kadar 894 olarak ¢iksa da asil drneklem sayis1 298 olmaktadir. Katilimcilarin tatil
yeri se¢imini etkileyen ilk li¢ faktor “yerel mutfak™ (%17,4), “ucuz olmasi” (%16,9)
ve “sehir imaj1” (%14,8) oldugu goriilmektedir. “Iklim”, “Manzara ve dogal ¢evre”,
“Eglence ve Spor”, “Tarih ve kiiltiirel ¢ekicilikler”, “Giivenlik” ve “Saglik imkanlar1”
ise listenin geriye kalanini olusturmaktadir. Katilimeilarin en az diger secenegini
isaretlemislerdir. Diger segenegi agik uglu birakilmis ve katilimcilardan bos birakilan
alana ne disiindiikleri yazilmasi istenmistir. Diger segenegi lizerindeki cevaplarinsa

genel olarak “festivallere katilmak” {izerine yogunlastig1 tespit edilmistir.

3.8.2. Frekans Analizi Bulgular

Calismanin bu boliimiinde; Adana ilinin destinasyon markalagmasi siireci ve yerel
gastronomik bir unsur olan Adana kebabu ile ilgili ifadeleri ile ilgili frekans analizi

bulgularina yer verilmistir.

Uygulanan anket formunda katilimcilarin Adana ilinin destinasyon markalagma siireci
ile ilgili ifadelere verdikleri yanitlarin tanimlayici istatiksel bilgileri tablo17’de

verilmektedir.
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Tablo 16: Adana ilinin destinasyon markalasmast siireci ile ilgili ifadelerin tanimlayict istatistikleri

Destinasyon Markalasmasi Siirecinde Adana | N | Min | Max x Standart Sapma
ili ile Tlgili ifadeler Ort. (s.5)
Kolay ulasim imkanlarina sahiptir 298 | 1 5 3,81 1,21
Dinlendirici ve rahatlatic1 atmosfere sahiptir 298 1 5 3,44 1,19
Turizm isletmelerinde fiyatlar uygundur 298 1 5 3,61 1,02
Dogal giizelliklere sahiptir. 298 | 1 5 3,99 0,92
Yesil alanlara, parklara, mesire ve dinlenme 298 1 5

alanlarina sahiptir. 4,02 0,88
Bolge insan1 yardim severdir 298 1 5 4,13 1,01
Arkeolojik eserlere sahiptir, 298 | 1 5 3,53 0,91
Tarihi eserlere sahiptir 298 | 1 5 3,66 0,88
Yerel mutfak ve yemek kiiltiiriine sahiptir. 298 1 5 4,50 0,80
Cocuklu ailelerin ziyaret etmeleri i¢cin uygundur. | 298 1 5 3,90 1,03
Turizm danigma biirolarina sahiptir. 298 1 5 3,41 0,93
iklim kosullar1 elverislidir 298 1 5 4,10 1,05
Kiiltiirel faaliyetler ve festivaller 298 1 5 4,38 0,83
diizenlenmektedir.

Cesitli aligveris imkanlarina sahiptir. 298 | 1 5 4,18 0,88
Temiz ve dogallig1 bozulmamis cevreye sahiptir. | 298 1 5 3,53 1,16
Gelismis altyapi imkanlarina sahiptir. 298 | 1 5 3,05 1,30
Gilivenli ve emniyetli bir sehirdir. 298 1 5 3,09 1,34
Diizenli bir trafik akigina sahiptir. 298 1 5 2,90 1,28
Planl1 bir yapilagmaya sahiptir. 298 1 5 2,80 1,27
Gece hayat: imkanlarma sahiptir. 298 1 5 3,53 1,10
Eglence imkéanlarina sahiptir. 298 1 5 3,75 0,96
Cesitli rekreasyon imkénlarma sahiptir 298 | 1 5 3,56 0,96
Kaliteli konaklama tesislerine sahiptir. 298 | 1 5 3,76 1,26
Kaliteli yiyecek icecek igletmelerine sahiptir 298 1 5 4,24 0,99
Bolgede cesitli tur/gezi imkanlar1 bulunmaktadir | 298 1 5 3,78 1,05
Genel 3,71 0,63

Tablo 17°den de goriilebilecegi gibi katilimcilarin Adana ilinin markalagsmasiyla ilgili
algilarinin genel olarak yiiksek diizeyde oldugu (x: 3,71 s.5: 0,63) tespit edilmistir. Bu
durumda Hi hipotezi gegerlidir. ifadeler teker teker incelendiginde “yerel mutfak ve
yemek Kkiiltliriine sahiptir” ifadesi (x: 4,50 s.s: 0,80), “kiiltiirel faaliyet ve festivaller
diizenlenmektedir” ifadesi (x: 4,38 s.5: 0,83), “kaliteli yiyecek ve icecek isletmelerine
sahiptir” ifadesi (x: 4,24 s.s: 0,99), “cesitli aligveris imkéanlarina sahiptir” ifadesi (x:
4,18 s.s: 0,88), “bolge insani yardim severdir” ifadesi(x: 4,13 s.s: 1,01), “iklim
kosullar elveriglidir” ifadesi (x: 4,10 s.s: 1,05) ve “yesil alanlara, parklara, mesire ve
dinlenme alanlarina sahiptir” ifadesi ( x: 4,02 s.s: 0,88) en yiiksek ortalamalara sahip
ifadeler olmaktadirlar. “Planli bir yapilasmaya sahiptir” ifadesi ve “diizenli bir trafik
akigina sahiptir” ifadesi (x: 2,90 s.s: 1,28) ise en diisiik ortalamaya sahip ifade
olmaktadirlar. “Geligmis altyap1 imkanlarina sahiptir” ifadesi (x: 3,05 s.s: 1,30) ve

“giivenli ve emniyetli bir sehirdir” ifadesi (x: 3,09 s.s: 1,34) genel ortalamaya yakin
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ama diisiik degerli ifadeler olmaktadir. “Dogal giizelliklere sahiptir” ifadesi (x: 3,99
s.5:0,92), “Cocuklu ailelerin ziyaret etmeleri igin uygundur” ifadesi (x: 3,90 s.s: 1,03),
“Kolay ulasim imkanlarina sahiptir” ifadesi (x: 3,81 s.s: 1,21), “Bolgede g¢esitli
tur/gezi imkanlar1 bulunmaktadir” ifadesi (x: 3,78 s.s: 1,05), “Kaliteli konaklama
tesislerine sahiptir” ifadesi (x: 3,76 s.s: 1,26), “Eglence imkanlarina sahiptir” ifadesi

(x: 3,75 s.s: 0,96) ortalamadan yiiksek ama ortalamaya yakin ifadeler olmaktadir.

Uygulanan anket formunda “yerel bir gastronomik iiriin olarak Adana kebaba ile ilgili

ifadelere de Tablo 18’de goriilmektedir.

Tablo 17: Yerel bir gastronomik iiriin olan Adana kebabu ile ilgili ifadelerin tanimlayici istatistik

degerleri
Adana Kebabi Hakkindaki ifadeler N Min | Max X Standart
Ort. Sapma (s.5)

Adana ili gastronomi turizm bolgesidir 298 1 5 4,17 0,98
Adana Kebab1 Adana’y: ziyaret etmede onemli bir | 298 1 5 4,42 0,85
¢ekicilik unsurudur.
Adana ilinde farkli nitelik ve kalitede kebap salonlar1 | 298 1 5 4,43 0,88
bulunur
Adana kebabi taninmigtir 298 1 5 4,61 0,72
Adana kebabinin kalitesi yiiksektir 298 1 5 4,56 0,76
Adana kebabinin ¢esitliligi yiiksektir 298 1 5 4,30 0,96
Kebap salonlar1 yoreye has pisirme teknikleri | 298 | 1 5 4,39 0,87
kullanmaktadir
Kebap salonlari Adana kiiltiiriinii yansitmaktadir 298 1 5 4,30 0,93
Adana Kebabi popiilerdir 298 1 5 4,54 0,83
Kebap salonlar1 miisterilere kiiltiirel deneyim | 298 1 5 4,09 1,06
yasatmaktadir
Kebap salonlar1 miisterilerine Adana mutfaginmi | 298 1 5 3,93 1,20
tanimalarina  yonelik  gastronomik  deneyimler
sunmaktadir.
Kebap salonlarina ulagim kolaydir 298 1 5 4,32 0,90
Adana kebabi lezzetlidir. 298 1 5 4,63 0,75
Adana kebabi i¢in tekrardan Adana’ya gelirim 298 1 5 4,41 0,97
Arkadaglarima ve g¢evreme Adana kebabi igin | 298 | 1 5 4,47 0,90
Adana’ya gelmelerini tavsiye ederim

Genel 4,37 0,68

Tablo 18 de de goriilebilecegi gibi “Yerel bir gastronomik {iriin olan Adana kebabina
yonelik algiladiklar1 ima;j” ile ilgili ifadelerin genel ortalamasi ¢ok yiiksek diizeydedir
(x: 4,37 s.s: 0,68). Bu baglamda H: hipotezi kabul edilmistir. Maddelere teker teker
bakildiginda “Kebap salonlari miisterilerine Adana mutfagini tanimalarina yonelik
gastronomik deneyimler sunmaktadir” ifadesi (x: 3,93 s.s: 1,20) disinda kalan diger

ifadeler genel ortalamaya yakin olmaktadir. Genel ortalamanin altinda ama ortalamaya
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yakin olan ifadeler “Kebap salonlarmma ulasim kolaydir” ifadesi (x: 4,32 s.s: 0,90),
“Kebap salonlar1 Adana kiiltiiriinii yansitmaktadir” ifadesi (x: 4,30 s.s: 0,93), “Adana
kebabinin gesitliligi yiiksektir” ifadesi (x: 4,30 s.s: 0,93) ve “Adana ili gastronomi
turizm bolgesidir” ifadesi (x: 4,17 s.s: 0,98) olusturmaktadir. Geriye kalan ifadeler

ortalamanin yukarisinda bulunmaktadir.

3.8.3. Korelasyon Analizi Bulgular:

Bulgular boliimiiniin bu kisminda, korelasyon analizinden elde edilen bulgular yer

almaktadir.

Korelasyon analizi iki degisken arasindaki dogrusal iliskinin derecesini ve yoOniini
6lgmek amaciyla kullanilirken (Alpar, 2018: 403), verilerin normal dagilim gostermesi
durumunda Pearson korelasyon katsayisi kullanilmakta verilerin normal dagilim
gostermemesi durumunda ise Spearman katsayisi kullanilmaktadir. Korelasyon
katsayisi -1 ile +1 (-1 <r <+1) arasinda degisen degerler almakla birlikte, korelasyon
kat sayilarinda 0,00 ile 0,25 arasi1 degerin “cok zayif’, 0,26 ile 0,49 arasi degerin
“zayif’, 0,50 ile 0,69 aras1 degerin “orta”, 0,70 ile 0,89 aras1 degerin “yiiksek”, 0,90
ile 1,00 aras1 degerin ise ‘“¢ok yiiksek” oldugu ifade edilmektedir. Korelasyon
katsayisinin pozitif olmasi degiskenler arasinda dogrusal bir iliskinin oldugunu,
negatif olmasi ise ters yonlii bir iligkinin oldugunu gostermektedir. Yapilan korelasyon
analizi ile hesaplanan korelasyon katsayisinin istatistiksel olarak anlamli olup
olmadig1 da belirli bir anlamlilik (p<0,05) diizeyinde test edilmektedir (Giirbiiz ve
Sahin, 2016: 264-265).

Adana Lezzet Festivali’ni Ziyaret Eden Turistlerin Gastronomi Algisinin Destinasyon
Markalagsmasina Olan Etkisine Yonelik Bulgular Tablo 16 'da verilmistir.

Tablo 18: Katilimcilarin Adana Kebabinin Imajina yénelik Algilarinin Destinasyon Markalasmasina
Olan Etkisine Yonelik Bulgular1 Olan Etkisine Yonelik Bulgular

Yerel Gastronomi
imaji
Pearson korelasyon katsayist (r) ,591
Destinasyon Markalasmasi
Anlamlilik diizeyi (p) .000
N 298
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Tablo 16’ya gore Adana Lezzet Festivali’ni ziyaret eden yerli turistlerin yerel
gastronomi imaj1 algisinin destinasyon markalagmasini pozitif yonde, “orta” diizeyde
(p=0,00, p<0,01, r=0,591) etkiledigi tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle, yerli
turistlerin gastronomi algisi arttik¢a destinasyon markalagma algilar1 da artmaktadir.

Bu anlamda Hs hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC

Bu calismanin amaci, destinasyonlarin sahip oldugu yerel gastronomik unsurlarin,
destinasyonlarin markalasma stirecindeki yerini anlamaktir. Calismada, genis mutfak

kiltliriine sahip olmasi sebebiyle Adana ili secilmistir.

Adana iline gelen ve festivale katilan kisilerin, 19-29 yas araliginda, kamu da
calisanlardan olustugu, orta gelirli (2500-5000 TL aylik gelir) oldugu, Adana’ya olan
ziyaretin daha cok cevre illerden gergeklestigi ve ziyaret edenlerin lisans diizeyinde

tiniversite mezunu oldugu tespit edilmistir.

Adana’yi ziyaret etme amaci olarak katilimcilarin genelde aileleri veya akrabalari ile
vakit gecirmek oldugu; destinasyonda onlarla vakit gecirmek ve birtakim faaliyetlere
katilmak oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Katilimcilarin tatil yeri se¢iminde nasil bir
destinasyon tercih ettiklerini tespit etmek amaciyla “Tatil yeri se¢iminizde etkili olan
ilk ti¢ faktori 1, 2 ve 3 seklinde numaralandirarak belirtiniz.” Sorusuna verilen
yanitlarda ise ilk {i¢ faktoriin “yerel mutfak™, “ucuz olmas1” ve “sehir imaj1” iizerinde
yogunlastigi goriilmektedir. Bu bulgulardan yola ¢ikarak Adana iline olan ziyaret
amacinin ve bilgi kaynaklarinin arkadas, aile ve akraba ziyareti iizerinde yogunlastigi
goriilse de ziyaretcilerin destinasyon tercihinde gastronomik unsurlarin etkili oldugu
goriilmektedir. Ayrica Adana’ya olan ziyaret sayis1 da katilimcilarin genel olarak ¢cok
sik ziyaret ettigi sonucunu ortaya koymaktadir. Adana ilini ilk defa ziyaret edenler ile
iki ve li¢ defa ziyaret edenler arasinda fazla bir fark bulunmamaktadir. Bu dogrultuda
destinasyona olan ziyaretin tekrarlandigi tespit edilmistir. Bu sonuclar Yiice (2018)
Kastamonu’ya gelen yerli turistlerin Kastamonu mutfagini degerlendirerek, yerel
mutfagin Kastamonu ili destinasyonu imajindaki 6nemini ortaya koydugu ¢aligma

sonugclari ile paralellik gdstermektedir. Ayrica bulgulardan yola ¢ikarak Adana iline,
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yerel gastronomik unsurlar i¢in ¢ok sik ziyaret edildigi ve Adana Kebabini
deneyimlemek amaciyla destinasyona gelindigi sdylenebilir. Bu bulgular Kilichan ve
Kosker (2015) Van kahvaltisinin Van ilinin destinasyon markalagmasina etkisini

oOl¢tiigii calismayla paralellik gostermektedir.

Adana ili markalagma siirecinde katilimcilarin genel algilarinin yiiksek diizeyde
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu anlamda Hz hipotezi kabul edilmistir. ifadeler teker
teker incelendiginde “yerel mutfak ve yemek kiiltliriine sahiptir” ifadesi, “kiiltiirel
faaliyet ve festivaller diizenlenmektedir” ifadesi, “kaliteli yiyecek ve igecek
isletmelerine sahiptir” ifadesi, “cesitli aligveris imkanlarina sahiptir” ifadesi, “bolge
insan1 yardim severdir” ifadesi, “iklim kosullar1 elverislidir” ifadesi ve “yesil alanlara,
parklara, mesire ve dinlenme alanlarina sahiptir” ifadesi en yiiksek ortalamalara sahip
ifadeler olurken, “Planli bir yapilasmaya sahiptir” ifadesi ve “diizenli bir trafik akisina
sahiptir” ifadesi ise en diisiik ortalamaya sahip ifade olmaktadirlar. “Gelismis altyap1
imkanlarina sahiptir” ifadesi ve “giivenli ve emniyetli bir sehirdir” ifadesi genel
ortalamaya yakin ama diisiik degerli ifadeler olmaktadir. Bu sonuclardan yola ¢ikarak
Adana ilinin destinasyon markalasma algis1 genel olarak yiiksek oldugu ama
yapilagma, trafik diizeni, altyapir ve giivenlik agisindan bazi sorunlari oldugunu
gostermektedir. Bunlarin diginda verilerin toplandigi alanin gastronomi temali bir
festival olmasi, “yerel mutfak ve yemek kiiltiiriine sahiptir” ifadesi ile “kiiltiirel
faaliyet ve festivaller diizenlenmektedir” ifadesinin yiiksek ¢ikmasina sebep oldugu
diisiiniilebilir ama medyada Adana da diizenlenen g¢esitli festivallerin ve mutfak
kiiltlirtintin  tamittiminin  yapildig1  disiiniildiiginde bu durumun Adana ilinde
diizenlenen etkinliklerin ve yerel mutfak unsurlarinin tanitiminin yapildiginin da bir

gostergesi olabilir.

Yerel bir gastronomik iiriin olan Adana kebabina yonelik algiladiklart imaj” ile ilgili
ifadelerin genel ortalamasi ¢ok yiiksek diizeydedir. Bu anlamda H2 hipotezi kabul
edilmistir. “Kebap salonlar1 miisterilerine Adana mutfagini tanimalarina yo6nelik
gastronomik deneyimler sunmaktadir” ifadesi ve “Kebap salonlar1 miisterilere kiiltiirel
deneyim yasatmaktadir” ifadesi diger ifadeler ile karsilastirildiginda daha diisiik
ortalamaya sahiptir. Bu sonug¢lardan yola ¢ikarak, Adana kebabu ile ilgili algilan imajin

cok yliksek diizeyde oldugu, ancak misafirlerin bekledikleri kiiltiirel ve gastronomik
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deneyimi yasayamadiklari sonucu ¢ikarilmaktadir. Literatiirde karsilasilan
caligmalarda kendisine ait benzersiz bir gastronomik kimligi olmayan bolgelerde bile
kiltirel ve tarihi atmosfer ile yapilan gastronomik sunumun destinasyonun
markalagmasinda etkili olacagi savunulmustur (Gordin ve Trabskaya, 2013). Bu
anlamda daha kiiltiirel ve tarihi bir atmosfer ile yemeklerin sunulmasi gerektigi
diistintilebilir. Bunun haricinde “Adana ili bir gastronomi turizm bolgesidir” ifadesi
de genel ortalamanin altinda kalan ifadelerden olmaktadir. Literatiirde gastronomik bir
destinasyon yaratma siireci (Williams, Williams, Omar, 2013) incelendiginde
destinasyonu olusturan unsurlarin yeterli olmamasi, gastronomik bir destinasyon
olmanin da Oniine bir engel olmaktadir. Bu anlamda Adana ilinin sahip oldugu
gastronomik unsurlari ile 6n plana ¢ikamamasinin sebebi olarak Adana ili markalagsma
stirecinde tespit edilen yapilasma, trafik diizeni, altyap1 ve giivenlik eksikliklerinin bu
durumun Oniinde bir engel oldugu sdylenebilir. Ayni sekilde “Kebap salonlarina
ulagim kolaydir” ifadesi de genel ortalamanin altinda kalmaktadir. Ziyaretgilerin
Adana 1ili ile ilgili algilarinda trafik akisinin yeterli bir diizen bulmamasindan dolay1
kebap salonlarina ulagiminda zor oldugunu disiindiikleri sdylenebilir. “Kebap
salonlar1 Adana kiiltiiriinii yansitmaktadir” ve “Adana kebabinin ¢esitliligi yiiksektir”
ifadesi ayn1 degerde ortalama degerine sahip ve genel ortalamanin altida kalan
ifadelerdir. Kebap yapan isletmelerin eski zamanlardan beri “tablac1” olarak anilan ve
seyyar ortamlarda servis yaptigi, buna karsilik gliniimiizde daha ¢ok restoran tarzi
isletmelerde hizmet verdikleri diislintildiglinde bu ifadenin ortalamanin altinda
kalmasmin nedeni olabilir. Bunun yaninda son zamanlarda kebapgilarda, {iriinlerini
cesitlendirme caligmalar1  gozlense de genel olarak kebap salonlarinda
geleneksellesmis tiretim teknikleri kullandigindan, ziyaretgiler farkli kebap ¢esitlerini
daha az deneyimlemeleri olarak gosterilebilir. Bununla birlikte “Kebap salonlari
yoreye has pisirme teknikleri kullanmaktadir” ifadesi ortalamanin iistiinde bir deger
almistir. Bu sonuglar dogrultusunda ziyaretciler Adana kebabr sunumu
beklendiklerinden farkli bir sekilde gerceklesse de yapilis ve pisirim tarzi olarak
bekledikleri sekilde gerceklestigi sOylenebilir. “Adana kebabi1 Adana ilini ziyaret
etmede onemli bir ¢ekicilik unsurudur” genel ortalamaya yakin ve iistiinde bir degere
sahiptir. Demografik bulgularda destinasyon tercihini belirleyen ilk ii¢ unsurdan yerel
gastronominin ilk sirada yer almasi ve katilimcilarin Adana iline olan ziyaretlerinin

tekrarlandig1 sonuglartyla karsilastiginda hem Adana kebabinin bir ¢ekicilik unsuru
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olarak kullanilabilecegi, hem de Adana iline seyahat nedeni olabilecegi sonucu
¢ikmaktadir. Bu sonug yerel gastronomik unsurlarin, destinasyonlar i¢in hem bir yan
¢ekicilik unsuru hem de anahtar ¢ekicilik unsuru olabilecegini ayrica seyahat nedeni
olabilecegini belirleyen c¢alismalarla (duRand, Heath ve Alberts, 2003, Goker, 2011,
Selwood, 2003, Sengiil, 2018) paralellik gostermektedir. “Adana ilinde farkl: nitelik
ve kalitede kebap salonlar1 bulunur” ifadesi de ortalamanin yukarisinda bulunan bir
diger ifadedir. Bu sonuca gore festivale katilan ziyaretcilerin festival disinda bulunan
kebap salonlarini bildigi veya daha once deneyimledigi soylenebilir. “Adana kebabi
taninmugtir” ifadesi ve “Adana kebab1” popiilerdir ifadesinin ortalamalar1 birbirine
yakin olmaktadir. Adana kebabinin tanitimin iyi yapildig1 ve belirli bir farkindalik
seviyesine sahip oldugu sdylenebilir. “Adana kebabinin kalitesi yiiksektir” ve “Adana
kebab1 lezzetlidir” ifadeleri de genel ortalamanin yukarisinda bulunmaktadir. Bu
sonuca gore ziyaretcilerin yerel bir gastronomik iiriin olan Adana kebabindan memnun
kaldiklar ¢ikarilabilir. Son olarak “Adana kebabi igin tekrardan Adana’ya gelirim ve
“Arkadaslarima ve ¢evreme Adana kebab1 i¢in Adana’ya gelmelerini tavsiye ederim”
ifadeleri de genel ortalamanin yukarisinda olmaktadir. Buna gore yerel gastronomik
unsur olarak Adana kebabinin hem tavsiye niyeti iizerine hem de tekrardan gelme
niyeti lizerinde ve destinasyon sadakati iizerinde bir etkisi oldugu bu sonuglar
dogrultusunda soylenebilir. Bu sonuglar dogrultusunda yerel gastronomik unsurlarin
yeniden ziyarete etkisi oldugu literatiirde bulunan c¢alismalara paralel olarak

desteklenmistir (Kinali, 2014).

Yerel bir gastronomik {iriin olan Adana kebabinin destinasyon markalasma
stirecindeki yerini belirlemek amaciyla korelasyon analizi uygulanmistir. Analiz
bulgularina gore iki faktor arasinda orta yonlii pozitif bir iligki bulunmaktadir. Diger
bir ifade ile Adana Kebabinin imaj1 ile ilgili algilarindaki bir artis, ziyaretgilerin Adana
ilinin markalagma siireci ile ilgili algilarinin artmasini saglamaktadir. Bu anlamda Hs
hipotezi kabul edilmistir. Bu sonuglar dogrultusunda, gastronomik bir unsur olan
Adana kebabmin, Adana ilinin markalasmasinda bir ¢ekicilik unsuru olarak
kullanilabilir. Bu sonuglar, gastronomik iirlinlerin destinasyonlarin markalagmasinda
bir yeri oldugunu gosteren (Sengiil ve Tiirkay, 2016) destinasyonlarin gekiciliklerinde
yoresel mutfak unsurlarinin ziyaretgiler iizerindeki etkisini tespit etmeyi amagladigi
calisma ile paralellik gostermektedir.
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Kisacasi; Yerel gastronomik unsurlardan Adana kebabi destinasyon markalagsma
siireci icerisinde Adana ili i¢in kullanilabilecek bir kaynak olmaktadir. Bu anlamda
Adana ilinin markalagmis bir destinasyon olmasi igin altyapu, trafik akisi, giivenlik ve
yapilagsma konularina daha ¢ok 6nem vermesi ve bu olumsuzluklari ortadan kaldirmasi
halinde yerel gastronomik ¢ekicilikleriyle 6ne ¢ikan bir destinasyon olabilir. Yerel
yemek deneyimde ziyaretcilerin 6nem verecegi bir diger durumunda bolge kiiltiiriiniin
yansitilmasi ve deneyimlenebilmesi oldugu literatiirde sik¢a dile getirilmistir. Bundan
dolay1 gerek Adana kebabi gerekse diger gastronomik iirlinlerin daha kiiltiirel bir
sekilde servis edilmesi ve buna uygun olarak ziyaretcilere gastronomik deneyim
yasatmas1 gerekmektedir. ileriki calismalar i¢in daha uzun ve daha genis bir evren
tanimiyla bu calisma gelistirilebilir. Bunlarin disinda yabanci turistlerin veya bu
konuyla daha yakindan ilgilenen turistlerinde goriisleri alinarak daha genis bir bakis
acist ile bu konuya yaklasilabilir. Ayrica Adana kebabi bu ¢alismada cografi isaret ile
tescillenmis bir iiriin oldugu i¢in 6rnek olarak ele alinmistir. Diger {irlinlerin i¢inde
benzer ¢alismalar yaparak yerel gastronomik unsurlarin  destinasyon
markalagmasindaki yeri daha genel bir sekilde ortaya konulabilir. Benzer sekilde
Tiirkiye’nin diger yorelerine de bu tarz caligsmalar yapilarak bu konuyla ilgili ¢cergceve

genisletilebilir.
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EKLER

Ek.1 ANKET FORMU

Saym Katilime;

Bu anket Adananin destinasyon markaslamasinda gastronomik unsurlarin yerini belirlemeye yoneliktir.
Dolduracagmiz anket formu bilimsel bir arastirmada kullanilacaktir. Liitfen olabildigince dogru
yanitlar1 isaretleyiniz. Kisi ve kurum isimleri kullanilmayacaktir. Calismaya sagladiginiz katkidan

dolay1 ¢ok tesekkiir ederiz.

I.Bo6liim

Anketin bu boéliimii sizin ozelliklerinizi tespit etmeye yoneliktir. Liitfen asagidaki sorular:
cevaplaymz. Bos soru birakmamaya 6zen gostererek tiim sorulara dogru cevaplar veriniz. ilginiz
icin simdiden tesekkiir ederim.

Cinsiyetiniz: ( )Bay ( )Bayan

Medeni durumunuz: () Evli ( )Bekar

Yasiniz:

Mesleginiz:

Geldiginiz il:

Aylik ortalama geliriniz:

Adana’ya kag defa geldiniz?

Egitim durumunuz: ( )ilkégretim ( )Ortadgretim ( )Universite ( )Yiiksek Lisans/Doktora

Adana’ya gelis amacimizi isaretleyiniz:

() Tatil Os
()Doga ()Saglik

(O Kiiltiir ve tarih ()Aligveris
() Eglence ()Din
()Macera () Spor

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

1. Adana’ya ziyaretinizi saglayan bilgi kaynag asagidakilerden hangisidir?
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() Onceki ziyaret

() Tur operatorii/seyahat acentesi

() Fuarlar

() Reklamlar

( )Arkadaslar, akrabalar

() TV, Radyo

() Otellerin ve sehrin web siteleri
() Gazete, dergi ve brosiirler
()Yerel halk

()Diger (litfen belirtin)..............

2.Tatil yeri seciminizde etkili olan ilk UC faktérii 1,2 ve 3seklinde numaralandirarak belirtiniz.

() Sehrin imaj1

() Manzara ve dogal ¢evre

() Ucuz olmasi

() Yerel mutfak

() Saglik imkéanlar1

() Iklim
() Eglence ve spor olanaklar1
() Guivenlik

() Tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikler
() Diger(Liitfen belirtin).........

I1. Boliim

Saymn katilimel,

Anketin bu béliimiinde Adana ilinin marka degerlerinin dl¢iilmesi amaclanmaktadir. Liitfen asagida bulunan ifadeleri

okuyup cevaplandirimz. Bos soru birakamamaya 6zen gosteriniz. ilginiz i¢cin simdiden tesekkiir ederim.

Marka Degeri ile
ilgili ifadeler

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum | Kararsizim | Katihlyorum | Kesinlikle Katiliyorum

Kolay ulasim
imkanlarina

sahiptir.

Dinlendirici ve
rahatlatici
atmosfere

sahiptir.

Turizm
isletmelerinde

fiyatlar uygundur.

Dogal giizelliklere
sahiptir.

Yesil alanlar,
parklar, mesire ve
dinlenme
alanlaria

sahiptir.

79




. Bolge insan1

yardim severdir.

Arkeolojik

eserlere sahiptir.

Tarihi eserlere

sahiptir.

Yerel mutfak ve
yemek Kiiltiiriine

sahiptir.

Cocuklu ailelerin
ziyaret etmeleri
i¢cin uygun
ozelliklere

sahiptir.

Turizm danisma
biirolarmna

sahiptir.

iklim kosullari

elverislidir.

Kiiltiirel
faaliyetler,
festivaller ve

senlikler

diizenlenmektedir.

Cesitli ahsveris,
imkanlarina

sahiptir.

Temiz ve dogallig1
bozulmamis

cevereye sahiptir.

Gelismis altyap1
imkanlarma

sahiptir.

Giivenli ve
emniyetli bir

sehirdir.

Diizenli bir trafik

akisina sahiptir.

Planh bir
yapilasmaya
sahiptir.
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Gece hayat
imkanlarma

sahiptir.

Eglence
imkanlarina

sahiptir.

Cesitli rekreasyon
imkanlarma

sahiptir.

Kaliteli
konaklama
tesislerine
sahiptir.

Kaliteli yiyecek
icecek
isletmelerine

sahiptir.

Bolgede cesitli

tur/gezi imkanlari

bulunmaktadir.

I11. Boliim

Saymn katilimel,

Anketin bu bdliimiinde Adana kebabu ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Liitfen asagida bulunan ifadeleri okuyup

cevaplandiriniz. Bos soru birakamamaya 6zen gosteriniz. Ilginiz i¢cin simdiden tesekkiir ederim

Adana kebab1ile | Kesinlikle Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim

ilgili ifadeler

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Adana ili
gastronomi turizm

bolgesidir.

Adana kebab1
Adana’y1 ziyeret
etmede 6nemli bir
cekicilik

unsurudur.

Adana ilinde
farkl nitelik ve
kalitede Adana
kebabi salonlar:

bulunmaktadir.

Adana kebabi

tanmmistir.
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Adana kebabinin
kalitesi yiiksektir.

Adana kebabinin
cesitliligi

zengindir.

Adana kebab
salonlar1 yoreye
has pisirme
teknikleri

kullanir.

Adana kebabi
salonlar1 Adana
kiiltiiriinii

yansitmaktadir.

Adana kebabi

popiilerdir.

Adana kebabi
salonlari
miisterilerine
kiiltiirel deneyim

yasatmaktadir.

Adana kebabi
salonlar:
miisterilerine
Adana mutfagini
tamimalarina
yonelik
gastronomik
deneyimler (lezzet
testi, pisirme
deneyimi gibi)

sunmaktadir.

Adana kebabi
salonlarina ulasim

kolaydir.

Adana kebabi

lezzetlidir.

Adana kebabi i¢in
Adanaya
tekrardan gelmek

istiyorum.

Arakdaslarima ve

cevreme Adana
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kebabi icin
Adanaya tekrar
gelmelerini tavsiye

ederim.

Saymn katilimel,

Ankete gosterdiginiz ilgi icin ¢ok tesekkiir ederim.

Yazar: Baris Vaiz DINLER Damisman: Dog. Dr. ibrahim ILHAN
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